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| UVOD

1.1 Aktuelnost teme i pristup problemu

IstraZivanje njuz magazina, savremenog medijskog formata koji egzistira ne samo
na trziStu u Srbiji, ve¢ se smatra jednim od najuticajnijih formata u celom svetu, ukazuje
na aktuelnost teme koja je od znacaja ne samo za prakti¢are koji su suoceni sa potrebom
da se za njuz magazine iznade nova formula uspeha, ve¢ i za teoreticare koji se bave
javnim mnjenjem, studijama javnosti, politikologijom i novinarstvom.

Problemu istrazivanja pristupice se iz nekoliko rakursa kako bi se kompleksnost
teme u potpunosti istrazila i svi njeni elementi kategorisali kao oni koji doprinose daljem
razvoju ili koce dalji razvoj njuz magazina kao formata koji je u procesu prilagodavanja
digitalnom okruZenju. Stoga se rad bavi i analizom teorijskih pretpostavki na kojima
pocivaju razli€iti pristupi izucavanja medija, interneta, uloge novinara, a narocito znacaja
I uloge njuz magazina, na osnovu kojih ¢e biti postavljen osnovni okvir za analizu
uticaja interneta na njuz magazine u Srbiji. Razli¢ite definicije njuz magazina koje do
sada postoje u teoriji, struktura njuz magazina i osnovne karakteristike, kao i istorijat dva
najveca svetska njuz magazina (The Economist, Time magazine) i tri najreprezentativnija
srpska njuz magazina (NIN, Vreme, Ekonomist) posluzi¢e za ustanovljavanje osnovnih
postulata na kojima njuz magazini pocivaju, odnosno na kojima su pocivali u vreme pre
digitalne ere. Osnovne prednosti i nedostaci internet komunikacije i interneta kao medija,
ali i nastanak, razvoj i specifi¢nosti interneta u Srbiji od velike su vaznosti za rad jer je
neophodno analizirati osnovne karakteristike novog medija i moguénosti da se one na
koherentan nacin utkaju u osnovnu strukturu savremenog njuz magazina.

Osnovne karakteristike ere globalnog novinarstva i ¢etvrte tehnoloske revolucije,
koja donosi konvergenciju medija, multimedijalnost i multikomunikativnost, obilje

informacija, postavljaju pitanje svrsishodnog korisc¢enja interneta, kao i izmenjene uloge



gejtkipera® i informacije kao proizvoda, odnosno sada ve¢ - usluge. To dovodi to
Cinjenice da je problem nemoguce analizirati bez uvida u razvoj i trenutno stanje
novinarske etike u on-lajn svetu. Dobra i loSa iskustva prvih elektronskih i on-lajn
korisnickih servisa bi¢e u velikoj meri od pomo¢i prilikom identifikacije problema sa
kojima se suoCavaju on-lajn izdanja njuz magazina i moguénostima za prevazilazenje tih
problema.

U okviru uticaja interneta na uredivacki koncept Stampanih izdanja njuz
magazina i uticaj interneta na uredivacki koncept on-lajn izdanja njuz magazina
detaljno se ispituje uticaj interneta na izbor tema i sadrZaj njuz magazina, na izbor
licnosti/sagovornika, na promene nacina interpretacije 1 na promene u grafickoj
koncepciji, ali i uticaj na promene u oglasavanju. U sklopu analize problema, rad se bavi i
prenoSenjem vesti u realnom vremenu, promenom u komunikaciji sa korisnicima, i
prednostima i nedostacima sadrzaja i stila pisanja u on-lajn izdanjima njuz magazina.

Komparacijom uredivackog koncepta stampanih i on-lajn izdanja njuz magazina,
porede se procesi oglaSavanja, organizaciona struktura redakcije u jednom i drugom
mediju, kompariraju principi naplate sadrzaja i uporeduju tirazi. U okviru analize
problema, ispituje se i moguci uticaj Stampanih i on-lajn izdanja u buduénosti, trenutna

zakonska regulativa i moguce sledece faze medijamorfoze.

! Gate keeper —Guvari kapija; prema Fidleru (Mediamorphosis, Clio, Beograd, 2004) — pojedinac ili
organizacija koji kontroliSu odabir i protok informacija ili zabave do publike (drzavne sluzbe ili medijske
kompanije)



1.2 DrusStvena i nau¢na opravdanost istraZivanja

Da bi se predlozilo adekvatno strateSko reSenje za korisCenje interneta u ovu
svrhu u Srbiji, neophodno je istraziti trenutno stanje na domacoj medijskoj sceni i stanje
U najreprezentativnijim njuz magazinima. Neophodno je analizirati tekstove u Stampanim
I on-lajn izdanjima, uociti razlike i sli¢nosti, analizirati dodatne sadrzaje koji postoje u
on-lajn prezentacijama, ali i utvrditi na koji nacin novinari i urednici percepiraju uticaj
interneta na njihov rad, jer upravo ova vrsta promena jeste najve¢a promena koja je ikada
zahvatila njuz magazine.

Neophodno je stoga okrenuti se istraZzivanjima koja ¢e obezbediti vise podataka o
trenutnom stanju u srpskim medijima i njihovim kapacitetima za suo¢avanje sa digitalnim
dobom, ali istraziti i moguce modele koje mediji i novinarska profesija mogu u
buduénosti da koriste kao odgovor na nove okolonosti koje nastaju u eri digitalizacije.
Klju¢ uspesnog opstanka starih medija u novom dobu jeste u jasnom identifikovanju
izazova koji medije i medijske profesionalce oc¢ekuju u buduénosti, kao i preciznog
osmi$ljavanja mogucih profesionalnih i poslovnih koncepata koji ¢e odgovoriti na
izmenjene zahteve publike 1 koji ¢e biti uspesni u izmenjenoj drustvenoj realnosti.

Istrazivanje ¢e ukazati na znaCaj veceg uticaja pozitivnih aspekata interneta i
internet komunikacije, u odnosu na tradicionalan pristup citalackoj publici, ali i
oglasivac¢ima. Veoma retko njuz magazini koriste moguénosti sublimiranja prednosti sva
cetiri medija na svojim on-lajn stranicama i o¢ekuje se da ¢e u narednim godinama tek
do¢i do vece ekspanzije na ovom polju.

Upravo na osnovu rezultata istrazivanja do¢i ¢e se do zakljucaka koji Cinioci
mogu imati pozitivan, a koji negativan uticaj na dalji razvoj njuz magazina, kao i kojim
tempom se taj razvoj moze ocekivati.

Teorijska 1 prakticna saznanja steCena na osnovu analize stranih iskustava u
podsticaju usvajanja novih perspektiva, mogu posluziti kao primer i smernica za Siru

primenu novog sistema informisanja u nasoj zemlji.



1.3. Teorijsko — metodoloski okvir istraZzivanja

1.3.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet istraZivanja disertacije je uticaj interneta na njuz magazine u Srbiji. Samo
definisanje predmeta kao takvog ukazuje na njegovu slozenost, jer podrazumeva
prethodno odredivanje odnosa interneta kao novog medija, sa jedne strane i novinarstva i
starih medija sa druge strane, kao i odredivanje prema vrsti hibrida koji nastaje ovom
interakcijom 1 osnovnih karakteristika koje sa sobom donosi slede¢a faza medijamorfoze.
Re¢ je o slozenoj pojavi koja pored interesovanja koje bi trebalo da budi u naucnoj
zajednici, izaziva i interesovanje medu gradanima koji konzumiraju sadrzaje u
Stampanim ili on-lajn sadrzajima njuz magazina.

U radu se razmatraju odlike interneta iz ugla novih oblika komunikacija i
interakcija, ali i stvaranja novih zZivotnih navika, dok se njuz magazini sagledavaju kroz
prizmu starih medija koji se moraju prilagoditi novom, digitalnom okruzenju. Danas
radio, televizija i dnevna Stampa sve viSe preuzimaju funkcije njuz magazina i bave se
istrazivanjima na dnevnom nivou, te na taj na¢in primoravaju nNjuz magazine da pronadu
novu formulu koja ¢e biti prepoznatljiva Citaocima i1 koja ¢e im omoguditi opstanak na
medijskom trziStu. Znacaj istrazivanja ovog predmeta jasan je ukoliko se ima u vidu da
su nedeljnici vesti izmenili tridesetih godina proslog veka medijsku scenu, reagujuci na
svetsku ekonomsku krizu koja je zadesila Ameriku i svet 1929. godine, ali i reagujuci na
sve veci uspon radija kao novog medija. Njuz magazini su na nastanak interneta
odreagovali mirnije, ne koriste¢i u velikoj meri prednosti koje im ovaj novi medij moze
pruziti.

Stoga disertacija razmatra koncept tehnomiopije, precenjivanja kratkoro¢nih
efekata nove tehnologije i potcenjivanja dugoro¢nih efekata. U krizi njuz magazina, koja
traje ve¢ 20 godina, i u kojoj se smanjuje broj ¢italacke publike ove vrste Stampanog
medija, a neki magazini su ¢ak primorani i da menjaju svoju osnovnu koncepciju, on-lajn
izdanja mogu biti jedan od nacina borbe protiv ove krize. Ipak potrebno je povezati stare 1

nove medije i iskoristi stari medij za promociju novoga i predstavljanje novih moguénosti



mnogo Siroj potencijalnoj publici. Stoga disertacija istrazuje i razloge za neprihvatanje
on-line izdanja njuz magazina medu Sirom populacijom i 0odnos informati¢ke pismenosti
I trendova u novinarstvu.

Inovacije koje internet uvodi u novinarsto, konkretno u njuz magazine, povod su i
za komunikolosko razmatranje znaCaja 1 uticaja mulitmedijalnosti 1 osnovnih
karakteristika ere globalnog novinarstva, ili kako je definiSe Gocini, Cetvrte generacije
novinarstva.

Cilj istrazivanja je da se na osnovu dosadasnjih saznanja, teorijskih i prakti¢nih,
dode do zakljucaka koji su efekti uticaja interneta na njuz magazine u nasoj zemlji, koji
su benefiti, a koje Stetne posledice koje se ticu cCitalaca i/ili posetilaca 1 medijskih
profesionalaca. Pored toga, rad ¢e se baviti i promenom uloge novinara, ali i Citalaca, kao

i promenom medijske i drustvene sfere u kojoj se ovi fenomeni manifestuju.



1.3.2 Metodoloski okvir

Disertacija obuhvata interdisciplinarni pristup i primenu vise metoda i standarda:

Tema istrazivanja obuhvati¢e nauc¢na i teorijska dostignuca i analize o uticaju
interneta na nedeljne magazine, kao i procese koji se deSavaju unutar njuz magazina koji
se analiziraju (NIN, Vreme, Ekonom:east), a koji postoje dokumentovani u ovim
redakcijama.

Nacin rada unutar njuz magazina, uredivacki koncepti u Stampanim i on-lajn
izdanjima ovih nedeljnika, kao i uticaj na konkretne promene u Stampanim izdanjima
njuz magazina pod uticajem interneta, u ovom radu ¢e biti predstavljeni deskriptivnom
metodom.

Upotreba istorijskog metoda bi¢e koriS¢ena za predstavljanje razvoja njuz
magazina i interneta, od ideje do formi koje postoje danas, kao i predstavljanje prvih
pokusaja sublimiranja ova dva medija.

Pored teorijskog dela rad ¢e sadrzati 1 empirijsko istrazivanje u kom ¢e se koristiti
metoda kvantitativne i kvalitativne analize sadrzaja. U sumiranju rezultata empirijske
analize koristi¢e se statisticki metod 1 metod analiticke deskripcije. Kako ¢e istrazivanje
biti usmereno na pojedine — najznacajnije predstavnike njuz magazina i on-lajn magazina
koristi¢e se neminovno metoda studije slucaja.

U okviru empirijskog istrazivanja dati primeri Koristice se iz najznacajnijih njuz
magazina i njihovih odgovaraju¢ih on-lajn izdanja. Poredenjem tih razliCitith okolnosti
nastajanja i razvoja, a na konkretnim primerima moguce je do¢i do zakljucaka koji su
relevantni za ovo istraZivanje. Samim tim ono ¢e imati komparativni aspekat, pa ¢e se
koristiti komparativna analiza kako bi se ukazalo na sli¢cnosti i razlike u izdavaStvu njuz
magazina na internetu i u Stampanim izdanjima. Ova metoda koristice se i radi
predstavljanja razli¢itih modela primene interneta u njuz magazinima, a pomocu nje bice
predstavljena i deSavanja na ovom polju u inostranim njuz magazinima (Sjedinjene
Americke Drzave i1 Velika Britanija), kao 1 razli¢iti modeli koji su kori$¢eni u razli¢itim

“Skolama” novinarstva u Srbiji u njuz magazinima: NIN, Vreme i Ekonom:east.



U izvodenju zakljuénih razmatranja i predvidanju daljih moguénosti za
medusobni uticaj ove dve vrste medija bi¢e koriS¢ena analiticko — sinteticka metoda.
Izvori podataka koji ¢e se koristiti u istrazivanju su sledeci:
- naucna 1 stru¢na literatura domacih i stranih autora koja je povezana sa novim
medijima, medusobnim uticajem starih i novih medija, kao i nastankom i razvojem
interneta i razvojem novinarstva;
- prirucnici stranih autora iz oblasti novinarstva i interni dokumetni njihovih medijskih
kuca pisani u vidu prakti¢nih saznanja i preporuka na osnovu dugogodisnjeg iskustva u
sferi medija;
- zvani¢na dokumenta, strategije, zakoni;
- internet baze podataka, dokumenti i stru¢ni tekstovi;

- reprezentativni uzorci njuz magazina i njihovih on-lajn ekvivalenata.

Uz pisane izvore, po potrebi ¢e biti korien i naucni intervju i anketa medu
novinarima i urednicima njuz magazina (Stampanih i on-lajn izdanja), kao relevantna

metoda prikupljanja podataka za ovakvu vrstu istrazivanja.



1.3.3 Hipoteticki okvir

Osnovna hipoteza koja ¢e biti proveravana u radu glasi: ,,Kriza njuz magazina
koja traje ve¢ gotovo dve decenije na medijskom trziStu i u svetu i u Srbiji zahteva od
medijskih kuca koja se bave ovom vrstom izdavastva da pronadu novi model po kojem ¢e
biti prepoznatiljivi i kojim ¢e ponovo privuci svoju publiku. Internet omogucava upravo
ovakvu orijentaciju njuz magazina, nude¢i im nove nacine pristupa staroj publici, ali i
naCine da privuce novu publiku koja do sada nije bila zainteresovana za ovu vrstu
Stampanog medija. Dva glavna pravca uticaja interneta jesu razvoj on-lajn magazina i
uticaj interneta (kao medija i kao izvora materijala) na sadrzaj, uredivacku koncepciju i
promenu nacina interpretacije. Proizvod prva dva pravca razvoja dovodi u krajnjoj
instanci i do medusobnog uticaja Stampanih i on-lajn izdanja njuz magazina. Tre¢i pravac
- uticaj interneta na na razvoj on-lajn magazina ogleda se u promeni radnog okruzenja
novinara ali i promenama koje se odvijaju u drustvu u Sirem kontekstu, a koje su direktna

ili indirektna posledica razvoja interneta kao novog prozora u svet*.

Ostale hipoteze koje ¢e biti proveravane u radu:

Prva posebna hipoteza

U Srbiji nije u dovoljnoj meri iskoriS§¢en pozitivan uticaj interneta na njuz
magazine i joS uvek ne postoji dovoljno razvijena svest o korisnim aspektima koje bi
mogao da donese, $to negativno utiCe na tempo razvoja elektronskih i on-lajn novina ili
negativno utice na njihov kvalitet. Takode, internet dovodi do promena u definisanju
odredenih novinarskih Zanrova, pa i same vesti, naro¢ito u domenu posmatranja vesti kao
nikada u potpunosti zavrSenog proizvoda, a u novije vreme kao usluge koja se pruza.
CAR (Computer Assisted Reporting) ima naroc¢ito veliku ulogu u priblizavanju interneta

kao medija konzumentima starog medija, ali i novinarima tradicionalnih medija.



Druga posebna hipoteza

Poseban problem predstavljaju profesionalni komunikatori koji ne poseduju
odgovarajuce obrazovanje za novonastale situacije medijskih integracija i konvergencije
medija, te ne postoji posebna strategija razvoja on-lajn izdanja unutar redakcija, Sto
takode negativno utiCe na kvalitet prezentacije ovog on-lajn proizvoda. Najvazniji
preduslov za maksimalizaciju pozitivnog uticaja interneta na njuz magazine u Srbiji jeste
obrazovanje profesionalnih komunikatora, jer i ako se ranije smatralo da ¢e se uloga
gejtkipera smanjiti sa prodorom interneta u medijske sadrZaje, danas se pokazuje upravo

suprotna tendencija, odnosno povecava se znacaj uloge gejtkipera.

Treca posebna hipoteza

Novinari zaposleni u njuz magazinima u vecini Slucajeva koriste internet na
nesvhrishodan nacin ili krS§e osnovna pravila provere verodostojnosti informacije,
plasirajuci takve informacije u Stampana izdanja, ali i vracajuéi ih na mrezu kroz on-lajn
izdanja i ostale medijske sadrZaje koji se nalaze na njihovim internet prezentacijama. Ovo
predstavlja poseban problem kada se ima u vidu da jedna od najvaznijih karakteristika
njuz magazina jeste njihov uticaj medu donosiocima odluka, te “magazini kojima se
veruje” sada imaju sve manji kredibilitet u javnom mnjenju. Stoga je potrebno analizirati
i na koji naéin je moguce shvrsishodno implemenirati CAR u redakcije srpskih njuz

magazina.

Druga opsta hipoteza

Njuz magazini, zahvaljuju¢i internetu, imaju mogucnost zadrzavanja svih
prednosti starog medija i usvajanja svih korisnih akspekata interneta kao novog medija,
kombinujuéi i1 dalje specijalizaciju u pravcu interpretacije najznacajnijih nedeljnih
dogadaja iz zemlje 1 sveta, ali 1 informiSu¢i svoje Citaoce na internet prezentaciji o
ostalim vestima iz minuta u minut i nude¢i im i video i audio sadrZaje poput audio verzije

intervjua ili video snimka dogadaja koji je tema teksta (Sto doprinosi autenti¢nosti i



verodostojnosti sadrZaja on-lajn). Na taj nacin se zadrzava razlika i u odnosu na dnevnu
Stampu i u odnosu na elekronske medije, $to bi njuz magazinima pomoglo da se ponovo
izbore za svoje mesto na trziStu. Internet omogucava njuz magazinima da naprave
distinkciju u odnosu na dnevne novine i radio i TV sadrzaje koji poslednjih godina
pokazuju tendenciju preuzimanja formule interpretativnog novinarstva od njuz magazina.
Iste prednosti pogoduju i oglaSavanju na internet stranicama njuz magazina koje
nedovoljno Kkoriste najnovije modele on-lajn oglasavanja, zanemarujuci interaktivne

oglasne poruke koje imaju najvece stope percipiranja kod posetilaca.

Prva posebna hipoteza

Promene u njuz magazinima pod uticajem interneta u Srbiji su neophodne jer
omogucavaju kvalitetnije, brze 1 atraktivnije informisanje publike, Sto rezultira
kvalitetnijom komunikacijom (koja na ovaj nacin postaje dvosmerna ili viSesmerna).
Ovakva komunikacija je za ¢itaoca, odnosno konzumenta takode obuhvatnija, jer novi
medij moZe ponuditi novi nacin prezentovanja informacija koji doprinosi verodostojnosti

ili autenti¢nosti objavljenih informacija.

Druga posebna hipoteza

Procesi multikomunikativnosti, multimedijalnosti i konvergencije medija imaju
visoku moguénost primene na primeru Njuz magazina, koja bi im omogucila i odrzavanje
“medijske trke” sa ostalim podvrstama medija kojima su konkurenti.

Problem preuzimanja sadrzaja sa mreze koji je jedan od glavnih razloga zbog
kojeg se medijske kuce ne odlucuju da svoj sadrzaj u vecoj meri plasiraju na Internet,

mora se urediti zakonskim propisima.

Treca posebna hipoteza

Internet je jedan od kanala za distribuciju informacija i stoga stari mediji i

njegove podvrste moraju naci nacina da ovaj kanal koriste na najefikasniji nacin i da

10



otklone sve Sumove koji mogu postojati u ovoj vrsti komunikacionog procesa. Stari medij
(Stampano izdanje njuz magazina) treba koristiti za promovisanje novog medija (on-lajn
izdanja), kao Sto i publici on-lajn izdanja treba na efikasniji nacin ponuditi Stampano
izdanje, jer dosadasnja iskustva pokazuju da na internetu postoji velika ¢italacka publika
njuz magazina, ali do sada ni jedan domaci magazin nije uspeo da je “prevede” u Citaoce

Stampanog izdanja.

Cetvrta posebna hipoteza

Tendencije u svetu pokazuju da jedini nacin da ova vrsta izdavastva (p)ostane
isplativa jeste povezivanje sa komunikacijskim kompanijama, odnosno stvaranje dzoint
vencura? ili spajanje medijskih kompanija sa profitabilnijim komunikacijskim firmama ili
medijskim konglomeratima iz oblasti zabave. Obzirom da su do sada jedina dva nacina
naplate konzumiranja informacija u on-lajn izdanjima: pretplata na on-lajn izdanje i
oglaSavanje na veb prezentaciji njuz magazina, jasno je da je neophodno raditi na
iznalazenju novih nacina za finansijsku komercijalizaciju on-lajn izdanja.

IstraZzivanje procesa uticaja interneta na njuz magazine u Srbiji na primerima
magazina koji su odmakli na tom putu bi¢e osnova za izvodenje zakljuaka koji mogu
posluziti kao putokaz za razvoj domacih on-lajn izdanja njuz magazina i za bolje

koriSc¢enje uticaja interneta u Stampanim izdanjima.

2 Joint venture — zajednicki poslovni poduhvat u kojem se dve ili vise strana udruzuju, sli¢no partnerstvu
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11 NJUZ MAGAZINI

2.1. Istorijat njuz magazina

Tehni¢ki pronalasci poput elektromagnetskog telegrafa sredinom 19. veka,
razvoja zelezni¢kih pruga, telefona itd. ubrzali su protok ali i koli¢inu informacija koje su
dostupne, te se vesti sve brze Sire i na daljinu. Zemljama poput Engleske, koje su imale
ve¢ jaku periodi¢nu Stampu nije trebalo mnogo podstreka (ova zemlja imala je 1820.
godine blizu 30 miliona Stampanih primeraka Casopisa 1 pored taksi na znanje koje su
izdavaéi bili obavezni da plac¢aju). Radnicka $tampa u mnogim zemljama izlazila je
nedeljno, a novoosnovani nedeljnici u 18. i 19. veku neretko su posle nekoliko godina ili
decenija izlazenja postajali dnevni listovi (npr. The New Yorker (Njujorker) je 1834,
godine poceo da izlazi kao nedeljnik, a 1841. godine postao dnevnik). Polako dolazi do
liberalizacije trziSta, ukidaju se razni nameti Sirom Evrope kojima su izdavaci bili
optereCeni — porezi na novinsku hartiju, kaucija za izdavace, porezi za Stampare itd.
Vreme u kojem se deSavaju ove promene donosi i u politickom smislu oslobadanje od
mnogih stega — uvodi se masovnije pravo glasa, Skolovanje i opismenjavanje biva sve
raSirenije, stvara se javno mjenje koje ima potrebu da bude informisano, Sto dovodi ne
samo do porasta broja Stampanih izdanja (dnevnih i periodi¢nih) u veéini evropskih
zemalja, ve¢ i do specijalizacije Stampe koja ¢e utrti put i stvaranju njuz magazina.
Brojnost publikacija neretko ¢e na trziStima izazivati otvorena rivalstva medu izdavac¢ima
i Zelju za Sto brzim dolaskom do informacija, njenim pravovremenim plasiranjem publici
i dolazenjem do Sto ekskluzivnijih podataka. Ovo ¢e otvoriti vrata i praksi da se, dok se
novine pripremaju za Stampu, neretko na oglasnoj tabli ispred redakcije ili zgrade
novinske kuce objavljuju najnovije vesti kako bi se Citaoci zaintrigirali da opSirnije
informacije pro€itaju u sveze Stampanom vanrednom izdanju novina. O ovoj praksi 1
njenoj mogucnoj primeni u on-lajn svetu bice nesto vise re¢i u narednim poglavljima.

Kako je to inaCe bivalo u istoriji medija, pojava njuz magazina, kao nove vrste

Stampanih medija bila je uslovljena deSavanjima u drugim medijima i socio —
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ekonomskim prilikama. Svetska ekonomska kriza, slom berze iz 1929. godine izmenili su
svet iz korena i doveli u pitanje sve — od dotadasSnjih ekonomskih platformi, preko
odrzivosti finansijskog sistema do promena u sistemu vrednosti. Promene u medijskom
sektoru su 20-ih i 30-ih godina 20. veka bile toliko velike da se oznacavaju kao treci
eksplozivni period istorije medija. Citava bujica otkri¢a izuzetno bitnih za kasniju
masovniju upotrebu radija javlja se od 1864. godine do 1901. godine kada je obavljen
prvi prekoatlantski prenos. U Rusiji se pocetkom 20-ih godina 20. veka javljaju prve
drzavne radio stanice, a prema Gociniju, u tom trenutku u Americi postoji vise od 200
privatnih radio stanica. Cak i veliki dnevni listovi osnivaju svoje radio stanice §to govori
o velikoj popularnosti (i uticaju — setimo se radio adaptacije Rata svetova) koju novi
medij dobija. Medutim, Stampa ne moze da drzi korak sa tako velikim tehnoloskim
razvojem novog medija. Njene epohalne promene u tehnoloskom smislu ve¢ su mahom
zavrsene u tom trenutku i njen izlaz moZe biti samo traZenje drugog modela
specijalizacije u odnosu na sve popularniji radio. ,,TehnoloSke inovacije koje se direktno
odnose na Stampu nemaju onaj revolucionarni znacaj kao u prethodnoj fazi: osetno se
poboljSava novinarski proizvod i1 rastu moguénosti prodora, ali ne beleze veci
kvantitativni i kvalitativni skok koji bi mogao da se uporedi sa ,,zlatnim dobom* s kraja
XIX veka®*, Razvoj fotografije ¢e donekle omoguciti postojanje jednog novog poglavlja
u svetu Stampe — jazz (dzez) zurnalizma koji se javlja od kraja Prvog svetskog rata do
sredine dvadesetih godina 20. veka i podrazumeva orijentisanost na pracenje zvezda,
holivudskih dogadaja i skandala, kao i stavljanje akcenta na fotografiju.

Kriza koja zahvata Stampu ogleda se u slede¢im podacima: dok je broj tiraza
rastao prvih decenija 20. veka, nakon ekonomskog sloma stagnacija je bila viSe nego
surova. Pored okretanja publike radiju, Stampu je pogodilo i seljenje oglasivaca prema
novom mediju, jer sa krahom berze ,,ulaganja u oglase po dnevnim novinama padaju za
gotovo 50 %: tek 1937. ponovo se vracaju na kvotu od 630 miliona dolara*. Broj
dnevnih novina ¢e se u periodu do Drugog svetskog rata smanjiti za 200, Sto zbog

gaSenja, Sto zbog koncentracije, odnosno spajanja.

® Gocini D, , Istorija novinarstva“, Clio, Beograd, 2001, str. 300
4 Mott, 1950, str. 547, prema Povani Gocini, ,,Istorija novinarstva®, Clio, Beograd, 2001, str. 305
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Spas Stampe je u jasnom distanciranju u odnosu na radio i u donoSenju novog
kvaliteta novinarstvu. Radiom je u pocetku dominirao muzicki, zabavni program, a u
toku ratova ovaj medij pocinje da dobija i funkciju biltena vesti. Njegova najveca
komparativna prednost je brzina. On svedo¢i odmah, ima najnovije informacije o burnim
dogadajima. Novine, ¢ak 1 u Stampanju posebnih dnevnih dodataka, hitnih izdanja ne
mogu da se takmice sa tim, jer ,kasne“ obi¢no ceo dan, ili najmanje nekoliko sati.
,,Pokazalo se naime, da mnogi ljudi koji su preko radija culi za neki dogadaj, Zele da o
tome nesSto viSe saznaju i u Stampi. Zato se smatra da je radio sasvim pozitivno uticao na
Stampu, u smislu njenog veceg usmeravanja na analitiCke informacije, i da je doprineo
pojavi tzv. ,istrazivackog novinarstva®“ (da ekipe novinara i analiti¢ara obraduju neku

temu, uglavnom za nedeljne magazine).>

Tako novine otkrivaju svoju moguénost za
spas — specijalizacija u pravcu interpretacije i istrazivackog novinarstva, koje se nece
baviti samo prenoSenjem informacija, ve¢ ¢e gradanima ponuditi 1 dublji kontekts
dogadaja. Novine nisu mogle da budu dovoljno brze, a radio nije imao vremena da bude
dovoljno analitican. U to doba ,raste tendencija ka specijalizovanosti novinara za
posebne sektore (ekonomija, nauka, medunarodni odnosi), a u Sjedinjenim Americkim
Drzavama afirmiSe se interpretativno izveStavanje, koje istice nuznost prevazilazenja
granica hronike kako bi se dalo tumacenje ¢injenica i miSljenja... Medutim, za ovaj
period ameri¢kog novinarstva svakako je najznacajniji povratak nedeljnika: to je
tendencija najavljena tridesetih a koja ostaje dominantna do Sezdesetih godina... Posle
dugog i mukotrpnog uspona kulture vesti, zdrav razum i konkretni sadrzaji novinarske
profesije, dakle, vracaju se ka obnovljenoj prednosti misSljenja nad dogadajima,
komentara nad izvestajem®.

Tako se stvara nova vrsta Casopisa, njuz magazini ili magazini vesti. Dva
magazina koja ¢e kao globalni fenomeni, odnosno referentni magazini biti analizirani u
ovoj disertaciji, The Economist i TIME od velikog su znacaja jer su njihovim tragom

Sirom sveta osnivani mnogi njuz magazini.

> Bjelica M, “Stampa i drustvo”, Zavod za udZbenike i nastavna sredstva, Beograd, 1983, str. 98
® Mott, 1950, str. 547, prema DPovani Gocini, ,,Istorija novinarstva®, Clio, Beograd, 2001, str. 305-309
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2.2. Definisanje njuz magazina, osnovne karakteristike i struktura njuz

magazina

Polazec¢i od stava da su mediji, odnosno Stampa imali kljuénu ulogu u izgradnji
gradanskog, demokratskog drustva, te da i danas doprinose obrazovanju gradana, moze se
re¢i da su u tom sluc¢aju njuz magazini imali ulogu osves¢ivanja, jacanja i izdvajanja
jednog dela tog gradanskog drustva koje bismo mogli nazvati drustvenom elitom, ili pak
intelektualnom 1 kulturnom elitom sa jedne strane i politicko ekonomskom elitom sa
druge strane. Zbog izuzetno velike uloge koju ova vrsta Stampanog medija nosi na svojim
ple¢ima kroz istoriju Stampe i istoriju gradanskog drustva, veoma je vazno izna¢i modele
po kojima bi, u doba kada mnogi teoreti¢ari pripremaju epitafe Stampanim medijima, njuz
magazini mogli iz medija proSlosti da se transformisu u medije buduénosti. Dosadasnja
istrazivanja pokazivala su da mnogi konzumenti medija ne umeju da razlikuju stav ili
vrednosni sud od neutralne informacije, pa bi se stoga moglo re¢i da smo poslednjih
decenija prisustvovali priblizavanju Zanrova ili ¢ak meSanju informativnog,
interpretativnog i analitickog sa zabavnim, semi ili kvazi informativnim sadrzajem.
Medutim, ¢ini se da se U novije vreme mediji kre¢u upravo prema jasnijoj distinkciji
informativnih 1 analitickih medija, 1 da je odrziv stav da ¢e Stampani mediji ubuduce
tumaciti svet, dok ¢e ga druge medijske industrije informisati. Forme se dakle menjaju,
ali suStina maksime iz Sezdesetih godina proSlog veka i dalje je na snazi — radio
najavljuje dogadaj, televizija ga prikazuje, a Stampa objasnjava. lako je bilo odstupanja
od ove forme kroz istoriju razvoja televizije 1 radija, mozemo re¢i da se ona danas sve
viSe vraca svom izvornom obliku. Jer, dokumentarne forme na radiju 1 televiziji, kao 1
formati koji su potencirali tumacenje dubljih slojeva dogadaja i licnosti polako nestaju
(uz izuzetak nekoliko retkih kvalitetnih i kredibilnih autora). lako oni i dalje egzistiraju
na medijskoj sceni njihov kvalitet najces¢e ne odgovara nazivu in depth investigation, a
njihov kvantitet sve ¢eS¢e gubi bitku sa (Zivim) zabavnim emisijama.

Njuz magazini su medu najuticajnijim medijima. Njhiova snaga meri se ne
tirazima, koji najcesce nisu veliki, ve¢ uticajem na celokupno javno mnjenje, ali naro¢ito
na drustveno-politicku elitu, odnosno donosioce odluka i uticajne ljude, ljude na

poloZajima. Taj uticaj poti¢e od kredibiliteta magazina koji se dugo i strpljivo gradi.
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Naime, tiraZi njuz magazina nigde u svetu ne mogu da dostignu tiraze ostalih nedeljnih
Casopisa ili pak dnevnih novina (na nedeljnom prose¢nom nivou), ali to ni ne brine
urednike i direktore ovih medija, jer oni tome ni ne teze. Vrednost vesti se inace odreduje
I neekonomskim elementima ,,poput teznje prema odredenom statusu, prestizu,

" lako povecanje broja

filantropiji ili politiCkom uticaju, ili ispunjavanju sluzbe javnosti
prodatih primeraka svakako utic¢e na finansijske prihode i na odluke oglasivac¢a, mnogo je
znacajniji nacin percipiranja informacija koje ovaj medij pruza. Uticaj koji njuz magazini
imaju, seze dotle da su mnogi ugledni politic¢ari svetskog renomea govorili da ¢ekaju da
izade neki od njuz magazina, da bi zauzeli stav po odredenom pitanju, a neretko se u
nacionalnim drZzavama stav koji se iznosi u najtiraznijem ili najstarijem njuz magazinu
tretira kao zvanican drzavni stav. Stoga, kada oglasivac¢i donose odluku o zakupu prostora
u nekom njuz magazinu, mnogo veci znacaj od brojki iskazanih u Stampariji imaju -
uticaj tog magazina, kao i stavovi i vrednosti koje on dosledno zastupa. Spram ove
izuzetno bitne odlike postavljaju se i ¢itaoci njuz magazina. Naime, ljudi najéesc¢e traze
potvrdu svojih stavova kroz vrednosne sudove autoriteta (na primer, najpre se Citaju
izvestaji sa utakmice kojoj je Citalac prisustovao ili kritika predstave koju je odgledao...),
a najve¢i medijski autoriteti po pravilu sede u njuz magazinima (ili bar saraduju sa
njima). Citalatka publika ove vrste §tampanog medija je takode veoma specifi¢na. ,,Njuz
magazin se obraca interesovanju i saznajnoj orijentaciji ,,pismenijeg, obrazovanijeg,
angazovanijeg citaoca: inteligenciji svih profila, poslovnim i drustveno aktivnim ljudima,
mladima u prelasku iz Skole u Zivot, Zenama u njihovom hodu ka emancipaciji. Aktivna
li¢nost uvek ima potreba za dubinskom dimenzijom dogadaja... Ona zahteva dijalekticku
konfrontaciju teza, glediSte ¢e stvarati sama. Njuz magazin tretira ¢oveka kao potpuno
zrelo bice".

,»Njuz magazini, ,,nedeljnici vesti“, koncipirani su tako da na osnovu pregleda

najznacajnijih medijskih dogadaja iz proteklih sedam dana ponude ¢itaocu dublji pristup

— interpretaciju — koju novinari dnevne Stampe u stalnom stresu, zbog kratkog roka, nisu

" Currah A, ,,What's happening to our news: An investigation into the likely impact of the digital revolution
on the economics of news publishing in the UK*, Oxuniprint, Oxford, 2009, str. 19
8 Lukag S, NIN, 8.3.1970, Politika, Beograd, br. 1000
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imali vremena da pruze. U njima su dominirali analiticki tekstovi, pre svega ¢lanci, €iji su
povod bile najznacajnije vesti iz protekle nedelj e,

Medutim, kako to primecuje prof. Todorovi¢, ,interpretacija danas vise nije
karakteristika samo njuz magazina i vikend izdanja dnevne informativno politicke
Stampe. Ona je svojstvena dnevnoj i periodi¢noj Stampi, kao i informacionim i

dokumentarnim programima radija i televizije'*

. Tako je, na primer Newsweek posle
nekoliko lomova u kojima se bavio ,,velikim* temama, a u kojima su ga pretekli dnevni
mediji, pa ¢ak i Stampani, odlucio da se repozicionira kao magazin koji se nece baviti
prevashodno najvaznijim temama koje su prethodnih nedelju dana obelezile svet, veé
reportazama i dubinskim komentarima, koji imaju kop¢u sa aktuelnim dogadajima, ali ne
nuzno dnevno ili sedmodnevno aktuelnu vezu. Ipak, Newsweek nije nasao Carobnu
formulu koja bi pobedila agresivni, veoma Cesto Senzacionalisticki pristup kojim se
dnevne novine bave istrazivatkim novinarstvom. U iTouch svetu, za nedeljnike vesti
zaista biva sve teZe da budu ono Sto su nekada bili. Njihova pozicija odavno je uzdrmana,
kontra poziciji dnevnih novina, ali vremenom su dnevne novine smanjivale tu granicu i
na kraju preuzele ulogu njuz magazina — one sada (pokusSavaju da) interpretiraju vesti na
na¢in na koji su to nekada c¢inili nedeljnici, pribegavaju (ponekada upitnoj) analizi,
otvaraju vrata velikim imenima i stvaraju ista, grade konzistentan autoritetan glas
redakcije, informiSu o svemu o ¢emu bi danasnji gradanin trebalo da bude informisan,
pokusavaju da grade odnos sa ¢itaocima kako su to nekada ¢inili nedeljnici... Ne samo da
su vodece dnevne novine sada postala neka vrsta posredne konkurencije njuz magazina (u
smislu sadrzaja) ve¢ je stvoren Sirok spektar malih medija kojima je u u digitalnom dobu
moguce da ucine ono $to ranije nisu mogli. Oni sada dolaze do informacija brze, jeftinije,
mogu da pristupaju bazama podataka na vebu - to je ranije bilo rezervisano za ,,bogatije*
brendove, upravo poput njuz magazina. Omega princip komunikacijskog drustva, kako
ga Frensis Bal naziva, podrazumeva da ,,bilo ko moze imati pristup bilo ¢emu, bilo gde,

bilo kad i bilo kako*“. Kako njuz magazini da se istaknu u toj mecavi?

® Todorovié N, ,, Interpretativno i istrazivacko novinarstvo®, Cigoja, Beograd, 2002, str. 23
10 ypu:
Ibid, str. 8
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Od svih stampanih medija njuz magazini se nalaze (ili bi trebalo da se nalaze) na
vrhu liste kada je u pitanju istraZivatko novinarstvo. Njihova je uloga takozvanog psa
Guvara (Watchdog ili Guard dog novinarstvo)™ Kkoji Stiti demokratski poredak
posmatrajudi institucije, vlastodrSce i njihovo ponaSanje i ispitujuéi (ne presudujuci)
ispravnost istog kroz novinarski proces. Njuz magazinima biva sve teZze u danasnje
vreme, jer dnevni listovi preuzimaju poslednjih godina ovu funkciju i sve viSe svoje
stranice otvaraju za interpretativno i istrazivacko novinarstvo. To naravno dovodi
urednike njuz magazina u poziciju da se zapitaju koji je to pravac u kojem oni treba da
specijalizuju svoje nedeljnike ne bi li zadrzali publiku koja Zeli viSe od osnovne
informacije, koja Zeli duboku pozadinu dogadaja. Sejla Koronel (Sheila Coronel)
ispravno smatra da je dnevno novinarstvo istinski ,retko istrazivacko, a ponajvise

reaktivnot?«

. »U velini slucajeva, novinari ne postavljaju agendu vesti. Umesto toga,
uzimaju informacije koje su im date, odreduju njihov znacaj (da li izjava premijera, na
primer, zasluZzuje da bude na naslovnoj stranici novina ili u prvih pet minuta vesti),
provere njihovu tacnost i stave ih u kontekst™*. Za razliku od novinara reportera Ciji je
posao da proveri tacnost informacije i stavi je u koherentan tekst, novinar istraziva¢ mora
da obelodani ¢injenice koje donose nesto Sto je ranije bilo nepoznato. Koronel upozorava
da istrazivacko novinarstvo ne treba meSati sa leak journalism, odnosno ,,curenjem
informacija“, najces¢e od strane nekog insajdera, niti sa kvazi istrazivackim
novinarstvom koje podrazumeva tekstove zasnovane na jednom izvoru. Istrazivacko
novinararstvo moze da po¢ne od ,,curenja®, ali novinar istraziva¢ mora da istrazi mnogo
dublje, proveri sve informacije 1 obezbedi kontekst, inate moze biti izmanipulisan.
,Jedan istrazivacki tekst je proizvod reportera i njegove medijske organizacije i njihove
inicijative i preduzumljivosti. To nije informacija koja je procurela ili otkri¢e necije tude
istrage. On (istrazivacki tekst) otkriva informacije koje su ranije bile nepoznate ili koje su
se krile od javnosti, sastavlja i stavlja u kontekst ve¢ poznate €injenice, ali na novi nacin i

zahteva investiciju u vreme i napor. I na kraju, on dotiGe stvari od javnog interesa™*.

™! Nasuprot njemu je Lap dog novinarstvo— novinarstvo ku&enceta koje se umiljava svom gospodaru
12 Coronel S, ,,A Guide for Investigative Journalists in the Balkans“, BIRN, 2010, str. 13

"3 1bid

" 1bid, str. 22
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Agenda setting®® bi trebalo da bude jo3 jedna od osnovnih karakteristika njuz
magazina, jer oni namecu javnosti koji problemi su goruci, koje akutne ili prikrivene
manjkavosti treba ispravljati i koje abnormalnosti u drustvu treba osvestiti i korigovati.
Oni takode promovisu i etabliraju i pozitivne vrednosti, a jedan od klasi¢nih primera je
pozicioniranje tzv. heroja na naslovne strane ovih magazina. Iz tog razloga ¢e dnevne
novine, ali i radijski i televizijski servisi, neretko citirati objave iz njuz magazina kao
informacije od velike vaznosti i sa velikim kredibilitetom, dok se obrnuti proces izuzetno
retko deSava, osim u specijalizovanim rubrikama (poput — izjava nedelje i sl).

Interpretativnost je odlika koja bi trebalo da se podrazumeva u ovoj vrsti Stampe,
jer predstavlja jednu od njenih osnovnih karakternih crta od vremena nastanka. Medutim,
1ako je za ocekivati da se zbog sve vece konkurencije na trzistu mediji okrecu sve vecoj
interpretaciji nude¢i kvalitetnije novinarstvo svojim konzumentima, svedoci smo da se
interpretativnost sve viSe zapostavlja, pri ¢emu se Cesto pribegava stavu da se dubina koju
treba obezbediti kroz interpretaciju u potpunosti ostvaruje kroz postavljanje linkova. U
domacim njuz magazinima neretko se tezi ka tome da se kvalitet zamenjuje kvantitetom,
pa se na primer pokuSava kroz veliki broj sagovornika pokriti jedna tema. Veliki broj
istomisljenika svakako ne moze doneti niSta novo niti rasvetliti iz viSe rakursa jednu temu
ali moze stvoriti privid interpretacije jer svedo¢i o ulozenom trudu novinara da do
sagovornika dode, ali i skriva odusustvo njegove spremnosti da na druge nacine ostvari
interpretaciju. Interpretacija podrazumeva smestanje odredenih dogadaja ili li¢nosti u Siri
kontekst, jasnije tumacenje problema radi boljeg razumevanja od strane publike, a postize
se (izmedu ostalog) i tumacenjem od strane relevantnih sagovornika koji daju odgovore i
na pitanja zaSto i Sta dalje. Upravo nacin interpretacije 1 analize jesu znacajna
karakteristika po kojoj se razlikuju njuz magazini i na osnovu koje se smestaju na
odredenu stranu medijskog trzista. ,, Trodimenzionalnost interpetacije obuhvata proslost,
sliku sadasnjeg dogadaja ali 1 ono $to je iza njegovih kulisa, a ako je mogucéno 1

prognozu. Interpretacija je kriti¢na, ¢ak i ironi¢no-kriti¢na, stil elegantan, naglasavajuci,

15 Agenda settings — dnevni red javne debate, teorija postavljanja agende pretpostavlja da mediji utvrduju
koje teme u odredenom periodu imaju poseban znacaj
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gde je to mogucno ljudski element. Takvi napisi, ,,sa trake dogadaja®, najces¢e su plod
kolektivnog rada pisca, istrazivaca ¢injenica i kontrolora tih ¢injenica i ne potpisuju self«

Njuz magazini se po svojoj definiciji ne bave tabloidnim temama, ve¢ rade na
iznalazenju tema koje razotkrivaju nepravilnosti u radu drzavnih organa i sluzbenika,
definiSu 1 ukazuju na drustvene probleme, bave se politickim konotacijama u
svakodnevnom zivotu gradana i ukazuju na probleme korupcije, organizovanog kriminala
ili ekonomskih turbulencija. Njuz magazin se na primer neée baviti izborom za mis sveta,
ali ¢e se baviti politiCkom pozadinom izbora za najseksipilniju Zenu na svetu koju
proglasava americki casopis ,,Ekskvajer. Nedeljnik vesti nefe prenositi rang listu
najzanosnijih lepotica sveta, ve¢ ¢e ovaj povod iskoristiti da objasni koja je politicka
pozadina toga Sto je Linda Dzordz proglasena za najseksipilniju Iracanku iako je po
nacionalnosti Asirka a zivi decenijama u SAD-u, ili zaSto je Bahar Sumek, Jevrejka i
americka glumica progasena za najlepsSu Iranku.

Profil oglasivaca je jo$ jedna od vrlo bitnih Kkarakteristika njuz magazina. Robne
marke visoke vrednosti, odnosno kompanije koje ih predstavljaju po pravilu zakupljuju
stranice u ovoj vrsti Stampe. To su najces¢e banke i proizvodaci kvalitetnih satova (npr.
Rolex, Blancpain, TAGHeuer, Cartier, Zenith, Patek Philippe®’), potom avio kompanije
(Turkish airlines, Qatar Airways), proizvodaci ekskluzivnih aksesoara sa dugom
tradicijom (npr. Louis Vuitton tasne), kompanije iz oblasti energije (Shell), investicione
kompanije (npr. Allianz Global investors), dobrotvorne organizacije... Nije retko da se
kompanija paralalelno oglasava u dva ili viSe svetskih njuz magazina. Tako je npr. u
2012. godini, Zenith zakupio stranicu reklame u gotovo svim brojevima u Newsweek-u, a
isto je ucinio i u The Economist-u. Provajder brze poste, DHL je iste godine zakupio
duplericu u The Economist-u i u Njuzviku, dok je Shell istu reklamu plasirao paralelno u
ova dva nedeljnika.

Pored robe ili usluga, u njuz magazinima oglaSavaju se i visoko profilisani
poslovi. To su uglavnom radna mesta otvorena za visoki menadzment u kompanijama ili
drzavnoj administraciji. Samo neki od poslova koji se oglaSavaju u The Economist- u i

TIME-u u 2012. godini su: potpredsednik za ljudske resurse u Svetskoj Banci, direktor

L ukag S, NIN, 8.3.1970, Politika, Beograd, br. 1000
" Dati su primeri najées¢ih oglagivata u vode¢im svetskim nedeljnicima u periodu 2011.-2013. godina.
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informacionih tehnologija u Svetskoj turisti¢koj organizaciji, izvrsni direktor u privatnoj
americkoj kompaniji. Nedeljnici vesti su takode mesta gde se oglasavaju otvorena mesta
za neke od prestiznih Skola i univerziteta.

Univerzalnu strukturu njuz magazina je tesko definisati jednom zauvek jer se kao
i novinarska forma vremenom menja, ali se moze primetiti zakonomernost u negovanju
odredenih novinarskih zanrova i u bavljenju odredenim temama. Kada je re¢ o njuz
magazinima koji nisu globalnog tipa (mada i oni imaju ovu strukturu, samo nesto
razgranatiju), uocava se sledeca struktura oblasti o kojima se piSe: unutra$nja i spoljasnja
politika, ekonomija (mikro i makro), druStveni fenomeni, poslovne teme, kultura i
(nespecijalizovanom) dnevnom Stampom, osim kada je sport prikazan kroz prizmu
politike, ekonomije ili kao poslovna tema, a najces¢e kao druStveni problem (agesivnost
navijaca, okrSaji na terenu, korupcija u prodaji igraca, kladionice...). Najkrace receno,
njuz magazini pokuSavaju da pokriju ¢itav spektar tema koje bi mogle da zanimaju
njihove ¢itaoce i1 to pokusavaju da ¢ine na odredeni, prepoznatljiv nacin kojim grade svoj
stil. Taj stil formira se ne samo po osnovu izbora tema, ve¢ i pomoc¢u Zanrova Koji su
najzastupljeniji u ovoj formi magazina — komentari, ¢lanci, kolumne, komentatorski
pregledi, uvodnici, prikazi, kritike... Drustveni portret je takode forma koja se Cesto srece
u ovoj vrsti Stampe, kako i reportaza, na kojoj su neki magazini u svetu izgradili imidz.
Najmanje zastupljeni Zzanrovi u njuz magazinima su vesti i izvestaji, odnosno faktografski
oblici izrazavanja, dok dominiraju interpretativne forme. ,,Naravno, uz svoju ,traku
dogadaja nedelje* magazin novosti donosi intervjue, ankete, ekskluzivne teme, vesti o
onima koji stvaraju vesti, reportaze, satiru i karikaturu, komentare, prikaze umetnickih
dela: periskopom otkriva buduce akcije koje jo§ nemaju zvani¢nu vizu za publikovanje,
feljtonima se vraca u proSlost a pismima Citalaca meri puls javnosti. Tematska
orijentacija ostaje medutim u dogadajima koje jedna sedmica diktira®®.«

Jasan, izgraden fokus, izrazen sistem vrednosti koji se koristi prilikom skeniranja
tema, cak i jasna politicka opredeljenost ¢ine neke od osnovnih odlika njuz magazina
svuda u svetu. lako bi se moglo re¢i kako gore navedene karakteristike moraju da

poseduju svi mediji ako Zele da zaista dopru do svoje potencijalne publike, ovo u jo$

8 Luka¢ S, NIN, 8.3.1970, Politika, Beograd, br. 1000
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vecoj meri vazi za nedeljnike vesti. Njihovi Citaoci naj¢e$¢e dele slicne ekonomsko-
politi¢ke sisteme vrednosti i naklonjeni su stilu pisanja koji neguje nedeljnik na koji su
pretplaceni. lako pretplata generalno podrazumeva poseban stepen privrzenosti odredenoj
publikaciji, moze se re¢i da Citaoci Njuz magazina imaju najjaci stepen povezanosti sa
svojim novinama 1 najjace izgraden odnos prema brendu®® u odnosu na ¢itaoce ostalih
Stampanih medija.

Jednoznacno definisanje njuz magazina je i u domaénoj i u stranoj literaturi
izuzetno retko, odosno osim definicije koju nudi prof. Todorovi¢, gotovo da ne postoji.
To upucuje na Cinjenicu da ova izuzetno znacajna vrsta Stampanih medija nije obradivana
na nau¢nom nivou, te da osim jednog doktorskog rada posveéenog The Economist-u,
njuz magazini nisu izu¢avani u nau¢nim radovima u svetu. Ovo jo$ vise ¢udi uzimajuci u
obzir ne samo njihov znacaj, ve¢ i dugovecnost najpoznatijih svetskih nedeljnika vesti
(The Economist — viSe od 160 godina, Time — gotovo 90 godina, Der Spiegel — vise od 65
godina, Newsweek — gotovo 80 godina).

Shodno svemu gore navedenom, autor ove doktorske teme definisao bi njuz
magazine na slede¢i na¢in: ,,Njuz magazini su stampani®® mediji koji na nedeljnom nivou
informiSu, edukuju i obrazuju publiku baveci se najvaznijim, prevashodno politi¢kim,
ekonomskim 1 socijalnim temama na dublji, analiti¢niji nafin od ostalih Stampanih
medija, istovremeno ostvaruju¢i vezu sa dnevno aktuelnim informacijama. Koriste¢i
interpretativne zanrove poput komentara, ¢lanaka, kolumni, komentatorskih pregleda,
uvodnika, prikaza i kritika, njuz magazini pruzaju dublju perspektivu/pozadinu dogadaja
ili liénosti i osobenim stilom grade poverenje kod svojih Citalaca. Neretko kroz jasnu
politi¢ku opredeljenost, njuz magazini teze tome da sami postavljaju agendu najvaznijih

tema.”

19 1zraz brend bice korid¢en u radu kao oznaka ne samo za robnu marku veé i uslugu,
0 Njuz magazini postoje kao forma i na televiziji i na radiju, ali oni nisu predmet ove doktorske disertacije
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2.3. Razvoj njuz magazina

Razvoj njuz magazina u Stampi u ovom poglavlju prikazaéemo kroz nastanak,
razvoj i osobenosti dva najpoznatija svetska njuz magazina — britanskog The Economist-a
i americkog TIME-a. Izbor ova dva nedeljnika nije ni malo slu¢ajan i predstavlja odabir
po viSe kriterijuma. The Economist i TIME predstavljaju dve Skole novinarstva u njuz
magazinima i dve Skole uredivanja i stila pisanja. Oba magazina se Stampaju na
engleskom jeziku 1 namenjena su domacoj i medunarodnoj publici, oba imaju pozamasne
tiraze 1 na mati¢nim i na stranim trzistima i oba su postali globalni fenomeni na koje su se
ugledali drugi magazini prilikom svog osnivanja/redizajniranja Stampanih ili on-lajn
izdanja ili uvodenja sistema pretplate. lako oba magazina pretenduju i na medunarodno
trziste, 1 predstavljaju direktnu konkurenciju jedan drugome (obracaju se istom profilu
publike, u njima se neretko pojavljuju isti oglaSivaci sa istim oglasima i sl), magazini su
se odlucili za donekle razlicite razvojne puteve — The Economist je odabrao put premium
brenda®" i trudi se da ekonomski i politicki pokrije svaki region sveta, dok se TIME
fokusira vise na reportaZe i fi¢ere?. Stoga autor ove disertacije smatra da ¢e analiza ova
dva svetski poznata njuz magazina umnogome rasvetliti nacin nastanka, proboja i
etabliranja njuz magazina na medijskom trzistu, ali i pruziti neke od preporuka koje se
mogu primenjivati i na domacem trzistu u Srbiji.

Poslednjeg dana 2012. godine, jedan od najvecih i najpoznatijih njuz magazina,
Njuzvik (Newsweek) prestao je da izlazi u Stampanoj formi i preSao samo na elektronsko
izdanje. Zanimljivo je primetiti da je poslednja naslovna stranica ovog nedeljnika koji je
izlazio od februara 1933. godine, donela naslov — ,,Poslednje Stampano izdanje®, sa
znakom tarabe, simbolom koji je karakteristiCan za druStvenu mrezu Tviter 1 ukazuje na
ginjenicu da je internet poslednjih godina sve dominantniji izvor informacija. Casopis je
doneo ovu odluku zbog pada prihoda od reklama i sve veceg broja on-lajn Citalaca. U
vreme svoje najvece slave, Njuzvik je sa tirazom od preko tri miliona primeraka bio

manje tirazan samo od Tajma.

2! Robne market vrhunskog kvaliteta
22 Feacher — interpretativni novinarski Zanr sa elementima faktografije i beletristike, sa jako izrazenom
humanizovanom crtom
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2.3.1 The Economist?®

Londonski nedeljnik The Economist osnovao je 1843. godine Dzejms Vilson
(James Wilson), u ono vreme veoma zainteresovan za ideje Adama Smita i veliki
zagovornik laissez faire politicke ekonomije. Vilson, je izabran za ¢lana donjeg doma
britanskog Parlamenta 1847. godine i prvih decenija magazin je bio izrazito u sluzbi
njegovih stavova o slobodnoj trgovini, internacionalizmu i minimumu uplitanja vlade u
trZziSne odnose. The Economist je veoma brzo stekao visoku reputaciju i ¢itali su ga
uglavnom oni u ¢ijim rukama je bila mo¢ — vode¢i ljudi u vladi, profesionalci ili najvisi
¢inovnici. Tiraz od 2.000 primeraka prve godine izlazenja nije bio impresivan za ono
vreme, ali je snaga The Economist-a, onda, kao i danas, bila u tome ko ga je ¢itao, a ne u
brojnosti njegove publike. Oni koji su formulisali i implementirali pravac politickog 1
ekonomskog kretanja bili su i ostali krem veoma sofisticirane The Economist-ove
Gitalacke publike?”. Citaoci njuz magazina, pa samim tim i The Economist-a su
obrazovani, znatizeljni i radoznali, a od svog nedeljnika o¢ekuju da bude ¢voriste u
kojem se odvijaju intelektualne diskusije i debate.

Dakle, veci deo svog stosedamdesetogodisSnjeg Zivota The Economist nije imao
velike tiraze: 1920. g. — 6.000 primeraka, 1970. — 100.000, danas -1,4 mn (od cega
415.000 se prodaje van Velike Britanije, a 700.000 u SAD). Americko i britansko izdanje
su sadrzinski gotovo isti, s tim Sto britansko izdanje sadrZi tri do Cetiri stranice viSe o
britanskim temama, oglasi su drugaciji 1 naslovna stranica se povremeno razlikuje.
Odvojeno evropsko i azijsko izdanje su zatvoreni pod uticajem ekonomske krize.

Vazno je napomenuti da The Economist sebe definiSe kao novine (newspapers), a
ne kao njuz magazin, ali ¢e u ovom radu biti analiziran upravo kao klasi¢an primer njuz
magazina, jer po svojoj strukturi, ali i po sadrZini upravo to i jeste, te je tako i tretiran u

svetskoj literaturi.

% Detaljnije o istorijatu i znadajnim karakteristikama ovog magazina videti u Prilog II

% Navodno je britanski sekretar inostranih poslova, Lord Granville jednom prilikom rekao da kada god nije
bio siguran koji stav da zauzme, sacekao bi sledece izdanje The Economist-a i video Sta ovaj magazin kaze
o datoj temi. Americki predsednik Vudru Vilson takode je bio veliki postovalac The Economist-a, koji se
danas smatra jednim od najja¢ih medijskih brendova u svetu.
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The Economist konzistentno zastupa svoje politiCke stavove 1 uredniStvo
naglaSava da su stavovi, misljenja upleteni u magazin, te da je to viSe ,,viewpaper* (papir
sa stavovima, pogledima, nacelima) nego ,,newspaper“ (novina, odnosno papir sa
vestima).

Za koncept ove doktorske disertacija i zarad poredenja sa domac¢im njuz magazina
potrebno je izdvojiti nekoliko najvaznijih informacija o The Economist-u:

1. 45 % ukupnih prihoda ovog magazina dolazi od oglasivaca

2. 30 % magazina ¢ine reklame

3. The Economist group, €iji je deo ovaj magazin, a koja u svom sastavu ima 15
izdanja, zaposljava 1.100 ljudi i ima redakcije u 30 zemalja sveta

4. magazin ima visoku cenu pretplate zbog odrzavanja pozicije vrhunskog
proizvoda (128 E iznosi godiSnja pretplata iz Srbije, naspram 30 USD koliko iznosi
pretplata na magazin TIME)

5. ovaj njuz magazin u finansijkom poslovanju belezi nekoliko stavki koje nisu
zanemarljive, a koje domaci njuz magazini mogu uzeti u razmatranje:

- zasebno narucivanje Specijalnog izvestaja

- on-demand print delivery

- delimi¢na on-lajn pretplata

- zasebno naplacivanje audio izdanja koje ¢itaju profesionalni spikeri

- besplatni sadrzaji on-lajn su podrzani od strane oglasivaca

6. Magazin ima veoma razvijeno on-lajn izdanje sa sadrZzajem namenski

proizvedenim za njega, kao i razvijene aplikacije za razliCite mobilne uredaje.

25



2.3.2 TIME magazin®

Prvi broj magazina TIME ujedno je

FTEEN CENTS

bio i prvo izdanje njuz magazina na
ameri¢kom tlu. Osnivaci su bili Briton Haden I l M I

(Briton Hadden) i Henri Lus (Henry Luce), |  The Weekly News-Magazine

|

diplomci sa Jejla koji su prethodno zajedno

e R

radili na rukovodeéim pozicijama u Jejl Dejli

=

Njuz (Yale Daily Njuz). Zanimljivo jedajeu |

prvoj godini magazin izlazio petkom, da bi se

%ﬁ%%%%% |

vremenom pomerio na izlazak pred publiku

a5t

IR

Sl

na ponedeljak, da bi od 2007. godine ponovo

prsge

poceo da izlazi petkom (subotom se dostavlja

pretplatnicima).

TIME-ovi osnivaci su od prvog broja - e
VOL. 1. NO. 1 2 MARCH 3. 1923

naznacili da se radi o nedeljniku vesti,
stavljajuc¢i odmah ispod naziva ¢asopisa Slika 1: Naslovna strana TIME-a, 3.3.1923.
upecatljivu oznaku weekly news magazine (koja ¢e narednih nekoliko decenija ostati
tamo pozicionirana). ldeja je bila da se akcenat stavi na istrazivacko novinarstvo
(formirani su istrazivacki timovi) i fotografije, a tokom zivota ovog magazina mnogi su
ga kritikovali zbog lakog pristupa i okrenutosti javnim licnostima, industriji zabave i pop
kulturi. Nakon Hadenove smrti 1929. godine, Lus je preuzeo vodenje ¢asopisa i do danas
ostao upamcen kao figura broj jedan ovog magazina, ali i kao jedna od najvaznijih
licnosti americke medijske scene dvadesetog veka. Njemu se pripisuje da je izmislio
koncept njuz magazina u Americi, a u literaturi se opisuje kao ¢ovek koji je stvorio
imperiju. Lus je dovodio mlade novinare, sa relativno malo iskustva u ovoj struci i bio
njihov mikro menazer — obracao je paznju na sve detalje magazina koji je vodio, nekad i
nemilosrdno.

Larsenovi potezi su veoma znacCajni za okvir ove doktorske disertacije jer je

direktor TIME-a imao veoma inventivne na¢ine reklamiranja i promocije ovog magazina.

% Detaljnije o istorijatu i znacajnim karakteristikama ovog magazina videti u Prilog II
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Ve¢ 1924. godine Larsen se okrenuo ka mladom mediju — radiju gde je za TIME
organizovao petnaestominutni kviz koji je trajao vise od godinu dana, a sledece godine je
organizovao desetominutno ¢itanje najnovijih vesti iz aktuelnog izdanja TIME-a na
radiju. Ta emisija prenoSena je na 33 stanice Sirom Amerike, a tiraz je skakao! Eto
dokaza joS od pre 90 godina da novi mediji mogu da se koriste za promociju njuz
magazina i to veoma uspesno. Danasnji menadZeri bili bi u strahu da deo svog izdanja
¢itaju na nekom drugom mediju jer bi smatrali da ¢e to smanjiti potrebu ¢italacke publike
da se pretplati ili kupi najnovije izdanje. Larsen je joS 1931. godine organizovao
polucasovni program na CBS-u gde su dramatizacije TIME-ovih tekstova iz najnovijeg
izdanja prezentovane milionskom auditorijumu. Emisija je opstala Cetrnaest godina, sa
pauzom od dve godine u vreme Drugog svetskog rata.

Krajem 1989. godine Time Inc. objavi¢e spajanje sa Warner Communications
koje ¢e biti zavrSeno 1990. godine, ¢ime nastaje nova kompanija Time Warner.
Novonastala medijska imperija vlada suvereno svetom filma, televizije i izdavasStva Sirom
sveta. Spajanje je bilo toliko uspesno da je krovna kompanija Time Warner 1996. godine
donosila tre¢inu prihoda svih americ¢kih Casopisa, i ujedno 40 % profita. Time Inc je
vlasnik preko 100 svetski poznatih izdanja (22 magazina i 27 veb sajtova samo u
Americi), kao i brojnih sadrZaja koji se odnose na televiziju, video, on-lajn, mobilne
telefone i tablete. Brojke iz 2010. godine pokazuju da se 20,7 % novca svih domaéih
novinskih oglasivaca sliva u njihovu kasu, kao i1 da vise od 138 miliona ¢italaca svakog
meseca kupuje Time-ove brendove. Prema pokazateljima iz maja 2011. godine, ¢ak 55,8
miliona jedinstvenih posetioca posetilo je 1.6 milijardi on-lajn strana razli¢itih izdanja

koja se nalaze u sklopu Time Inc. (primera radi, www.people.com ima vise od 12.2

miliona poseta mese¢no). Time Inc. se na vreme okrenuo i novih tehnologijama, pa su
ve¢ 2009. godine lansirane aplikacije za BlackBerry i iPhone, a u 2010 i za iPad i ve¢ u
startnim godinama zabeleZili veliki uspeh u sistemu naplate.

Kao Sto je spajanje iz 1990. godine bilo veliki uspeh, tako je spajanje Time
Warnera i internet provajdera AOL-a iz 2000. godine bilo veliki promasaj. AOL je u
stvari u vreme takozvanog dot com balona, kada su njegove deonice bile izuzetno
precenjene, priustio sebi da izdvoji 160 milijardi USD za ovaj posao. Nekoliko godina

kasnije ispostavilo se da ovo zajednistvo, ujedno i najveCe spajanje U Kkorporativnoj
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istoriji ovog sektora, nije ono ¢emu su se obe kompanije nadale. Iako je najavljivano kao
dokaz da novi i stari mediji mogu i treba da Zive zajedno, razlaz Time Warnera i AOL-a
usledio je 2009. godine. Medutim, Time Warner i dalje predstavlja kompaniju koja je zivi
dokaz da integracijom uspeSnih medija moze da se izgradi izuzetno uspesSna platforma.
Pored brojnih Stampanih izdanja koja neguje Time Inc, ova kompanija i dalje aktivno
preuzima on-lajn firme, paraleleno radeéi i na razvoju on-lajn servisa svojih Stampanih
brendoa.

Neke od najvaznijih odlika ovog magazina, relevantne za ovu doktorsku
disertaciju radi poredenja sa srpskim njuz magazinima su sledece:

1. Prose¢na starost Citaoca Stampanog izdanja magazina TIME , koji ima tiraZz od
4.1 mn primeraka, je 48 godina, a 60 % citalaca su donosioci odluka u poslovnom svetu.

2. Prosecan posetilac on-lajn izdanja magazina TIME ima 6 godina manje od
njegovog pandana u Stampanom izdanju, a mesec¢na poseta on-lajn izdanja je oko 8.8 mn
jedinstvenih poseta.

3. Od ekonomske krize 2009. godine magazin belezi svake godine pad tiraza od
36.000 do 45.000 primeraka, a pada i cena pretplate za 6 % u istom periodu.

4. Godisnji pad kupovine u kioscima je oko 30 %, a oko 70 % onih koji se
pretplacuju to €ine na period od 12 meseci.

5. Magazin ima veoma razvijeno on-lajn izdanje sa sadrzajem namenski
proizvedenim za njega, kao i razvijene aplikacije za razli¢ite mobilne uredaje.

6. 8-17 % magazina ¢ine oglasi, ali je broj stranica prodatih oglaSivac¢ima u
stalnom padu joS od 2006. godine.

7. Uredivacki pristup je pre ameriko-centrican nego globalan.

8. Magazin nudi odvojenu moguénost kupovine naslovnih stranica.
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2.4 Njuz magazini u Srbiji — nastanak i razvoj

Njuz magazini u Srbiji nastaju formalno 1935. godinu, vreme kada je osnovan
najstariji njuz magazin na ovim prostorima — NIN. Time je drzava Srbije pokazala svoju
naprednost, modernost i revolucionarnost, staju¢i u red malobrojnih zemalaj koje u to
doba izdaju takvu vrstu nedeljnika. Medutim, NIN tada nije u potpunosti (formalno i
sustinski) bio njuz magazin iako se urednistvo trudilo da u tom pravcu usmerava ovo
razvoj njuz magazina u Srbiji javlja se sa razvojem viSestrana¢ja devedesetih godina
proSlog veka, kada se pored prvog privatnog nedeljnika — magazina Vreme, osnivaju i
drugi njuz magazini u Srbiji, te ova forma postaje znacajno popularnija.

U ovom poglavlju bi¢e re¢i o njuz magazina koji su bili uticajni ili na odredeni
nacin znacajni za medijsku scenu Srbije, ali viSe ne izlaze, dok ¢e u narednom poglavlju
biti predstavljeni najznacajniji magazini koji su trenutno aktivni u Srbiji.

No, najpre je potrebno ustanoviti u kakvom se drustveno-politi¢cko-ekonomskom
ambijentu stvaraju uslovi za nastajanje ove vrste Stampe. Godine 1904. u Beogradu je
izlazilo ¢ak 13 dnevnih listova. Po¢etkom dvadesetog veka, novine u Srbiji dobijaju na
masovnosti, ali novinarstvo kao profesija nema veliki ugled upravo zbog trke koja se
razvija za senzacionalistiCkim dogadajima. U vreme ubistva Aleksandra Obrenovica i
Drage Masin, dnevni listovi izlazili su i po tri ili ¢etiri puta dnevno i ostvarivali tiraze od
po 10.000 primeraka po izdanju.

Dvadesetprve godine dvadesetog veka, viSe od polovine stanovniStva bilo je
nepismeno, a 1931. godine na teritoriji cele drzave belezi se stopa nepismenosti od 44 %.
Kraljevina SHS je uvela obavezno osmogodisnje Skolovanje, ali nedostatak Skola je
spreavao ostvarivanje ove ideje. Stampa je u Srbiji jo3 od dvadesetih godina proslog
veka bila veoma brojna, pa je tako u periodu izmedu 1918. 1 1941. godine na teritoriji
cele zemlje izlazilo 2.163 listova i Casopisa, od ¢ega u Beogradu vise od polovine
(1.277)%°. Mnoge novine i asopisi nisu bili dugog veka, §to govori i podatak da je u
navedenom periodu u Beogradu izlazilo ¢ak 47 dnevnih novina. U to vreme politicka

Stampa bila je ili rezimska ili opoziciona, a najveci broj nedeljnika bio je stranacki.

% prema Vuk Dragovi¢, ,,Srpska Stampa izmedu dva svetska rata®, Srpska akademija nauka, Beograd, 1956
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Tridesetih godina proslog veka u srpskoj Stampi polako dolazi do specijalizacija
unutar redakcija Sto je uslovljeno time $to dnevni 1 periodi¢ni listovi uvode raznovrsnije
rubrike, pa se sada pored spoljnopoliti¢kih i unutarpolitickih informacija u njima nalaze i
rubrike posveéene reportazama, sportu, zabavi, filmu, modi. Iz toga polako proizilaze
specijalizovani novinari za komentare, kulturnu sekciju, politiku, putopisne reportaze,
sportske izvestaje, a pocinju polako da se stvaraju i fotografska odeljenja. Sve ovo imace
izuzetan znacaj za stvaranje klime u kojoj ¢e mo¢i da se razvijaju njuz magazini po svojoj
originalnoj formuli.

Novinarska scena jeste bila veoma Zivopisna u ovom periodu, ali Zivot novinara
nije bio ni malo lak. Prema istrazivanju koje je 1936. godine uradio beogradski novinar
Vladislav  Milenkovi¢, sekretar Jugoslovenskog novinarskog udruzenja, rad
jugoslovenskih novinara bio je obelezen na sledeci nadin: ,,neregulisani radni odnosi,
nestabilno uposlenje i zarade, neobezbedenost za slu¢aj invaliditeta, starosti i smrti....,
neregulisano radno vereme u vecini redakcija, nestimulisanje prekovremenog rada,
nepostovanje tromesecnog otkaznog roka, hroni¢na besposlica, ugrozenost starijih
novinara...?’™.

U vremenu izmedu 1935. godine, kada je osnovan NIN i sedamdesetih godina,
kada ovaj Casopis zaista prelazi na njuz magazinsku formulu, nekoliko bitnih dogadaja
ukazuje na razvijanje svesti 0 obrazovanju novinara: 1948. godine odlukom Vlade u
Beogradu je otvorena Visoka novinarska i diplomatska Skola, a dve godine kasnije je
otvorena i jednogodisSnja novinarska Skola, a Fakultet politickih nauka, viSe decenija
jedina visokoskolska ustanova koja ¢e Skolovati ovaj kadar, osnovan je 1968. godine.

Pregled njuz magazina koji su u Srbiji prestali da izlaze, a imali su tendenciju da
¢ine znacajan faktor na srpskoj medijskoj sceni, bi¢e dat dabelarno, a detaljnije o ovim

magazinima izloZeno je u Prilogu II.

27 Bjelica M, Jevtovi¢ Z, ,,Istorija novinarstva“, Megatrend Univerzitet Primenjenih nauka, Beograd, 20086,
str. 353
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Njuz Osnivadi i redakcija God. | God. | tiraz slogan Uredivacka
magazin osn. gas. politika
(Nedeljni) | Slavko Curuvija / Momdéilo | 1994 | 2010 graficki:
Telegraf Dorgovic¢ semi-tabloid
Evropljanin | Slavko Curuvija 1998 | 1998 | 6.000- | Moderni | Klasi¢an
Redakcija:Aleksandar 35.000 | srpski Eﬁ?zcept
Tijani¢, Dragan BujoSevié, - .
e nedeljnik | magazina,
Ljiljana Smajlovié¢, Branka
Prpa, Srba Bogdanovic, ﬁo uzoru na
Bogdan Tirnani¢, Voja oncevpcuu
Zaneti¢, Dragan Babi¢ nemac}(og
magazina
Fokus
Svedok Redakcija: Ljubomir | 1996 Nedeljnik | Intencija
Stojadinovié, Dragan o politici | osnivaca je
Vlahovi¢,Branimir Gugl bila
drugadija,
ali ovaj
magazin
nema njuz
magazinsku
formulu veé
tabloidnu
(Novi) Redakcija: Zeljko | 2006 | 2012 Sve | dalje izlazi
Standard Cvijanovic, Simonida novine u | on-lajn
Kazi¢, Zdravko Brkic¢
jednoj
Objektiv Boris Stajkovac 2009 | 2010 | 20.000 Ovaj
nedeljnik je
imao
klasi¢nu
koncepciju
njuz
magazina

Tabela 1: Pregled njuz magazina koji su u Srbiji prestali da izlaze u periodu 1990-2010

Iz ovog pregleda je vidljivo da su na trziStu Srbije postojali njuz magazini ¢ija

koncepcija nije uspela da odgovori na zakone trzista ili koji su podlegli politickim

pritiscima.
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2.5 TrziSte njuz magazina u Srbiji

Dok su u prethodnom poglavlju analizirani njuz magazini koji su nastajali na

teritoriji Srbije ali su se ugasili, odnosno viSe ne izlaze novi brojevi, u ovom poglavlju

bice blize predstavljeni magazini koji trenutno ¢ine njuz magazinsku scenu Srbije. Tom

prilikom bi¢e izuzeti magazini NIN, Vreme i Ekonom:east o kojima u narednim

podpoglavljima sledi detaljnija analiza. Podaci o prometu, danu izlaska, tirazu, cenama

oglaSavanja, ceni pretplate itd. navedeni su takode tabelarno, na kraju ovog poglavlja.

Njuz Urednidtvo | Redakcija Uredivanje Oglasivaci Uredivanje
magazin internet izdanja Stampanog
izdanja
Pecat Gl. ured. | Ljiljana Postoji  poseban | Nosioci Klasi¢na njuz
Milorad Bogdanovi¢, | urednik internet | vrhunskih magazinska
Vuceli¢ NataSa izdanja — SaSa | robnih marki - | koncepcija.
Odg. ured. Jovanovic, Francisti. Postoje | Zekstra,
Aleksandar | Nikola Vrzi¢, | tekstovi Telekom,
Vulin Miodrag namenski Dunav
Vrzié, proizvedeni  za | osiguranje,
Milovan on-lajn.  Deset | RTV Pink,
Danojli¢, tesktova iz | Banini,
Ratko Stampanog Megatrend
Dmitrovic, izdanja se za on- | univerzitet,
Vladimir lajn prevodi na | Imlek, FK
Dimitrijevi¢, | engleski.  Oko | Partizan...
Dragomir 1/3 teksta teksta
Antonic, je dostupna on-
Branko lajn, a presek je
Radun, Vasa | napravljen
Pavkovi¢, logicki.
Dragan
Hamovié
Akter Urednik Zarko Nikié i | Ne postoji | Najvise Klasi¢na njuz
nedeljnik | Tihomir Ivana urednik  on-lajn | reklama 0 | magazinska
Trsic Beatovic¢ izdanja. Svi | sopstvenim koncepcija.
tekstovi iz | izdanjima.
Stampanog
izdanja su
dostupni
besplatno na on-
lajn izdanju u
celini.
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Novi NadeZda Postoji  urednik | Svega tri do | Klasi¢na njuz
magazin | Gace, portala — Zlatko | Getiri stranice | magazinska
Milora Mini¢. Tekstovi | reklama po | koncepcija.
Ivanovic, iz Stampanog | broju (od
Mijat izdanja nisu | ukupno 100
Lakicevi¢ dostupni on-lajn. | odnosno 76
Postoje vesti | stranica
koje se aZuriraju | Casopisa).
na dnevnom
nivou.
Nedeljnik | Veljko Nenad Postoji  urednik | Najceséi Njuz
Lali¢, Calukovi¢, on-lajn izdanja, | oglasiva¢i  su | magazinska
Marko Igor ali je on ujedno i | banke, koncepcija
Prelevic, Pavicevic, reporter telefonski
Branko Veljko Stampanog operateri i
Rosi¢ Miladinovi¢, | izdanja. poznate robne
Mihailo market Danube
Medenica, Foods  Grupe
Vladimir (Knjaz  Milos,
Bogdanovié, Plazma itd).
Zorica
Markovié,
Dragana
Bokan

Tabela 2: Pregled trenutne njuz magazinske scene u Srbiji

U naredna tri podpoglavlja bi¢e prezentovan nastanak tri kljuna njuz magazina u Srbiji

po oceni autora ove disertacije — NIN-a, Vreme-na i Ekonom:east-a. Ova tri magazina

izabrana su jer predstavljaju tri razliCite Skole novinarstva i tri razliita pristupa

uredivanju i vodenju njuz magazina. NIN je najstariji nedeljni magazin vesti u Srbiji koji

i dalje izlazi i u stranom je vlasniStvu, Vreme je u vlasniStvu novinara koji u njemu rade,

a Ekonom:east (koji je prestao da izlazi u toku pisanja ove disertacije) nije osnovan kao

njuz magazin, ve¢ je pokusao da preuzme ovu formulu pred kraj svog postojanja. NIN i

Vreme bice, kao reprezentativne srpski nedeljnici, komparirani i kao dva modela

nedeljnika — tradicionalno i gradanski orijentisan, odnosno kao zastupnici razlicitih

politickih opcija. Oba magazina su od izuzetne vaznosti za razvoj politickog i javhog

zivota u Srbiji, jer su oba pledirala (i i dalje to Cine) da kreiranju misljenje javnog

mnjenja u Srbiji.
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2.5.1. ,,Nedeljne informativne novine*

Nedeljne informativne novine (NIN) je jedan je od najuticanijih nedeljnika u
Srbiji. Prvo izdanje objavljeno je 26. januara 1935. godine Sto ga ¢ini najstarijim njuz
magazinom na ovim prostorima. Prvi broj magazina bio je Stampan latinicom, dok je
danas NIN jedan od retkih nedeljnika koji izlazi na ¢irilici. Redakciju su u to vreme
sacinjavali Svetozar Popovi¢, dr Vojislav Vuckovi¢, Jovan Popovi¢, dr Oto Krstanovic,
Bozidar Adzija, Veselin MasleSa. Podnaslov u vreme pocetka izlazenja NIN-a glasio je:
“NIN vas obavestava: o politici, ekonomiji, drustvenim prilikama, nauci, umetnosti, ako
ga Citate drzite korak s vremenom”. Ovo bi se moglo smatrati jednom od prvih definicija
nedeljnika vesti u Srbiji. Tadasnji NIN bio je antifasisticki orijentisan, te je neretko bio
pod udarom cenzure, Sto je za posledicu imalo veliki broj anonimnih ili pseudonimnih
¢lanaka. Danas ni u jednoj bibliote¢koj ustanovi u Srbiji ne postoje saCuvani prvi brojevi
ovog magazina (retki primerci se mogu naci u privatnim arhivima), a smatra se da je
razlog za to Cinjenica da list koji je od vlade bio obeleZzen kao komunisticki nije bilo

Nakon 26 izdanja, u septembru 1935. godine, policija tadasnje Kraljevine
zabranila je izlaZzenje magazina. Slede¢i broj magazina nasao se na kioscima 7. januara
1951. godine (od tada do danas izlazi bez prekida) u okviru kuée Glas, a uredivala ga je
grupa beogradskih intelektualaca, od kojih je vec¢ina ranije pisala za Mladi borac (1944).
Prvi broj Stampan je u 50.000 primeraka i ve¢ drugog dana nije se mogao nacéi na
kioscima. Istorija belezi da je kasnije Stampan i u vec¢em tirazu, ali da je bilo i brojeva
koji su zbog nedostatka papira Stampani u svega 8.000 primeraka. To je doba kada
Stampa u Srbiji pokuSava da iznade nove modele poslovanja i uredivanja, te se uvode i
nove rubrike, Zanrovi, a sve viSe paznje posvecuje se 1 grafickom uredenju publikacija. U
zemlji u to doba nije bilo magazina na koji bi se NIN mogao ugledati, pa je urednistvo
stvaralo nove rubrike — u novom NIN-u pojavljivale su se rubrike koje nije imao ni jedan
tadasnji list u zemlji — od “vojnog komentara do filatelije, od politickog profila do
ukrStenih re¢i i humoristickog ugla... Reportaza NIN-a, na primer, bila je svojevrsni

dozivljaj, zatim druStvena hronika, reportaze iz inostranstva i niz drugih za ono vreme
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potpuno novih rubrika®®”

. Uredivacka politika novog NIN-a podrazumevala je dosta
hrabar pristup i pokusaje ukazivanja na negativne druStvene fenomene. Magazin je u tom
periodu insistirao na komentarima i reportazama, a zahvaljujuci izuzetnom obrazovanju i
odliénom poznavanju stranih jezika, novinari su uveli i rubriku Izbor iz strane Stampe u
kojoj su neretko prevodeni tekstovi sa veoma liberalnim nabojem. Ova rubrika kasnije ¢e
promeniti naziv u Na$ Izbor ¢lanaka iz 106 svetskih listova gde su u svakom broju
prevodeni tekstovi iz bar desetak svetskih najpoznatijih njuz magazina, dnevnih novina i
naucnih Casopisa (Sunday Times, Time, Newsweek, Science, Frankfurter Allgemeine,
Espresso, Observer...). Nesto drugaciji ton ovaj magazin zadrzace i Sezdesetih godina,
kada ¢e se svrstati na stranu Casopisa koji zele da budu nosioci druStvenih promena i
razvoja raznovrsnih misenja. To je doba kada je NIN gradio svoje ime druStvenom
angazovanoS$cu, postavljanjem bitnih drustvenih pitanja, uz negovanje veoma bogate i
renomirane kulturne rubrike. Medutim, ne treba zaboraviti da je upravo iz navedenih
razloga, 1 teznje ka obracanju intelektualizovanom delu publike, NIN neretko zapadao u
hermetican stil pisanja, koji se moze ilustrovati jednom recenicom objavljenom u njemu
1970. godine, a ¢iji je autor Sergije Lukac¢: “NIN, imam utisak, nikada nije pokazivao
ambiciju da postane Siroko c¢itan list, a to mu je, u klimi opSteg metanisanja Stampe
zlatnom teletu zvanom TIRAZ, davalo ponekad izgled prepotentne astralnosti i
distancirane ekskluzivnosti”. Zbog velikog broja stranih jezika koje su govorili ¢lanovi
redakcije, neretko se u tekstovima pojavljivao veliki broj stranih reci ili rede koris¢enih
izraza Cije znacenje nije bilo poznato §iroj javnosti.

Sedamdesete godine, povodom 1.000. broja, NIN posvecuje sam sebi nekoliko
stranica na kojima objasnjava razloge za prelazak na njuz magazinsku formulu, te se tako
u jednom od tekstova navodi da ,,rastu¢i segment aktivnog stanovniStva trazi savremeniju

formu nedeljnog informatora®«

, te da za razliku da prethodnog NIN-a koji je pocivao na
funkciji tribine glediSta, novi magazin Ce teziti zanatski strozoj aktuelnosti u selekciji
tema koje na dnevni red postavlja protekla sedmica. U istom nepotpisanom tekstu, kaze
se da ¢e na taj nacin ,,NIN graditi jednu univerzalnu panoramu Jugoslavije i sveta politike

1 nauke, ekomije 1 biznisa, sporta i mode, li¢nosti koje stvaraju vesti — ukratno NIN ¢e

% NIN, 8.3.1970, Politika, Beograd, br. 1000
2 NIN, 8.3.1970, Politika, Beograd, br. 1000
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pokusati da uz Sirinu 1 dubinu informacije podigne citaoca do pticije perspektive
sagledavanja pojava, daju¢i tako novinarskoj interpretaciji novu dimenziju.30“ Tom
prilikom poseban tekst 0 NIN-u napisao je i Sergije Lukac, profesor Fakulteta politickih
nauka, koji govori o Zanrovima koje je negovao ovaj magazin: ,,NIN je donosio pretezno
tri vrste napisa: izrazito liénim, autorskim stavom obojene komentare situacija u drustvu,
politici, kulturi; reportaze vrsnih pera literarne boje i ukusa; povremeno faktografski
pisane ¢lanke i sinteze u kojima se na bazi €injenica prezentira i panorama neke pojave,
dogadaja i osvetljava iz §to veceg broja uglova... Sustinski, NIN je u svojih proteklih
hiljadu brojeva gotovo u nacelu u jednoj stvari izneveravao svoj naziv: bio je pre
nedeljnik gledista, misljenja, stavova nego nedeljni informator®«.

NIN prelazi na Stampu u boji 4. aprila 1971. godine, a trinaest godina pre toga
postao je i deo novinsko-izdavacke kuce Politika. Glavni predvodnici formiranju NIN-a u
obliku njuz magazina bili su tadasnji glavni i odgovorni urednik Frane Barbijeri i Sergije
Luka¢, osniva¢ katedre za novinarstvo na FPN-u u Beogradu. Prema tirazima reklo bi se
da su osamdesete bile najpopularnije vreme NIN-a. (1981. godine NIN belezi 180.000
prodatih primeraka). Kada je 1984. godine za potrebe sastanka Komisije za idejni rad i
propagandu Centralnog Komiteta Hrvatske napravljena analiza “o oblicima i nosiocima
politi¢kih neprihvatljivih poruka” u periodu od 1982. do 1984. godine, NIN se naSao na
tom spisku zajedno sa Dugom, Studentom, Borbom, Intervjuom... Sto govori o idejama
koje su iznoSene u ovom magazinu i profilu uredivacke politike. Takode, od 175 li¢nosti
koje su spomenute kao one koje su Sirile neprihvatljive poruke, veliki je bio broj onih koji
su ili pisali za NIN ili su se u njemu pojavljivali u svojstvu intervjuisanog. Tokom
devedesetih godina, za vreme ratova na prostorima bivSe Jugoslavije, ovaj Casopis
podlegao je pritiscima tadasnje politicke vecine, §to je znatno uticalo na smanjenje ugleda
lista, koji se povratio nakon demokratizacije zemlje. U tom periodu grupa novinara koja
se nije slagala sa uredivaCkom politikom napustila je magazin i sa grupom kolega
osnovala magazin Vreme. Godine 1992. NIN se izdvaja iz Politike i pocinje da deluje
samostalno. Konglomerat Ringier Axel-Springer kupio je NIN 2009. godine za 810.000

% 1bid
%! 1bid
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evra, dodajuci ga na na listu medija koje poseduje u Srbiji poput Blic-a, Blic Zene, 24
sata, Puls-a i Auto Bild-a.

NIN je uvek imao uticaja na javno mnenje, posebno politicku i kulturnu elitu, Sto
ga (pored magazine Vreme) svrstava u najreferentniju nedeljnu Stampu u zemlji. Od
osnivanja NIN neguje istrazivacko novinarstvo, ali i dobru knjizevnost koju nagraduje
dodelom godisnjih nagrada. NIN-ova nagrada je prestizna knjiZzevna nagrada koja se
dodeljuje od 1954. godine, u Beogradu, za najznacajnije knjizevno delo u Srbiji. Prva
NIN-ova nagrada dodeljena je Dobrici Cosi¢u za roman “Koreni”. Uprkos brojnim
polemikama koje postoje oko ove nagrade, ona ostaje ve¢ decenijama prizanje koje
garantuje veliki tiraz i povecano interesovanje za sva dela nagradenih autora.

Autori koji su pisali za NIN uvek su bili medu najuglednijim imenima srpskog
novinarstva. NIN jeste stvarao imena, ali su jo§ vise velika, ve¢ formirana i §irokoj
javnosti poznata imena, dolazila da piSu za NIN. Sedamdesetih godina proslog veka,
Sergije Lukac pisao je za ovaj magazin, i u odredenoj meri uticao na njegovo uredivanje
pa u tom periodu NIN pocinje jos vise da se okreée tzv. ozbiljnijim novinarskim formama
poput Clanaka, komentantorskih pregleda i ostalih analiticnih formi. U njemu su se
neretko odigravale debate najumnijih ljudi, pa nije bilo ¢udno da na stranicama NIN-a, iz
broja u broj polemisu akademici, najéuveniji knjizevnici, pa i ministri ili ljudi iz samog
vrha politicke vlasti. Kada je magazin obnovljen, 1951. godine, neki do saradnika bili su
ugledni ljudi onoga vremena — Najdan Pasi¢, Borislav Mihajlovi¢, Vasa Popovi¢, Lazar
Trifunovi¢... Medu imenima NIN-a iz perioda osamdesetih i devedesetih godina proSlog
veka, treba spomenuti ljude sa jakim kreativnim rukopisom i/ili posveceno$éu
istrazivacko-analitickim metodama poput Aleksandra Tijani¢a, MiloSa Vasi¢a, Bore
Krivokapica... Spisak glavnih i odgovornih urednika potvrduje gore navedenu tezu o
uglednim ¢lanovima redakcije. Od osnivanja do vremena pisanja ove doktorske
disertacije, urednici NIN-a bili su: Veselin Masle$a, Najdan Pasi¢, Stevan Majstorovic,
Porde Radenkovi¢, Frane Babijeri, Dragan Markovi¢, Mirko Peki¢, Teodor Andeli¢,
Stevan Niksi¢, Dusan Velickovi¢, Milovan Milo Gligorijevi¢, Slobodan Relji¢, Srdan

Radulovi¢, Nebojsa Spaic.
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Citalacka publika ovog magazina je oduvek bila drudtvena elita. Neretko se
govori kako NIN ¢itaju oni Koji uti¢u, a ne oni na koje se utice, te da sa tog stanovista,
tiraz ne oslikava snagu magazina.

Magazin izlazi svakoga Cetvrtka po ceni od 150 dinara. Prema podacima Agencije
za privredne registre, izdava¢, NIN doo je ostvario godiSnji promet u 2011. od 1.1
miliona evra, ali i gubitak od 142.000 evra. Magazin u svakom broju donosi najnovije
teme iz oblasti unutrasnje i spoljasnje politike, ekonomije, drustva, novih tehnologija,
kulture i1 sporta. Rubrika Biznis klub predstavlja marketing sekciju ¢asopisa u kojoj se
predstavljaju menadzeri (naj¢eSc¢e) drzavnih preduzeca ili lokalnih uprava. Sa cenom od
3.120 dinara za Sestomesecnu pretplatu, odnosno 6.240 dinara za godiSnju pretplatu (i
2.100 dinara za pretplatu na internet izdanje), NIN je najjeftiniji njuz magazin na trzistu
(videti uporednu tabelu) i ujedno najskuplji njuz magazin za oglasavanje (sa cenom od
1.134 evra za unutradnju stranicu odnosno 1.656 evra za spoljasnju koricu).

Krajem 2010. godine NIN je pokrenuo besplatnu Ajped aplikaciju pomocu koje
¢itaoci mogu da pristupe najnovijim sadrzajima ili izabranim besplatnim ¢lancima pre
izlaska broja, celokupnoj arhivi svih internet izdanja ovog magazina, a aplikacija
omogucava 1 pretplatu na NIN, ¢ime ¢itaocu postaje dostupan kompletan sadrzaj ovog

nedeljnika.
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2.5.2 Nedeljnik ,,Vreme*

Godine 1990. u Srbiji izlazi 1.447 listova i ¢asopisa (dnevnih novina ima 14, kao i
danas), a njihov ukupni tiraz je preko 580 miliona primeraka. U medijima u tom trenutku
radi ne$to manje od 5.000 ljudi. Sa pocetkom ratnih zbivanja, novinarstvo se sve Vvise
stavlja u sluzbu propagande, neretko manipuliSu¢i informacijama ili se Cak sluzeci
prevarama (Vecernje novosti, “Bolno podseéanje”, tekst o sudbini siroceta cije su
roditelje ubili muslimani, uz fotografiju koja je u stvari slika UroSa Predi¢a, “Na
majéinom grobu” iz 1879 g.). Novinari pokusavaju da pronadu vrata koja vode prema
nezavisnom 1 slobodnom novinarstvu i u javnosti se sve viSe javlja zahtev za onom
vrstom informisanja koja nece biti pod politickim, ideoloskim i stranackim uticajima.

Nedeljnik “Vreme” je osnovan oktobra 1990. godine od strane vodecih
intelektualaca i aktivista tadasnje Srbije. U vremenu nasilja, ratova, ekonomske bede,
pokretanje novog Casopisa svakako nije bio finansijski najracionalniji posao, ali je
predstavljao intelektualnu niSu u odnosu na pisanje velikog broja tadasnjih medija.
Casopis se u vreme osnivanja izdvajao od drugih po svojoj nezavisnoj poziciji i kriti¢koj
nastrojenosti prema tada$njoj vlasti. Veéi deo osniva¢a ovog magazina su bili novinari
koji su napustili najpoznatije dnevne i nedeljne listove, poput “Politike,” “Borbe”,
“NIN”-a iz politickih/ideoloskih razloga. Medu osnivacima ovog lista su advokat Srda
Popovi¢, aktivistkinja Vesna Pesi¢, reditelj Lazar Stojanovi¢ i1 pisac Stojan Cerovic.
Osniva¢ima su se ubrzo pridruzila i mnoga poznata imena koja su bila veoma
respektovana medu novinarskom elitom — Jug Grizelj, Jurij Gustin¢i¢, Dragisa Boskovi¢,
ovog lista — Dragoljub Zarkovi¢, Milo§ Vasié, Milan Milosevi¢. 1z ovog spiska vidi se da
prvi sastav redakcije nije bio u potpunosti ideoloski homogen, ali su osnivaci i urednistvo
uspeli da pronadu zajednicku tacku, koja ¢e u narednom periodu biti osnova magazina —
dominantno pisanje 0 politickim propustima, organizovanom kriminalu, suocavanju sa
prosloscu i o krSenju ljudski prava.

Iz Vreme-na su takode ponikla neka od imena koja ¢e kasnije na mnogo visim

pozicijama razvijati svoje Kkarijere. Tako je na primer novinar ovog lista od 1990. do
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2005. godine, Nenad Lj. Stefanovi¢ kasnije postao urednik RTS-a, Ljiljana Smajlovi¢,
urednica spoljnopoliticke rubrike od 1992. do 1994. godine postala je glavna i odgovorna
urednica Politike u dva mandata, novinar kulturne rubrike Vremena, Predrag Markovié
ostate upamcéen kao predsednik Skupstine Srbije, a Goranka Mati¢ dugogodisnja
urednica fotografije u ovom listu radila je potom na poziciji urednice fotografije u Politici
i kasnije na RTS-u. Samo neka od poznatih imena koja danas piSu za Vreme su: Dejan
Anastasijevi¢, Dimitrije Boarov, Sonja Ciri¢, Vera Didanovi¢, Jovana Gligorijevié,
Andrej Ivanji, Milan MiloSevi¢, Teofil Panc¢i¢, Tamara Skrozza, Milo§ Vasic... Po svojim
kolumnama® u ovom magazinu poznati su Zoran Stanojevi¢ (inace jedan od urednika
veoma gledane emisije OKO na RTS1) koji u rubrici Navigator piSe 0 novim
tehnologijama i Aleksandar Cirié¢ koji piSe o novogovoru i jezi¢kim nedoumicama. Jo$
jedna od dugovecnih kolumni je i ,,tv manijak® koju piSe Dragan Ili¢, voditelj jutarnjeg
programa, najpre na Radiju B92, a potom na prvom programu Radio Beograda.
Kolumnisti magazina su Teofil Pandié¢ i Ljubomir Zivkov koji neretko predstavljaju i
jedan od sinonima ovog magazina.

Magazin se odlikuje priliénom stabilno$¢u po pitanju uredniStva jer je do 2013.
godine imalo samo dva glavna urednika — Zorana Jeli¢ica (u vreme osnivanja) i
Dragoljuba Zarkovi¢a nakon toga.

Magazin se brzo etablirao kao pouzdan izvor informacija koji je dobro napisan i
profesionalan, ali je njegov tiraz od 22.000 bio mali u odnosu na listove koji su sluzili
kao propagandni materijal tadas$njim politickim idejama.

Vreme je od svog osnivanja izdavalo viSe dodataka, poput Vreme novca, Vreme
zabave, Vreme knjige, ali se potonje izdvojilo i promenilo ime u Stubovi kulture (pod
vodstvom Predraga Markovi¢a). Od 1996. godine Vreme je pomoglo obnavljanje
raspusStene Srpske politicke misli koja od tada pocinje da izlazi sa dodatnom re¢i Nova
ispred imena.

Vreme, koje izlazi na 80 stranica, zapo€inje svaki broj rubrikom “meduvreme”
koja predstavlja po svojoj koncepciji standardnu njuz magazinsku rubriku “fotografija

nedelje”, a potom sledi izvestaj sa nekog druStveno znacajnog dogadaja (sastanak Vlade i

%2 Ove dve rubrike nemaju graficki izgled kolumne jer izlaze bez fotografije autora i autor teksta je potpisan
u dnu teksta, a ne pored naslovnog bloka. Medutim, ove rubrike navode se u radu kao kolumne jer
sadrzinski najviSe odgovaraju ovom Zanru.

40



sindikata, konferencija o sistemskoj borbi protiv korupcije). Nastavljaju se kolumne
“novogovor” i “navigator”, kao i jedna do tri stranice posveéene vestima i/ili izveStajima
o dogadajima koji su obelezili prethodnu nedelju u Srbiji i svetu. Tema broja, koja ne
nosi stalni nadnaslov pozicionirana je u prvoj Sestini ¢asopisa i zauzima promenljiv broj
strana. Dalja struktura je Cesto vrlo likvidna i promenljiva, te rubrike (osim onih koje ¢e
biti kasnije navedene kao stalne) neretko menjaju mesto ili se pojavljuju samo u nekim
brojevima. Neke od najces¢ih rubrika su “Portret savremenika” — zanrovski druStveni
portret, “Intervju” — u formi pitanje odgovor, “Na licu mesta” — Zanrovski se moze
odrediti kao reportaza, “li¢ni stav”” — po formi najpribliznija kolumni, “Kultura se¢anja”.
Stalnoj rubrici “ljudi & vreme” koja predstavlja zbir izjava politickih i estradnih li¢nosti,
uvek prethodi kolumna Teofila Panc¢i¢a “nuspojave”, a sledi kolumna jednog od
najpoznatijih srpskih kolumnista Ljubomira Zivkova, “lisica & Zdral”. Stranice nakon
kolumni rezervisane su gotovo uvek za kulturu (u okviru kojih se uvek nalazi jedna do
Cetiri kritike ili osvrta, a postoji i nestalna rubrika “re¢ o delu”), a nakon toga
pozicionirane su strane posvecene deSavanjima u svetu pod stalnim nadnaslovom “svet”
(najcesce podeljena u tri teksta — tri teme). U stalnoj rubrici “meridiani” objavljuju se
najcesce dva teksta iz referentne strane Stampe, a poslednje dve stalne rubrike u Casopisu
su “mozaik” — posvecena raznim temama iz oblasti tehnologije, kulture, umetnosti,
poljoprivrede, infrastrukture itd. i “vreme uzivanja” u kojoj razli¢iti autori donose teme iz
zivota. Strip Aleksandra Zografa egzistira kao stalna rubrika medu poslednjim stranama
0vog magazina, koje su takode rezervisane i za pisma Citalaca.

Magazin Vreme izlazi svakog Cetvrtka, a vlasni¢ka struktura (prema podacima
Agencija za privredne registre) je prili¢no usitnjena i u njoj se nalaze uglavnom novinari
(ili biv3i novinari) ovog lista: Aleksandar Ciri¢ (6.66 %), Milo§ Vasié¢ (10 %), Damir
Kalember (5.04 %), Milan MiloSevi¢ (14,99 %), Roksanda Ninc¢i¢ (10 %), Drasko
Gagovié (5 %), Goranka Mati¢ (10 %), Nenad Stefanovié¢ (6,66 %), Dragoljub Zarkovi¢
(19.99 %), Irena Cerovic (3,88 %), Komnen Cerovic¢ (3,88 %), Danilo Cerovi¢ (3,88 %).
Magazin je ostvario godisnji prihod od 627.827 evra u 2011. godini i gubitak od 800
evra. Na kraju 2013. godine, Vreme je imalo zvani¢no zaposlenih 40 osoba.

Sa polugodisnjom pretplatom od 4.650 dinara, odnosno godiSnjom od 9.300

dinara, Vreme se nalazi medi skupljim magazinima (jedini skuplji od njega je Akter sa
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5.000 odnosno 10.000 dinara). Pretplata na on-lajn izdanje iznosi na godiSnjem nivou
2.400 dinara i nalazi se u cenovnoj zlatnoj sredini na srpskom trZistu njuz magazina. Sa
cenom od 675 evra za jednu unutrasnju stranicu oglasa u ¢asopisa i 980 evra za spoljasnu
koricu, Vreme je najjeftiniji njuz magazin u Srbiji za oglasavanje. U njemu se oglaSavaju
najvise premium brendovi iz razli¢itih segmenata. Neki od njih su BMW, Delta Generali
osiguranje, MTS, hotel Continental, Raifaisen banka... Na kraju 2012. godine za ovaj

magazin nisu dostupne aplikacije za iPhone, iPad, Android...
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2.5.3 Ekonom:east magazin

Magazin Ekonomist poceo je da izlazi 1999. godine kao prvi nedeljni magazin u
Srbiji posvecen regionalnoj ekonomiji i biznisu. Ovaj magazin bi¢e u doktorskoj
disertaciji analiziran kao izdanje koji nije inicijalno osnovano sa njuz magazinskom
formulom, ali koje je poslednjih godina svog obitavanja na medijskoj sceni pokusalo da
(ne tako uspesno) prede na koncept njuz magazina. Magazin je iz pocetka bio okrenut
ckonomskoj i politickoj eliti, odnosno ljudima koji su imali napredna znanja iz
ckonomije, da bi vremenom umeksao ovaj obrazac i po¢eo da ekonomiju prezentuje na
magazinima. Prvih godina magazin su odlikovali nezgrapni odnosi po pitanju
zastupljenosti mikro i makro ekonomije.

Magazin je tezio analitickom pristupu pojavama koje mogu da imaju uticaja na
ekonomski 1 poslovni razvoj zemlje u buducnosti, ali se bavio i najaktuelnijim temama iz
prethodne sedmice. Od 2005. godine magazin je preSao na pun kolor na 68 stranica,
menjajuci vizuelni identitet, ali to nije previSe podiglo njegov tiraz. Veéinu vremena
izlazenja Ekonomist-a, ovaj magazin imao je tiraz od oko 5.000 primeraka. U magazinu
su se mogli procitati stavovi ekonomske elite, bilo da su to bili autori tekstova ili
intervjuisani.

Zanimljivo je da je u vreme osnivanja, ovaj ekonomsko—politicki nedeljnik
prepoznat kao publikacija od posebnog interesa za nauku i da je po tom oshovu
osloboden placanja opSte takse za distribuciju, koja je ipak uvedena ovoj publikaciji
2001. godine. Citaoci ovog magazina bili su prevashodno predstavnici poslovne javnosti
u Srbiji, predstavnici vlasti i ekonomisti.

Dugogodisnji glavni i odgovorni urednik magazina bio je Milan Culibrk, vrstan
ckonomski analitiar (kasnije urednik ekonomije i v.d. glavnog i odgovornog urednika u
NIN-u), koji je bio i sinonim ovog magazina i licnost iz koje je Ekonom:east delimi¢no
crpeo svoj renome. Culibrkova struénost ali i popularnost ogleda se u tome §to je neretko
jedan od glavnih sagovornika u informativno politickim emisijama sa ekonomskom ili
finansijskom tematikom, i jedan od glavnih izvora u tekstovima Stampanih medija koji se

bave ekonomijom Srbije ili regiona. Culibrk je takode redovan ulesnik panela i
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konferencija na ekonomske teme gde izlaze u liniji sa predsednicima vlada,
predstavnicima medunarodnih finansijskih institucija ili guvernerima centralnih banaka.

Poslednje dve godine izlazenja, struktura magazina bila je koncipirana na sledeci
nacin: nakon uvodnika na dve stranice (koji potpisuje urednik, i objavljuje se sa
fotografijom autora), sledi rubrika “Nedeljneek” koja kroz vesti u nizu (8 do 12), vesti i
rubriku “re¢ po re¢” donosi kratak pregled najvaznijih dogadaja i izjava iz prethodne
nedelje, najviSe iz Srbije, a potom i iz inostranstva. Poslednji deo ove rubrike ¢ine
“Poslovne vesti” u okviru kojih su ¢itaoci uvek upucivani na on-lajn izdanje EMG
grupacije, emg.rs (“Najvaznije vesti 24 sata dnevno na www.emg.rs). Nakon toga
pozicionirana je rubrika “Intervju” (u formi pitanje-odgovor) kao i sekcija “Ekonomija i
drustvo” za koju je izdvojeno 13 do 15 stranica. Kolumna “Fokus” rezervisana je za neke
od najpoznatijih imena iz oblasti ekonomije, nakon ¢ega sledi “Tema broja” na Cetiri do
osam stranica. Potom se redaju geografski podeljene rubrike — “Region”, “Evropska
unija” i “Svet”. Poslednje rubrike u ovom magazinu su “Marketing”, “Lifestyle”,
“Menadzer”, “Auto”, “Kultura”, “Libertas” i “Na ruc¢ku sa” koja u formi intervju portreta
koji se fokusira na ekonomiju i preduzetniStvo donosi razgovor sa nekim od mladih
privrednika ili mladih uspesnih ljudi na pocetku karijere. Rubrika “TrZziSte i novac” (na
samo polovini stranice) prethodi tabelarnim prikazima finansijskih i ekonomskih
pokazatelja poput vrednosti investicionih fondova koji posluju u Srbiji, indeksa
Beogradske berze, cena sirovina (plemeniti metali, nafta, Zitarice), kao i prose¢nih zarada
po zaposlenima u Srbiji. Na poslednjoj unutradnjoj stranici smeStene su dve rubrike
(kolumne) — “Vremeplov- Ukus svakodnevnice” koju piSe Zoran Panovié, i “Vetrometar”
¢iji je autor Ilija Markovi¢.

Ekonomist Media Group u svom sastavu je pored magazina Ekonomist jedno
vreme izdavala i dvonedeljnik Bankar i mese¢nik Preduzece koji su sa finansijskim
problemima u grupaciji prestali da izlaze samostalno i postali podlistci u Ekonom:east-u,
a kasnije su potpuno izbafeni iz koncepta magazina. Preduzece je bilo namenjeno
vlasnicima malih i srednjih preduzeca i preduzetnicima, a Bankar je uglavnom opstajao
zahvaljuju¢i pomo¢i banaka. EM portal, on-lajn izdanje koje je negovala EMG bilo je
veoma poseceno, sa sopstvenim urednickim timomom i timom novinara koji je iz sata u

sat objavljivao najnovije ekonomsko-politicke informacije.
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Grupa je takode izdavala i ediciju Top 300, listu najvec¢ih preduzeca u Srbiji,
rangiranih prema visini poslovnih prihoda (po ugledu na svetske nedeljnike koji
objavljuju ovakve referentne liste). JoS jedan vazan segment poslovanja ove grupe ¢inila
je organizacija konferencija, okruglih stolova i panela, koji su najcesce bili veoma dobro
sponzorski pokriveni i medijski propra¢eni. Medutim, vremenom je nepazljivo planirana
diverzifikacija posla (grupacija je ¢ak imala aspiracije i prema akviziciji medija van
Srbije), pocela finansijski da oslabljuje ovu kompaniju. Tako je 2012. godine kada je
redakcija stupila u Strajk zbog neisplacenih Sestomesecnih zarada (ubrzo nakon toga
Casopis je ugasen), prosecna plata iznosila manje od 40.000 dinara, a godinu dana unazad
porezi za zaposlene upla¢ivani su samo na minimalne zarade.

Prema podacima Agencije za privredne registre, EMG je 2008. godine imao 143
miliona dinara prihoda, a ve¢ 2009. godine (kao i kod veéine medija) godiSnji prihod
pada na 87 miliona dinara. U 2010. godini je firma uspela da se oporavi i beleZi preko
105 miliona dinara prihoda, ali su zato podaci za 2011. godinu (godinu dana pred
gaSenje) porazavajué¢i — EMG je registrovao svega 52 miliona dinara prometa. U godini
koja ¢e ujedno biti i poslednja godina izlazenja Ekonom:east-a, ovaj magazin imao je
cenu od 190 dinara $to je 26 % skuplje od glavnih konkurenata na srpskom trZistu c¢ija je
cena 150 dinara.

Bozidar Peli¢, bivsi podpresednik Vlade Srbije Cesto je navoden kao jedan od
vlasnika, odnosno vecinski vlasnik magazina, ali ove informacije o njegovom vlasniStvu
nad Media international group (koji je vlasnik 89,66 % udela u Ekonomist medija grupi)
Deli¢ nikada nije zvani¢no potvrdio. Pored Media international grupe, APR kao vlasnike
ove medijske grupe u stec¢aju (2012. godina) navodi 1 Mijata Lakicevi¢a (0,34%) i Biljanu
Stepanovi¢ Milosevi¢ (10 %), inace poslednju urednicu ovog magazina pre njegovog
gasenja.

U 2010. godini, zbog sukoba sa britanskim nedeljnikom “The Economist” oko
imena, EMG je odlucila da rebrendira svoj Casopis Ekonomist i tom prilikom ga je
preimenovala u Ekonom:east (pod tim nazivom casopis je i prestao da izlazi 2012.
godine), kao Sto je i grupa promenila ime u Ekonom:east Media Group. Ideja prilikom
promene imena i vizuelnog identiteta bila je da se ukaZe na to da magazin ime pretenzije

da se bavi regionalnim temema, kao i1 da bude ¢itan medu publikom u bivsoj Jugoslaviji.
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Potrebno je naglastiti i da ni jedan njuz magazin od analiziranih nije oditovan

(nema verifikovane tiraze Stampanih izdanja i posete internet izdanja), odnosno da o

njemu nisu dostupni podaci u ABC Srbija (kuca koja trenutno radi oditovanje u Srbiji), te

da svi podaci izneti u ovom radu predstavljaju podatke koji su dobijeni od samih

izdavaca.
Ekonom:east Vreme NIN
2009 190 150 120
2010 190 150 120
2011 190 150 120
2012 190 150 150
2013 - 200 200

Tabela br. 3: Prikaz cena analiziranih njuz magazina u periodu 2009-2013
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11T INTERNET

3.1 Nastanak Interneta i pregled definicija

Sezdesetih godina proslog veka americko Ministarstvo odbrane pokrenulo je
eksperimentalni projekat kako bi se omoguéilo komuniciranje zaposlenih u okviru
vojske. To je vreme intenzivnog nadmetanja izmedu SAD i SSSR, te nisu nesuvisle
teorije 0 tome da je mreza u nastajanju trebalo da sluzi tome da se omoguci
komuniciranje ukoliko dode do napada, poput nuklearnih bombi (ARPA nije testirana za
slu¢aj nuklearnih napada, ali kasniji projekti jesu).

Svemu ovome su, naravno, prethodila brojna istrazivanja koja ¢e u naucnom,
tehnickom i softverskom smislu omoguéiti nastanak interneta. Na primer, SAGE (Semi
Automatic Ground Environment) je po prvi put uvezala radare koji su bili postavljeni
Sirom Amerike. Jedan od pionira interneta i vizionar globalnog umrezavanja, DZozef Karl
Robnet Liklider (Joseph Carl Robnett Licklider) postavljen je za vodu IPTO (Information
Processing Technology Office), a zatim je preSsao na Masacusets Tehnicki univerzitet
(¢uveni MIT) gde je nastavio istrazivanja i postavio prvi ogled tajm Seringa (simultani
pristup istom racunaru od strane veceg broja korisnika, Sto se smatra zacetkom
interaktivnosti). JoS jedan od eksperimenata koji je omogué¢io danasnji internet bio je
packet switching (potpuno nezavisno razvijan i u Velikoj Britaniji), koji je podrazumevao
metodu grupisanja svih poslatih podataka u blokove koji su pogodni za slanje.

Tako je u junu 1968. godine lansiran ARPANET (ARPA- Advanced Research
Project Agency), ¢iji su korisnici mogli medusobno da komuniciraju. Za pocetak, bila su
to Cetiri centra. Poruke su mogle da budu iskljucivo tekstualne strukture. Sustina je bila
izbe¢i model centralne kontrole i korisiti male jedinice informacija, odnosno izna¢i model
koji bi omogucio segmentovanje informacija u male pakete koji lakSe mogu da putuju od
poSiljaoca do primaoca. Godine 1969. ARPANET je povezao prva Cetiri univerziteta u
Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama - Stanford Research Institute, UCLA, University of
California Santa Barbara i University of Utah. Godinu dana kasnije, na ARPANET
privezani su i University College u Londonu i Royal Radar Establishement u Norveskoj,
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a te godine je u eksperimentalnoj fazi postavljena i elektronska posSta. USENET grupe
pojavile su se 1979. godine, a 1984. godine je ve¢ bilo vise od 1.000 internet hostova.

Sa razvojem fizickih i softverskih elemenata, sve veci broj centara ukljucivao se u
mrezu, da bi poc¢etkom devedesetih godina proslog veka na njega bilo ,,prikaceno® oko
10.000 korisnika, a deset godina kasnije su se korisnici brojali u milionima. Od 1984. do
1988. godine Nacionalna nau¢na fondacija SAD-a razvijala je NSFNET radi povezivanja
veceg broja korisnika, te ¢e ukljucivanjem srednjih Skola (Sto je omoguéeno dozvolom
nacionalnog saveta iz 1989. i zakonom iz 1991. godine) ova mreza zameniti ARPANET,
a uklju¢ivanjem komercijalnih mreza nastace i njen sledbenik - Internet®.

Sledeca faza ka savremenom kori$¢enju mrezZe bilo je stvaranje World Wide Web-a
1989. godine u Zenevi u CERN laboratoriji. Ne treba zaboraviti da je upravo te godine
srusen Berlinski zid i sa njim, kako Bal kaze, svet koji je odbijao sve vidove
komunikacije. Standardni opSti markap jezik, odnosno standardni opsti jezik za
oznacavanje (SGML) razvijen je u hipertekst markap jezik (HyperText Markup Language
- HTML), odnosno jezik za oznaCavanje hiperteksta. On sluzi za oznacavanje veb
stranica i opisivanje dokumenta, tj. omogucava da ,,se dokument napiSe tekstualno ali da

%5« kroz interpretaciju sadrZaja veb strane.

u prezentaciji dobije graficki oblik (oblik slike)

Prvi veb pretraziva¢ koji je dostigao globalne razmere bio je Mosaic koji je
razvila NSCA (americki Nacionalni centar za superracunarstvo) 1993. godine. Njegova
osnovna prednost sastojala se u tome Sto je doneo atraktivniji interfejs, fotografije i Sto je
dozvoljavao ikone, oznake i sl, te je bio laksi za upotrebu i onima koji nisu bili stru¢njaci.
U pocetku ga je NSCA ponudila besplatno i na mese¢nom nivou je belezila oko 5.000
daunloudova. Komercijalna upotreba zakoplikovala je odnose, te je NSCA prestala da
razvija Mosaic i prepustila trziSte Netscape-u i Microsoft-u koji su poceli agresivno da
ulazu u razvoj svojih pretrazivata. Prvi komercijalni veb brauzer doneo je Netscape®
koji je uspesno integrisao veb, imejl i njuz grupe. Isprva je bio besplatan, te se napla¢ivao

posle probnog perioda, da bi pod pritiskom trzista ponovo postao dostupan bez naplate. O

% Treba uotiti da je od formiranja (neka to bude 1960. godina) do masovnijeg prihvatanja (po&etak
devedesetih) proslo tri decenije, 5to je u skladu sa Safoovim pravilom od trideset godina koje je detaljnije
izloZeno u poglavlju 7.

% Stambuk V, ,,Kibernetika, informatika, Internet“, FPN, Cigoja §tampa, Beograd, 1998, str. 227

% Kompanija se isprva zvala Mosaic Communications, ali je nakon tuzbe sa llinois univerziteta bila
primorana da promeni ime.
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njegovom uspehu svedoci 1 Cinjenica da je 1995. godine Netscape zabelezio tre¢u najvecu
Inicijalnu javnu ponudu (IPO) ikada na NASDAQ berzi. Nakon toga, Microsoft je stvorio
Explorer koji je ostvario svetski proboj. Po¢inju masovnije da se razvijaju sajtovi, te
privatni provajderi, kao i programi koji olakSavaju pronalazenje podataka.

lako su mnogo pre masovne komercijalne upotrebe interneta postojali teoreticari koji
su najavljivali naglu ekspanziju, ono $to ¢e se dogoditi devedesetih godina proslog veka,
iznenadilo je gotovo sve. Gocini tvrdi da je 1997%. godina bila prelomna za afirmaciju
interneta, jer je te godine zabelezeno da je 78 % americkih Skola bilo umrezeno, 48 %
porodica posedovalo kompjuter, a da se 80 % novinara povezivalo na mrezu. Amerika je
definitivno prednjacila u prihvatanju novog nacina povezivanja, jer 1999. godine ova
zemlja ima 43 % svetskog broja on-lajn novina — ¢ak 2.059. Dnevne novine, kao i lokalna
periodi¢na stampa na americkom kontinetnu zapocela je krajem drugog milenijuma
masovniju prezentaciju on-lajn, a time su napustene ideje o plasiranju novina na video
tekst.

Zbog koli¢ine informacija i stope rasta koja se belezi na svakodnevnom nivou (0
ovome vise re¢i u poglavlju 4.3), i pomo¢i koja je neophodna za snalazenje u takvom
moru informacija, programi i masine za pretragu postale su jedna od najpopularnijih
destinacija na vebu. Medutim, treba imati u vidu da su mnoga istraZivanja (Fallows,
Crossing...) pokazala da viSe od polovine korisnika (u istrazivanjima se te brojke krecu
od 56 % do 70 %) priznaje da ne zna razliku izmedu pla¢enih i neplacenih rezultata. Ova
je informacija naro¢ito alarmanta ako se uzme u obzir da su upravo masine za pretragu te
koje na prvom nivou imaju ulogu gejtkipera i koje imaju izuzetno veliku moguénost da
kanaliSu paznju korisnika interneta i podjednako veliku mogucnost zloupotrebe tog
kanalisanja.

Tapskot i Viliams (Tapscott, Williams) smatraju da je 2006. godina momenat
kada je novi veb ,,potukao* stari, stati¢ni veb: ,,flickr®® je potukao webshots®®, Vikipedija

je nadmasila Britaniku, Blogger je nadmasio CNN, Epinions® je potukao Consumer-

%7 Primedba autora: taéno 29 godina nakon lansiranja ARPA NET-a

%8 \eb sajt za fotografije i video slike, njihovu desiminaciju i obradu, veoma popularan medu blogerima
% Veb sajt za Guvanje i deljenje fotografija i videomaterijala

“% Sajt sa preporukama korisnika u raznim segmentima Zivota — od kupovine kuénih aparata do poklona
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Reports*, Upcoming*? je nadmasio evite*®, GoogleMaps je potukao MapQuest....**. Od
te godine moZemo racunati postojanje savremenog interneta.

Iako se Cesto termini internet i World Wide Web koriste kao sinonimi, neophodno
je napraviti distinkciju, jer internet predstavlja globalni komunikacioni sistem i
podrazumeva hardver i softver koji omogucavaju konekciju izmedu kompjutera, dok je
veb jedan od servisa komunikacije preko interneta koji podrazumeva medupovezane
dokumente. U svakodnevnom govoru, internet se koristi da oznaci brojne servise koji su
dostupni preko interneta, a koji su medusobno po prirodi ¢esto veoma razli¢iti. Za vec¢inu
laika upotreba re¢i internet odnosi se najée$¢e na koris¢enje i-mejl servisa, pristup
drustvenim mrezama ili masSine za pretragu.

Veb je ,,medunarodni niz kompjuterskih baza podataka povezanih internetom koje

koriste arhitekturu pronalaZenja informacija**

464

, a internet je ,mreza kompjutera Kkoji
mogu medusobno da komuniciraju™*. Internet je ,,fizicki sistem koji se moze definisati
kao zbirka nezavisno administriranih kompjuterskih mreza, gde svaka od njih (provajderi,
akademske i vladine institucije, privatne kompanije itd.) imaju svoje uprave, pravila i
polise*’*. Za ovaj rad je najprikladnija definicija koja se koristi i u srpskom Zakonu o
elektronskim komunikacijama iz 2010. godine: ,Internet je globalni elektronski
komunikacioni sistem sac¢injen od velikog broja medusobno povezanih raCunarskih mreza
i uredaja, koji razmenjuju podatke koriste¢i =zajednicki skup komunikacionih

protokola*®.

*I Nije jasno da li se misli da americki ¢asopis Conumer Reports koji postoji jo§ od 1936. godine i donosi
uporedne ocene raznih proizvoda i usluga koje testira, ili na njihovo on-line izdanje.

“Z On-lajn drustveni kalendar ili kalendar dogadaja

*® Sajt sa besplatnim pozivnicama i raznim savetima za znadajne dogadaje

“ Tapscott D, Williams A.D, ,Wikinomics: How mass collaboration changes everything®, Pengiun
Group, USA, expanded edition, 2010, str. 38

“* Fidler R, “Mediamorphosis”, Clio, Beograd, 2004, str. 143

% De Berg H, ,,Istrazivacko novinarstvo®, Clio, Beograd, 2007, str. 247

" pastor — Satorras R, Vespignani A, “Evolution and Structure of the Internet”, University Press,
Cambridge, UK, 2004, str. ix

*® Ukaz o progladenju zakona o elektronskim komunikacijama, Sluzbeni glasnik Republike Srbije, Beograd,
broj 44, 30. jun 2010., str. 4
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3.2. Prednosti i nedostaci internet komunikacije i interneta kao medija

Jos od prvih godina masovnijeg koris¢enja interneta, teoreticari i prakticari spore
se oko dva pola — da li navodna bezgrani¢na i decentralizovana struktura interneta dovodi
do sve vece individualizacije, fragmentacije (ili po nekima otudenja) ili je to pak izvrstan
novi vid komunikacije koji ima potencijal da privu¢e one koji su orijentisani ka
tehnologiji 1 takvom nac¢inu razmisljanja, odnosno one koji mogu na vebu na pronadu
istomisljenike. Turkle je 1995. godine ,,zivot na ekranu®, odnosno internet opisao kao
decentralizovano igraliSte simulakruma ¢ija neogranic¢enost dozvoljava pojedincima da
igraju viSe uloga paralelno, dok je Stoun (Stone) smatrao da udaljavanje od fizickog
putem interneta moze kod korisnika da izazove stvaranje odvojene on-lajn li¢nosti.

Prof. Zorica Tomi¢ konstantuje da ,,globalna komunikaciona mreza, svojevrsni
sajber-prostor (Cyberspace) preti da preoblikuje gotovo svaki segment naSih Zivota
ukljucuju¢i modalitete rada 1 odmora, zabavu, potroSnju, obrazovanje, politicki

angazman, porodi¢no iskustvo i drustvenu strukturu®®«

. Prema Tomi¢, ovaj problem
otvara i probleme nove pismenosti, identiteta, a ,,ludi¢ki kvaliteti internet komunikacije
predstavljaju okosnicu formiranja i/ili pomeranja granica smisla i to najmanje u tri
kategorije®®: drustveno/tehnitko, realno/virtuelno i javno/privatno, naglasavajuéi da
tehnologija, a posebno elektronski mediji najdirektnije ucestvuju u promeni fizionomije
kulture. Promene danas vidljive u medijima samo su posledica mnogo Sirih implikacija
po drustvo koje je internet uneo u savremenu kulturu. Zivog savremenog oveka
izmenjen je profilisanjem kulture u pravcu konstantne virtuelne interaktivnosti, $to za
posledicu ima uticaj kolektiviteta na sve ve¢i broj pojedinaca, a bez stvarne fizicke
blizine. Medijske promene su mozda najuocljiviji predstavnik promena koje je celo
drustvo pretrpelo stupanjem interneta na kulturloSku scenu. Postavljaju¢i se kao rival
dotadasnjeg kulturoloSkog poretka, internet je iz korena promenio na¢in poimanja sveta,
Sto je dalje vodilo ka promeni zivotnih stilova. U dobu kada je veliki broj formi istinskog
zivljenja napadnut, formirale su se simulacije zajednica i Zivota, kao privid povezanosti i

bliskosti. Medijske kompanije koje prodaju proizvode - emisije sa navodnim

® Tomi¢ Z, ,Uvod“ u »~Sajber-prostor i problemi razgranienja“, Kultura, br. 197/108, Zavod za
proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2004, str 10.
> Ibid, str. 11
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nefiltiraranim reakcijama osoba koje u njima ucestvuju, nemontiranim ili nereziranim
situacijama, a u kojima su uslovi, razvoj dogadaj i reakcije vesStacki izazvani ili
simulirani, jedan su od najtipi¢nijih primera onoga $to se deSava u svim delovima
drustva. U ovom delu bice taksativno nabrojane najvaznije promene koje je internet
komunikacija unela u svakodnevni Zivot, a koje su direktno povezane sa pojavama koje
se izu¢avaju u ovoj doktorskoj tezi.
1. Promena zivotnih stilova

Kao nikada pre u svojoj istoriji, ¢ovek za zadovoljenje svojih svakodnenih
potreba i1 prohteva zavisi od masine. Ne samo da vecina danasnjih poslovnih zaduzenja
nije moguca bez internet konekcije, ve¢ gotovo da postaje nemoguce odgovoriti 1 na
privatne potrebe bez umrezavanja. Raniji nacini konzumacije i cuvanja, pa i vrednovanja
muzike ili umetnickih dela se menjaju, dostupnost ranije veoma ogranicenih resursa se
Siri, principi obrazovanja i brige o zdravlju se menjaju, prve jutarnje navike kao i nacini
uspavljivanja i budenja povezani su sada sa mobilnim uredajima koji su prikljuc¢eni na
internet. Cak i tradicionalni zabrani za koje se verovalo da se mnogo duZe vremena
odolevati promenama, poput na¢ina formiranja bra¢nih zajednica, sada ispoljavaju
znaCajne promene pod uticajem interneta. Radnje za koje ranije nije bilo potrebno
prikljuditi se na virtuelnu zajednicu sada se izvrSavaju tek nakon umrezavanja: kupovina
karata (za pozoriSte, avion...), odabir restorana (preporuke drugih virtuelnih
konzumenata), informisanje, placanje racuna itd. Svrha zivota se takode menja, kao i
pojam intime, pa postaju obesmisljen svaki akt individue koji na neki nacin nije otiSao u
svet. U narednim poglavljima bi¢e podrobnije reci o uticaju promene zivotnog stila na
koncept medijske pretplate, odnosno na pad kupovine novina na kioscima.
2. Promena percepcije

Uz internet konekciju, percpecija blizine 1 bliskosti drasticno su izmenjene. Malo
se Sta moze okarakterisati kao daleko, kada se gotovo uvek nalazi u dlanu ili na Krilu.
Laznom utisku blizine doprinosi ¢injenica da je danas zahvaljuju¢i raznim verzijama
internet komunikacija ekonomski mnogo isplativije komunicirati sa ljudima koji se
nalaze na velikim udaljenostima, kao i Cinjenica da je broj kanala za komunikaciju
viSestruko veci, dostupniji. Predmeti ili dogadaji na udaljenim lokacijama takode se

priblizavaju savremenom korisniku kroz instant virtuelne prenose. Za osec¢aj pripadonosti
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velikom broju zajednica u kojima su odnosi medu c¢lanovima veoma intenzivni i
sadrzajni, a pak oslobodeni velikog broja nezeljenih elemenata, zasluzne su brojne
mogucnosti za formiranje on-lajn grupa — od mejling grupa preko onih na drustvenim
mrezama. ,,Pra¢enje” na odredenim drustvenim mrezama stvara lazni utisak znacaja
odredene osobe, kao i stvaranje kvazi zvezda od autora blogova.
3. Promena koncepta pismenosti i Strukturalne promene u nadinu i sadrZaju
komunikacije

Formiraju¢i svoju kulturu, svoj sistem referentnih vrednosti, internet je uveo i
svoj jezik. Umesto obogacivanja postojeceg koda komunikacije, novi binarni jezik je
doveo do toga da prosecan aktivni recnik sadrzi svega 500 reCi. Pored osiromasenje
govornog i pisanog re¢nika, savremeni ¢lan virtuelne zajednice manje vrednuje znacaj
ispravnog koriS¢enja sopstvenog jezika. Gramaticke, pravopisne ili sintaksicke greske ne
predstavljaju nikakav problem u netikeciji, a zamena re¢i simbolima odvija se u sve
vecem broju slucajeva. Koncept pismenosti izmenjen je u svojoj sustini 1 vrednost
njegove predasnje koncepcije polako se svodi na nulu. Medijska i informaticka pismenost
(objasnjene detaljnije u narednim poglavljima) joS uvek nisu princip kojim se vodi ve¢ina
stanovniS§tva, a razumevanje slozenijih informacija, njihovo tumacenje 1 moguénost
upotrebe su u opadanju. Etikecija govora je naruSena, kako unutar malih zajednica poput
primarne porodice, tako i u opstoj dnevnoj komunikaciji.
4. Zavisnost od stalne komunikacije

24-Casovna povezanost na internet dovela je individuu u stanje straha da ce
propustiti neSto od izuzetno vaznih informacija koje konstantno pristiZu, te tako danasnji
Govek zivi u konstantnom strahu da se diskonektuje. Zive¢i u hroniénom strahu da
nedovoljno poznaje deSavanja u svom okruzenju, savremeni ¢ovek postaje zavistan od
stalne dostupnosti — kako svoje dostupnosti drugim ¢lanovima virtuelne zajednice, tako i
stalne dostupnosti sadrzaja njemu.
5. lluzija ustede vremena

Zbog velikog broja povezanih informacija koje su zahvaljujuéi hipertekstualnosti
povezani u beskonacnost, dolazak na mrezu po jednu informaciju najces¢e ne rezultira i
uStedom vremena. Nametanje potrebe za dodatnim informacijama, koje originalno

korisnik nije imao intenciju da trazi, nosi sa sobom i novu potrosnju vremena, danas
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najskupljeg resursa. Povecanje sati koje savremeni konzument provodi uz medije, govori
upravo u prilog ovoj tvrdnji. Stalna prisutnost on-lajn koja podrazumeva konstantno
koriS¢enje mobilih uredaja prakticno onemoguéava jasno utvrdivanje vremena koje
konzument efektivno provede na mrezi.

6. Pospesivanje potrosnje

Upravo u trenutku kada je liberalno-kapitalisticki model pokazao najvise svojih
mana i kada su struénjaci i naucnici poceli da dovode u sumnju njegovu odrzivost,
pojavio se spas — novi model podsticanja potro$nje koji moze pomoci kapitalistiCkom
modelu da prezivi. Veliki broj razloga koji mogu uticati na odustajanje od potrosnje, u
znacajnoj meri su smanjeni dolaskom interneta. Komfor kupovine iz kuc¢e/kancelarije je
omogucen, ponuda proizvoda on-lajn polako se izravnava sa onom u fizickoj realnosti,
plac¢anje on-lajn je sve razvijenije u svetu, a dodatno se radi i na poboljSanju sigurnosti
prodaja Cak 1 predmeta za koje se oduvek smatralo da podrazumevaju veoma li¢an izbor
poput donjeg vesa, obuce ili turistickih aranzmana dostigla velike vrednosti on-lajn. O
mogucénostima za on-lajn kupovinu mediskih sadrzaja bice re¢i u narednim poglavljima.
7. Uprosec¢avanje i kakofonija (anonimnih) glasova

U svetu u kojem je svakoga trenutka svakome sa internet konekcijom moguce da
se izrazi i to podeli sa velikim brojem ljudi, neminovno je da dode do kakofonije glasova.
Jednako vrednovanje svih stavova, bez obzira na njihovo obrazovanje, iskustvo,
spremnost na istupanje i ulaganje svog renomea, motive i sl. ne doprinosi idealu
demokratije, iako je na taj na¢in predstavljano na samim pocetcima interaktivnosti.

8. Kreiranje drugacdijeg javnog mnjenja

Pedagoska funkcija interneta je Cesto bila predmet nau¢nih radova i potencijal ove
funkcije je nesporno izuzetno veliki, ali su takode i mogucnosti zloupotrebe veoma
Siroke.

Internet je Covecanstvu omogucio da se povezuje brze nego (Sto je nama poznato)
ikada u ljudskoj istoriji, ali potencijalne posledice se ne mogu zanemariti. Dok se
konstantno uveéava broj onih koji se umrezavaju i koji koriste globalne nacine
komuniciranja, ostaju i dalje strahovi o potpunom oslanjanju na ovaj nafin razmene

informacija (Sta Ciniti u slucaju globalnog pada globalne mreze?), moguénosti globalne
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kontrole svetske komunikacije i zloupotrebe iste, kao i problemi sa involviranjem
siromasnijeg, neobrazovanijeg stanovnistva iz ruralnih sredina.

Tapskot i Vilijams smatraju da ¢e uslediti doba u kojem ¢e mo¢i da prezive samo
oni Kkoji su umrezeni i koji prihvate novi oblik masovne saradnje u kojem se vrednosti
stvaraju i menjaju brze nego ikada u istoriji, dok ¢e ostali biti izolovani. DZon Perz
Barlou (John Perrz Barlow), zastupnik sajber pravnog sistema, navodi da je jedna od
osnovnih odlika informacije to Sto zeli da bude slobodna, kao i ¢injenica da je ,,centralna
ekonomska razlika izmedu informacije i fizicke imovine, moguénost informacije da se

prenosi, bez prestanka vaZenja prava posedovanja originalnog vlasnika

. Medutim,
treba imati u vidu i individualnu cenu koju svako od gradana treba da plati da bi postao
deo jednog velikog sistema, jer ,dolazi do pomeranja troSkova sa predajnika na
prijemnik, $to podrazumeva smanjenje troSkova diseminiranja, a povecanje troskova
prihvatanja informacija®.

Kao jedan od nedostataka interneta i internet komunikacije Cesto se spominje
upravo ono §to zagovornici neograni¢enih mogucnosti interneta isticu kao njegovu
prednost — dostupnost, lakoc¢a koris¢enja i niska cena koStanja. Naime, ma koliko broj
korisnika internet komunikacije rastao iz godine u godinu i ma kojom eksponencijalnom
stopom rasla koli¢ina sadrZaja na internetu, jasno je da nemaju stanovnici svih zemalja
podjednak pristup ovom nacinu komuniciranja (iako su neke zemlje ovo pravo uvrstile u
ustavna prava) i da cena koStanja koja moze gradanima zapadnih zemalja da izgleda
nebitna, je u stvari nedostupna stanovnicima manje razvijenih podrucja. ,,Internet
predstavlja veliko blago 1 daje velike mogucénosti, ali uopSte nije izvesno i, zasada,
gotovo i nemamo dokaza da pretpostavimo da ¢e on svim ekonomskim grupama doneti
jednaku dobit>*“. Sifri (Sifry) primec¢uje da velika podeljenost po pitanju digitalizacije jo%
uvek postoji i da je najmanja verovatnoca da ¢e stariji ljudi biti on-lajn, ali i da
siromasniji delovi stanovniStva stacionirani u ruralnim delovima imaju manju moguénost

pristupa Sirokopojasnom internetu. Medutim, smatra on, iako je malo verovatno da ¢e se

digitalni jaz izmedu starih 1 mladih smanjivati, ovaj jaz bi trebalo da bude sve manji sa

%! Barlow J.P., ,,A taxonomy of information“, Bulletin of the American Society for Information Science.
Vol. 20, No. 5, 1994.

52 Tur&ilo 2007, str 27, prema: Tatjana Pordevi¢, ,,Blog i komunikacija na Internetu®, CM, broj 3, godina
I1, 2007, Protocol i FPN, Beograd, str. 55

53 Haywood, 1997:26, prema: Hjugo de Berg, ,,IstraZivacko novinarstvo*, Clio, Beograd, 2007, str. 264
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opremanjem mobilnih telefona brzim internet konekcijama. Medutim, ¢ini se da Sifri
zaboravlja da ¢e za deset godina, u grupu ,,starijih® sugradana, u¢i oni koji danas imaju
na primer 45 godina, i ¢ija digitalna pismenost nije za podcenjivanje, te da postoji
mogucénosti da se na taj nacin digitalni jaz smanji. Kin (Keen) smatra da demokratizacija
informacija koju donosi internet komunikacija veoma lako, i to naj¢escée i biva, moze da
sklizne u intelektualno korozivni radikalni egalitarizam, koji sa sobom donosi mnogo
veée probleme. Mulgan primecuje da ,,nove komunikacione tehnologije istovremeno
donose vladama, korporacijama, potrosacima i glasacima moguénost vece kontrole, ali 1
ose¢aj haosa i nekontrolabilnosti, koji zauzvrat donose ose¢aj da je kontrola
nedostizna>*“.

»,Na jednoj strani su odusevljeni trijumfalisti koji oCarani moguénostima sajber —
komunikacije previdaju ¢injenicu da zavodljivost Novuma koji donosi Tehnicko, prikriva
destrukciju koja je upisana u njegovo srediste. S druge strane, uvek budni kataklizmicari
dobrobit tehnologije podreduju opasnostima koje Tehnonovum upuéuje vrednostima
Tradicije®. Internet predstavlja ne samo neophodan alat za savremenog novinara, veé i
jedan novi kanal za globalnu distribuciju medijske ,,robe“. lako decentralizovana
struktura interneta omogucava svakodnevno povezivanje novih korisnika na mrezu i
relativno laku komunikaciju sa drugim korisnicima interneta, ne moZe se u potpunosti
odbaciti jedna vrsta centralizovanog pristupa u upravljanju internetom jer ¢ak ni njegove
tehniCke karakteristike to ne bi podnele. Ne treba zaboraviti da je i prethodna tehnologija
koja je omogucila umrezavanje velikog broja ljudi — telefon takode prosao put
smanjivanja centralizovanog upravljanja, da bi doSao do nivoa na kojem ono i dalje
postoji, ali je manje vidljivo za korisnike. Od operatora u centrali koji su posredovali
uspostavljanju i odrzavanju svakog razgovora do danasnjeg nadina posredovanja nije
proslo mnogo, ali je komunikacija dobila na ubrzanju smanjenjem broja posrednika.
Porast broja korisnika medijskih sadrzaja on-lajn raste, a ako se prisetimo da je internet
kao medij zaziveo tek devedesetih godina dvadesetog veka (u nekim zemljama tek

pocetkom 21. veka), jasno je da je za svega deceniju ili dve ovaj medij prevalio veliki

* Mulgan, 1991: 4, prema: Dwayne Winseck, “Society Illusions of perfect information and fantasies of
control in the information”, New Media Society, 2002 4: 97

% Tomi¢ Z, ,Uvod“ u »Sajber-prostor i problemi razgranienja“, Kultura, br. 197/108, Zavod za
proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2004, str 9
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put. lako su i pre ovog doba razli¢ite druStvene grupe, poput vojske i vlade koristile
internet za razmenu informacija, tek sa pojavom Netscape navigatora, on je dobio
masovnu upotrebu medu prosecnim korisnicima. lako internet predstavlja
komunikacijski kanal koji je do sada postigao najvecu reprezentativnost na globalnom
nivou, internet je preSao dug put u istraZivanju adekvatne strukture koja bi odgovarala
ovako velikom broju povezanih jedinica. Zvezdasti oblik umrezavanja koji je s pocetka
predlagan, kao i oblici u kojima bi sve jedinice bile povezane na centralni sistem bili su
odbaceni kasnije zbog njihove podloznosti napadima i moguénosti ugrozavanja cele
mreze ukoliko bi se napao samo jedan njen deo. Umesto toga predloZen je sistem sa
mnostvom ¢vorova od kojih svaki ima iste kapacitete usmeravanja, takozvani sistem
distribuirane komunikacije koji bi bio otporniji na eventualne udare. U takvom sistemu
delovi koji su ostali neoSte¢eni mogu i dalje neometano da komuniciraju jedan sa drugim,
jer su sva ¢voriSta medusobno uvezana i ne zavise od jednog glavnog ¢voriSnog mesta.
ICANN (Internet Corporation for Assigned Names and Numbers) danas vrsi funkciju
koju su ranije obavljali ameri¢ka vlada i neke organizacije. Ona je sada odgovorna za
stabilno i bezbedno funkcionisanje interneta, sto ukljucuje i koordinaciju IP adresa,
dodelu regionalnih internet registara i odrZzavanje root nameservera.

Hipertekst (koji ¢e kasnije prerasti u hipermedij) je 1960. godine (tada je stvoren
prvi hyper text projekat, a 1965. je Nelson napisao rad koji nosi ovaj naziv) stvorio Ted
Nelson, u pokusaju da kreatoru sadrzaja omogu¢i da izlaze misli na nelinearan nacin,
odnoso pokuSavajuc¢i da ustedi vreme i piscu i ¢itaocu. Cilj je bio stvoriti model koji ¢e
biti blizi obrascima ljudskog naina saznavanja i prihvatanja informacija. Projekt
Ksanadu (Xanadu) je doneo resenje hipertekst sistema koji obezbeduje identitet referenci
objekata i donosi poboljSanja u reSavanju problema upravljanja konfiguracijom, kao i
neke ideje po pitanju kontrole autorstva. Interna hipertekstualnost moze da vodi do
silazne spirale dok eksterna podrazumeva linkove prema spoljasnjim sadrZajima.

Interaktivnost je josS jedna od glavnih odlika interneta u koju su se polagale velike
nade u oblasti novinarstva, ali su predvidanja u ovoj oblasti ipak bila vec¢a od realne
primene ovih mogucnosti u on-lajn novinarstvu. Neispunjena obecanja interaktivnosti
nalik su onima koje primena gréckog modela demokratije ima u savremenim drusStvima:

ona postoji kao zacrtan idealni model koji se teSko dostize 1 kojem vecina aktera tezi, ali
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koja realno moZe postojati u tom obliku samo u malim, lokalnim sredinama sa
razvijenom kulturom komuniciranja, interreagovanja i deljenja.

Mark Deuze govori o tri vrste interaktivnosti na vebsajtovima:

1. navigaciona interaktivnost - korisnik ima na raspolaganju relativno strukuiran
nacin kretanja kroz sadrzaj sajta, koristeci opcije poput ,,next page ili ,,back®.

2. funkcionalna interaktivnost — korisnik moZe da ostvari interakciju sa drugim
korisnicima ili proizvodacima sadrzaja na sajtu (mejlovi, linkovi, BBS ili
diskusione liste)

3. adaptivna interaktivnost — sajt ,,pamti“ ponaSanje svakog individualnog korisnika
i adaptira se prema tome (pametne veb stranice i personalizovano prilagodavanje).
Deuze smatra da karakteristike on-lajn novinarstva ne samo da uti¢u na nac¢in na

koji se proizvodi novinarski sadrzaj, ve¢ da sustinski redefinisu novinarsku profesiju i
kulturu. On navodi tri  karakteristike on-lajn novinarstva — hipertekstualnost,
interaktivnost i multimedijalnost, naglasavajuc¢i da se definicija koja sledi odnosi na
idealni tip on-lajn novinarstva: ,,On-lajn novinarstvo se moze funkcionalno razlikovati od
drugih vrsta novinarstva, upotrebljavaju¢i tehnoloSku komponentu kao klju¢ni faktor u
(operacionalnom) definisanju. On-lajn novinar mora da donese odluku kojem medijskom
formatu odredena pric¢a najviSe odgovara (multimedijalnost), razmisli o opcijama na koji
nain javnost moZze da reaguje, stupi u interakciju ili cak prilagodi odredene price
(interaktivnost), i smisli nacine na koje moze da poveze svoju pri¢u sa drugim pri¢ama,
arhivama, izvorima (hipertekstualnost)>“.

Debra Brns Melikan (Debra Burns Melican) i Trevis Dikson (Travis Dixon)
podsecaju da kredibilitet informacije zavisi od interakcije tri faktora — izvora, poruke i
primaoca, i da je nedovoljno paznje posveéeno istrazivanju medijuma koji prenosi poruku
1 nacina na koji on uti¢e na ovaj proces. ,,Nasuprot knjigama, novinskim 1 televizijskim
vestima, na primer, internet generalno nema sistematizovane urednicke procedure i
pravila za provere podataka, a i tamo gde postoje, teSko ih je dokuciti. Pored toga,

digitalna forma omogucava lakSe promene informacija i otezava korisniku da oceni

% Deuze M, “The Web and its Journalisms: Considering the Consequences of Different Types of

Newsmedia On-line”, New Media & Society, London, 2003 5: 203
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%"« Robin Mansel smatra da on-lajn prostorima treba da posvetimo mnogo veéu

tanost
paznju: ,,Umrezeno novinarstvo (eng. networked journalism) je kolaborativno -
profesionalnci i amateri rade zajedno. Granice se prelaze kako bi se razmenile Cinjenice,
pitanja, odgovori ideje i perspektive. Novo novinarstvo pokre¢e mnoga eticka pitanja.

%8« Mansel upozorava da umreZeno novinarstvo donosi

Takode, donosi nam paradokse
decentralizovano donoSenje odluka, nehijerarhijske strukture, heterogenost i raznolikost,
suprotstavljaju¢i ih tradicionalnoj novinarskoj praksi. ,,Posledice ovog suocavanja

ostavljaju dubok trag na medijima i joS dublji na nama, kao ljudskim bi¢ima®™

. Sve gore
navedene odlike intereneta kao medija mogu istovremeno biti njegove pozitivne strane,
ali u odredenim uslovima pretvaraju se u velike nedostatke.

Bojd prednosti interenta ne vidi u prostoj mogucnosti predstavljanja ,,3 u 1%, veé
za njega ,,Internet predstavlja kombinaciju TV i Stampanih medija sa ubacenim radiom,
kombinovanu sa dubinom, Sirinom i funkcionalno$¢u najvece baze podataka na svetu®®,

Brzina i interaktivnost su medu naj¢e$¢e navodenim prednostima interneta:
»-Mreza globalnog karaktera pokazala je vaznost informacije, skratila vreme (brzinu)
njenog prenoenja, kao i moguénost uéestvovanja u njenom kreiranju®“. Jo$ jedna od
velikih prednosti interneta kao medija jeste njegova moguc¢nost da kombinuje slike, video
1 audio zapise zajedno sa tekstom, te na taj nacin pruza i viSe detalja. ,,Kombinacija
trenutnog izvesStavanja i moguénost da se arhivira materijal na datu temu, ¢ine ga potpuno

jedinstvenim medu svim ostalim medijima koji objavljuju vesti®*

. Nevolja se naravno
javlja kod korisnika ¢ija je internet konekcija spora i/ili nestabilna, ali i kod proizvodaca
medijskog sadrzaja Cija tehnologija nije dovoljno razvijena, te predstavlja problem oko
postavljanja kvalitetnog materijala on-lajn (loS kvalitet audio zapisa ili video

materijala...).

" Burns Melican D. and DixonT.L., “News on the Net : Credibility, Selective Exposure, and Racial
Prejudice”, Communication Research, 2008 35: 153

%8 Mansel R., “Prelazak granica sa novim medijima“, CM, broj 4, godina I1, 2007, Protocol i FPN, Beograd,
str. 5

> Ibid, str. 6

% Bojd E, ,,Novinarstvo u elektronskim medijima“, Clio, Beograd, 2002, str. 547

8 Pordevi¢ T., ,,Blog i komunikacija na Internetu”, CM, broj 3, godina 11, 2007, Protocol i FPN, Beograd,
str. 53

%2 Krejg R, ,,Onlajn novinarstvo“, Clio, Beograd, 2010, str. 44
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Gradansko novinarstvo®, razmena poruka putem drutvenih mreZa i internet
izveStavanje su odigrali veliku ulogu u velikim nesreCama poput napada na Svetski
trgovinski centar, zemljotresa na Haitiju, uragana Sendi... Zahvaljujuéi brzini interneta,
mnogi su gotovo trenutno bili obavesteni o tradi¢nim dogadajima, a brojne medijske kuce
su preko interneta uzivo prenosile vesti iz blizine mesta nesrece ili direktno sa njega. Cak
informacija nisu mogli da odreaguju ni na priblizno slican nacin kada je 1945. godine
bacena atomska bomba na HiroSimu. Tada je svet nekoliko sati bio u neznanju Sta se
dogodilo, jer svetski mediji nisu mogli da stupe u kontakt ni sa kim iz ove oblasti (svi
kanali komunikacije bili su uniSteni). Brojni primeri velikih nesre¢a u svetu, od
gradanskih ratova, preko teroristickih napada do prirodnih katastrofa nesagledivih
posledica, dokazali su nam viSe puta u poslednjoj deceniji, da u takvim situacijama
potreba za brzim informisanjem raste, i da shodno tome internet (tacnije, on-lajn
prezentacije medijskih kuca), danas percipiran kao najbrzi medij, belezi velike poraste u
posetama. Ono §to je joS zanimljivo jeste da ¢ak i materijali koji su, mereno merilima
novih medija, dugacki ili obimni, nailaze ipak na veliko interesovanje publike, ukoliko
ona unapred zna Sta moZe da o¢ekuje od materijala i ukoliko se radi o materijalu koji ima
veliki drustveni ili politi¢ki znac¢aj. To je evidento u slu¢aju WikiLeaks-a i video snimka
koji je ova organizacija pustila u svet pod nazivom ,,Collateral Murder®. | pored duzine
snimka od 17 minuta, u prve dve nedelje, nakon postavljanja materijla na YouTube, ovaj
snimak je pogledan 6 miliona puta! ,,Novi medijski prostor za istrazivacko novinarstvo
jeste internet. Svojim konceptom neogranic¢enih potencijala za pohranjivanje, proizvodnju
i distribuciju informacija, internet je izazov za nove istraZivacke tehnike®*.

Prof. dr Todorovi¢ konstantuje da ,,CAR nije zamenio uobicajenu novinarsku
praksu istrazivanja, ali je postao njen nezamenljiv deo* i podsec¢a na Hjustonovu
(Houston) konstantaciju da ,.kompjuter ne pretvara loSeg novinara u dobrog. On od

65¢¢

dobrog novinara ¢ini boljeg™ . ,,Dokazi takode sugerisu da, kada je pristupacan, internet

8 Koncept u kojem gradani, odnosno dosadagnja medijska publika, imaju aktivnu ulogu u prikupljanju,
izveStavanju, Sirenju i analizi informacija; koriste se jo$ i izrazi — participativno novinarstvo, demokratsko
novinarstvo, uli¢no novinarstvo, javno novinarstvo.

® Tapavicki Duronji¢ T, ,,Komuniciranje u medijasferi”, Bard-fin, Beograd, 2011, str. 79

% Todorovié N, “Istrazivatko novinarstvo izmedu teorije i prakse”, broj 4, godina II, septembar 2007, str.
129., CM, Protocol i FPN, Beograd
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moze da sluzi i kao sredstvo za 1 protiv opSte dobrobiti. Za istrazivacko novinarstvo, on je
istovremeno 1 neophodan alat i forum za pristup informacijama, kao 1 moguc¢nost za
njihovu globalnu distribuciju®.

Krejg smatra da su on-lajn vesti odredene odlikama kompjutera i shodno tome
navodi njihove loSe strane:

1. veliCina (za razliku od ekrana, koji je mnogo manji, novine se mogu rasiriti preko

celog stola)

2. kvalitet video materijala i slika (mnogo je bolji na TV-u nego on-lajn)

3. duZina tekstova (on-lajn ¢itaoci ne vole dugacke tekstove)

4. ocne smetnje (kompjuter ostecuje vid koliko TV i novine zajedno)

Ono Sto Krejg ne uzima u obzir jesu nove generacije ekrana sa holesteri¢nim
kristalima kojima nije potrebno pozadinsko svetlo i sa kojima se postize isti kontrast koji
mastilo ima na papiru (pri normalnom svetlu).

Pozitivni aspekti bili bi slede¢i:

1. upotreba linkova

2. redovno dopunjavanje novim informacijama

3. moguénost iscrpnijih izveStaja zahvaljujuci prostoru bez ogranicenja

4. mogucénost dodavanja audio i1 video sadrzaja

5. arhiviranje tekstova.

Hjugo de Berg kaze da je ,najvaznija re¢ u izrazu ,novinarstvo uz pomoc
kompjutera“ upravo pomo¢. Rac¢unari su tu da pomognu novinarima, a ne da ih zamene
ili ovladaju njihovim na¢inom rada®’™.

Jos jedan od problema internet novinarstva jeste autenti¢nost sadrzaja, jer se Cini
da je, iako je koliCina sadrzaja nepregledna na internetu, veoma mali procenat toga
sadrzaja pravljen namenski za internet, ve¢ je samo prilagodavan novom mediju (u
velikom broju slucajeva ni to nije ucinjeno). Stoga jedna od glavnih prepreka za dalji
razvoj interneta kao medija nije samo propusni opseg, vec¢ i problem autorskih prava u

digitalnom dobu.

% De Berg H, ,,Istrazivacko novinarstvo®, Clio, Beograd, 2007, str. 155
" De Berg H, ,,Istrazivacko novinarstvo*, Clio, Beograd, 2007, str. 247
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3.3 Internet u Srbiji

3.3.1 Razvoj interneta i informaciono komunikacionih tehnologija u Srbiji

26. februara 1996. godine je povezivanjem mreze Univerziteta u Beogradu na mrezu
svih mreza zaziveo internet u Srbiji, a ubrzo je prerastao univerzitetske i amaterske
okvire. Prvi internet provajder (ponuda¢ usluga internet-a) u Srbiji pojavio se u maju
1996. godine sa linkom kapaciteta 64 Kb/s.

Strategijom razvoja informacionog drustva do 2020. godine koju sprovodi Republika
Srbija, definisane su osnovne oblasti i prioriteti strategije, od kojih su za temu ove
disertacije najvazniji slede¢i prioriteti: otvoren Sirokopojasni pristup, primena IKT u
obrazovanju, nauci i kulturi, odnosno stvaranje digitalnih sadrZaja, elektronska trgovina,
odnosno zaStita potroSaca u e-trgovini, koordinacija razvoja e-trgovine i elektronsko
placanje, zastita intelektualne svojine softvera i digitalnih sadrzaja. Ovom strategijom je
odredeno da minimalni protok za Sirokopojasni pristup treba da bude 4 Mb/s za fiksnu
mrezu, odnosno 512 Kb/s za mobilni pristup. U dokumentu se ¢ak navodi i da ,,do 2020.
godine svim gradanima Republike Srbije treba da bude dostupan Internet visokog
kvaliteta sa protokom najmanje 100 Mb/s*, §to bi podrazumevalo da srpska domacinstva
imaju mogucénost istovremenog slanja i primanja viSe audio i video zapisa visoke
definicije u realnom vremenu, ukljucuju¢i prijem radio i TV programa, video
konferencije, glasovnu komunikaciju i razne druge interaktivne usluge.

Da bi se upotreba informaciono komunikacionih tehnologija prosirila, kao i upotreba
interneta, neophodno je raditi na razvijanju sledecih oblasti:

1. Informaciono-komunikacionoj infrastrukturi

2. Pristupu internetu i ceni interneta

3. Razvijanju vestina za koriS¢enje informaciono komunikacionih tehnologija i

internet tehnologije

4. Razvijanju korisnog i prijem¢ivog sadrZaja za korisnike

63



Ukoliko uzmemo u obzir infrastrukturu koja je potrebna korisnicima da bi pomocu
mobilnih uredaja mogli da pristupaju internet sadrzajima, videCemo da su zacrtani ciljevi
od 512 Kb/s za mobilne uredanje i 4 Mb/s za fiksnu mrezu postavljeni bez obaziranja na
realne potrebe korisnika interneta u Srbiji, odnosno bez obaziranja na nacin na koji
gradani sve ¢eSc¢e koriste internet i na predvidanja kako bi se on najvise mogao koristiti
medu mladom populacijom u narednih pet godina. Naime, za pristup preko Nokia
telefona, korisniku je potreban protok od 50-100 Kb/s, za pristup nekim smart telefonom
je potreban protok od 1-2 Mb/s, za pristup tablet raCunarom 2-5 Mb/s, dok je za
neometan pristup lab topom potreban protok od 5-10 Mb/s. Primera radi, koriste¢i
internet brzine 512 Kb/s, korisniku je potrebno oko 1.6 sekundi da ucita prose¢nu veb
stranicu i oko jedan i po minut da preuzme 15-minutni audio zapis. Kod brzina interneta
od 2 Mb/s, isti posao moze se obaviti za 0.4 sekunde, odnosno za 20 sekundi za
preuzimanje audio fajla, pri ¢emu bi eventualni kvalitet video streaminga bio osrednji.
Ve¢ kod protoka od 8 Mb/s, ucitavanje veb stranice je momentalno, za preuzimanje
muzic¢kog fajla su potrebne dve i po sekunde, a video striming je veoma dobar. Sledeca
tabela prikazuje prose¢no vreme potrebno za preuzimanje jednog filma veli¢ine 700 MB

1 jedne pesme velic¢ine 4 MB koriS¢enjem razlicitih mreza.

e Proseéno vreme potrebno za download fima veliding Prosecno vreme potrebno za download pesme velitine
ehnologiia
700 ME (rnin } 4 MB (sec)

EDGE 1140 120
UMTS* 420 72
HSPA* 46 20
HSPA~* 13 10
HSPA+

9 7

{dual cell)
Tabela br. 5: Prikaz proseéno potrebnog vremena za preuzimanje razli¢itih fajlova u zavisnosti od

brzine protoka interneta®®

U donjoj tabeli Medunarodne telekomunikacione unije, vidi se uporedni prikaz brzina

protoka interneta za trideset zemalja sveta u 2011. godini. 1z nje je vidljivo da u Srbiji

% Prema podacima Vip mobilnog operatera, dostupno na http://www.vipmobile.rs/o-vipu/vip-

mreza.1287.html, pose¢eno 12.1.2012.
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vecina korisnika i dalje ima protok koji je manji od 2 Mb/s, dok oko 25 % koristi brzine

izmedu 2 i 20 Mb/s. Svega 1 % pretplatnika ima internet koji je brzi od 10 Mb/s.

Korea(Rep.)
Bulgaria
Portugal

United Kingdom
France
Sweden
Denmark
Singapore
United States*t
CzechRepublic
Spain
Finland
Georgia
Switzerland
Germany
Slovak Republic

Chile
United Arab Emirates
Turkey
Azerbaijan
Maorocco
Serbiat
Oman
Colombia*
Tunisia
Qatar
Jordan
Meongelia
Venezuela
Ghana

s 1
I ] = 10 Mbit/s I
I :

=2 to < 10 Moits/s 1
| 1
[ = 256 Koit/s to < 2 Mbit/s g

| I I I i I I | I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 10

0%

Tabela br. 6: Brzina protoka interneta u 30 zemalja sveta 2011. godine

Kao jos$ jedan od ciljeva strategije, navedeno je i sniZavanje cena Sirokopojasnog

pristupa, odnosno pribliZzavanje cena i uslova pristupa internetu u Srbiji uslovima koji su

bliski proseku EU za sve brzine protoka. Evidentno je da je u Srbiji cena internet

priklju¢ka i njegovog koriS¢enja velika prepreka za masovnije koriScenje, Sto je

evidentno i iz statistike plata onih koji imaju konekcije u svojim domovima (videti

slede¢e poglavlje). Prema izvestaju Medunarodne telekomunikacione unije, cene

informaciono komunikacionih tehnologija, u svetu su, izmedu 2008. i 2010. godine, pale

za 18 % na globalnom nivou. Najveéi pad cena ocitava se u oblasti fiksnog

Sirokopojasnog interneta, gde su cene u zemljama u razvoju pale za dve godine ¢ak 52,2

59 http://www.itu.int/ITU-D/ict/facts/2011/material/| CTFactsFigures2011.pdf, poseéeno 17.12.2011.
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%. Cena mobilnih telefona, koja je inace u konstantnom padu u toku poslednje decenije,
u zemljama u razvoju pala je za dodatnih 22 %. Alarmantno je da informaciono
komunikacione tehnologije, dok bivaju (cenovno) sve dostupnije u razvijenih zemljama,
bivaju ujedno i sve manje dostupne u nerazvijenim. IstraZivanje koje je sprovedeno u 31
visoko industrijalizovanoj zemlji i 19 nerazvijenih zemalja pokazalo je da u prvima cena
osnovnog paketa Sirokopojasne konekcije iznosi oko 1 % ili manje prose¢nog mesecnog
bruto nacionalnog dohotka po glavi stanovnika, dok u nerazvijenim zemljama iznosi vise
od 100 % od mesecnog BND po glavi stanovnika.

Prema podacima koje je RATEL objavio u 2013. godini, osnovna korpa usluga
elektronskih komunikacija (koja pokazuje koliko u proseku svaki stanovnik tj. pretplatnik
telekomunikacionih usluga u Srbiji troi na ovu vrstu usluga) vidi se da svake godine
budzet stanovnika Srbije biva manje optere¢en ovom vrstom troska. Tako je na primer u
2010. godini osnovna korpa usluga iznosila 4,8 % prosec¢ne neto zarade, godinu dana
kasnije je za istu korpu bilo potrebno izdvojiti 3,96 %, a u 2012. godini 3,5 % (vidljivo u
donjoj tabeli).

70

Tabela 2. Osnovna korpa usluga elektronskih komunikacija lzvor: RATEL
_

Fiksni telefon 1.004,30 2,60% 988,99 2.25% 880,88 1.88% Tabela br' 7: Cena
Mobilni telefon (pripajd) 331,30 0,90% 24924 05T 261,95 0.56% oshovne korpe usluga
Televizija (RTS pretplata) 500,00 1,30% 500,00 1,14% 500,00 1,07% ) . .

elektronskih komunikacija i

Ukupno 183560 480% 173823 386% 164281 3,50%

Paossiine nedo zarade (2 39.580,00 43.887,00 46.923,00 prosirene korpe

mesac decem bar)

telekomunikacionih usluga

Tabela 3. Prosirena korpa telekomunikacionih usluga lzvor: RATEL

PROSIRENA KORPA

Fikeni telefon 1.004,30 2,60% 988,99 2,25% B80,66 1,88%
Maobilni telefon (postpejd) 1.948,70 500% 171507 391% 181772 3,87%
Televizija (RTS pratplata) 500,00 1.30% 500,00 1,14% 500,00 1,07%
Internet 1.165,00 300% 128984 2.04% 122469 2,61%
KDS 559,00 1.40% 593,06 1,355 727.34 1,588
Ukupno 517700  1340%  5.08696 1159% 515061 10,98%
Prossag naks s 39.580,00 4388700 46.923,00

(za mesec decembar )

Treba imati u vidu da nije Srbija jedina zemlja koja kasni u koris¢enju potencijala
interneta. Cak i razvijene zemlje, poput Francuske, u kojima vreme provedeno uz internet

¢ini ¢ak 37 % ukupnog vremena koje konzumenti provedu uz sve medije (TV 33 %, radio

70 “pregled trzista telekomunikacija u Republici Srbiji u 2012. godini*, Republitka agencija za elektronske
telekomunikacije, Beograd, 2013, str. 30
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17 % i Stampani mediji 12 %), imaju disbalans, pa tako udeo u ukupnoj medijskoj
potrosnji koji se odvaja za internet je u ovoj zemlji 20 % (za TV je 33 %, za Stampu 29 %
i radio 7 %'"). Potencijal za rast prihoda od digitalnih operacija i sadrzaja je veoma veliki
i ¢ak 1 u Isto¢noj Evropi se belezi porast potrosnje za oglasavanje na internetu. Medijska
kompanija Ringier koja posluje i u Srbiji je 2006. godine beleZila prihode od 1 % od
digitalnog biznisa, a 2010. godine se taj procenat popeo na 10 %. U donjoj tabeli vidljivi
su podaci istrazivacke kuce Gemius prema kojoj se u celom regionu Jugoistocne Evrope
u Srbiji u 2010. godini troSilo najmanje novca po korisniku za on-lajn oglasavanje — 2,04
eura, te je u skladu sa ostalim brojkama u regionu jasno koliki je potencijal za rast u
ovom sektoru u Srbiji. Cinjenica da mnoge PR i marketing agencije i u Srbiji polako
otvaraju Digi odeljenja i sve su agresivnije u nudenju usluga on-lajn svojim klijentima, sa
akcentom na PR na drustvenim mrezama, govori da postoji svest o potencijalu koji treba

razvijati u buduc¢nosti.

60

50 Tabela br. 8: Potrodnja za on-
40 lajn oglaSavanje po korisniku u
30 2010. godini- Geminus 2011

20

10

.....

svoj osnovni posao i odlaze u druge on-lajn oblasti, van informativnog posla. Taj izlazak
na mala vrata veoma brzo pretvara se u ne bas tako mali biznis — od druStvenih mreza,
preko aukcijskih i e-commerce sajtova, do malih oglasa i igrica. Tako na primer svetska
medijska kuca Naspers poseduje jedan od najposecéenijih aukcijskih i e-commerce sajtova
u mnogim zemljama — Allegro, ¢uvena Burda poseduje nekoliko on-lajn aukcijskih
sajtova i on-lajn igrica u Finskoj, Estoniji, Danskoj, Madarskoj, Media Swiss poseduje u

Srbiji jedan od najposecenijih pretrazivaca malih oglasa trazim.rs i sajt o nekretninama

™ prema podacima Digital Infulence Index, Fleishman — Hillard & Harris interactive — jun 2010
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nekretnine.rs. Daily Mail je u Srbiji vlasnik druStvene mrezZe poznanici.com, a ima udeo i
u polovniautomobili.com i infostud.com. Pri tome treba naglasiti da se radi o medijskoj
ku¢i koja u Isto¢noj Evropi ne poseduje infoportal, ve¢ je upravo usresredena na srodne
on-lajn poslove. Mnoge od ovih (,,sporednih®) on-lajn poslova nisu pokrenule velike
medijske kuce u ¢ijem su oni danas vlasniStvu, ve¢ su to bili mali lokalni vlasnici, a
medijski giganti su u nekom trenutku odlucili da investiraju u kupovinu ovakvih firmi,
ocigledno sa raunicom i jasnom poslovnom strategijom koja ¢e doneti profit.

Digitalna agenda za zemlje Evropske unije predvida da bi do 2015. godine
polovina populacije trebalo da kupuje on-lajn, da treba povecati redovno kori$éenje
interneta za 15 % i udvostruditi ulaganja javnog sektora u informaciono komunikacione
tehnologije, Sto sve navodi na zakljucak da se internet biznis viSe ne moze ignorisati te da
¢e ljudi sve vise vremena provoditi on-lajn i da se za tu vrstu publike moraju osmisliti

posebni sadrzZaji, jer ¢e i Srbija vremenom pratiti ove trendove rasta.

Slika 2. Struktura prihoda i investicija po uslugama za 2012. godinu lzvor: RATEL Tabela br. 9
Ml Fisna 0.09% Il Fisna Struktura prihoda i
24.25% [ Mobilna 10 14% 22.24% I Mobilna
- Internat - Intemet Investicija po
O ;%'TE: _ 10086% usluge uslugama za 2012.
Isdl_'_ :":jd - Distribucija
me I_'IF'_ medijskih OdinU
sadrzia sadriaja 9
- VolP - VolP
- Radie-difuzija
- Ostalo {iznajmljene
linjje, prenas pod.)

U gornjoj tabeli prikazani su udeli prihoda i investicija u 2012. godini za
najznacajnije segmente elektronskih telekomunikacija u Srbiji iz ¢ega je vidljivo da su
najveée investicije u mobilnu mrezu (od njih dolazi i najveci prihod), potom u fiksnu
mrezu, a na tre¢em mestu po prihodima nalaze se internet usluge. Na tre¢em mestu po
investicijama sa neSto manje od 20 % nalazi se distribucija medijskih sadrzaja koja inace

donosi 7,09 % prihoda u Srbiji.

3.3.2 Korisnici interneta i informaciono komunikacionih tehnologija u Srbiji

72 “pregled trzista telekomunikacija u Republici Srbiji u 2012. godini*, Republitka agencija za elektronske
telekomunikacije, Beograd, 2013, str. 29
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Istrazivanje koje je 2011. godine sproveo Republicki zavod za statistiku o upotrebi
informaciono  komunikacionih tehnologija od strane pojedinaca, odnosno u
domacinstvima 1 u preduze¢ima u Srbiji, pokazuje da ¢ak 98 % domacinstava poseduje
TV, 82 % poseduje mobilni telefon, a 44 % kablovsku televiziju. U 15,5 % domacinstava
gradani poseduju lap top, Sto je, kao i podatak o broju mobilnih telefona, znacajno sa
aspekta pristupa on-lajn medijskom sadrzaju preko mobilnih uredaja. Broj domacinstava
koji poseduju lap top veéi je 4,3 % u odnosu na prethodnu godinu, a 9,7 % u odnosu na
2008. godinu.

Racunar poseduje 52,1 % domacinstava u Srbiji, te je zabeleZeno minimalno
povecanje od 1,7 % u odnosu na 2010. godinu, ali ako se pogledaju podaci iz 2008.
godine moze se videti da povecanje u ovom segmentu za tri godine iznosi 11,3 %.
Razlike naravno postoje izmedu urbanih 1 ruralnih sredina, pa je zastupljenost racunara u

prvima u odnosu na proslu godinu rasla stopom od 2,1 %, a u drugima stopom od 1,4 %.

600 eEpa ¥ BHWe

Tabela br. 10: Procenat

ho domadéinstava koja poseduju

300—600 espa 66,5%

y . 73
63,8% racunar prema visini prihoda
36,7%
Do 300 espa 33.2%
28,8%

Od ukupno 41 % domacdinstava u Srbiji koja 2011. godine poseduju internet

AnnO

2009
el

prikljucak (povecanje od 8 % u odnosu na 2008. godinu), najveci broj, ¢ak 83,8 % imaju
meseéni prihod vise od 600 eura. Domacinstva koja imaju prihode do 300 evra imaju
internet konekciju u 25,9 % slucajeva. Personalni racunar je i dalje dominantan uredaj za
pristup internetu (88,7 %), a prate ga lap top (27,9 %) i mobilni telefon (15,7%). Procenti

koris¢enja mobilnih uredaja za pristup internetu su jo$ uvek niski, ali na godisSnjem nivou

™ Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija u Republici Srbiji, 2011, Republicki zavod za
statistiku, septembar 2011.
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beleZe veliki porast. Tako je na primer u 2011. godini procenat onih koji koriste lap top
za pristup internetu ve¢i u odnosu na 2010. godinu za 8,5 %. Istovremeno smanjuje se
broj onih koji pristupaju internetu preko PC-a (2,3 % manje za godinu dana). Ovaj
podatak treba posmatrati u kontekstu sa globalnim podatkom koji je obezbedla
Medunarodna telekomunikaciona unija, i prema kojem 2011. godine, od 1.8 milijardi
domacinstava u svetu, jedna tre¢ina ima pristup internetu (u poredenju sa jednom
petinom od pre pet godina). U zemljama u razvoju, prema tom podatku, 25 % kuc¢a ima
kompjuter, a 20 % ima internet prikljucak.

Polovina korisnika interneta u Srbiji ima ADSL prikljucak (50,6 %) i to su u
najveéem broju slucajeva (71,1 %) oni ¢ija su primanja preko 600 evra. Kablovski
internet koristi 29,6 % domacinstava, WAP I GPRS 24,1 %, a modemsku konekciju koja

je u drasticnom padu 7,8 % domacinstava.

50,6%

DSL (ADSL) 47.3% Tabela br. 11: Tip internet

" iy T4
konekcije u domacdinstvima

Kabnoeckn uHTEpHET

MobunHu Tenedox:
WAP, GPRS uTa.

Mogem

Podaci Zavoda za statistiku ukazuju da 2011. godine viSe od polovine osoba koje
koriste internet nema moguénost da mu pristupi van kuce ili posla, odnosno preko nekog

od mobilnih uredaja.

™ 1bid
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Hemam npucTyn MHTEpHETY npeko
MoBAHUX ypehaja Ban kyhe wnu nocna Tabela br. 12: Koris¢enje
MoBunHm TenedoH - nyTem mobilnih uredaja Za priStUp
WAP nnn GPRS 75
Internetu
NanTon - npeko jagHor

Wifi unu WiMax-a

Mo6unHu TenedoH -
nyTem 3G mpexe

Nanton - npeke USB mogema

MoGunHu TenedpoH -
npeko WiFi unu WiMax-a

HujegHo on HaBepeHor

Prvi put je u Srbiji broj Sirokopojasnih priklju¢aka premasio broj dajl-ap (dial-up)
prikljuc¢aka 2008. godine 1 taj trend se nastavlja i kasnije, pa tako 2012. godine ukupan
broj Sirokopojasnih priklju¢aka u Srbiji iznosi nesto vise od 1,3 miliona (ne racunajuéi
pretplatnike mreze 3G) Sto je oko 98,5% svih internet prikljucaka (ne raCunajuci
pretplatnike mreze 3G). Prema podacima RATEL-a, najzastupljeniji nain pristupa
internetu u Srbiji u 2012. godini bio je ADSL pristup sa preko 650 hiljada prikljucaka i
¢inio je oko 50% svih Sirokopojasnih prikljucaka (ne racunajuéi pretplatnike mreze 3G).

U Srbiji je 2011. godine 2,5 miliona osoba koristilo ra¢unar svakog ili skoro
svakog dana, a preko 4,8 miliona njih koristilo je mobilni telefon. Internet se najvise
koristi kod kuc¢e (86,4 %) 1 na poslu (26,2 %). Ohrabrujuce je videti da je prilikom
koris¢enja interneta u privatne svrhe velika zastupljenost Citanja ili preuzimanja on-lajn
novina i Casopisa (tabela ispod), odnosno da se medu aktivnostima u prihvatne svrhe
nalazi ve¢ na Sestom mestu sa 63,7 %. Ve¢ godinu dana kasnije, isti izvor pokazuje
povecanje po ovoj stavci, tako da 68,2 % ispitanika internet pristup koristi za pristupanje
sajtovima sa vestima, preuzimanje on-lajn novina ili ¢asopisa, elektronskih knjiga. Na
prvom mestu ove tipologije nalazi se koriS¢enje drustvenih grupa, $to je u saglasju sa
¢injenicom da 91,8 % internet populacije od 16 do 24 godine ima nalog na nekoj od
drustvenih mreza. Gemius, agencija specijalizovana za on-lajn istrazivanja utvrdila je
broj on-lajn populacije i internet penetraciju u zemljama bivSe Jugoslavije u julu 2011.

godine. Srbija prema tim podacima ima najvecu on-lajn populaciju (4.107.000 korisnika,

™ 1bid
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a 7.306.677 stanovnika) i penetraciju od 56 %. Poredenja radi, penetracija interneta u
Bosni i Hercegovini je 44 %, Hrvatskoj 51 %, a u Sloveniji 68 % i u svim ovim
zemljama on-lajn publika broji ispod 2 miliona. Prema podacima International
Telecommunication Union™, Medunarodne unije za telekomunikacije, jedna treéina
svetske populacije koja sada broji 7 milijardi je 2011. godine bila on-lajn, pri ¢emu je 45

% internet korisnika imalo manje od 25 godina.
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IstraZivanja koja koristi Krejg pokazuju da je ,,publika on-lajn vesti mlada od
prosecnog konzumenta vesti i verovatnije je muskog pola, dobro obrazovana i bogata...

on-lajn publika ima ogroman apetit za informacijama’®

I navodi da je on-lajn publika
poznata kao ,.izbirljiva i nestalna“ jer na mrezu dolazi da bi dobila dodatne informacije,
nakon Sto je vesti pratila na drugim medijima. Ono §to je jo$ vaznije za izdavace — on-
lajn publika se izjasnila da je voljna da jedan izvor zameni drugim ako ¢e on informacije
dati jo§ brze ili u prikladnijem formatu. Ri¢ard Krejg tvrdi da ,,publika on-lajn vesti u

mnogo aspekata vise li¢i na publiku specijalizovanih kablovskih kanala nego na radio 1

™8 http://www.itu.int/I TU-D/ict/facts/2011/material/ICTFactsFigures2011.pdf
7 B

Ibid
8 Krejg R, ,,Onlajn novinarstvo“, Clio, Beograd, 2010, str. 31
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TV publiku’, §to je na tragu Pavlikovog videnja moguénosti da se otudena i
nepoverljiva publika sada iznova angazuje.

Prema podacima Gemiusa, srpska on-lajn publika najcesce koristi Google
pretraziva¢ (preko 95 %), dok ostatak korisnika upotrebljava MSN (Bing) i Yahoo.
Brauzeri koji se najce$¢e koriste su Firefox (35 %), Chrome (28 %), Majkrosoftov
Internet Explorer (26 %), a najzastupljeniji operativni sistem je Windows XP koji Koristi
viSe od polovine korisnika. Svi ovi podaci izuzetno su znacajni u kontekstu
prilagodavanja sadrzaja i optimizovanja stranica najcesce koris¢enim opcijama od strane
on-lajn posetilaca.

Od svih mobilnih telefona koji se u Srbiji koriste za pristup internetu u 2011.
godini najpopularniji i najée$ée koris¢en (prema broju posecenih strana) je Apple iPhone
(19,3 %), a prate ga Apple iPad (14,4 %), Nokia C3 (5,2 %), Nokia E72 (2 %) i Nokia
2700 classic (1,8 %)%°. Ukoliko se ovi podaci uporede sa npr. Slovenijom, zemljom koja
ima 12 % vecu internet penetraciju od Srbije moze se dobiti priblizan uvid u to kako ¢e
ova podela izgledati u Srbiji kroz dve ili tri godine. U Sloveniji se za pristup internetu
najcesce (od svih mobilnih telefona) koriste Apple iPad (24,90 %), Apple iPhone (11,69
%), Samsung Galaxy S (7,04 %), koji su u Srbiji tek nedavno poceli da se reklamiraju
agresivnije. Svetska telekomunikaciona unija navodi podatak da 2011. godine na svetu
postoji 5.9 milijardi mobilnih telefonskih pretplatnika, Sto ¢ini globalnu penetraciju od
87% (ona iznosi 79 % u zemljama u razvoju), a u poslednje Cetiri godine pretplata na
mobilni Sirokopojasni pristup rasla je stopom od 45 % na globalnom nivou, te tako sada
postoji duplo vise mobilnih Sirokopojasnih pretplatnika nego fiksnih Sirokopojasnih
pretplatnika.

Stoga je pitanje koje se namece da li su mediji generalno, a posebno njuz
magazini u Srbiji spremni za revoluciju surfovanja sa malih ekrana, odnosno mobilnih
uredanja. Instant odgovor bio bi — ne, jer osim jednog dnevnog lista koji ima veoma
razvijen on-lajn biznis u Srbiji i po vecini on-lajn istrazivanja spada ili u prva tri ili u
prvih pet najposecenijih sajtova (www.blic.rs), ni jedan drugi Stampani medij (dnevni i

nedeljni) na kraju 2011. godine nema stranice optimizovane za pristup mobilnim

 Ibid, str. 30
8 Gemius, septembar 2011
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telefonima. Evidentno je da broj ,,internet domorodaca® (onih koji su rodeni u vreme
kada internet ulazi u komercijalnu upotrebu) raste zadovoljavaju¢om stopom u Srbiji, ali
se ¢ini da se proizvodaci medijskog sadrzaja i dalje viSe obracaju digitalnim imigrantima
koji poticu iz starijih generacija.

Navike i ponaSanje publike godinama su oblikovani prirodom starih medija,
njihovim sadrZajem i na¢inom prezentacije tog sadrzaja. Sada je potrebno re-edukovati tu
publiku, raditi na promeni njenih navika i — stvoriti potrebu za drugacijim ponasanjem
koje ¢e podrazumevati i koriS¢enje novih servisa koje mediji stvaraju.

Ocekivanja kompanije Telenor koja su izneta na konferenciji Samit novih medija
u septembru 2011. godine u Beogradu, su veoma optimisti¢na. Naime, shodno rastu koji
je ostvaren poslednjih nekoliko godina u zemljama EU, kao i na osnovu ekonomskih
pokazatelja u Srbiji, o¢ekuje se da ¢e 2015. godine u Srbiji umesto sadasnjih 12 % udeo
smart telefona dosti¢i 33 %, da ¢e pristup internetu sa malih ekrana (bilo koje vrste —
mobilni telefoni, tablet racunari ili lap topovi) porasti sa 20 % na 39 %, da ¢e umesto
dosadasnjih 82 % mobilnih telefona ¢ak 90 % imati WiFi konekciju, kao i da ¢e umesto
dosadasnjih 10 % domacinstava, ¢ak njih 60 % imati WiFi. Morgan Stanley Internet
trendovi iz aprila 2010, koji su prikazani na donjoj tabeli pokazuju ta¢ku u kojoj ¢e broj
mobilnih korisnika interneta nadmasiti broj desktop internet korisnika na svetskom nivou.
Ne treba ocekivati da ¢e ta dodirna tacka u slucaju Srbije kasniti viSe od pet godina u
odnosu na svetski trend, Sto znac¢i da bi pre 2020. godine moglo da se ocekuje
izjednacenje u pristupu mobilnim i desktop uredajima.

Istrazivanje koje je u Velikoj Britaniji sprovela Asocijacija on-lajn izdavaca®,
donelo je veoma zanimljive podatke. Naime, u 2010. godini samo 19% izdavaca smatralo
je da iPad ili drugi tableti predstavljaju dobru priliku za naplatu sadrzaja, dok u 2011.
godini ¢ak 42 % britanskih izdavaca ima to miSljenje. Na pitanje koje su tri najvece
prilike za izdavace i1 njihov posao u narednih 12 meseci, ispitanici su ogovorili iPad 1
drugi tableti (94 %), usvajanje smart telefona (92 %) i mobilni veb (81 %). Jedan od
najverovatnijih uzroka za ovakvo osves¢ivanje u Velikoj Britaniji jeste veliki prodor ovih

tableta na trziSte u poslednjih nekoliko godina, pa se prema nekim istraZzivanjima smatra

8 http://www.ukaop.org.uk/njuz/uk-publishers-value-of-data-aop-content-census-2011-

2941.html, posec¢eno 27.10.2011.
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da ¢ak oko 80 % trZiSta ¢ine upravo oni. Medutim, ¢ak 86 % ispitanika izdavaca priznalo
je da nedovoljno koristi podatke o svojim korisnicima/Citaocima, $to govori u prilog tezi
da kompanije kasne u odgovoru na zahteve trzista, i to ne samo u Srbiji.

Morgan Stenley predvida da ¢e 2014. godine na svetskom nivou do¢i do porasta
broja korisnika mobilnih uredaja za pristup interentu, dok ¢e desktop korisnici takode biti
u porastu, ali ¢e njihov stopa rasta biti manja. Ovaj podatak bitan je i u kontekstu Srbije u
kojoj je sve veci broj mobilnih uredaja koji se koriste za pristup Internetu, a veliki broj

njih odnosi se upravo na one koji pristupaju medijskim sadrzajima na ovaj nacin.
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IV INTERNET I NOVINARSTVO

4.1 Osnovne karakteristike ere globalnog novinarstva i Cetvrte tehnoloske revolucije

Promene koje je internet uneo u novinarstvo dovele su do stvaranja velikog broja
teorija 0 uzrocima, nac¢inima primene i posledicama ovih novina. MoZda je najsazetije te
promene sagledao francuski esejista i nauénik Zoel de Rosnej (Joél De Rosnay) koji je
uspostavio teoriju promene od masovnih medija ka medijima za mase. Mark Deuze je
ovoj novoj pojavi dao veoma slikovito ime ,,tecno novinarstvo®, aludiraju¢i na to da
meduljudski odnosi, pa samim tim 1 ostale strukture nisu vise onako ¢vrsto ustrojeni, vec
komunikacija postaje likvidna, a kompjuteri omogucavaju ne samo novinarima, ve¢ svim
ljudima da se uz pomo¢ tehnologije koja je jednostavna za upotrebu i relativno jeftino
povezu i ucestvuju u proizvodnji vesti. Prof. Jasna Janilijevi¢ konstatuje da je
»telekompjuterizacija od informacije stvorila besteZinsku robu
82« Promene u novinarstvu se stoga najéesée posmatraju kao posledice promena koje su
se odigrale u ekonomiji, drustvu, kulturi, medijskoj politici. Promene koje su o¢itljive
odvijaju se u sferama slede¢ih odnosa: informacija- izvor - novinar - novinarstvo —
Citalac/konzument i evidentne su u svim delovima komunikacionog procesa, te se ti¢u
kako kvaliteta 1 nezavisnosti novinarstva, tako i njegove interpretativnosti, analiti¢nosti 1
raznovrsnosti. ,,U Velikoj Britaniji, ali i drugde, medijski izdavaci sve vise grade
digitalne mehanizovane fabrike koje su opremljene tako da sadrzajem mogu da nahrane
razne medijske platforme, celog dana, cele nedelje. Novine se proSiruju u oblast realtime
videa, dok TV emiteri proSiruju snabdevanje tekstualnim sadrZzajem. Taj proces
konvergencije unutar industrije je voden nemilosrdnom potragom za produktivnoséu i
efikasnoS¢u troskova. Pod pritiskom da eksploatiSu sadrzaj kroz brojne platforme, mnogi

izdavaci prelaze u formu koja favorizuje obradu umesto stvaranja sadriaja83“.

82 Janic¢ijevi¢ J, ,, Komunikacija i kultura - sa uvodom u semioticka istrazivanja“, [zdavacka knjizarnica
Zorana Stojanovic¢a, Sremski Karlovci, 2007, str. 318

8% Currah A, ,What's happening to our news: An investigation into the likely impact of the digital
revolution on the economics of news publishing in the UK*, Oxuniprint, Oxford, 2009, str. 6.
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Digitalna era je donela drustvene i ekonomske promene takvog intenziteta da je
mnogi porede sa industrijskom revolucijom, a razvoj interneta kao novog medija sa
Gutenbergovim pronalaskom. Danasnji gradani imaju mogucnosti da se vise ukljuce u
zivot zajednica kojima pripadaju (bilo da su u pitanju realne, geografske zajednice ili
virtuelne zajednice), ali to ne zna¢i da mnogo njih tu priliku i koristi. Istina je da se
transfer znanja danas moZe ostvarivati na mnogo brzem nivou nego ranije, ali ne treba
zaboraviti da je porast trivijalnog i ispraznog sadrzaja takode u porastu, kao i da se u
danasnjem novinarstvu sve viSe oseCa kriza autorstva. Mogla bi se opravdati
karakterizacija interneta kao medija koji je uneo nove kvalitete koji se porede sa
pokretnim slovima i Stamparskom presom, jer skok u kvantitetu koji je Gutenbergov
izum doneo svetu srazmeran je novom talasu omasovljenja publike koja se javlja sa
razvojem interneta u zemljama u razvoju (koje su ujedno i najmnogoljudnije zemlje).
Kao Sto je tada klasa prepisivaca postepeno zamenjena drugim zanimanjima poput
Stampara, urednika, bibliotekara i uli¢nih prodavaca, tako smo i danas svedoci smene
zanimanja u kojima neka tradicionalna novinarska zanimanja polako ustupaju mesto
novim titulama u medijskim kompanijama (videti viSe u poglavlju 6.3). Medutim,
danasnje multiekransko drustvo nije donelo tako dramati¢ne kvalitativne promene. Osim
razli¢itth formata koji naravno moraju podrazumevati i neka prilagodavanja u
sadrzinskom smislu, mediji i dalje pocivaju na starim principima. Ne treba zaboraviti da
su i pre pojave interneta mnogi Stampani mediji eksperimentisali sa promenom formata
dnevnih novina, a da su se mnogi britanski dnevnici odlucivali ¢ak za pravljenje dva
izdanja istih novina — jednih tradicionalnih na standardnom, velikom formatu sa svim
dodacima (koji su skupa neretko tezili i viSe od pola kilograma) i drugih malog formata,
nalik tabloidima, sa skra¢enim sadrzajem, i uglavnom namenjenog mladoj publici.

Digitalna revolucija povecava komercijalni pritisak, a mnogi izdavaci jo§ uvek
nisu nas$li na¢in da monetiziraju novu publiku koju su stvorili on-lajn. Ekonomska kriza
im ne olakSava posao dok pokuSavaju da nadu balans izmedu ,starih® novinarskih
uredivackih normi, prilagodavanja masinama za pretragu i Zeljama publike izraZzenim u
klikstrimovima. Dok uredni¢ki standardi u najmanju ruku slabe, smanjuju se prihodi za
istrazivaCko novinarstvo, ali i generalno produkciju vesti, te se ostavljaju Sirom otvorena

vrata za ,,informacije” koje dolaze iz PR sektora.
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,,Informaticko drustvo zaista je nemilostivo prema svima koji nisu na vreme presli
digitalni rubikon. Jer, danaSnjim svetom gospodare bit (binary digit), osnovna

8« Problem je u tome $to u vreme kada u

informaticka jedinica, 1 binarna civilizacija
srpskim redakcijama pocinju da se razvijaju resursi koji bi trebalo da pomognu
novinarstvu u procesu prolaska kroz digitalnu revoluciju, ekonomska kriza potresa ceo
svet. To znaci da jedan od najvaznijih resursa — finansijski resurs nije mogao da bude
zdrava osnova za dalji razvoj novih servisa i kreativnih reSenja kojima bi mediji
odgovorili na novi biznis model koji je zahvatio i novinarstvo. Umesto da radi na
privlaCenju novih korisnika, obogacivanju sadrzaja, podizanja kvaliteta uz
sinhronizovano prilagodavanje novim platformama, mediji su morali da se bore za
opstanak na trzistu, u neverici posmatrajuci kako se deo kolaca koji je trabalo da raste —
sada smanjuje. ,,...Novinarstvo u Srbiji je u svojevrsnom vakuumu i zaglavljeno izmedu
odloZzene tranzicije i informacionog drustva, veoma sporo mobiliSe svoje resurse kao
odgovor na dolazeée profesionalne izazove®™.

Dzozef Can (Joseph Chan), Fransis Li (Francis Lee) i Zongdang Pan (Zhongdang
Pan) smatraju da se praksa on-lajn novinarstva razlikuje od starog modela proizvodnje
vesti, ali da ¢e pro¢i jo§ vremena dok se te promene ne utvrde i ne uévrste. Razlike koje
oni vide kre¢u se u rasponu od potencijala za momentalno reagovanje, platformi koje
daju sinergiju prethodnih medija, multimodalne prezentacije, do promena u vlasnickim i
organizacionim strukturama i nacina na koji novinari izveStavaju i prezentuju vesti.
,»Jasno je da promene nisu ograni¢ene samo na tehnoloSku vicnost. One su pre na nivou
definicije vesti i modela novinarstva... Model generisanja sadrzaja za veb sajtove Kkoji
bismo mogli nazvati ,,sve ide“ postali su pretnja nacinu na koji se praktikuje zurnalizam,
ali 1 operacionalnom definisanju profesionalnih standarda i etike. Specifi¢nosti koje
donose nove tehnoloske mogucnosti su stvorile i problem za novinare koji cene

8610

tradicionalni  proces  proizvodnje  wvesti—“. Ovi autori  upozoravaju da

dvadesetcetvorocasovni rok i o¢ekivanje publike za isporuc¢ivanjem najnovijih vesti, treba

8 Bal F, ,,Mo¢ medija“, Clio, 1997, Beograd, str. 10

8 Milivojevi¢ S, ,Niske plate i visoka tehnologija — novinari i novinarstvo u Srbiji“, Kultura, br. 132,
Beograd, 2011, str. 11

8 Chan M.J, Li F., Pan Z, “ On-line news meets established journalism: how China's journalists evaluate
the credibility of news websites”, 2006 8: 927
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da budu vrlo zabrinjavaju¢i jer mogu dovesti do toga da on-lajn novinari poZuruju
isporuku informacija umesto da je kanaliSu kroz snazan gejtkiping proces. Upravo srpsko
medijsko trziSte ponudilo je potvrdu ove teze u jesen 2011. godine (pored dnevnih vesti
objavljivanih na srpskim medijskim sajtovima za koje je ocigledno da nisu prosle
lektorsku ni uredni¢ku ruku), reagujuéi na laznu vest da je Dobrica Cosi¢ dobitnik
Nobelove nagrade za knjizevnost. Neki od medija, poput on-lajn izdanja B92 pozurili su i
objavili vest u Zelji da budu prvi sa ovako vaznom i neobi¢nom informacijom. Drugi su
pak, poput medijske kuée Ringier i njihovog on-lajn izdanja dnevnih novina ,,Blic”,
proveravali podatke na nekoliko strana, paralelno zaduzuju¢i jednog novinara da pise
tekst koji bi se objavio on-lajn ukoliko se podaci ispostave ta¢nim. Informacija naravno
nije bila tacna, a ceo proces kako je doslo do obmane mogao bi se ukratko opisati ovako:
Osoba koja je zelela da stvori ovu konfuziju registrovala je domen

www.nobelprizeliterature.org (treba imati u vidu da je originalni sajt

www.nobelprize.org, te logi¢nost naziva laznog sajta nije odmah ukljucila alarm kod

novinara), platila hosting, iskopirala kod originalnost sajta i stvorila jednu jedinu stranicu
na kojoj je bila fotografija Dobrice Cosi¢a i obrazloZenje zasto je dobio nagradu. Linkovi
sa te stranice vodili su na pravi sajt, te bi se klikom na njih novinar obreo na pravom sajtu
1 video da vreme do proglaSenja dobitinika nagrade joS uvek teCe, odnosno da sat
odbrojava. Novinari koji su objavili laznu informaciju su dakle zavarani relativno
logi¢nim nazivom sajta, njegovom grafickom slicno$¢u sa originalnim sajtom (pod
uslovom da su ranije bili na ovom sajtu te znaju kako on izgleda) i Zeljom da budu prvi
koji ¢e objaviti informaciju. Kako je sve ovo moglo da se izbegne? Evo nekoliko nacina:
a) Novinari koji prate ovaj sektor morali bi da imaju u ,,Favorites* kategoriji link

ka sajtu www.nobelprize.org i prostim klikom na njega videli bi da ime

dobitnika jos uvek nije objavljeno;

b) Jednostavnim kucanjem imena sajta u internet pretrazivac — Nobel Prize
Literature novinar bi video da se ova grupa reci ne pojavljuje (lazni link je
poslat na adrese nekoliko medijskih kuéa i novinara u nadi da oni nece

proveravati link);
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c) Domen je trebalo proveriti preko Who is servisa i tako bi se uvidelo da je
registrovan samo dan pre dodele Nobelove nagrade, Sto bi moralo biti
sumnjivo ¢ak i novinaru pocetniku;

d) Tom proverom bi se uvidelo i da je domen registrovan na privatno lice u
Norveskoj, a ne na Kraljevsku akademiju nauka u Svedskoj;

e) Novinari koji prate ovaj sektor morali bi da u svom imeniku imaju broj
telefona Srpske akademije nauka i umetnosti, te bi je pozvali odmah da
provere informaciju, jer procedura nalaze da Nobelova fondacija najpre
obavestava ovu instituciju u mati¢noj zemlji pisca;

f) Svi prethodni koraci oduzeli bi svega pet minuta iskusnim novinarima Koji
ove sve alate imaju spremne. Urednici su pak morali da izvagaju da li im se
vise isplati da rizikuju i objave jednu veoma sumnjivu informaciju, bez i
jednog Zivog izvora potvrde ili da rizikuju da ne budu prvi koji ¢e objaviti
informaciju da je u godini kada se obelezava 50 godina od Andri¢evog

Nobela, jos jedan nas pisac dobio ovu prestiznu nagradu.

Na tragu Bockovskog (Boczkowski) i Kata (Katz), Can, Li i Pan se brinu i za
fragmentaciju publike i kvalitet vesti koje nastaje u sve masovnijoj produkciji. | zaista, u
vreme odabiranja tema koje su od interesa (i izbegavanja tema koje nisu), kreiranja
sopstvenih virtuelnih novina, te neke vrste samoograni¢avanja na odredeni materijal,
Citaoci smanjuju vrstu materijala kojoj su izloZeni i samim tim potiskuju neke od
osnovnih uloga koje novinarstvo ima u druStvu, poput informisanja i socijalizacije. Jer,
ukoliko selektuju samo informacije koje su od trenutnog interesa za njega, ¢italac nema
mogucnosti da prosiri svoje vidike i obogati zivot dodatnim sadrzajima, suzava
izloZenost novim idejama i vrednostima, te se krece u virtuelnom svetu istomisljenika Sto
moze da stvori veoma ograniCenu percepciju realnosti. Atomizacija, fragmentacija,
segmentacija publike, suzavanje njenog interesovanja i Sirenje antisocijalnog
raspolozenja mogu imati dalekosezne posledice, ali daleko od toga da u narednih
nekoliko decenija mogu izazvati uruSavanje koncepta masovnih medija.

Drustvena stvarnost u vreme pisanja ovog rada u mnogome je izmenjena u odnosu

na vreme pre samo nekoliko decenija. Danas je u Narodnoj biblioteci Srbije, pored
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infrastrukture koja omogucava dnevnu posetu oko 1.000 citalaca, omogucen 1 pristup
ovoj ustanovi za oko 20.000 virtuelnih korisnika, a posetiocima su na raspolaganju i
elektronska Citaonica, multimedijalna cCitaonica i koriS¢enje audio-vizuelne grade i
digitalnih zbirki ove biblioteke. Za novinara istraziva¢a, samo u ovom segmentu,
moguénosti su povecane za 300 %, a ne treba zaboraviti da po Srbiji raste broj institucija
koje svoje zbirke pretvaraju u digitalni oblik i omogucavaju pristup njima on-lajn.

Neke od tehnicko tehnoloskih promena u drusStvenoj stvarnosti pomerile su i
granice bontona, odnosno propisanog uobic¢ajenog drustvenog ponasanja i odnosa. Tako
danas nije neobicno uruciti (i primiti) otkaz mejlom ili telefonom (slucaj vodece Zene
Yahoo-a), prisustvovati zurci iako ste fizicki spreeni da budete na lokaciji na kojoj se
dati dogadaj odvija, pronaci posao preko on-lajn sajma zapoSljavanja, izabrati poslovnog
partnera preko on-lajn konferencija ili B2B susreta koji se organizuju na mrezi, ¢ak i
ucestvovati u on-lajn aukcijama ekskluzivnih predmeta poput slika (od 2011. godine ovo
je omogucéeno i u Srbiji) ili pak postati ¢lan virtuelnog hora poput onoga Erika
Vitakera®. Mnoge od aktivnosti koje su nekada podrazumevale fizicko prisustvo, sada se
mogu obaviti posredstvom virtuelnog sveta — kupovina avionskih karata, placanje racuna,
slanje pozivnica 1 Cestitki (Cak 1 za izuzetno formalne dogadaje poput vencanja, rodenja
ili rodendana)...U Srbiji su, po uzoru na one u svetu, poceli da se otvaraju virtuelni
muzeji (medu prvima je bio virtuelni muzej Zorana DPindi¢a 2011. godine), a u martu
2010. godine, u okviru 16. Medunarodnog Salona knjiga u Novom Sadu, odrzan je
Evropski fejsbuk pesnicki festival. Prijavljeni pesnici koji nisu mogli licno da dodu,
ucestvovali su preko Fejsbuka, postavljanjem svojim pesama na profilu Efpf Bkc. Sorin
Adam govorio je joS 2005. godine o ,,0bjavi uzdizanja Tehnoloske republike, gde ¢e
drustveni odnosi biti manje hijerarhijski ustrojeni, transparentniji, personalniji, dok c¢e
zajednice biti jade i efektivnije®«. Cini se da smo ve¢ svedoci njegovih predvidanja, jer

za poslednjih 50 godina, od 1950. godine, svetska populacija porasla je 2.6 puta, a broj

8 Erik Vitaker je 2000. godine postavio na You Tube link za preuzimanje njegove pesme Lux Aurumaque,
kao i snimak sebe dok diriguje. Veliki broj pevaca iz Evrope i Amerike ostavio je snimak sebe kako izvodi
ovu kompoziciju, a ¢ak su organizovane audicije za solo sopran. Nekoliko godina kasnije, svi snimci su
izmontirani i spojeni, te postavljeni na MreZu. U drugom poku3aju snimanja nove kompozicije, preko 2.000
pevaca je Vitakeru poslalo svoj snimak.

% Matei, “From Counterculture to Cyberculture: Virtual Community Discourse and the Dilemma of
Modernity”, u Journal of Computer-Mediated Communication, 2005, volume 10, issue 3
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korisnika informaciono komunikacionih tehnologija 400.000 puta i svakako ¢e nastaviti
da se povecava u buduénosti.

Kada govorimo o elektronskom okruzenju i promenama koje se u eri globalnog
novinarstva dogadaju, nemoguce je zaobi¢i i elektronske knjige koje u mnogome
doprinose gradenju svesti gradana o novim tehnologijama i prihvatanju istih (tom
prilikom treba napomenuti da je sajam knjiga u Beogradu 2011. godine proSao bez
elektronskih  knjiga). E knjige predstavljaju ,digitalni  medijski ekvivalent

konvencionalnih stampanih knjiga®®“

. Ova vrsta izdavastva polako ali sigurno nalazi
svoje Citalastvo (kao $to se to o¢ekuje i od on-lajn novinarstva), te su sve brojniji ljudi na
ulicama (Cak i Beograda, odnosno Srbije) koji u rukama u parku, prevozu ili u kafi¢ima
drze Kindle, Nook ili iPad. Pogodnost je velika i za izdavace i za ¢itaoce — prvi su nasli
nacin da distribuiraju stara i retka izdanja, mnogi autori sami izdaju knjige on-lajn, a
profiti sumnogo veci nego kod Stampanih knjiga. Cene variraju, pa tako Amazon recimo
nudi sto najcitanijih e knjiga za 99 centi, a cena vecine ostalih je izmedu pet 1 sedamnaest
dolara. Sustina je Sto i e-CitaCi sada imaju mnogo pristupacnije cene (jer nije cena
proizvoda jedina presudna, vec¢ i cena infrastrukture koja je neophodna da bi se proizvod
konzumirao). Koliko ovaj vid izdavaStva dobija na popularnosti, vidljivo je i iz
finansijskih pokazatelja razvijenih zemalja prema kojima je prodaja elektronskih knjiga i
opreme potrebne za njeno Citanje, skocila u poslednjih nekoliko godina viSe stotina puta.
U 2010. godini Amazon je prvi put zabelezio veci broj prodatih elektronskih knjiga nego
onih u tvrdom povezu. Pogodnosti za ¢itaoce e knjiga ogledaju se i u injenici da je tekst
pretraziv, da se moZe povezivati hiperlinkovima, da je mnogo lakse skladistiti velike
koli¢ine teksta, odnosno knjiga, da je tekst prilagodljiv razli¢itim potrebama citalaca (npr.
veli¢ina slova, font, prebacivanje u audio knjige itd). O svim ovim prednostima
neophodno je da razmisljaju kreatori on-lajn izdanja njuz magazina kada prilagodavaju
svoje stranice i svoje sadrZaje internet korisnicima. Jer, ako je e—knjiga uspela da napravi
Svoj proboj na trziste, zaSto to ne bi uspeli i njuz magazini? Potrebno je samo slediti
primere dobre prakse i izbegavati zamke ¢iju su cenu neki izdvaci ve¢ platili u proslosti.
Ricard Krejg kaze da iako je profesionalni novinarski cilj oduvek bio i ostao isti —

objaviti vest §to je moguce brze i taénije, ,,technologija je iz korena promenila standarde

¥ Crnogorac Z, “Stampana knjiga u globalnom informacionom drustvu”, CM, broj 8, 2008, str. 75
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po kojima procenjujemo nekoliko aspekata vesti®®. Prema njemu, klju¢ne promene koje
su se dogodile u eri globalnog novinarstva, izazvane napretkom tehnologije, su oblast
pravovremenog objavljivanja informacije, poimanje blizine i poimanje pojma
istaknutosti. Danas, podseca Krejg, publika o¢ekuje trenutno prenoSenje informacija, a ne
nekoliko sati ili dana kasnije. No, to je 1 bilo za ocekivati u svetu u kojem je Tviter
proglaSen za medijski servis godine. Pojam lokalnog znac¢aja je u mnogome prosiren, te
se sada sve vesti u okviru drzave ili regiona smatraju da su od lokalnog znacaja, a zbog
povecéane emisije vesti u svim medijima, veci je broj i onih koji se smatraju slavnima.
Endrju Kin (Andrew Keen) smatra da su globalnost novog medija i njegova
navodna demokrati¢nost ugrozili javni civilni diskurs, te da ,,ohrabruju plagiranje i kradu
intelektualne svojine i guSe kreativnost. Kada se reklame i PR materijal predstavljaju kao
vesti, gubi se granica izmedu stvarnog i fiktivnog. Umesto viSe komunikacija, saznanja i
kulture, Web 2.0 nam donosi viSe sumnjivog sadrzaja iz anonimnih izvora, otimajuéi
nase vreme i igraju¢i na nasu lakovernost®*. Govoreéi o ,kultu amatera“, Kin navodi:
,Zamagljivanje granice izmedu publike i autora, izmedu fakata i fikcije, izmedu invencije
i realnosti dovodi do jo$ veceg zamagljenja objektivnosti. Kult amatera je doveo do toga
da je izuzetno teSko napraviti razliku izmedu ¢itaoca i pisca, umetnika i spin doktora,

umetnosti i oglasavanja, amatera i eksperta®*

. Prema njemu, rezultat je srozavanje
kvaliteta informacija koje primamo. Krajnja posledica koju vidi Kin je da sve manje
oglasivaca odlazi u Stampane medije, jer im je isplativije da svoj novac uloze on-lajn, kao
i da su tirazi Stampanih izdanja novina sve manji, dok se broj aploudovanih i pregledanih
snimaka na YouTube-u povecava iz dana u dan. Ove tvrdnje nalaze svoje uporiste na
gotovo svakoj on-lajn stranici, jer se oglasi sve ¢eS¢e smestaju tako da presecaju tekst,
odnosno ¢ine njegov deo (doduse jos uvek graficki izdvojen, odnosno uokviren), a sve
manje se vrednuju reklame koje se nalaze sa leve i desne stranice teksta. Cinjenica je da
su PR 1 prikriveni marketing usli na velika vrata u sve medije, a naroCito Stampane, joS

pre nego Sto je on-lajn postao popularan medu Sirom publikom, ali je on-lajn doneo

dodatne nacine njihove (zlo)upotrebe.

% Krejg R, ,,Onlajn novinarstvo*, Clio, Beograd, 2010, str. 22

1 Keen A, ,, The Cult of the Amateur: How today’s Internet is kiling our culture®, Doubleday, USA, 2008,
str. 17

% Ibid, str. 27
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Web 2.0 se moZe posmatrati i kao novi poslovni model i kao nova generacija
usluga i programa koji su orijentisani na veb, ili pak kao niz principa, mada je u samom
pocetku u literaturi najéesée definisan kao — revolucija. Oni koji su posmatrali ovo kao
drustveni fenomen, a ne tehnic¢ki nazivali su Web 2.0 i ,,Mehur 2.0° (,,Bubble 2.0)
impliciraju¢i da su investicioni fondovi iznova spremni da ulazu u ovu granu i time
dokazuju da je Web 2.0 veliki biznis koji iznova moZe biti prenaduvan cenama koje
vrtoglavo (i neopavdano) rastu.

Dr. Paul Miler (Paul Miller)* kao osnovne principe Web 2.0 navodi oslobadanje
podataka, izgradnju virtuelnih aplikacija, participativnost, rad u korist korisnika,
modularnost, deljenje ideja, sadrZaja i kodova, komunikaciju (odnosno olakSavanje
komunikacije), poverenje, pamet (odnosi se na ,inteligenciju* aplikacija), remiksovanje i
koncept Dugog repa (the Long Tail) prema kojem se na repu distribucije verovatno nalazi
veéi deo populacije nego kod uobicajene (Gausove) distribucije. Long Tail je u stvari
koncept maloprodaje koji je usmeren na niSe korisnika. Dakle veliki broj jedinstvenih
artikala (ne primeraka istog artikla) se prodaje u relativno malim koli¢inama (odnosno
malom broju korisnika) i najéeS¢e se koristi kao dopuna maloprodaji putem klasicne
mreze.

Za Dzeka Manesa (Jack Maness)™ Biblioteka 2.0, kao posledica Web 2.0,
evoluira u interaktivniji 1 viSemedijski prostor, c¢ije su osnovne Karakteristike:
orijentisanost na korisnika, multimedijsko iskustvo, drustveno obogacivanje (u smislu
interakcije, drustvenog Zivota) i drustvena inovativnost.

lako su inteligentne maSine, koje navodno mogu da nam automatski kazu koju
muziku ili filmove volimo, od pomo¢i, vestacka inteligencija je (joS uvek) slaba zamena
za ukus, a algoritmi ne mogu da odnesu prevagu nad pamecu i obrazovanjem. ,,Ni jedan
softver ne moze da zameni poverenje koje dajemo Nigelu Andrewsu iz Financial Timesa
i njegovim kritikama filmova ili A.O. Scottu iz Njujork Timesa, ili Anthony Laneu iz

New Yorkera, ili Robertu Ebertu iz Chigaco Sun — Timesa — koji brizljivo piSu svoje

% Miller P, ,Web 2.0: Building the New Library”, http://www.ariadne.ac.uk/issue45/miller/#authori,
poseceno 19.12.2011.

*  Maness J, ,Library 2.0 Theory: Web 20 and Its Implications for Libraries”,
http://www.webology.org/2006/v3n2/a25.html poseceno 19.12.2011.
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kritike, sa informacijama, decenijama edukacije, treninga i iskustva u pisanju filmskih
kritika®>*,

JosS jedna od karakteristika najnovije revolucije kroz koju prolazi nase drustvo
jeste sve veci jaz izmedu tehnoloski razvijenih i nerazvijenih zajednica i smanjenje toga
jaza bi trebalo da bude jedan od globalnih prioriteta u buduénosti. Dehan (DeHann) je
opisujuci svet na primeru sela od 100 ljudi, rekao da bi nam istrazivanje takve zajednice
otkrilo slede¢e: 80 njih bi Zivelo u objektima koji su ispod standardnih, 66 ne bi imalo
Cistu vodu za pice, 66 ljudi nikada ne bi razgovaralo telefonom, 50 njih bi patilo od
posledica loSe ishrane, Sestoro (svih Sestoro iz SAD) bi posedovalo polovinu ukupnog
bogatstva, jedan bi imao visokoSkolsko obrazovanje i jedan bi posedovao kompjuter.
Imajuéi u vidu ovakav presek globalne medijske publike (koji doduse datira iz 2000.
godine), novinari moraju takode uloziti snage kako bi se digitalni jaz smanjio i kako bi se
njihova publika ojacala, omasovila jo$ vise i obrazovala. Jer, nakon $to je CERN oborio
brzinski rekord u prenosi podataka (98 GB/sek), potrebno je raditi i na razvoju on-lajn

okruzenja koje ne podrazumeva samo tehnicki aspekt.

% Keen A, , The Cult of the Amateur: How Today's Internet Is Killing Our Culture”, Crown Publishing
Group, USA 2008
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4.2 Konvergencija medija, multimedijalnost i multikomunikativnost

Konvergenciju medija kao jedan od osnovnih principa metamorfoze medija
(pored koevolucije i sloZzenosti) je neophodno razmotriti u ovom poglavlju jer je upravo
jedan od faktora koji uticu na pojavu on-lajn novina i njihov razvoj. Posmatrano ¢isto
tehnicki, ovaj proces podstaknut je konvergencijom kompjutera i ostalih komunikacionih
uredaja, ali i tehnologijom baza podataka, sakupljanja vesti i multimedijske produkcije...
Na drugom polu nalazi se potreba korisnika za interakcijom i prevazilaZzenjem granice
proizvoda¢ — konzument medijskog sadrZaja, $to bi se moglo nazvati konvergencijom
proizvodaca medijskih sadrzaja. U Vujaklijinom re¢niku, re¢ konvergencija definisana je
kao uzajamno priblizavanje, sticanje, stremljenje ili teznja istom cilju, slaganje, mada se
danas koristi u nekoliko vidova, tako da moZe opisivati i ponaSanje kompanija i
marketinske poteze, a izvorno poti¢e iz matematike i fizike. Cak i u oblasti medija
mogucée je govoriti o razliCitim vrstama konvergencije - konvergencija sadrzaja,
vlasni¢ka konvergencija TV stanica i novina, konvergencija organizacije redakcije,
konvergencija odnosa reporter-izvor informacija, konvergencija prikupljanja podataka
(novinari koji rade za viSe medija isti prilog), konvergencija prezentacije (storytelling)...

Termin konvergencija prvi put pojavljuje se u sedamnaestom veku i narednih
nekoliko vekova odnosi se na pojave u matematici, fizici i biologiji, da bi polovinom
devetnaestog veka usao i u re¢nik politickih nauka i ekonomije. Iako je opSte prihvaceno
stanoviste da je Dzon Skuli (John Sculley) izvrsni direktor Pepsija i Epl Kompjutersa,
razvijaju¢i Negroponteove teorije, zasluzan za uvodenje termina konvergencija u sferu
komunikacionih tehnologija, treba napomenuti da je iste godine (1983.) kada su Skulijevi
grafikoni izazvali zamor medu stru¢njacima, Itiel de Sola Pul (Ithiel de Sola Pool)
objavio knjigu ,,Tehnologije slobode* u kojoj govori o konvergenciji modela. Skuli je
predstavljaju¢i industriju u kojoj je radio, upotrebio prikaz sa krugovima koji je 1978.
godine koristio 1 Negroponte slikaju¢i nacin zblizavanja TV, Stamparske 1 kompjuterske

industrije. Mark Deuze® podseca da se konvergencija moze odigravati na mnogo nivoa,

% Deuze M, “The Web and its Journalisms: Considering the Consequences of Different Types of

Newsmedia On-line”, New Media & Society,London, 2003
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te da se mozZe odnositi na konvergenciju javne i privatne sfere, ,,visoke* i ,,niske” kulture,
industrije kulture 1 zabave, modernistickog 1 postmodernistickog razmisljanja...
Odgovarajuéi na pitanje zasto smo sve viSe svedoci konvergencije u novinarstvu, Stiven
Kvin (Stephen Quinn) i Vinsent Filak (Vincent Fillak), kazu da su najuticajniji faktori na
ovu pojavu fragmentacija publike, dostupnost relativno jeftine tehnologije, i promene u
drustvenoj 1 zakonskoj strukturi koje omogucavaju povezivanje medija kroz vlasnicke
odnose. ,,Medijske kompanije nadaju se da mogu da dosegnu do fragmentisane publike
kroz razne medije, prepoznajuci da su konzumenti ve¢ prihvatili konvergenciju u smislu
da koriste mnostvo medija®’“.

Henri DZenkins (Henry Jenkins)®® govori o ¢ak pet konvergencijskih procesa koji
se odvijaju u savremenom drustvu:
1. TehnoloSka konvergencija — ono Sto je Negroponte nazivao transformacijom
atoma u bite, odnosno digitalizacija svog medijskog sadrZaja (teksta, slike i zvukova).
2. Ekonomska konvergencija —podrazumeva horizontalnu integraciju u industriji
zabave. Time Warner kompanija sada poseduje kompanije u oblasti filma, televizije,
knjiga, igrica, veba, muzike, nekretnina u raznim zemljama, ali i “transmedijsku
eksploataciju” brendova poput Harija Potera, Pokemona, Ratova zvezda...
3. Drustvena ili organska konvergencija — odnosi se na korisnikovo istovremeno
vrsenje razli¢itih radnji u informativnom drustvu — sluSanje muzike, gledanje
televizijskog programa, pisanje E maila...
4, Kulturoloska konvergencija — u okviru nje se nalazi i medijska konvergencija i
podrazumeva nove forme kreativnosti u oblasti razlicitih medijskih tehnologija i
industrija.
5. Globalna konvergencija — predstavlja kulturnu hibridnost koja za rezultat ima

medunarodnu cirkulaciju medijskog sadrzaja.

Termin tehnoloSke konvergencije mogao bi da posluzi i za objasnjavanje

priblizavanja koje se odigralo medu razli¢itim tehnolo$kim izumima u savremeno doba —

" Quinn S, Filak V, “Convergent journalism: an introduction”, Elsevier, UK, 2005, str. 8
% Jenkins H, ,,Convergence? | Diverge”, http://www.technologyreview.com/business/12434/, poseceno
19.12.2011.
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konvergencija televizije, telefona i racunara ¢iji smo svedoci danas. Ni jedna od ove tri
tehnologije viSe ne koristi samo principe svojstvene njenim originalnim karakteristikama,
ve¢ pozajmljuje neke od principa i ostalih tehnologija razvijaju¢i na taj nacin svoj put
opstanka na modernom trzistu.

Fidler smatra da je konvergencija od sustinskog znacaja za proces medijamorfoze,
jer ,,oblici medija koji danas postoje zapravo su rezultat bezbrojnih konvergencija malih

: < . «99
razmera koje su se ¢esto deSavale tokom vremena

, te da konstantna konvergencija ne
mora nuzno dovesti do smanjenja broja medija. Pavlik kovergenciju definiSe kao
,integraciju medijskih formi u digitalnom okruZenju, vodenu tehnoloskim i ekonomskim
snagama, koja vrSi duboke uticaje na ove odnose, i na suptilan i stroziji na&in'®
naglaSavaju¢i da je fundamentalna promena koju donosi konvergencija promena odnosa
izvestaca i publike. Definicije po kojima ,,konvergenciju uglavhom mozemo oznaciti kao
prostornu, tehnolosku i procesnu integraciju, ranije odvojenih Casopisnih, radijskih,

1015,

televizijskih i/ili internet odjeljenja™", odnosno “kao kompleksan i heterogeni proces

koji izrazava interakciju izmedu tehnologije i novinarstva'*”

takode imaju svoje uporiste
i upraksi .

Lev Manovi¢ smatra da su novi mediji jo$ uvek stari mediji, jer za razliku od novih
perioda pocetkom dvadesetog veka, koji su donosili nove forme i novi jezik, doba
kompjutera se joS uvek oslanja na jezik i oblike industrijskog doba, ne donoseci nove
forme. Sustina avangarde novih medija zato, kaze Manovi¢, nije u donoSenju novih
oblika reprezentovanja realnosti, ve¢ u novim nacinima pristupanja i manipulisanja
informacijama, odnosno u novim nacinima kori$¢enja prethodno akumuliranih medija.
,U tom pogledu, novi mediji su postmediji ili metamediji, poSto koriste stare medije kao

|103u

svoj osnovni materijal~*. Forme ostaju iste, kaze Manovi¢, menja se samo nacin na koji

se one Koriste.

% Filder R, “Mediamorphosis”, Clio, Beograd, 2004, str. 46
1% pavlik J, ,A sea-change in journalism: Convergence, Journalists, their Audiences and Sources“,
Convergence, 2004, 10, str. 21

0L Vobi¢ 1, ,Konergencija u praksi: trendovi i izazovi“, http://www.media.ba/mcson-
lajn/bs/tekst/konvergencija-u-praksi-trendovi-i-izazovi, pose¢eno 17.11.2011.
102 H

Ibid

103 Manovi¢ L, “Metamedij”, izbor tekstova, Centar za savremenu umetnost, Beograd, 2001, str. 74
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Konvergencija u redakcijama jedan je od osnova moderne redakcije u kojoj se
Stede resursi i u kojoj se sprovodi dosledan uredivacki fokus. Jedna od posledica
konvergencije unutar medija podrazumeva stvaranje takozvanih integrisanih redakcija
(multimedijalnih redakcija ili digitalnih meta), ¢iji su prvi primeri na prostoru bivse
Jugoslavije nastali 2009. i 2010. godine u Beogradu i Sloveniji, u medijskoj kuci Ringier
Axel Springer i medijskoj ku¢i Dello. Cilj ovih redakcija (multimedijalne redakcije,
konvergirane redakcije, udruzene redakcije...) je naravno uvek poboljSanje kvaliteta
sadrzaja koji se objavljuje i ujedno smanjenje troskova proizvodnje tog sadrzaja, odnosno
bolja organizacija rada i raspodela sredstava u cilju ostvarivanja veceg profita. Kako se
nastajanje ovakvih redakcija u svetu uglavnom poklapa sa vremenom pocetka ekonomske
krize, preciznije je re¢i da se radi o pokuSaju zadrzavanja nekadasnjih zarada, pre nego o
povecanju profita, jer isti ve¢ina medijskih kuca nije uspela da ostvari.

On-lajn izdanje predstavlja osnovu mulitmedijalne redakcije. Sadrzaji koji on-lajn
registruju najviSe klikova su oni koji se moraju na¢i medu vodeim tekstovima u
Stampanim izdanjima, ali su to ujedno i teme koje ¢e se dalje eksploatisani on-lajn na dva
nacina. Njima ¢e se dalje baviti novinari, iscrpljuju¢i temu, ali ¢e ovi sadrzaji, oznaceni
kao najposeceniji po pravilu generisati novi povecan saobracaj on-lajn. Fizicki centralni
deo integrisanih redakcija uglavnom c¢ine veliki ekrani (sastavljeni od manjih ekrana) na
kojima se prikazuju grafikoni generisanog on-lajn saobracaja i urednicki desk za kojim se
(neretko 1 nekoliko puta dnevno) odrzavaju kolegijumi. Okolo urednickog stola su
stepenasto rasprostranjeni novinarski stolovi, okupljeni oko rubrika kojima se njihovi
novinari bave. Ovakav nacin rada je omogucen uvodenjem sistema upravljanja digitalnim
sadrzajem (DAM - digital asset management). DAM podrazumeva upravljanje digitalnim
sadrzajem u trenutku kada se on kreira, kao i njegovo skladiStenje, organizaciju, kontrolu
ili reviziju sadrzaja koji se ¢esto menja. On omogucava veoma lako premestanje sadrzaja
kroz ceo lanac proizvodnje i arhive, sto u mnogome olakSava post produkciju kao i
proces distribucije za razliite platforme. Analiza sadrzaja se na ovaj na¢in u mnogome
olakSava, lociranje i identifikovanje digitalnog sadrzaja je u ubrzano, a transformacija se
automatizuje (npr. neki od audio ili video fajlova, podeSavanje veli¢ine i sl).

U integrisanim redakcijama, pored toga S$to se smanjuju troskovi, dolazi do

jacanja robne marke, ali se i na veoma efektivan nacin koriste mogucnosti razvijanja vise
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proizvoda, S§to se Cesto Cini kao najveci izazov u medijskim kuc¢ama koje poseduju vise
platformi. Potrebno je naci radnu snagu koja moze da odgovori na ovakve izazove i
pripremiti se na, kako to primecuju prof. dr Zoran Jevtovi¢ i Radivoje Petrovi¢, smanjenu
suverenost novinara u ovakvim redakcijama, jer je ona ,,determinisana odnosnom izmedu
novinarskog posla, tehnologije i trzi$nog konflikta**«.

Konvergencija vlasnistva, odnosno njegova koncentracija je neminovnost koja ¢e
u narednim godinama morati da usledi na trzistu srpskih medija i to iz viSe razloga.
Najpre, ovo je trziSte izuzetno visoko zasi¢eno i veliki broj medija koji postoji
nesrazmeran je broju populacije, a naro¢ito broju obrazovane i funkcionalno pismene
populacije. Iako srpsko trziSte ima tradiciju velikog broja medija za ocekivati je da ovaj
broj medija u buduénosti nece rasti znacajnije i da ¢e nakon sustinske demokratizacije
zemlje i postizanja trajnijeg politickog koncenzusa taj broj poceti da se smanjuje.
Koncentracija kapitala podrazumevace i uskladivanje sa svetskim trendovima spajanja i
preuzimanja, odnosno stvaranje medijskih grupa koje ¢e objedinjavati vise platformi, ali i
akviziciju medijskih firmi od strane finansijskih jacih igraca — bilo da su oni fondovi
specijalizovani za ulaganje u medijsku industriju ili jednostvno privatne kompanije koje
imaju interesa da ulazu u ovaj sektor.

Termin multimedija se veoma brzo razvija i dobija nova znacenja. S pocetka se
definisao kao medij koji je sazimao najmanje dva oblika komunikacije, ali je zbog suvise
Siroke definicije, u vedini definicija dodato — elektronski medij, kako bi se onemogucilo
definisanje i Stampe kao meSanog medija (jer koristi i tekst i fotografiju za prenos
informacije), mada na taj nacin i televizija ostaje unutar ove definicije.

Upravljanje multimedijalnim sadrzajima zahteva mnogo viSe angazovanja nego
Sto se Cini na prvi pogled. Kako je to Ronald Jaros (Ronald Yaros) objasnio: ,,Nije
dovoljno da samo postavite neki tekst i onda jednostavno u taj miks dodate neki video.
Da biste zadrzali paznju Citalaca, i obogatili razumevanje publike, od sustinske je
vaznosti da svaki sastojak u bogatom multimedijalnom sadrzaju stoji bas tamo gde ima

najvie smisla’®“. Jaros naglasava kako je izuzetno bitno osvestiti da tekst i video ne

vvvvv

104 Jevtovié Z, Petrovié R, ,Stampa na raskr$¢u®, Kultura, br. 132, Beograd, 2011, str. 100
1% yaros R.A , “Mastering Multimedia”, AJR, August/September 2009, dostupno na
http://www.ajr.org/Article.asp?id=4818, pose¢eno 15.7.2011.
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greSaka jesu shvatanje mreze kao bezgrani¢nog prostora koji ,,trpi“ sav materijal koji se
na njega postavi, te prebukiranje tekstova predugac¢kim grafikonima, video materijalima,
mapama, za koje on-lajn citalac, koji je navikao da skenira tekst, nije zainteresovan.
ReSenje koje nudi Jaros naziva se graniCenje, odnosno ,,postavljanje videa, vremenske
tabele, komentara Citaoca ili odgovarajuceg linka, na mestu u tekstu gde je relevantno —
ali takode 1 preklapanje odredenog dela videa 1 teksta, jer mnogi Citaoci Citaju samo tekst
ili gledaju samo video'®“. Prema njemu, granienje je u multimedijalnosti isto §to i
koherentnost za tekst i ono mora doneti nekoliko aspekata materijala, od kojih posetilac
moZe izabrati samo neke, a i dalje zadrZati kontekst. ,,Pored toga Sto su informacije on-
lajn u nelinearnom modu, korisnici i dalje mentalno prikupljaju informacije deo po deo,
linearnim redosledom. Kompleksnost novog izazova koji se nalazi pred novinarima je u
tome Sto Citaoci napreduju linearno kroz nelinearnu sredinu virtuelno neogranic¢enih
izbora“. lako programi poput Drupala i SharePointa mogu biti dosta efikasni u
sakupljanju informacija, nedostaje im akcenat na grani¢enju koji mogu da obezbede ljudi
koji rade na materijalu. Umesto petominutnog video materijala i nekoliko stranica teksta,
mnogo je bolje u tekst umetnuti dve specificne fotografije i video snimak od deset
sekundi u kombinaciji sa komentarom posetioca postavljenim na pravo mesto i kratkom
animacijom ili grafickim prikazom. Od izuzetnog je znacaja obezbediti koherentnost svih
delova multimedijalnog sadrzaja, ali i pobrinuti se za njihovo minimalno preklapanje
kako bi se bolje postigla celovitost. Kognitivni ,,kik aut”, kako ga naziva Jaros, javlja se
kada iskacu iznenadne ankete, audio fajlovi koji se automatski pustaju, obavezne
registracije i ostali iznenadni efekti koji automatski nateraju posetioce da napuste sajt.
Imajuci sve gore navedeno u vidu, jasno je da je u doba sve selektivnije publike
koja je tehnoloski sve obrazovanija, neophodno uloziti napore da se savlada upravljanje
multimedijalnim sadrZzajem. Multimedijalnost je u odredenim delovima blisko povezana
sa interaktivnoS¢u. Tako su neki sajtovi iznasSli veoma kreativne nacine da privuku
publiku: od moguénosti za posetioce da u okviru teksta koji se bavi poskupljenjem
kredita izracunaju na kalkulatoru koliko su njihovi krediti poskupeli ili koliko ¢e da
poskupe u narednih pet godina, preko ra¢unanja koliki je njihov faktor rizika od sréanog

udara u okviru rubrike o zdravlju, do toga da ubacivanjem sopstvene fotografije u

1% Ibid
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program mogu dobiti izgled svog zamisljenog lika iz stripa. Kako prof. dr Vladimir
Stambuk zakljuuje, multimedijalnost se odnosi na prezentaciju podataka na odredeni
nacin, ali korisnik mora da ima osnovna znanja za kori§éenje programa i aplikacija koje
mu se nude, §to ¢e podrazumevati sve vise da ¢e medijske kompanije u buduénosti morati
jo§ viSe da ulazu u obrazovanje korisnika. Druga mogucnost je razvijanje aplikacije
izuzetno jednostavnih za koriS¢enje, za Sta su mozda jedan od najboljih primera proizvodi
koje je razvijao Epl.

Neraskidivo vezan za prethodna dva termina, multikomunikativnost se odnosi na
broj izvora informacija i ujedno smanjenje vremena za pristup tim podacima, Sto ima
veliku ulogu kako za korisnika, tako i sa druge strane ,stola“ — za novinara u procesu
stvaranja teksta. Ovaj drugi deo multikomunikativnosti daleko je znacajniji za temu ove
doktorske disertacije. Po svojoj definiciji, mulitikomunikativnost podrazumeva
ukljucenost u vise od jednog razgovora koriS¢enjem razliCitth medija, a na nau¢nom
nivou ovaj fenomen pocinje da dobija viSe na znacaju od 2008. godine nakon radova koje
objavljuju Tarner, Reins¢ i Tinsli (Turner, Reinsch i Tinsley).

Zahvaljujuci internetu (a pre toga umrezavanju sveta telefonskim linijama) ne
samo da novinar moze do¢i do mnogo Sireg broja sagovornika, tema, informacija, baza
podataka, ve¢ moze lakSe pristupiti svemu navedenom, bez obzira na vremensku ili
prostornu udaljenost. Takode, internet omogucava stvaranje takozvanih multiintervjua —
dok se jedan intervju obavlja skajpom, drugi mejlom, treé¢i ¢etom, Cetvrti SMS-om — i
svaki od njih moze sluziti za proveru ¢injenica iznesenih u onom prethodnom, odnosno
paralelnom intervjuu. Cinjenice se mogu proveravati on-lajn, jer umnozavanje izvora koji
su novinaru postali dostupni zahvaljuju¢i kompjuterizaciji, umnozilo je njegove izvore i
mogucénosti za provere tih izvora. Potrebno je ,,samo* dobro poznavati metode i tehnike
provere informacija 1 ukrStanja razliCitih izvora informacija kako bi se formirao

uravnotezen tekst sa najpotpunijim informacijama.
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4.3 Medijska pismenost, obilje informacija i svrsishodno kori$¢enje interneta

Termin medijske pismenosti je prvi put definisan na konferenciji nacionalnih
lidera o medijskoj pismenosti koju je u decembru 1992. godine Aspen Institut
organizovao u blizini VasSingtona. Tom prilikom, medijski pismena osoba definisana je
kao ,,0soba koja ima sposobnost pristupa, analize, vrednovanja i slanja poruka

posredstvom $tampanih i elektronskih medija'®"“

. Kroz godine se pojam medijske
pismenosti i medijske edukacije menjao, ali je ostao utemeljen na osnovnoj ideji —
komunikacijskim pravima koja proisticu iz osnovnih ljudskih prava. Funkcionalna
medijska pismenost ,,pokriva Siroko polje ljudskog bitisanja — poéev od savladavanja
elementarnog umeca prepoznavanja i tumacenja vizuelnih simbola, reklamnih poruka,
preko umeca Citanja i popunjavanja dijagrama i obrazaca, do mnogo visih nivoa, kao §to
su upotreba kompjutera za dobijanje informacija, razumevanje odnosa znaka i znacenja,
intencije i poruke, emocionalnog i kognitivnog odgovora na medijski saopSteno.
Savremena tehnologija znaci stalno nove moguénosti u medijskoj industriji i stalno nove

zahteve za obrazovanjem medijskih korisnika®®“

. Medijsko opismenjavanje treba da
bude deo formalnog (Skolskog) obrazovanja, sa krajnjim ciljem — stvaranjem konzumenta
medija koji je ne samo u mogucénosti da poslatu poruku razume, ve¢ i da je kriticki
promatra, analizira, uporeduje sa drugim porukama, donosi na osnovu toga zakljucke,
socijalizuje se na taj nacin, ali i bude u prilici i mogucnosti da ucestvuju u produkciji
medijskih poruka. Upravo ove oblasti navedene su u preporukama koje su usvojene na
UNESCO konferenciji ,,Obrazovanje za medije 1 digitalno doba*“ odrzanoj u Becu u
aprilu 1999. godine. Ukupno 33 zemlje zakljucile su da je ,,medijska edukacija deo
osnovnih prava svakog gradanina, u svakoj zemlji sveta, i podrazumeva i slobodu
izraZzavanja i prava na informacije i predstavlja instrument u izgradnji i odrZanju
demokratije®«. Ugesnici konferencije takode zakljuduju da medijsko obrazovanje treba
ljudima da omogu¢i da nauce kako da: ,analiziraju, kriticki razmisljaju i Kreiraju

medijske poruke; indentifikuju izvore medijskih poruka, njihove politicke, socijalne,

107 http://www.medialit.org/reading-room/aspen-media-literacy-conference-report-part-ii, poseceno

20.2.2011.
1% Crnogorac Z, “Stampana knjiga u globalnom informacionom drustvu”, CM, broj 8, 2008, str. 86
199 http://www.mediamanual .at/en/pdf/recommendations.pdf, str 2, pose¢eno 2.2.2011.
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komercijalne i/ili kulturoloSke interese i njihov kontekst; interpretiraju poruke i vrednosti
ponudene kroz medije; odaberu prikladni medij za prenosenje njihove poruke ili price i
dolazak do ciljane javnosti (publike), pristup medijima radi prijema podataka i njihove
produkcije®®.

»Na medijsku pismenost Cesto se gleda kao na mogucnost koja pruza ljudima
sredstava za odbranu od Stetnih uticaja medija, ali naSi susreti sa bliskim i dalekim
svetom sve viSe su posredovani naSim medijskim okruZzenjem, $to znaci da je medijska
pismenost neophodna za ucestvovanje, aktivnu pripadnost, uenje i kulturni izaz''**,
Mansel upozorava da se dosta truda ulaZze radi postizanja pristupa mrezama i radi
osnovnog opismenjavanja, a da akcenat treba staviti na istinsko poznavanje medija i
njihovog nacina rada, kako bi se uvecale sposobnosti kritickog procenjivanja i
ostvarivanja komuniciranja. Povelje i kodeksi na jednom uopStenom nivou doprinose
podsticanju razvoja medijske pismenosti, ali neophodno je na¢i dodatne izvore
finansiranja i usmeriti aktivnosti i prema novim akcijama, a prvenstveno prema uvodenju
ovog tipa obrazovanja u obrazovne sisteme. Vannastavne aktivnosti, kampanje
nevladinog sektora imaju za cilj da deluju veoma aktivno i kreativno u ovoj oblasti, ali
njihov domet je veoma ograni¢en, a kampanje koje se vode u tradicionalnim i novim
medijima, poput internet kampanja uglavnom dopiru do onih koji potrebne informacije i
znanje ve¢ poseduju. Dakle, kljucno pitanje je kako dopreti do onih koji do sada nisu
imali moguénosti pristupa medijima, ili koji su taj kontakt izbegavali zbog nedostatka
informati¢ke pismenosti.

Neophodno je razmisljati i o uvodenju kulture komuniciranja u obrazovni sistem,
Sto bi trebalo da predstavlja deo izgradnje efikasnog informati¢kog druStva u kojem se
mora raditi na izgradivanju digitalne kulture. ,,Informaciono pismena osoba bila bi,
verujem pre svega, ona koja priznaje da joj je informaciono opismenjavanje potrebno, jer
taj proces nikada nije zavrSen, samo se potreba i1 nacin njenog zadovoljavanja
preoblikuju... Informaciona pismenost se ve¢ godinama tretira kao neophodnost
savremenog doba, 0 njoj se pisu knjige, objavljuju standardi, propisuju pravila, osnivaju

institucije, a da se pri tom ona najcesc¢e shvata kao tehnolosko opismenjavanje, a ne kao

110 H

Ibid
11 Mansel R, “Prelazak granica sa novim medijima“, CM, broj 4, godina II, 2007, Protocol i FPN,
Beograd, str. 9
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viSeaspektni istrazivacki proces kontinuiranog obrazovanja, kao novi model kreativnog
razmisljanja®>«.

Prema izveStaju Media Map projekta (koji sprovode Internews i Media Bank
Institute), medijski razvoj podrazumeva ne samo poboljSanje vestina i sposobnosti medija
da komuniciraju sa javno$¢u, vec¢ i usavrSavanje ovih sposobnosti kod javnosti — odnosno
Usavrsavanje sposobnosti da se informise i da komunicira, koriste¢i medije.

Jo$ jedan pojam koji je bitno razmotriti u ovom poglavlju, ti¢e se medijske
edukacije. Prema UNESCO, medijska edukacija podrazumeva komunikaciju koja se
odvija putem bilo koje vrste tehnologije i odnosi se na tekst, graficke prikaze, zvuk i
video materijal. Medijska edukacija, pored toga 5to ljudima pomaze da steknu vestine za
koriS¢enje medija koji su u upotrebi u njihovim zajednicama, treba da ih osposobi i da
analiziraju i da se kriticki odnose prema medijskom sadrzaju, kao i da identifikuju izvore
medijskih sadrzaja i njihovu politicku, drustvenu, komercijalu ili kulturnu ulogu, odnosno
interese. Takode, ovaj pojam podrazumeva i shvatanje konteksta poruka koje se Salju
putem medija i razumevanje uloge medija u drustvu. Moguénost interpretacije poruka i
vrednosti koje se Salju putem medija od strane primalaca poruke, jos je jedan od zadataka
na kojem treba da radi medijska edukacija. Konzumenti medija bi trebalo da budu
osposobljeni da zahtevaju pristup medijima kako radi prijema informacije, tako i radi
produkcije informacija koju Zele da poSalju, odnosno trebalo bi da imaju moguénost
odabira odgovaraju¢eg medija za komuniciranje sopstvene poruke koja treba da dosegne
do odgovarajuce grupe primalaca. U osnovi svih nabrojanih odlika medijske edukacije,
poCiva verovanje da je medijska edukacija deo osnovnih gradanskih prava, te da
doprinosi izgradnji i o¢uvanju demokratije. Stoga je od velike vaznosti ove oblasti uvesti
u kurikulume osnovnih i srednjih $kola, u ¢emu veliku pomo¢ mogu imati iskustva
evropskih zemalja. Na primer, Madarska je prva zemlja u Evropi koja je u srednje Skole
uvela obavezne kurseve medijske edukacije.

,U drustvu u kojem vlada velika koli¢ina informacijske ponude (fenomen obilja
informacija) radi se o potrebnom znanju (stru¢no svojstvo) koje je neophodno da bi se iz

mnostva postoje¢ih 1 ponudenih informacija mogla izabrati ona koja je potrebna i

Y2 yranes A, Markovi¢ Lj, ,,Informaciona pismenost u fokusu etike*, Informaciona pismenost i doZivotno
udenje, Filoloski fakultet u Beogradu, Bibliotekarsko drustvo Srbije, Beograd, 2008, str. 114- 115
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najprikladnija za reSavanje datog problema... Za vesto snalazenje u nezamislivo velikoj
praSumi informacija koja se na godiSnjem nivou uvecava za 30 %, neophodna su
stru¢nim treningom stecena sopstvena iskustva za izgradnju potrebnih informacijskih
sposobnosti. One se sticu informacijskim opismenjavanjem u procesu dozivotnog
uéenjalla“. Prose¢nom konzumentu informacija sve je potrebniji neko ko ¢e mu pruziti
pravu informaciju o informacijama koje ga preplavljuju, informaciju o tome koje
informacije su za njegovu svakodnevnicu relevantne i zanimljive, jer Zziveéi u
konstantnom, dvadesetcetvoro¢asovnom krugu vesti, covek se ,,bez medija i novinara
moze lako zagubiti u informacionoj mecavi.

Istrazivanja koja su radena u domenu e-nauka (poput: Campbell, Clarridge,
Borgman...) ukazuju da je problem deljenja podatka i njihove distribucije mnogo vise
socijalni, eticki i pravni nego tehnoloski. ,,Drugi faktor koji bi mogao da zaskoci — neki
kazu ¢ak i da unisti — internet jeste prezasi¢enost koja je proizasla iz njegovog vlastitog
uspeha™>* ili kako bi Bal rekao - ,,previse informacija ubija informaciju™®.

Izrazi koji se koriste da se opiSe danasnje stanje u drustvu sa pozicije prevelikog
broja informacije su brojni: informacijsko preopterecenje, potop informacijama, talas
informacija, fenomen informacijskog obilja, informacijsko zagadenje, preopterecenje
koje dovodi do prekida, obilje informacija, saznajno preopterecenje, komunikacijsko
preoptereenje, zagadenje podacima, zaguSenje informacijama, informacijska
prezasi¢enost™’...

Radojkovi¢ 1 Stojkovi¢ primecuju da u doba ,,informacione mecave*, upravo ono
Sto nedostaje ,,mrezi svih mreza“ jeste potvrda verodostojnosti, jer ,,identitet poSiljalaca
informacija uopSte nije siguran bez obzira na to kako se oni potpisuju ispod svojih
informacija i storija’*®. Ono $to nas privla&i neobjasnjivim magnetom, jeste ¢injenica da

13 b4

je ogromna koli¢ina informacija dostupna ,,besplatno®, §to je u suprotnosti sa onim §to

13 yitkovié B, “Informacijsko preoptereéenje: konceptualni okvir strukture izrazavanja”, broj 4, godina II,
septembar 2007, str. 25., CM, Protocol i FPN, Beograd

114 Radojkovi¢ M, Stojkovié¢ B, ,,Informaciono — komunikacioni sistemi*, Clio, Beograd, 2004, str 176

5 Iris A, 1999:84, prema M. Radojkovi¢, B. Stojkovié, ,,Informaciono — komunikacioni sistemi®, Clio,
Beograd, 2004, str 176.

18 Bal F, ,,Mo¢ medija“, Clio, Beograd, 1997, str. 13

" Vidi Vitkovié B, “Informacijsko preoptereéenje: konceptualni okvir strukture izrazavanja”, broj 4,
godina I, septembar 2007, str. 36-37., CM, Protocol i FPN, Beograd

118 Radojkovié¢ M, Stojkovié B, ,,Informaciono — komunikacioni sistemi“, Clio, Beograd, 2004, str 176.
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nas je iskustvo naucilo — da se za pravu informaciju mora platiti, ali i sa onim $to
propovedaju teoretiari postindustrijskog i informati¢kog drustva — da je informacija
roba. Medutim, ne treba se zavaravati, jer kao $to su promenjena vrednovanja razli¢itih
vrsta roba, tako je promenjena i valuta. Sada za te besplatne informacije placamo
resursom kojem je sve teZze odrediti cenu, jer izgleda da mu svakog trenutka vrednost
skace — naSim slobodnim vremenom.

Profesor emeritus novinarstva Filip Majer (Philip Meyer) podsec¢a da vesti viSe ne
podrazumevaju stenografsko pokrivanje javnih sastanaka, kanalisanje PR saopstenja ili
listiranje sakupljenih neanaliziranih podataka. ,,Stari lovacko-sakupljacki model
novinarstva vise nije dovoljan. Sada postoji toliko informacija da nam nisu potrebne nove
informacije, ve¢ pomo¢ u obradivanju onoga $to je ve¢ dostupno. Kao S§to je razvoj
moderne poljoprivrede stvorio zahtev za raznovrsno$¢u obradene hrane, tako je i
informaciono doba stvorilo zahtev za procesuiranjem informacija. Potreban nam je neko
ko ¢e to staviti u kontekst, dati mu teoretski ram i predloziti kako da postupamo sa
tim*%«,

Lev Manovi¢ upozorava da je dana$nja kultura postala zauzeta kombinovanjem i
preradivanjem, kao i analizom materijala koji je akumuliran, te da metamedijsko drustvo
pociva na distribuciji, a ne na racunarstvu: ,,Postalo je vaznije pronaci nacine za efektnije
i efikasnije postupanje sa ve¢ nagomilanom koli¢inom medijskog materijala nego
registrovati novi materijal ili to raditi na nove nacine... Ovaj preokret se u informati¢kom
drustvu odigrava uporedo sa porastom ekonomskog znacaja analize podataka u odnosu na
materijalnu proizvodnju®?«.

Dok je ranije glavni problem drustva bila oskudica informacija, dok je danasnjem
gradaninu je neophodna pomo¢ u selektovanju informacija na do sada najuspesnijem
mediju u absorbciji informacija, jer ,savremeni pojedinac, koji poseduje personalni
racunar umrezen na Internet, raspolaZze sa viSe informacija nego obe svetske sile u Il

svetskom ratu“. Coveku je neophodna pomoé oko izbora u informacijskom haosu, zbog

nemogucnosti ,,da se odvoji bitno od nebitnog, informacija od dezinformacije, poruka od

119 Meyer P, “The Elite Newspaper of the Future”, AJR, October/November 2008, dostupno na
http://www.ajr.org/Article.asp?id=4605, poseceno 27.7.2011.
120 Manovi¢ L, “Metamedij”, izbor tekstova, Centar za savremenu umetnost, Beograd, 2001, str. 76
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Suma, kada je ponuda skoro bezgraniéna121“. Najveci problem medijske informacije na
internetu jeste nemogucénost razgranicenja ovih pojmova po bilo kom kriterijumu, jer svi
podaci plasirani na mrezu, imaju jednaku vrednost i njihova procena moze se vrsiti samo
uz ulaganje vremena i veoma specifi¢énog znanja u taj proces.

Vitkovi¢ navodi da postoji nekoliko kriterijuma potrebnih za konstantovanje
informacijskog overlouda: osoba ne nerazume raspolozive informacije, ima osecaj
pretrpanosti informacijama, ne zna da li odredena informacija postoji ili ne, ne zna gde
datu informaciju da pronade i ne zna kako da pristupi trazenoj informaciji.
,Informacijsko preoptere¢enje nastaje onda kada se kapacitet pojedinca u obradi
informacija (koli¢ina informacija koju pojedinac prihvata i uklapa u proces odlu¢ivanja
tokom odredenog vremenskog perioda) ne poklapa sa nametnutim zahtevima za obradu
informacija (koli¢ina informacija koju pojedinac nastoji da uklopi u celinu, u odredenom
vremenskom periodu, kako bi obavio zadatak)?*“,

U tom smislu za medijske poslenike veoma je bitno pravilo Pitera Ateslandera
(Peter Atteslander) da ,,gledalac uvek konzumira jednu istu koli¢inu informacija, i da
ogranic¢en kapacitet razumevanja pri istovremeno neograni¢enoj ponudi, nuzno ¢ini da je
danasnji konzument medijskih proizvoda usled svoje zasi¢enosti informacijama,

123« Medutim, u suprotnosti sa ovim su

nemocan da savlada plimu dogadaja i ¢injenica
najnovija istrazivanja radena u Kaliforniji. Prema njima broj sati koje korisnici provedu
konzumiraju¢i informacije rastao je za 28 godina (od 1980. do 2008. godine) stopom od
2.6 % godisnje, tako da sada dnevno konzumiramo informacije u proseku 11.8 sati, u
odnosu na ranijih 7.4 Casova. Jo§ zanimljivija je Cinjenica da se konzumacija (koli¢ine)
informacija za isto vreme povecavala godiSnjom stopom od 5.4 procenata, §to govori o
mogucénostima za procesuiranje informacija.

Sve ovo bitno je jer zivimo u doba hroni¢nog nedostatka vremena koje ¢e bilo
koji konzument medija navesti kao svakodnevni problem. Ali, kako to uocava Fidler,
»,danasnja razlika nije to Sto sadasnje generacije imaju manje vremena na raspolaganju -

re¢ je o veli¢ini izbora s kojima su ljudi sada svakodnevno suoceni i broju aktivnosti za

12L yitkovié B, “Informacijsko preoptereéenje: konceptualni okvir strukture izrazavanja”, broj 4, godina II,
septembar 2007, CM, Protocol i FPN, Beograd, str. 27
122 Vitkovi¢ B, “Informacijsko preoptereéenje: konceptualni okvir strukture izraZavanja”, broj 4, godina II,
fgptembar 2007, str. 47, CM, Protocol i FPN, Beograd

Ibid
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koje smatraju da su duzni da ukljuce u svoj dan***“. A Internet svakog minuta umoZava
broj izbora koji su dostupni savremenom coveku. Krajem 2003. godine koli¢ina podataka
na internetu iznosi oko 2.5 miliona stranica, sa trendom rasta od oko 7.3 miliona stranica
dnevno (oko 0.1 terabajt), a sredinom 2007. ta brojka popela se ve¢ na vise od 4
milijarde. Ukoliko se ne posmatra samo povrSina interneta, ve¢ i dublji sadrzaji koji se
sastoje od baza podataka i dinamickih sajtova, dolazimo do podatka da je da koli¢ina
podataka veca oko 400 do 550 puta, Sto znaci da je 2003. godine ta brojka bila oko 550
milijardi dokumenata, od kojih je oko 95 % dostupno javnosti. Vikipedia, projekat koji je
zapoceo 2001. godine, deset godina kasnije broji (engleska verzija) oko 3.5 miliona
tekstova koje je kreiralo i modifikovalo vise od 13 miliona registrovanih korisnika'?>.
Sifri smatra da je to stoga Sto zivimo u dobu ,,viska javne energije, uz dodatak tome da
smo u vremenu obilja informacija, konekcija i vremena. Umesto da naSe slobodno vreme
troSimo na privatno uzivanje ili pasivhu konzumpciju, sve vise nas biva uvuceno u
konstruktivne drutvene projekte, od kojih mnogi dostizu impresivne rezultrate?«.

,» U proslosti, konzumiranje informacija je vecinski bilo pasivno jer je telefon bio
jedini interaktivni medij. Zahvaljuju¢i kompjuterima, tre¢ina re¢i i viSe od polovine
bajtova sada se primaju interaktivno. Citanje, koje je bilo u padu zbog porasta televizije,
utrostrucilo se od 1980. do 2008. zbog toga S§to je to dominantno preferirani nacin
primanja re&i preko Interneta™’*.

Skoro 16 % vremena prose¢nog ameri¢kog gradanina odlazi na konzumiranje
informacija putem interneta. Istrazivanje® je takode pokazalo da gradani vide internet
kao vazan izvor i da bi se pre odrekli pretplate na kablovsku televiziju nego na internet.
Istrazivaci objasnjavaju da je razlog ovome $to internet daje brojne dodatne metode poput
i-mejla, drustvenih mreza i instant poruka. Od ukupnog vremena za informisanje,
proseCan Amerikanac provede oko 1.6 sati dnevno u dvosmernoj komunikaciji, od ¢ega

je 57 % posredstvom interneta.

124 Fidler R, “Mediamorphosis”, Clio, Beograd, 2004, str. 157

12 Teoreti¢ar drustva Clay Shirky to je definisao kao ,.kognitivni visak® (cognitive surplus), navodeéi da je
koli¢ina materijala koji je tokom godina uploudovan na Wikipediju jedan akumulaciji 1000 miliona sati
ljudskih misli.

1% Sifry M.L, ,,WikiLeaks and the Age of Transparency”, Counterpoint, USA, 2011, str. 64

127 http://hmi.ucsd.edu/howmuchinfo_research_report_consum.php

128 Bohn R, Short J, “How Much Information? 2009”, Global Information Industry Center, 2009, str. 27
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Potrebno je razmotriti 1 naCine na koji novinari ,,hvataju korak* sa vremenom u
kojem rade 1 na koji nacin prihvataju nove tehnologije i inkorporiraju ih u svoje dnevne
rutine. Potrebno je vreme da bi se naudile specifi¢ne vestine koje su potrebne da bi se
novim tehnoloskim inovacijama rukovalo tako da se od njih zaista ima i koristi. ,,Da bi
locirao on-lajn informaciju efikasno, novinar mora da stekne tehni¢ke i novinarske
vestine koje nisu bile potrebne u pred-internet eri i da se upozna sa menadZmentom baza
podataka i interaktivnim prezentacijama vesti'?*“. Krejg primeéuje da je ,,Veb za
izvestaca korisno sredstvo samo ako mu vise vremena ustedi nego §to potrosi... Zbog toga
je neophodno da izvesta koji Koristi Internet ima dobra pretrazivacka umeéa™*%“,

Danas vecina novinara koristi pretrazivacke masine na isti na¢in na koji to ¢ini 1
bilo koji prose¢ni korisnik interneta, ne udubljujuéi se u specifi¢nosti svake od njih i
nacina na koji ona odabira ,,pogotke* koje ¢e prezentovati. Upoznavanje sa nac¢inom rada
ovih izuzetno korisnih alatki u procesu prikupljanja informacija za tekst, moze biti ne
samo izuzetno korisno za lakSe dolazenje do informacija koje su potrebne, ve¢ i nekoliko
puta moze skratiti vreme koje je potrebno da bi se do datih informacija doslo. Tako, na
primer, ,,vizuelnim tipovima“ moze vise odgovarati koriS¢enje pretrazivaca Heliod koji
akcenat stavlja na graficko izdvajanje rezultata pomocu razli¢itih boja i1 njihovo
kategorizovanje po razli¢itim grupama. Qwiki pretrazivaé, ¢ija brzina zaista odgovara
imenu, koristi multimedijalne prezentacije za predstavljanje pretrazenih informacija, dok
Spokeo, oko Cijeg etickog pristupa je bilo mnogo dilema, pronalazi podatke o osobama
na drustvenim mreZzama i ostalim veb sajtovima i prezentuje ih objedinjene. Kod ovog
pretrazivaca osnovne informacije se mogu dobiti bez naplate, dok se celi izvestaji
naplacuju. Google pretraziva¢ automatski pretrazuje sve reci koje u ukucane za pretragu i
prikazuje najve¢im delom samo dokumenta koja sadrZe sve Zeljene reci (a ne samo neku
od njih). Medutim, kod mnogih pretrazivaca potrebno je koristiti dodatne simbole da bi
se osigurao dolazak do pravih referenci, u Sto kracem vremenskom periodu (poput ,,*, +,-,
()...) i/ili bulijanske komande (odnosno operatere poput AND, OR, NOT). Zatim, bitno je

upoznati se i sa naprednim moguénostima za pretragu onih pretrazivaca koje novinar

129 Hermans L, Vergeer M, d’Haenens L, ,Internet in the Daily Life of Journalists: Explaining the use of
the Internet by Work-Related Characteristics and Professional Opinions”, u Journal of Computer-Mediated
Communication, doi:10.1111/j.1083-6101.2009.01497.x, str. 142
130 Krejg R, ,,Onlajn novinarstvo®, Clio, Beograd, 2010, str. 74-75
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najcesce koristi. Ovo je izuzetno znacajno ne samo zato Sto korisnik na taj nacin moze da
suzi izbor prema odredenom jeziku, vremenu objavljivanja informacije ili pak formatu u
kojem je informacija ponudena (npr. samo pdf ili samo ppt), ve¢ zato §to poseduje i
opcije koje su od izuzetne vaznosti za novinarski posao — poput pretrazivanja informacije
prema statusu njenog autorskog prava (informacije koje su zasticene, informacije koje su
slobodne za nekomercijalnu upotrebu, sadrzaji koji se mogu Koristiti i za komercijalnu
upotrebu). U krajnjoj liniji, svaki novinar suoci¢e se u nekom trenutku i sa istrazivanjem
tema kojih — gle ¢uda — nema na vebu ili o njima ima svega nekoliko informacija,
pogodaka. Stoga treba novinarske vesStine upotpuniti 1 koriS¢enjem metasearch sajtova
koji u ovakvim slu¢ajevima mogu da budu od velike pomo¢i. Zato nije loSe na pocetku
bavljenja on-lajn novinarstvom odvojiti vreme i upoznati se sa nacinom rada
pretrazivaca, ali i ostalih internet alatki i zaista razumeti nacin na koji oni procesuiraju
informacije, jer pritisnut vremenskim rokovima kao nikada ranije, danasnji novinar nema
vremena za ucenje ,,od nule®, ve¢ samo za usavrSavanje.

U Srbiji novinarstvo joS uvek nije doseglo nivo koji ¢e novinarima omoguciti da
se opuste i prestanu da brinu o tehnickim stvarima u usresrede se na ,,umetnicki utisak*.
»,U razvoju filma postojao je jedan period kada je on bio veoma tehni¢ka umetnost.
Prakti¢no ste morali biti inzenjer samo da biste koristili kameru. Kako je umetnost
evoluirala, reditelji su se sve viSe bavili pri€anjem price, a ne bioskopskim inZenjerstvom,
I viSe su se bavili ekipom i dozivljajem. Mislim da se tako neSto sada dogada sa

Webom 3,

31 Tapscott D, Williams A.D, ,,Wikinomics: How mass collaboration changes everything®, Pengiun Group,
USA, expanded edition, 2010, str.43
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4.4. Interaktivnost, uloga gejt kipera, participativno novinarstvo i izmenjena uloga

proizvoda i informacija

Interaktivnost je, saglasna je vecina teoretiCara i prakti¢ara, jedna od osnovnih
razlika izmedu interneta i ,starin® medija. Interaktivnost nije bila imanentna
Stamparskom papiru, mada nije ni kompjuterskom ekranu, ali alati koji se koriste u on-
lajn svetu omogucavaju povecanu interaktivnost, zahvaljujuc¢i npr. hipertekstu, mejlu,
stvaranju baza podataka... Sada urednici i novinari mogu da prate Sta se sve dogada
medu njihovim ¢itaocima, kakvi su njihovi pogledi, Sta ih narocito interesuje, sa ¢im se
ne slazu, ili Sta bi joS Zeleli da vide od medija kojem su dali poverenje. Jo$ vaznije od
toga, konzumenti informacija sada su uklju¢eni u proces stvaranja, prezentovanja i
distribucije informacija na nacin koji je ranije bio nezamisliv.

King daje definiciju interaktivnosti posmatranu sa oba kraja ovog procesa: ,,U
jednom pogledu, interaktivnost se koristi da se opiSe proces osnaZzivanja korisnika
davanjem dodatne kontrole nad redosledom kojim su im informacije prezentovane. Ova
definicija se odnosi na povecanu interaktivnost sa sadrzajem. Ali, ovaj termin se takode
odnosi i na povecanu interaktivnost koju konzumenti vesti mogu imati sa proizvodac¢ima
vesti, §to nas dovodi do definicije koja se odnosi na povecani feedback™*“. Shodno ovom
stavu, interaktivnost bi se mogla definisati ili kao kontrola nad sadrZajem ili kao povratna
informacija.

Ricard Krejg kaze da on-lajn urednik sada ima ulogu ombudsmana, jer mora da
bude ,,spona izmedu novinarske organizacije i javnosti, on razmatra zalbe 1 prima
preporuke pretplatnika, gledalaca ili éitateljal33“.

,Interaktivnost zaista znaci deljenje mo¢i. To znaci odustati od uloge vrhovnog u
odluc¢ivanju o dnevnom redu. To znali, dopustiti ¢itaocima komentar na vaSe videnje

134

dogadaja, dati im viSe prilika nego $to sada imaju da kazu Sta misle ™", kaze DZon Kac.

132 King E. ,,Redefining Relationships: Interactivity Between News Producers and

Consumers’, Convergence 4(4): 26-32, 1998, prema Joey Ka-Ching Chan and Louis Leung: “Lifestyles,
reliance on traditional news media and on-lajn news adoption”, 2005 7: 357, str. 7

133 bid, str. 239

34 1bid, str. 48
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»Ljudi koji su do sada bili samo konzumenti vesti postali su igra¢i u novoj formi

novinarstva 3>«

, navode Reporteri bez granica u Prirucniku za blogere i sajber disidente.
Njuz magazin Time je 2006. godine za licnost godine proglasio on-lajn saradnike,
donosec¢i na naslovnoj stranici fotografiju kompjutera na ¢ijem je ekranu ispisana samo
re¢ ,,You“ (Vi). Ispod slike pisalo je — ,,Da, Vi. Vi kontroliSete informaciono doba.
Dobrodosli u svoj svet*. U tekstu koji prati obrazloZenje izbora li¢nosti godine stoji: ,,To
je pri¢a o zajednici i saradnji na nivou koji nije viden nikada ranije. To je kosmicki sazet
pregled saznanja Vikipedije i milionsko-kanalna mreza ljudi Ju Tjub i on-lajn metropolis
MajSpejs. Radi se o tome da je mo¢ isCupana iz ruku nekolicine i data mnosStvu, koji
pomazu jedni drugima besplatno i o nacinu na koji ¢e ne samo promeniti svet, ve¢ Ce
izmeniti 1 nain menjanja sveta.

UGC (user generated content), odnosno sadrzaj koji generiSu korisnici do sada na
vedini sajtova (i u vecini studija) nije dao visoko izrazene rezultate u smislu integracije
ovog materijala u osnovni materijal novinarskog sajta. NajceSc¢e prepreke koje se javljaju
su neobucenost zaposlenih u proveravanju materijala koji su poslali korisnici i neznanje u
njihovom inkorporiranju u osnovni sadrzaj, struktura on-lajn redakcija i nedostatak
vremena.

Frenk Rebilardi i Aneliz Touboul (Franck Rebillard, Annelise Touboul),
analizirali su Sta je to ideologija Web 2.0, a Sta je to Sto se od ove ideje realno ostvarilo u
digitalnom novinarstvu, odnosno koliko je moguée masovno participiranje korisnika u
proizvodnji vesti. Oni su tokom leta i jeseni 2007. godine analizirali veb sajtove Cetiri
velike novinske kuée u Evropi i Americi — GuardianUnlimited, Le Monde.fr, Clarin.com
I washingtonpost.com, sa akcentom na to koliko su ove kuce investirale u digitalno
novinarstvo i koliko urednici razmatraju redefinisanje uloga u novinarstvu. Fokusiraju¢i
se na naslovne stranice ovih on-lajn medija, istrazivaci su otkrili sledec¢e: svega nekoliko
direktnih poziva na participaciju nalazi se na prvoj stranici — ta¢nije od 1449 linkova
koliko je ukupno postojalo na Cetiri naslovne stranice, svega 176, odnosno 12 % linkova
poziva na kontakt ili komentar. Nac¢in na koji se nudi participacija je slican ili isti u veéini
sekcija, Sto se moZe objasniti time da se nije izlazilo iz zadatog softverskog reSenja, veé

se on linearno primenjivao u svim oblastima. Pozicija na kojoj se nalaze moguénosti za

135 http://www.rsf.org/IMG/pdf/quide_gb_md.pdf, str. 6, pose¢ano 21.4.2011.
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interakciju takode govori o vaznosti koju joj dati medij pripisuje — linkovi koji promovisu
korisni¢ku participaciju nisu pozicionirani na najatraktivnijim mestima, odnosno
pozicijama koje su “ljubimci oka” (eyetracking attractive areas). Najcescée se ovi linkovi
ne nalaze u tzv. prvom ekranu, ve¢ je neophodno da se skroluje da bi se doslo do tih
sekcija. “Najatraktivniji linkovi su razocaravajué¢i iz ugla 2.0 novinarstva jer se ticu,
najpre i najvise, sadrzaja koji su proizveli profesionalci 1 eksperti. Linkovi korisnicke
participacije i njihovi sadrzaji su od male strateSke vaznosti na naslovnim stranama ili su

nevidljivi, zakopani u beskrajnim menijima'*®”

, zakljuCuju autori.
Medutim, nisu svi saglasni da je interaktivnost koju donosi veb novina, a jos
manja saglasnost postoji oko toga da je ovo pozitivna novina. Nikolas Kar (Nicholas

Carr) u tekstu ,Neznanje gomile™"*

kaze da je ovo viSe model optimizacije starog
modela nego invencija novog. Internet kriticar Andrju Kin u knjizi ,,Kult amatera — kako
danasnji Internet ubija naSu kulturu® iznosi stav da ono $to je Web 2.0 revolucija donela
viSe li¢i na Hickokove Ptice nego na Doktora Dulitla, te da je na scenu stupio horor film
0 posledicama digitalne revolucije. Nazivaju¢i Web 2.0 velikim zavodenjem, on kaze da
je ova veb revolucija ,,obecavala da ¢e doneti vise istine za vise ljudi — viSe ,,dubokih*
informacija, viSe globalne perspektive, vise nepristrasnih misljenja od strane objektivnih
posmatraca. Ali, ovo je sve paravan. Ono §to nam je Web 2.0 revolucija zaista donela je
povrsno posmatranje sveta oko nas pre nego duboka analiza, piskavo iznoSenje misljenja
pre nego razumno rasudivanje. Internet je pretvorio informaticki biznis u prosto iznosenje
misljenja, umesto obazrivog rasudivanja. Internet je informacioni biznis pretvorio u buku
hiljada miliona blogera koji simultano govore o sebi‘**¢. Keen primecuje i da Web 2.0
,2umanjuje znacaj kulturnih gatekeeper-a, poput profesionalnih kriti¢ara, novinara,

urednika, muzi€ara, filmadzija i drugih ,,snabdevaca® ekspertskim informacijama, koje

sada zamenuju blogeri, hakeri-recenzenti, autori kuénih filmova i umetnici koji svoja

138 Rebillard F, Touboul N: “Promises unfulfilled? ‘Journalism 2.0', user participation and editorial policy
on newspaper websites”, Media Culture Society 2010 32, str 329

37 Carr, ,Ignorance of the crowd®, http://www.strategy-business.com/article/07204?gko=6c4ad, poseéeno
21.4.2011.

138 Keen A, ,, The Cult of the Amateur: How today’s Internet is kiling our culture®, Doubleday, USA, 2008,
str. 16
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dela snimaju na mansardama®, te da je na taj nacin poniStena ,,ckonomska vrednost
tradicionalnog medijskog i kulturnog sadZaja*«.

Prema Kinu prazna obecanja o demokrati¢nosti novog medija nisu donela nista
drugo do manje pouzdane vesti i haos neupotrebljivih i nekorisnih informacija. Govoreéi
0 izmenjenoj ulozi stru¢njaka na netu, Kin istie: ,,Danas na vebu, svaciji glas jednako
vredi, te se re¢i mudrog coveka racunaju koliko i mrmljanje budale. Medutim, neki od
nas imaju posebne treninge, znanje i ekspertizu koja moze proizvesti pravu
perspektivu*®. On smatra da talentovan covek ne treba da traéi svoj ogranien resurs na
blogove i anonimno objavljivanje kritika filmova. ,,Negovanje talenta zahteva rad,
kapital, espertizu i investiciju. Zahteva kompleksnu infrastrukturu tradicionalnih medija —
izvestaCe, agente, urednike, izdavace, tehnicko osoblje, ljude iz marketingam“..

Sustinsko pitanje je kako maksimizirati pozitivne efekte, a minimizirati mane i
kulta amatera (Cesta je upotreba i termina plemetiti amateri) i diktature eksperata. Pokusaj
ukidanja ili slabljenja amaterskog doprinosa razvoju sadrZaja na internetu bio bi protivan
bilo kom stavu o slobodi medija i prava na imanje i izrazavanje misljenja. Mudrost bi se
stoga sastojala u pravoj meri i znanju da se odredi Sta je profesionalni doprinos, a Sta
doprinos volontera i da se shodno tome i vrednuju. Istrazivanja koja su radena u 21. veku
(Kim 1 Hamilton 2006 1 Barbe 2006) pokazuju da je broj onih koji aktivno ucestvuju na
on-lajn novinarskim sajtovima veoma mali i ograni¢en na ljude koji pripadaju drustvenoj
eliti, intelektualcima ili politicki aktivnim gradanima.

Uloga novinara ne moZe da ostane nepromenjena u trenutku kada se deSavaju
promene u drustvu i u novinarstvu, kakve vidimo krajem 20. i pocetkom 21. veka. Ali,
mnogo vise od puke interaktivnosti i nove tehnologije natera¢e novinare da redefinisu
koncept svoje profesije. Istrazivanje koje je 2010. godine sprovelo devet univerzitetskih
istrazivada iz Italije, Irske, Litvanije, Estonije, Kipra, Spanije i Velike Britanije, pokazalo
je, na primeru 239 novinara (Stampanih i on-lajn izdanja) iz 40 redakcija iz 11 evropskih

zemalja, da je profesionalni identitet novinara i dalje ukorenjen u Stampanim

139 | bid
149 1hid, str. 30
1 bid, str. 31
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medijima'*%. Jos je vazno napomenuti da su novinari Internet sagledavali iz dva ugla — on
je veoma pozitivan doprinos njihovom radu, ali ga novinari ne vide kao pojavu koja

sustinski doprinosi osnovnim funkcijama novinarstva.

U trenutku kada se menjaju mnoge odlike primalaca informacija, odigrala su se i
neka od prilagodavanja na strani profesionalnih komunikatora. Promene su uzrokovane
spolja — promenama u globalnom drustvu, ali i promenama u oblasti tehnologije,
drustvenom polju kulture, promenama ekonomskog koncepta, ali i individualnih modela
poslovanja kompanija. ,,... Preobrazaj tehnicko-tehnoloske infrastrukture, nuzno znaci i
preobrazaj ,,proizvodnih snaga“ a zatim — pre ili kasnije, brze ili sporije — menjanje
drustvenih odnosa koji se na tim osnovama razvijaju, pa se otvara daleko slozeniji
problem: da li se postindistrijsko/informaciono druStvo razvija u kapitalisti¢koj
drustveno-ekonomskoj formaciji, kao najvi$i stadijum kapitalizma ili je re¢ o
postkapitalistickom drugtvu’#«?

Citaoci su sada postali (ko)producenti i (ko)distributeri vesti i u neku ruku
konkurencija novinarima i urednicima (uz naravno ograni¢enja njihove kompetencije), a
ozbiljnost konkurencije ogleda se u tome da Ccitalac postaje besplatan radnik koji
dobrovoljno obezbeduje sadrzaj. Cinjenica da sada svako sa kompjuterom i internet
konekcijom moze postati, uslovno receno sakuplja¢ i odaSiljalac informacija na
globalnom nivou, dovodi nas do pitanja ko danas uopste zasluzuje da ponese titulu —
novinar? Sasvim je sigurno samo jedno — da bi svi relevantni subjekti (novinari,
novinarska udruzenja, gradani, publika, obrazovne institucije, medijske korporacije)
ponudili drugaciji odgovor. Smanjenju opSteg ugleda novinarstva u javnosti i njegovom
manjem postovanju doprinosi upravo to Sto se u ulozi novinara pojavljuju i oni koji su to
po obrazovanju, i oni koji su to po zvanju, ali i oni koji smatraju da na to imaju pravo bez
ikakvog prethodnog obrazovanja ili sticanja veStina, jer novinarstvo je — otvorena
profesija. Definisanje ko ima pravo da ponese naziv novinara bitno je i iz zakonskog
ugla. U Srbiji, shodno Zakonu o javnhom oglasavanju, ¢lan 32, ,,novinar nije duzan da

otkrije podatke u vezi sa izvorom informacije, osim ako se podaci odnose na krivi¢no

2 0 istrazivanju videti vise u: Mauro Sarrica i drugi, “The early stages of the integration of the internet in
EU newsrooms”, European Journal of Communication, 2010 25: 413
%3 Mileti¢ M, ,,Masmediji u vrtlogu promena“, Zajednica radio i TV stanica Srbije, Beograd, 2001, str. 39
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delo, odnosno ucinioca kriviénog dela za koje je zaprecena kazna zatvora najmanje pet
godina®“. To znaci da bi u slu¢aju dovodenja lica pred sud, sa namerom da se izdejstvuje
sudski nalog za otkrivanje, na primer, identiteta izvora, mora najpre utvrditi da li je lice
koje je objavilo datu informaciju zaista novinar ili pak bloger, ili gradanin koji ima
sklonost prema participativnom novinarstvu. Jer, zakon samo novinaru daje pravo
cuvanja informacije koja se odnosi na njegov poverljiv izvor. Kroz istoriju smo vidali
predloge da se ovakvi problemi reSe kroz licenciranje novinara (5to su neke zemlje i
usvojile kao praksu), ali ovakva postavka bi samo stvorila novi problem, jer bi se na taj
nacin otvorila vrata drZzavnoj cenzuri i mogucénosti uticaja na nezavisnost novinarske
profesije. Zagovornici prethodno navedene teorije rec¢i ¢e da u demokratskim zemljama
postoji ustanovljena i nezavisnost sudske funkcije, ali da se ona ipak na odredeni nacin
licencira, odnosno da je podlozna izboru, tj. nekoj vrsti uticaja. Ipak, upravo na primeru
Srbije uvideli smo koliko dalekoseZzne posledice moZe imati neadekvano sprovodenje
izbora ¢lanova jedne ovako vazne profesije.

Profesionalni identitet novinara formira se kroz zajedni¢ku profesionalnu praksu,
Clanstvo u profesionalnim udruzenjima, kroz nauc¢nu delatnost, odnosno posmatranje
novinarstva kao objekta nau¢nog proucavanja, zatim kroz pripadnost istom drustvenom
miljeu koji se kroz legislativu trenira na isti nacin, ali i kroz profesionalnu etiku —
odnosno novinarske kodekse (ili preciznije — kodekse novinarskog ponasanja).

Profesionalna praksa se u svojoj sustini ne razlike — sakupljanje, obrada i
diseminacija informacije predstavlja dnevnu rutinu i za novinare tradicionalnih i novih
medija, ali su alati koje koriste on-lajn novinari drugaciji. Tehnologija se stavlja u centar
komuniciranja, ali ne treba zaboraviti da se novinarstvo ne svodi samo na formu, veé
podrazumeva i sadrzaj. Sadrzaj, se sustinski ne menja, a ¢ak i zanrovi opstaju u gotovo
neizmenjenim formama u on-lajn svetu. Promoteri veb novinarstva zastupaju stav da su u
on-lajn svetu, samoproklamovani novinari naj¢e$¢e oslobodeni raznih vrsta pritisaka koje
novinari u redakcijama ne mogu izbe¢i — politicki, urednicki, pritisci od strane
oglasivaca...

Naucna delatnost  je relativizovala opravdanost izjednaCavanja
samoproklamovanih novinara koji se bave participativhim novinarstvom sa jedne strane,

veb novinara koji rade za medijske kuée sa druge i novinara tradicionalnih medija sa
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tre¢e strane. Medutim, ,,veb novinari“ ipak obavljaju funkcije koje su ranije obavljali
tradicionalni mediji — oni informiSu, zabavljaju, socijalizuju i obrazuju svoju publiku.
Profesionalna udruzenja novinara oduvek su u svoje ¢lanstvo primala ne samo novinare
koji su to bivali po svojim funkcijama, ve¢ i sve one koji su radili u medijskoj industriji —
fotografe, snimatelje, montaZere, urednike, frilensere, te onda ne ¢udi $to je i danas taj
spisak veoma Sarenolik 1 uklju¢uje mnoge novonastale veb profesije. Eticki kodeksi, kao
izuzetno vazan element, trebalo bi da budu (moralno, ne zakonski) obavezujuéi i za
»,hove* novinare, ali bi u tu svrhu trebalo ova dokumenta obnoviti, prosSiriti i uskladiti sa
drustvenom realnos¢u koja se menja velikom brzinom.

Ri¢ard Rudibn (Richard Rudin) i Revor Ibotson (Revor Ibbotson) kazu da je
»jedna od fundamentalnih promjena koje je prouzrokovao internet ta da je tradicionalna
uloga novinara — uloga kontrolnog tijela, odmjeravanje izvora i informacija radi njihove
vjerodostojnosti, provjera ispravnosti i filtriranje prije raspostranjivanja, nestala**«. Cak
1 tehnicki/softverski gatekeeperi (pretrazivaci) se menjaju u skladu sa potrebama publike,
pa tako Google menja svoju orijentaciju od Cistog page ranking-a koje je podrazumevalo
rangiranje stranica prema rezultatima drustvenog koncenzusa prema meSovitom page
rankingu i pesonalizaciji.

Da li to masine za pretragu oduzimaju hleb novinarima? Obzirom da veéina
korisnika na medijske sajtove ulazi kroz ,,vrata sa strane*, odnosno preko pretrazivaca ili
preko linkova drugih sajtova, a ne preko naslovnih stranica, reklo bi se da novinari treba
da budu zabrinuti i da rade na redefinisanju sopstvenog poziva. Google sa placenim
pretragama u mnogim zemljama zauzima sve veci udeo trziSta. Ako posetioci jo§ uvek
nisu spremni da plate za sadrzaj, a oglaSivaci jo§ uvek nisu u potpunosti prepoznali novo
trziSte za plasiranje reklama, ko ¢e finansirati novinarski posao? “Internet ima efekat
komoditizacije (ocenjivanje robe Siroke potroSnje samo na osnovu cene) na snabdevanje
vestima: konzumenti sada imaju slobodan pristup najnovijim vestima preko mreze
agregatora, masina za pretragu, blogova i ,really simple syndication“ (RSS) koji su

ocirani van bastiona profesionalnog novinarstva "*. Pored komoditizacije, internet unosi
| bast f | tva'*®. Pored komoditizacije, internet

144 Rudin R, Ibbotson T, ,,Uvod u novinarstvo — osnovne tehnike i temeljna znanja”, Zagrebacka skola
ekonomije i menadZmenta, Zagreb, 2008, str. 95

Y5 Currah A, ,What's Happening to Our News: An investigation into the likely impact of the digital
revolution on the economics of news publishing in the UK*, Oxuniprint, Oxford, 2009, str. 31
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u novinarstvo 1 drugi proces koji se najceS¢e naziva efektom atomizacije koji podrzumeva
demontiranje ranije poznatih novinarskin formi, pomoc¢u hiperlinkova, u krace,
pojedinac¢ne odlomke, koji funkcioniSu za sebe. ,,Novinar u onlajn izdanju sve manje je
onaj koji selekcioniSe i onaj koji pise. On sve ¢es¢e dobijene informacije treba da dovede
u vezu sa bazama podataka koje su sa njima povezane, odnosno osvetljavaju neki njihov
akspekt. Umesto redukcije u sagledavanju jednog dogadaja (izveStavanjem u kome se
dugotrajni dogadaji kondenzuju u forme koje traju u minutima ili sekundama), sada se ide
na obogacivanje aspekata sa kojih se dogadaj posmatra, otvaranjem ,,linkova ka dodatnim
podacima i drugim dogadajimal46“.

Ako je Mejer jo$ 1991. godine govorio o potrebi za specijalnom vrstom znanja da
bi se covek mogao snaci u svetu sa toliko informacija, Sta treba rec¢i danas: ,,U svetu u
kome se koli¢ina informacija udvostruci svakih pet godina, potrebno je biti specijalista da
bi se najveéi deo toga razumeo, a kamoli saopstio™*’*. Krejg ukazuje na razliku koja se
javlja ¢ak 1 u nazivu zanimanja jer se danaSnji novinari u on-lajn izdanjima ne
zapoSljavaju kao izveStaci, ve¢ kao producenti vesti, pri ¢emu ovaj naziv nije Cist
formalizam ve¢ zaista oslikava nacin na koji se uloga novinara u savremenim medijima
menja™*®. Sifri kaZe da ,,nadin koji su se nekada stvari radile umire, a novi se rada, te nam
je stoga potrebno jo$ vise babica®*®. U smislu dovodenja istinite, objektivne i potpune
informacije na svetlost dana, odnosno pred oc€i javnosti, rekli bismo — novinarska uloga
se i nije previse promenila, a i ne odstupa previSe od Sokratovih veStina maieutike.
Bardoel smatra da funkcija novinarstva evoluira: ,,Ovo zapravo znaci da je viSe nego
ikad, zadatak novinarstva (u Stampanim i svim drugim vrstama medija) filtriranje
korisnih materijala iz sve vefe gomile informacija o odredenoj oblasti i njenim
fragmentiranim segmentima. Novinarstvo evoluira od snabdevanja c¢injenicama ka
snabdevanju znadenjem™*. Tapskot i Vilijams smatraju da svi ucesnici na trzistu, pa i
novinari sada moraju da se takmice sa novim i nepoznatim izvorima, ukljucujuéi i samo-
organizovane mase, te da moraju da rade viSe kako bi opravdali svoj ,,uzviSeni* status.

Lev Manovi¢ vidi realnost iz drugog ugla — prema njemu internet vraca danasnji svet u

146 Radojkovié M, Stojkovié B, ,,Informaciono — komunikacioni sistemi*, Clio, Beograd, 2004, str 175
1 Meyer, 1991, prema: Hjugo de Berg, ,,Istrazivacko novinarstvo®, Clio, Beograd, 2007, str. 243
148 [po;
Ibid
9 Sifry M, ,,WikiLeaks and the Age of Transparency*, Counterpoint, USA, 2011, str. 16
%0 Bardoel, 1996:297, prema: Hjugo de Berg, . Istrazivatko novinarstvo®, Clio, Beograd, 2007, str. 262
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vreme privatnih medija i malih drustava u kojima su ,,poruke putovale od jedne do druge
osobe, ili do manje grupe ljudi umesto da su odmah bile dostupne milionima>*«.

Kin smatra da su ,,danasnji urednici, tehnicari i kulturni gatekeeperi neophodni da
bi nam pomogli da prosejemo Sta je vazno, a Sta nije, da razdvojimo informacije sa
kredibilitetom od onih nepouzdanih, razaberemo Sta je vredno da potroSimo svoje vreme,
a Sta se moze slobodno ignorisati. |1 dok su profesionalci — urednici, nauc¢nici, izdavaci,
svakako zrtve interneta koji umanjuje njihove vrednosti i oduzima im poslove, najvece
zrtve smo MI, ¢itaoci Wikipedije i blogova i ,,besplatnih® sadrzaja koji uporno traze nasu
paznju. Kada se dezinformacije rasire, mi, ljudi smo ti koji snose posledice®®*.

Radojkovi¢ i Stojkovi¢ smatraju da se u doba kada internet preuzima ulogu
sredstva masovnih komunikacija, deSavaju promene koje uti¢u na ponaSanje novinara kao
,»specijalisticke grupe unutar informaciono — komunikacionog sistema®, jer dolazi do
,razvodnjavanja granica polja koje zaposeda novinarstvo“. Cinjenice da dosada3nja
publika mozZe pre¢i granicu ukoliko to pozeli i postati kreator informacija (najcesce
posredstvom interneta) i da se broj informacija dostupnih danasnjem korisniku uvecava
neverovatnom brzinom, dovodi do redefinisanja uloge novinara. ,,Posle pionirske ere
novinarstva, u kojoj su oni bili traga¢i za teSko saznatljivim, malobrojnim novostima,
moderno doba je donelo ogromnu ponudu informacija. Mnoge druStvene institucije i
grupe otvorile su se kao izvori informacija, tako da njihova ponuda daleko prevazilazi
mogucénost ljudi da ih prihvate. Zbog toga je novinarima pripala uloga koja je sredinom
XX veka oznacena kao vratar — gatekeeper153“. Radojkovi¢ i Stojkovi¢ primecuju da je
nemoguce ulogu novinara svesti na gatekeeper-a, jer informacije koje se javno objavljuju
su delom i konstruisane. Zadatak novinara u danasnjem drustvu obilja informacije jeste i
da ,,pregledaju Sto veéi broj informacija, da procene koje su sa stanovista drustvenih
interesa najznacajnije, ili koje zadovoljavaju pravo javnosti ,,da zna“... 1%,

Sledec¢i Lasvelovu teoriju o funkcijama informaciono — komunikacionog sistema
u globalnom drustvu, potrebno je posebno obratiti paznju na funkciju povezivanja delova

drustva i usmeravanja njihove reakcije na okruzenje, koja implicira da novinari treba da

1% Manovi¢ L, “Metamedij”, izbor tekstova, Centar za savremenu umetnost, Beograd, 2001, str. 61

152 Keen A, ,, The Cult of the Amateur: How today’s Internet is kiling our culture®, Doubleday, USA, 2008,
str. 45

153 Radojkovié M, Stojkovié¢ B, ,,Informaciono — komunikacioni sistemi*, Clio, Beograd, 2004, str 173.
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tumace informacije (za Sta je potrebno znanje) 1 povezuju datu informaciju sa Sirim
kontekstom. Jasno je da je danas, mozda Cak viSe nego ranije, ova novinarska vestina
neophodna. Ukucavanje jedne jednostavne reci u internet pretrazivac, poput reéi ,,8kola®,
donosi 73.1 miliona rezultata. Jasno je da cak i pregledanje 1 % ovolikog broja
informacija nije realno za danasnjeg prose¢nog konzumenta medija koji zeli (i ocekuje)
da medije prilagodi sebi i svojim potrebama. Cak i od natproseéno obrazovanog
konzumenta ne moze se ocekivati da svaku od informacija koja mu je potrebna na ovaj
nain pretrazuje, uporedujuci razliCite izvore, izvore suprostavljenih strana, izvore
objavljene u razli¢itim periodima i/ili razli¢itim jezicima. Stoga znanje novinara i njihova
spremnost da na profesionalan nacin analiziraju informacije i na sazet i istinit nacin ih
predstave javnosti, ostaje i dalje imperativ ove profesije. Ljudski faktor ¢e u narednom
periodu razvoja veba morati da bude integrisan u procese filtiraranja informacija i
njegova uloga ne¢e moci da se smanjuje. Mozda bi najracionalnije bilo ocekivati neku
vrstu konvergencije gejtkeeper-a (urednika, novinara i drugih medijskih radnika), internet
pretrazivaca i1 drustvenih mreza (koje navode znaajan procenat korisnika ka odredenim
sadrzajima). Autoritet ljudskog bi¢a do sada se pokazao nezamenjivim u mnogim
slu¢ajevima — upravo najvece softverske kuce sliku nezamenjivosti svojih proizvoda
grade na vodec¢im liénostima ovih kompanija, muzi¢ki sajtovi angazuju neprikosnovene
kriti¢are da piSu za njih itd...

,»,ON-lajn gradanski novinar se definise kao individualac koji namerava da objavi

on-lajn informacije koji doprinose benefitu zajednice™*>”

. Kada se otvorenoj profesiji,
kao §to je novinarstvo, prikljuci armija formalno i zanatski neobrazovanih saradnika koja
ima moguénost da uz pomo¢ kompjutera i internet konekcije Siri informacije
neverovatnom brzinom, situacija je vrlo alarmantna. Stanje u medijima poslednjih
nekoliko godina se ne poboljsava, a broj obucenih profesionalaca koji rade u medijima se
ne povecava. lako bi po pravilu trebalo da novinari imaju specijalizovano obrazovanje i
da svoje iskustvo nadograduju u redakcijama, pod budnim palicama svojih iskusnih

urednika, i na stalnim treninzima koji prate nove izazove u novinarstvu, svedoci smo da

to nije realna slika ve¢ine medijskih redakcija danas. Ipak, poziv novinara ima odredenu

155 Carpenter S, “A study of content diversity in on-line citizen journalism and on-line newspaper articles”,
New Media Society, 2010, 12, str. 1064

111



drustvenu odgovornost, te i sama percepcija ovog posla ima neku ,tezinu“ u ocima
gradana. Problem participativnog novinarstva je u tome $to gradani koji vrse ovu ulogu ,,
s vremena na vreme“, ,kada im se ukaze prilika“, , kada imaju vremena® ili ,kada se
zadese na mestu 1 u situaciji koja im to omoguéava“ nemaju taj osecaj drusStvene
odgovornosti, a ni drustvo nema tu vrstu o¢ekivanja od njih (ni formalno pravno najcesce
ne snose posledice). ,,Gradanski novinari nemaju formalni trening ili ekspertizu, a ipak
rutniski nude misljenje kao Ccinjenicu, glasinu kao reportazu, a nagovestaj kao
informaciju. Na blogosferi, objavljivanje svog sopstvenog ,,novinarstva®“ je besplatno,
nije potreban napor, i nije ometano od strane nesnosnih etickih ogranicenja ili dosadnih
urednickih kolegijuma®®“. Prema istraZivanjima Pew Internet i American Life Project-a,
u junu 2006. godine, 34 % od 12 milona blogera smatralo je da njihov on-lajn ,,rad“ jeste
jedna vrsta novinarstva. Dakle, dolazimo do cifre od 4 080 000 blogera koji potencijalno
Sire dezinformacije na mreZi i smatraju da je to novinarstvo, i kao takvo ga tretiraju.

Gradani koji praktikuju gradansko novinarstvo najcesc¢e ne mogu doneti pouzdane
vesti, jer nemaju resurse koji bi im to omogucili — pored obrazovanja koje im nedostaje
(koje im takode onemogucava i da na odgovarajuéi nacin tretiraju svoje sagovornike ili
Zrtve, da daju profesionalni ugao vestima itd), nemaju ni pristup informacijama, poput
zvanicnih institucija ili mesta koja nisu dostupna svim gradanima (na primer, mesta
ubistva, bolnicka skladiSta, neke od arhiva...). Nije sporno da je gradansko novinarstvo
neophodno danaSnjem svetu. Pitanje je samo u kojoj formi. I na koji nacin ¢e ostvariti
interakciju sa tradicionalnim i profesionalnim novinarstvom. Svakako da novinari,
narocito ako se Zele baviti istrazivanjem, ne mogu pokriti sve teme koje su od interesa za
gradane. Tu im u pomo¢ prilaze novinari — gradani koji mogu ukazati na odredene
propuste ili na teme od lokalnog znacaja. Ipak, mozda bi i profesionalni novinari trebalo
da se pozabave ovom temom i upute one koji Zele da se informiSu na koji nacin svoje
priloge treba da struktuiraju i kako da im pristupe.

Zivimo u svetu u kojem je trinaestogodi$nja devojéica, koja nije mogla da priusti
put na Obaminu inaguraciju odlucila da novac sakupi tako $to ¢e objaviti kuvar. I to joj je

uspelo zahvaljuju¢i netu i programima koji daju sve neophodne alatke da knjigu

15 Keen A, ,, The Cult of the Amateur: How today’s Internet is kiling our culture®, Doubleday, USA, 2008,
str. 47
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pripremite za Stampu. Sve je on-lajn i besplatno je — od dizajna, preko preloma i odabira
korica. Cak je i Hewlett —Packard pokrenuo servis koji gradanima omoguéava samostalno
izdavanje Casopisa. Zamka u koju se lako upada je sledeca — kao jedna od glavnih
prednosti participativnog novinarstva isti¢e se moguénost mnogih gradana da ucestvuju u
plasiranju vesti (i kreiranju javnog mnjenja), odnosno vracanje postavljanju novinarstva u
okvire ve¢ izvikane sintagme ,,0d naroda za narod“. Medutim, pazljivijim uvidom u
druStvene sajtove vesti moze se veoma lako zapaziti da postoje osobe, odnosno
pseudonimi koji se izuzetno Cesto pojavljuju i €iji je udeo u ,,proizvodnji* vesti veoma
veliki, te ¢ini ¢ak nekoliko desetina procetana ukupnog sadrzaja. To nas dovodi ponovo
do argumenta da u sustini samo mali broj ljudi, koji su zainteresovani da na ovakav nacin
ucestvuju u javnom zivotu, koji imaju vreme, znanje i druge resurse, ovo zaista i rade.
Cak i ukoliko postoji nekakva navodna mudrost gomile koja se izrazava on-lajn, ona je
samo prividna i ne treba se za njom povoditi.

Potez koji bi svakako pomogao i medijskim kuc¢ama i1 gradanima koji su se
odlucili da daju svoj doprinos izvestavaju, a koji bi ujedno i unapredio kvalitet sadrzaja
koji proizilazi iz participativnog novinarstva jeste uvodenje standarda za participativno
novinarstvo. Kao $to TV kuce postavljaju standarde za formate, duzinu snimka koji se
Salje, nacin snimanja itd, tako bi on-lajn mediji (ali i ostali) trebalo da postave standarde
koji se ticu sadrzaja. Neki od svetskih medija to su u uradili i to ih je oslobodilo
glavobolje — mnogo manje pitanja pristize od strane gradana (jer uputstva Se mogu naci
na sajtu), materijal koji pristize je primereniji uredivackoj politici tog medija i mnogo je
lakSe odgovoriti na prituzbe zaSto neki materijal nije objavljen. Cak je i You Tube
pokrenuo Centar za reportere (You Tube Reporter’s Center) sa ciljem da unapredi
kvalitet gradanskog novinarstva. U ovom centru gradani dobijaju detaljna sadrzinska i
tehicka video uputstva o bavljenju novinarstvom od eksperata.

Neki od zahteva koje bi mediji trebalo da postave za gradane su slede¢i:
1. Mozete izvesStavati samo o onome §to ste direktno videli, ¢emu ste prisustvovali
ili ucestovali. Dodavanje izmiSljenih detalja je strogo zabranjeno i povlaci zakonsku
odgovornost. Bez novinarske edukacije nekada je veoma teSko razluciti ¢injenice od
misljenja 1 stoga treba voditi raCuna o tome da se izveStava samo o onome S§to je

evidentno, a ne §to je neciji subjektivan utisak.
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2. Kada se citira izjava neke osobe izuzetno je vazno navesti reci precizno, kao i
saznati tacnu funkciju te osobe. Treba citirati samo delove koji su od vaznosti za izvestaj
(ukoliko je gradanin bio svedok ubistva u komsiluku nebitno je za izvestaj Sto je komSija
stalno slusao glasno muziku i bio prost i neobrazovan ovek).

3. Sakupljene informacije uvek se moraju proveriti. Gradansko novinarstvo je ipak
novinarstvo i mora se drzati nekih pravila profesije. Informacije se mogu proveriti kod
drugih Zivih izvora, pisanih izvora itd.

4, Fotografijama, video i audio materijalima se mora pristupati veoma oprezno.
Ukoliko osobe koje su snimljene nisu o tome obavestene, a zadire se u njihovu privatnost,

to moze biti povod za odlazak na sud i za gradanina-novinara i za medijsku kucu.
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4.5 Novinarska etika i internet

,»,Ova revolucija nije samo tehnoloska ili finansijska, ona je sustinski drustvena i
eticka. Ova revolucija je pred Informaciono drustvo stavila izazov — ili da bude
osnazujuce ili porobljivaék0157“.

Internet je kao stvoren za brzo deljenje podataka, bez vremena za dobijanje pisane
saglasnosti autora za dalju diseminaciju. Do sada su se profesori prava, zakonodavci i
izdavaci bavili ovim pitanjem, a sada je deo ove odgovornosti prenet i na medijske
poslenike, novinare, koji neke od (vrlo zahtevnih eti¢kih) odluka moraju donositi
paralelno sa obavljanjem svog posla (i od njih se ocekuje da poznaju pravila, dobru
praksu profesije i zakone).

Rojters je na primer, u svom vodicu za novinare veoma precizno odredio koje
osobe u strukturi medija mogu doneti odluku koji ¢e materijal sa interneta biti iskoris¢en
kao legitimni izvor: “Savetnici koji rade unutar kuce treba da budu konsultovani kada je
god moguce pre nego Sto se upotrebe takve fotografije i materijali sa drustvenih mreza.

Samo stariji urednici mogu da odobre koriséenje takvog materijala“*>®

. Na taj nacin se ne
samo cuva kredibilitet medijske kuce, ve¢ se 1 obezbeduje da materijal koji nema svog
originatora ili koji je mozda c¢ak i ilegalno (kradom) postavljen na internet, ili koji je

VT o .. 159
moguce ¢ak i lazan, ne zavr§i u datom mediju

. Rojters takode upozorava svoje
novinare da moraju biti veoma obazrivi kada je u pitanju objavljivanje li¢nih stavova na
drustvenim mrezama, jer se takvi stavovi, osim ukoliko se eksplicitno od njih ne ogradi,
mogu pripisati medijskoj kuéi. Sli¢an potez napravio je i Vasington post koji je u setu

pravila koji se ticu ponasanja na drustvenim sajtovima, naveo da reporteri ne treba da

7 Doukidis G, Mylonopoulos N, Pouloudi N, “Social and Economic Transformation in the Digital Era”,
Idea Group Publishing, USA, 2004, str. 3

8http://handbook.reuters.com/index.php/The_Essentials_of Reuters_sourcing#Picking_up_from_Twitter
and_social_media, poseceno 9.8.2010.

159 Petomesetno istrazivanje (od marta do jula 2010. godine) agencije za istraZivanje copyright-a Attributor
pronadlo je preko 400.000 neautorizovanih kopija internet novinskih ¢lanaka. Kako prenosi
Journalism.co.uk, nelicencirane kopije on-lajn vesti nadene su na preko 44.000 sajtova na internetu.
Istrazivanje je ponudilo moguca reSenja ovakvog krSenja autorskih prava: obaveStavanjee o pronalazenju
kopiranog sadrzaja (poslato prekrSiocima) i zahtev za uklanjanjem kopiranog teksta iz rezultata pretrage
(poslat pretraziva¢ima). 75% sajtova koji su dobili ovakve dopise odlucilo je da se povinuje zahtevima
podnosilaca i nije bilo potrebe za pozivanjem na zakon o0 autorskim pravima.
(http://www.journalism.co.uk/news/six-month-us-study-finds-more-than-400-000-articles-illegally-
republished/s2/a541479/#) — poseceno 4.3.2011.
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izrazavaju svoje politicke stavove, jer to moZe da ugrozi neutralnost lista koji svoj
kredibilitet vidi kao jednu od najvaznijih osnova za opstanak novina. DruStvene mreze,
odnosno njihova masovna primena doveli su do toga da se polako gubi granica izmedu
privatnog i profesionalnog, te da se javlja potreba da stvaranjem jedne vrste novog
bontona za novinare kada je reC o ovom domenu. Naravno, novinari zaposleni u
redakcijama mogu upitati gde je granica — da li je u redu ako naznace da je njihov profil
privatan i da li onda mogu postavljati svoje politicke, rasne, etnicke i ostale vrste
komentara, da li mogu da se ukljuce u diskusiju koja nije na intelektualnom nivou novina
u kojima su zaposleni, da li mogu deliti sa svojim on-lajn prijateljima fotografije sa
letovanja itd, da li smeju dodati svoj tajni izvor informacija u prijatelje na Facebook-u...
Novinarski posao je velikim delom javni posao, pa bi se moglo re¢i da su novinari i javne
liénosti, za ¢iji su posao od sustinske vaznosti transparentnost i poverenje. Obe stvari se
veoma lako grade i gube na mrezi. Sustinsko pitanje je da li bi novinar bio spreman da
svoj komentar sa Facebooka odStampa u novinama za koje radi? Ako ne bi, zasto je
spreman da to uradi u elektronskom mediju gde takode ima njegovih Citalaca?

Dejl Zaket daje neke od smernica kada je u pitanju pozivanje na poverljivost, radi

olaksanog postavljanja granica u koris¢enju 1 potencijalnoj zloupotrebi poverljivih izvora:

»1. Poverljive izvore treba koristiti veoma retko, one ne treba da budu glavni izvor
informacija za novinarsko izveStavanje;

2. Kada se koriste poverljivi izvori, trebalo bi da oni, kad god je to moguce 1 u meri u
kojoj je to moguce, budu podrzani i dopunjeni javno dostupnim izvorima informacija kao
spoljasnjom proverom njihove istinitosti i pouzdanosti;

3. Kada novinarima za njihovo izveStavanje na raspolaganju stoje samo informacije koje
poticu od poverljivih izvora, oni bi trebalo da u svom c¢lanku izri¢ito pomenu tu ¢injenicu
I da sadrzaj izveStaja predstave kao nepotvrdene optuzbe koje je izneo neki izvor, ¢ija
pouzdanost jeste ili nije poznata;

4. Novinari koji podozrevaju od toga da drugi novinari zloupotrebljavaju novinarsku
privilegiju, treba da razmotre moguénost da ispitaju 1 osude svoje kolege radi dobra cele

profesije;

116



5. Treba budno pratiti sumnjivo pozivanje na poverljive izvore, i traZiti od novinara da
jedni drugima otkrivaju svoje poverljive izvore i da ih proveravaju®®«,

Naravno da osnovna eticka nacela iz starih medija vaze i u novinarstvu na
internetu, te da je neophodno da se na kraju pisanja svakog teksta novinar zapita da li je
ispunio svoju profesionalnu obavezu, da li je iskljucio li¢ne preferencije i motivacije, da
li je sasluSao obe strane (ili viSe njih), da li je procenio ta¢nost svih informacija do kojih
je dosao, da li je delovao moralno u sakupljanju podataka, kao Sto mora da razmotri
moguce posledice svojih dela. Jedno veoma vazno pravilo koje ¢ini se novinari on-lajn
medija Cesto zaboravljaju da je taCnost prenete informacije najvaznija novinarska
svetinja, te da brzina prenosa informacije nikako ne moZze preuzeti primat ukoliko se kosi
sa prvobitnim principom.

U pocetku je postojala opasnost da internet novinarstvo postane pribeziste za sve
one informacije koje novinari nemaju hrabrosti, ili zakonskog osnova da objave u
tradicionalnim medijima. Jedan od primera je slucaj bivSeg ameri¢kog predsednika Bila
Klintona i Monike Levinski, koji se zahuktao tako Sto je Met Dradz, zbog toga Sto je
Njuzvik odlucio da saceka sa objavom informacije, poslao informaciju o ovom sluéaju u
svet preko interneta. Slian je slucaj bio i sa engleskim ministrom, njegovim sinom i
aferom oko dilovanja droge, kada su engleske novine odlucile da identitet ministra ostane
pod velom tajne (ta¢nije pod pseudonimom Dzek Stro), dok su korisnici interneta gotovo
od prvog dana znali identitet umeSanih osoba. Opasnost se ogleda i u tome Sto publika
Cesto smatra da su on-lajn mediji vise Zuti od onih Stampanih, da lakomislenije prenose
nedovoljno proverene informacije. Neki smatraju da je to zbog klize¢ih rokova i
takmicenja sa konkurencijom koja nikada nije bila ovako intenzivna. ,,Smatra se da
onlajn izvestaci toliko oc€ajnicki pokuSavaju da ostvare cilj da su u stanju da dovedu u
opasnost svoj profesionalni kredibitilet. Hovard Rosenberg i Carls Feldman (Howard
Rosenberg, Charles Feldman) smatraju da veéina greSaka koje nastaju u novinarskom
poslu nastaju zbog brzine, te da ,,okretanje broj¢anika (jedan korak) u nazad jednostavno

161

nije utkano u DNK elektronskih medija De Berg nas podseca da ,,iako se u

160 Zaket D, ,,Novinarska etika — moralna odgovornost u medijima“, Sluzbeni glasnik, Beograd, 2007, str.
238- 242

161 Rosenberg H, Geldrman C, ,,No time to think: The menance of the 24-Hour news Cycle®, Continuum,
Velika Britanija, 2008, str. 18
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sajber prostoru ne postuju drzavne granice, $to stvara teSko¢e oko primene i odredivanja
nadleznosti, pogreSno je pretpostaviti da u njemu zakoni ne vaze. ,,Virtuelno drustvo®
omogucilo je novinarima istraziva¢ima da za obavljanje svog posla razviju brojne alate,

1624 -
) Govoreci 0

ali ih nije oslobodilo obaveze prema zakonima o kleveti
prednostima koje je internet pruzio novinarstvu, Krejg kaze da ,sa ogromnim
mogucnostima da svoje price nadaleko prenose, novinari u danasnje vreme imaju mnogo

163« Ovaj povecan uticaj, u svetu profesionalnog

ve¢i uticaj nego ikada ranije
novinarstva, podrazumeva i mnogo vecu odgovornost, koju novinari moraju imati prema
svojoj sve vecoj i sve vise i bolje informisanoj publici. Krejg daje i listu pitanja koje
svaki novinar mora da postavi sebi, razmatrajuci verodostojnost informacije, kada mu je
izvor nepoznat:

1. ,,Zasto bih poverovao u ovu informaciju? — Ako naslutite nesto neistinito, a ne
moZete da proverite informaciju, ne objavljujte je.

2. Ko je ova osoba? — U slucaju da izvor odbije da vam da li¢ne podatke, ¢ak i
uprkos dogovoru da ¢e ostati neimenovan, morate da potrazite druge izvore.

3. Dali ova osoba moze da zna ovu informaciju?

4. Dali ova osoba ima licne razloge?

5. Dali osoba od mene hoce da izvuce licnu korist? — Ako imate osecaj da vas izvor
koristi radi licnog napretka u karijeri, morate da preispitate informacije koje od
njega dobijate'®*«.

Jo§ jedan eticki problem koji se javlja on-lajn ti¢e se reklama i (ne) postojanja
njihove granice u odnosu na vesti. Istine radi, televizija u poslednjoj deceniji takode sve
viSe ublazava granicu izmedu oglasnog i informativnog sadrzaja, pa smo tako sve vise
svedoci da se pojavljuju sponzori vremenske prognoze, sportskih prenosa i komentara,
filmskog programa, autorskih emisija, ali da se deSava i da u toku vesti ili emisija u jedno
od uglova ekrana ,,izviri“ na nekoliko sekundi logo sponzora sa njegovom porukom ili da
pak stoji na ekranu tokom celog emitovanja filma ili dokumentarne emisije. Prostor koji
zauzimaju reklame u on-lajn medijima je najces¢e na vrhu stranice (veoma cesto kod

naslova teksta), levo i desno uz margine, a u skorije vreme i nakon lida, ili u sredini

162 de Berg H, ,,Istrazivacko novinarstvo®, Clio, Beograd, 2007, str. 189
163 Krejg R, ,,Onlajn novinarstvo*, Clio, Beograd, 2010, str. 23
1% Ibid, str. 100-101
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teksta, Sto ¢ini da je reklama prakti¢no sastavni deo informacije. Gubi se granica izmedu
komentara i vesti, §to je trend koji su doduse, zapoceli i prethodni mediji.

Obzirom da su analiticari utvrdili raznovrsnim testovima da oko posetioca sajta
namerno izbegava desni vertikalni deo ekrana na kojem su najcesce smeStene reklame,
oglasivaci su poceli da pla¢aju za banere koji su umetnuti u tekstove, sto dodatno dovodi
u pitanje objektivnost i nezavisnost sadrzaja.

Ovakvu praksu nalazimo i najve¢im svetskim medijima, i pri tome urednici ovih
medija veoma ¢vrsto brane svoje postupke. Tako je na primer, krajem devedesetih godina
proSlog veka, The New York Times postavio link ,,kupovina on-lajn“ na dnu svake svoje
on-lajn stranice koja je sadrzala prikaz, odnosno kritiku knjige. Taj link, koji je vodio na
sajt Barnes i Noble, oglasivaca Times-a, bio je naravno oblik marketinga. Times, ne samo
Sto je naplacivao to Sto je link postavljen na ovu stranicu, ve¢ su inkasirali dodatni novac
svaki put kada bi posetilac kliknuo na ovaj link. Ovo je naravno izazvalo razne reakcije u
javnom mnjenju i mogla su se ¢uti pitanja poput onih da li Times piSe kritike samo onih
knjiga koje njegov sponzor procenjuje da vredi promovisati u javnosti i gde je granica
inkorporiranja komercijalnog sadrzaja u sadrzaj vesti.

Skepsa prema internet izvorima i materijalu koji je plasiran na mrezu, postoji
kako medu konzumentima informacija, tako i medu stru¢njacima, od kojih su neki
izgradili imena u doba zlatnog doba istrazivackog novinarstva u Stampi. Na primer,
Daniel Elsberg (Daniel Ellsberg), cuven po objavljivanju Pentagon Papers-a, isprva nije
zeleo da se prikljuci organizaciji WikiLeaksa (iako je WikiLeaks u¢inio upravo isto §to i
on, samo 40 godina kasnije - u elektronskom okruzenju), smatraju¢i da sajt ne moze
realno da obezbedi izvore informacija i njihov identitet zastiti od vladinih agencija i
Spijunskih organizacija.

Kako autorska prava Stite samo formu dela, a ne i ideje koje se u njemu nalaze,
takozvano copy-paste novinarstvo je sankcionisano zakonom, ali ne i preuzimanje
informacije od drugih medijskih kuca/autora bez navodenja porekla materijala. Na
internetu se poslednjih godina razvijaju servisi koji mogu pomo¢i autorima ali i generalno
medijskoj industriji u identfikaciji plagiranih sadrZzaja. Tako na primer,
www.plagiarismchecker.com omogucava proveru dokumenta, delova dokumenata (ili na

primer recenice), ali i veb sajtova (ova opcija je 2012. godine joS uvek u beta fazi).
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Dok se ne ustale eticka pravila stvorena samo za novo, elektronsko okruzenje,
novinari on-lajn medija duzni su da poStuju stara pravila igre koja su postavile njihove
kolege iz Stampanih medija, radija i1 televizije. Domacim redakcijama nedostaje i
izuCavanje primera iz prakse koji mogu novinarima pomo¢i u reSavanju njihovih etickih
dilema. Pored primera koji se gotovo svakodnevno pojavljuju u stranoj, ali i u domacoj
Stampi, i koji bi trebalo da budu razmatrani i na kolegijumima i na treninzima za
novinare, mogu se Koristiti i brojne on-lajn arhive sa razli¢itim primerima etickih dilema
koje su novinare poslednjih nekoliko decenija okupirale. Jedan od takvih sajtova je i sajt
$kole za novinarstvo Univerziteta u Alabami*®, koji poseduje dragocenu zbirku tekstova
u kojima bivsi 1 sadasnji novinari 1 urednici iznose eticke dileme koje su imali u
konkretnim sluCajevima 1 objasnjavaju svoje odluke i postupke, daju¢i moralna
objasnjenja i pravne ideje vodilje koje su ih i dovele do finalnih poteza. Ahriva je veoma
dobro struktuirana, te podeljena po poglavljima, tako da se mogu nac¢i tekstovi o
slu¢ajevima kada policija nareduje zadrzavanje objavljivanja teksta, preko pretnji
samoubistvom klju¢nog izvora u ¢lanku, do situacija kada je redakcija jedan od subjekata
istrazivackog teksta.

Jasno je da nije lako doc¢i ni do pravnog ustrojstva Interneta, i to ¢ak dve decenije
nakon pocetka njegovog masovnijeg kori$éenja. Najveci problem Internet zadaje vladama
i njthovom pokuSaju da ga na neki nain postave u pravni okvir, zbog svoje
decentralizovanosti i internacionalne rasprostranjenosti. On, kada je to pogodno nekim
njegovim korisnicima moZze predstavljati u svetu informacija isto Sto predstavljaju i of-
Sor racuni u svetu trgovine. I vlade tim povodom mogu uciniti gotovo isto $to i povodom
of-Sor ra¢una medunarodnih kompanija — veoma malo. Neka od osnovnih pravila dobre
prakse i pravilnog ponasa on-lajn postavila je jo§ 1994. godine Virdzinija Sej sazimajuci
to u 10 pravila netikecije, od kojih prvo glasi — Ne zaboravite ljude (sa druge strane
ekrana su ljudi i to ne treba zaboraviti nikada). lako je upotreba interneta neke od pravila
bontona u potpunosti izmenila, to ne zna¢i da ne treba stvarati pravila koja vaze u
digitalnom svetu. Na primer, poslati postom 10 pisama u toku jednog dana istoj osobi

smatralo bi se uznemiravanjem, maltertiranjem i u najmanju ruku ¢udnim ponaSanjem,

15 http://journalism.indiana.edu/resources/ethics/#being-first, pose¢eno 1.5.2011.
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dok razmena 10 elektronskih poruka ne nosi sa sobom ovakve karakteristike. Ipak,
korisnici treba da imaju u vidu da digitalna pisma mogu ostati sa¢uvana mnogo duze od
onih koja su poslata postanskom sluzbom, kao i da se mogu proslediti na mnogo veci broj
drugih adresa sa minimalnim utroskom napora, vremena ili novca, te da je potrebno
potruditi se da elektronska komunikacija bude uvek na nivou koji bi mogao da bude
publikovan ili predstavljen drugim ljudima.

Sa velikim procesima spajanja kompanijanameéu se nova eticka pitanja.
Medunarodni konglomerati, kao Sto je AOL Time Warner Inc, imaju udele u
novinarskom biznisu, ali to nije osnova njihovog delovanja — oni razvijaju i filmsku
industriju i on-lajn industriju i kablovsku televiziju i telekomunikacije i nezavisnost
izveStavanja o brojnim temema koje se ticu velikog broja kompanija koje posluju u
okviru konglomerata je ugrozeno. ,,Ove integracije u medijskim kompanijama su bitne na
drugaciji na¢in od drugih preuzimanja. Ako neko ima pet ili Sest velikih kompanija za
proizvodnju spravica, to moze da bude dovoljno da se zastiti cena i konkurentnost
proizvoda o ¢emu su brinule tradicionalna ekonomska teorija i zakon protiv trustova. Ali
ako se skoncentriSe mnogo moci da bi se stvorile i distribuirale vesti i ideje u pet ili Sest
medijskih konglomerata sa ogromnom paletom interesa, to pokreée sve vrste drugih
pitanja. Na kraju krajeva, postoji vrlina u raznolikosti, mnogo vrline, §to se ti¢e izraza

koji prelazi okvire ekonomske teorije o spravicama®®®“.

166 Rosenwein R, ,,Why Media Mergers Matter*, Brill's Content, decembar 1999-januar 2000, str. 93
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4.6 Nastanak i razvoj elektronskih i on-lajn korisni¢kih servisa

Prvi on-lajn medijski sadrzaji bili su veoma jednostavni, ni malo mastoviti i
najc¢es¢e su ili predstavljali kopiju onoga §to su Stampana izdanja medijskih kuca
objavljivala ili su to bile veoma jednostavne vesti koje su slale specijalizovane drustvene
grupe. Medutim, i danas, deceniju i po nakon prvih on-lajn izdanja dnevnih novina
postoji jo$ neiskoris¢enog potencijala po pitanju (samo)uredivanja ovih stranica.

U osmoj deceniji proslog veka mozemo nac¢i prve masovnije pokuSaje
uspostavljanja korisnickih on-lajn servisa, u vidu video teksta. Brojni izdavaci koji su se
okusali u ovom poslu ulozili su veliki novac smatrajuci da je to posao buducnosti koji ¢e
se visestruruko isplatiti veoma uskoro. Medutim, posao je propao, ali pouke koje su iz
njega proizasle mogu biti od velike pomo¢i savremenim on-lajn servisima.

Prvi korisnicki servis ove vrste bio je teletekst pocetkom sedamdesetih godina.
Takozvana Teledata istrazivanja su u to vreme uzimala maha, a teletekst je
podrazumevao prenoSenje teksta i grafikona rasporedenih po uzastopnim stranicama.
Prezentacija sadrzaja se vrSila pomocu televizijski kanala, ali odvojeno od emitovanja
programa i za njegovo kori$¢enje bio je potreban poseban dekoder. Danas bismo teletekst
mogli definisati kao televizijski informaciono pretrazivacki servis, $to ukazuje da se
njegova sustina nije mnogo promenila u poslednjih Cetrdesetak godina. On podrazumeva
slanje teksta i dijagrama koriS¢enjem separatora (vertical blanking interval) i njihovo
¢itanje na TV ekranima pomocu specCijalnih dekodera i numericke tastature daljinskog
upravljaca. NajCes¢i sadrzaj su vesti iz zemlje 1 inostranstva, sportske vesti i1 rezulati,
najava TV programa, jednostavne igrice i vremenska prognoza, a u novije vreme i
rezultati kladionica. Pitanje je kakva bi bila sudbina teleteksta da proizvodaci televizora
nisu poceli da ugraduju jeftine teletekst dekodere i time omogudili da ovaj servis
gradanima bude dostupan besplatno.

Osnovna tehnologija bila je veoma prosta u pocetku i koli¢ina i kvalitet sadrzaja
stoga nisu bili na zavidnom nivou, te su istrazivaci krenuli u razvoj novog projekta koji
¢e kasnije dobiti naziv videotekst. Obzirom da su krajem sedamdesetih bili retki oni koji

su bili stru¢njaci za kompjutere, ovaj servis je stvoren tako da bude lak za koriS¢enje za
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prosecnog gradanina. Broj stranica koji je ponuden bio je ve¢i nego kod teleteksta i
postojala je uredena hijerarhijska baza podataka. Medutim, osnovna razlika u odnosu na
teletekst bila je u tome Sto je ovaj servis razvijan kao komercijalni i §to se oc¢ekivalo da
po¢ne da donosi profit. Novinska grupacija Knight-Ridder (u saradnji sa AT&T i Bell
laboratorijama) je 1979. godine pocela da radi na servisu Viewtron, a RodzZer Fidler bio je
jedan od ¢lanova tima koji je radio na ovom projektu do 1986. godine kada je ugaSen.
Svega cetvoro ljudi €inilo je provobitno ekipu koja je trebalo da razvije novi medij od
koga su se ocekivala ¢uda, a put u London podrazumevao je jednu vrstu industrijske
SpijunaZe, jer je Britanska poStanska sluzba od 1979. godine razvijala Prestel. IstraZivanje
americkog trzista trajalo je 15 meseci, ali je u sustini bilo vrlo ograniceno jer je broj
videotekst terminala bio veoma mali, pa se uzorak sveo na 35 porodica koje bi
evenutalno mogle da budu prvi kupci, odnosno za koje je postojala najveéa verovatnoca
da ¢e prihvatiti novu tehnologiju. Rezultati tokom istrazivanja bili su veoma pozitivni i
»ubedili su rukovodioce obe kompanije da je javnost bila spremna da prihvati ovaj novi
medij, ali nisu primec¢ene ocigledne naznake problema koji ¢e uslediti. Gledajuéi unazad,
intervjui i podaci o koris¢enju jasno su pokazivali da je ulazenje u baze podataka sa
opStim vestima, informacijama i reklamama korisnicima bilo manje interesantno od
mogucnosti da lako komuniciraju sa drugim pretplatnicima. Medutim, u to vreme niko
nije bio spreman da Cuje tu ¢injenicu. Skoro svi koji su bili ukljuceni u probu videli su
Viewtron kao elektronske novine koje su podrzavali oglasi. Njegova potencijalna uloga
kao meduljudskog komunikacionog medija smatrala se sekundarnom™®’«,

Sa tehnicke strane, kreatori Viewtron-a su uspeli da tokom mukotrpnog rada od
dve godine unaprede grubi izgled Prestel stranica, te su poceli da koriste naprednije
grafike. Paleta boja koja je bila dostupna crta¢ima bila je izvanredna (Sezdeset Cetiri
miliona kombinacija nijansi), ali kada je trebalo isporuciti ovaj proizvod na TV aparate
koje su americki gradani imali u svojim domovima — nastao je veliki problem. Standardni
TV aparati mogli su da razlikuju stotinak boja, neke stranice nisu bile Citljive jer su se
odabrane boje podloge i teksta meSale, a pri tom je na svakom individualnom televizoru
ta boja mogla da izgleda drugacije, dok je za prikaz grafike na samo jednoj strani bilo

potrebno i do deset minuta (brzina je kasnije popravljena, ali nedovoljno, priznaje Fidler).

%7 Fidler R, “Mediamorphosis”, Clio, Beograd, 2004, str. 200
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(Cak i onda su istrazivaéi imali problema sa isporu¢ivanjem sadrzaja koji kod svakog
korisnika izgleda drugaciji, kao $to danas imaju kreatori veb stranica). Svim ovim
problemima treba dodati i ¢injenicu da su AT&T i Knight-Ridder inicijalno planirali da
korisnicke terminale napla¢uju po sto dolara, a 1983. godine se ispostavilo da on kosta
Sest puta viSe. Agresivno oglaSavanje bila je poslednja slamka za koju su se kreatori
Viewtron-a uhvatili i mnogi su poceli da predvidaju kraj novinama i pocetak novog
zivota novog medija. Medutim, ni jedno od ocekivanja (ni na strani publike koja je
ocekivala brz i kvalitetat sadrzaj, ni na strani tvoraca — koji su ocekivali brz i velik profit)
nije ispunjeno i 1986. godine Viewtron je prestao da radi, kada i Time-ov Gateway
servis. Sa distance od 20 godina, piSu¢i o svom iskustvu rada na ovom propalom
projektu, Fidler kaze da se iz njegovih greSaka mora nauciti, jer njihovim ispravljanjem
se u mnogome moze pomoc¢i savremenim ONn-lajn servisima. Neki od klju¢nih problema
koje danas mozemo identifikovati na osnovu rada na Viewtron-u, a koji su od izuzetne
vaznosti prilikom razvijanja on-lajn izdanja njuz magazina su:

- tehnologija za elektronsku distribuciju informacija nije bilo razvijena, jer je to bila
tek prva faza potrosackih sajber medija

- medij je bio ispred svog vremena

- nije ispunio oc¢ekivanja pretplatnika po pitanju sadrzaja

- nije bio u mogucnosti da podrzi zahteve za objavljivanjem trenutnih (narocito
sportskih) informacija (prenoSenje informacije u realnom vremenu)

- nedostatak ekskluziviteta — iako je saradivao sa Miami Herald-om koji je bio u
vlasnistvu Knight —Ridder-a ni jedan nose¢i tekst nije se pojavio najpre na Viewtron-u

- tehnologija je pogresno shvacena kao TV servis i kao elektronska novina, a ne
kao on-lajn servis

- cena je bila previsoka — i u opciji fiksne naplate sevisa i u opciji promenljive
naplate po koli¢ini vremena koje je provedeno na vezi

- servis nije privukao dovoljan broj korisnika da bi uspeo da privuce kritican broj
oglaSivaca koji bi mu obezbedili opstanak

- nije uspevao da zainteresuje korisnike na duze vreme

- nije se prilagodio Zeljama korisnika za interakcijom sa drugima, a ne za Citanjem

vesti
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- i pored velikog truda dizajnera, servis nije bio lak za Citanje i nije adekvatno
isticao vazne informacije, hijerarhijska struktura je bila komplikovana za korisnike
(zahtevala je prolazak i kroz sedam-osam podmenija, a kao §to ¢emo videti u narednim
poglavljima danasnji posetilac on-lajn servisa odustaje od traganja za informacijom koja
se nalazi dalje od tri klika).

I ako se 1997. godina oznacava kao period kada je internet napravio veliki proboj,
prve novine krenule su on-lajn jos pre toga. Daily Telegraph (Dejli Telegraf) bio je prva
britanska novina koja je plasirala svoj sadrzaj on-lajn 1994. godine. Bilo je nekih primera
on-lajn novina u Brazilu i Americi i krajem osamdesetih godina proSlog veka, ali one
nisu imale znacajniju publiku jer su bile ograni¢ene samo na nekoliko servisa ili nekoliko
univerziteta.

Amerika, koja je od pocetka vise ulagala u kompjuterski i on-lajn biznis, imala je
prve on-lajn dnevne novine ve¢ 1992. Bio je to Cikago Tribjun (Chicago Tribune) koji je
svoj sadrzaj nudio besplatno, a naplatu ¢e uvesti tek novembra 2012. godine (dakle, 20
godina kasnije!), nakon §to su to ucinili Vol Strit Zurnal Wall Street Journal), Los
Andeles Tajms (Los Angeles Times) (1994. godine krenuo on-lajn) i Njujork Tajms
(pokrenut on-lajn iste godine kada i Cikago Tribjun, ali je uveo pretplatu 2011. godine).
Zanimljivo je da 2012. godine novi sajt Cikago Tribjuna ima oko 3.5 miliona
jedinstvenih korisnika svakog meseca, a da Stampano izdanje ima prose¢no oko 425.370
Citalaca svakoga dana. Njujork Tajms je godinu i po dana nakon uvodenja pretplate za
on-lajn izdanje uspeo da zabeleZi preko pola miliona pretplatnika po ceni koja varira od
15 do 35 americkih dolara mesecno. Tribune Company, druga najveca izdavacka kuca u
Americi, koja izdaje preko deset dnevnika, medu kojima i Los Andeles Tajms, Cikago
Tribjune, Dejli Pres (Daily Press), Baltimor San (Baltimore Sun), primenuje razlicite
metode naplate u svakom od njih. Najpre, takozvani pay wall nije uveden istovremeno u
svim izdanjima, ve¢ su pravljeni testovi 1 korak po korak su uvodeni sistemi naplate za
koje je smatrano da ¢e najviSe odgovarati datoj publikaciji. Takode, cene mesecne
pretplate varijaju od deset dolara do preko pedeset dolara mesec¢no, a razlicita je i politika
po pitanju naplate onima koji su ve¢ pretplaceni na Stampano izdanje — kod nekih

dnevnika ovi pretplatnici dobijaju besplatan on-lajn pristup, kod nekih je taj pristup
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ograni¢en na npr. 10 tekstova mesecno, dok se kod nekih dobija pretplata na on-lajn
izdanje uz minimalnu doplatu (npr. dva dolara).

Prve on-lajn novine koje nisu imale svoj Stampani pandan, odnosno nisu
proistekle iz Stampanog izdanja bile su Atlantik Hajlends Herald (Atlantic Highlands
Herald), americki dnevnik koji se pojavio u on-lajn svetu 1999. godine. Velika Britanija
je stupila na iskljuc¢ivo on-lajn medijsku scenu 2000. godine sa Sautport Reporter-om
(Souhtport Reporter), nedeljnikom koji je imao regionalnu pokrivenost. Ekonomska
kriza od 2008/2009. godine je primorala mnoge medijske kuce da zatvore svoja Stampana
izdanja, ali su neka od njih uspela da opstanu i nakon toga u on-lajn izdanjima. To je
dogodilo sa ameri¢kim (nekada nedeljnikom, a potom dnevnom novinom) Sietl Post-
IntelidZzenserom (Seattle Post-Intelligencer) koji je izlazio u Sietlu od 1863. godine, ali je
od marta 2009. godine siSao sa Stampane medijske scene, ostavivsi Sietl Tajms (The

Seattle Times) kao jedini dnevnik.
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4.7 Nastanak, razvoj, pristup i ¢itanost on-lajn izdanja njuz magazina

Sve do 2010. godine ¢ini se da ni jedan od njuz magazina u Srbiji nije imao
strategiju paralelnog razvoja elektronskog i §tampanog izdanja. Cak i sa pojavom
integrisane redakcije u okviru ku¢e Ringier Axel Springer, NIN, kao jedini nedeljnik u
ovoj medijskoj kuéi, nije bio uvrSéen u integrisanu redakciju (ne ra¢unajuci ¢injenicu da
je pred kraj 2011. godine, nakon redizajna pokuSano veée aktiviranje saradnika iz
integrisane redakcije umesto spoljnih saradnika).

Stru¢njaci magazina NIN su sredinom 2011. godine napravili procenu vrednosti
domacih sajtova, prema kojoj neki od najposeéenijih sajtova vrede i vise od milion dolara
(na listi najvrednijih 12 nema ni jednog nedeljnika). Tako na primer, blic.rs vredi skoro 8
miliona dolara, sajt b92.net vredi preko 9,5 miliona dolara, dok je vrednost krstarice i
monda nesSto preko jednog miliona. To su vrednosti koje teSko da mogu da dostignu i
mnoga Stampana izdanja, a treba da se podsetiti da se sa reputacijom najuglednijeg i
najstarijeg njuz magazina u zemlji NIN prodat za oko 800.000 eura.

Tiraz magazina NIN 2013. godine iznosi 12.000 primeraka, dok je remitenda 35
%. Prema zvani¢nim podacima, prose¢na godiSnja ¢itanost NIN-a 2012. godine iznosila
je 58.000, magazina Vreme 30.000, Novog magazina 4.600, a magazina Pecat 29.000.

Najcitanije rubrike u NIN on-lajn su rubrike politika i intervju u oblasti kulture.
Najveca poseta on-lajn izdanju NIN-a u toku nedelje je ¢etvrtkom, kada je na kioscima i
Stampano izdanje, dok su ostali dani podjednako poseceni. Poseta portalu je veca u
prepodnevnim Casovima, S$to ukazuje na posetu sa posla, a prosecno vreme zadrzavanja
po stranici je 2 minuta i 16 sekundi. Jedna tre¢ina Citalaca on-lajn izdanja NIN-a ima
izmedu 25 1 34 godine (33,5 %), nesto manje (27,5 %) citalaca ima izmedu 18 1 24
godine, 15,5 % njih ima izmedu 33 i 44 godine. Tri najmanje brojne strosne grupacije
Citalaca su od 45 do 54 godine (12,5 %), od 55 do 64 godine (5,5 %) i preko 65 godina
(5,5 %).

Najveci broj posetilaca on-lajn izdanja NIN-a dolazi iz inostranstva i to Bosna i
Hercegovina, SAD 1 Nemacka. Iz Srbije najveéi broj poseta se registruje iz oblasti

Beograda i Novog Sada. U 2013. godini Casopis je zabelezio 840 pretplata na Stampano
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izdanje, a u prvih 11 meseci ove godine njih 238 pretplatilo se na on-lajn izdanje. Sajt je
u potpunost zaklju€an i potrebno je pretplatiti se da bi se mogli Citati tekstovi.

Casopis Vreme 2013. godine ima 450 pretplatnika na §tampano izdanje koje
uglavnom cine institucije, a uredniStvo smatra da se gradani manje pretplacuju zbog
troSkova postarine, krada poste 1 komplikovane procedure placanja. Ovaj magazin ujedno
ima i oko 300 pretplatnika na on-lajn izdanje koji su u najveéem procentu registrovani
van Srbije.

Veliki nedostatak i verovatni razlog niskog nivoa pretplate je izuzetno
komplikovana procedura oko pretplate, koja je do dolaska Pay Palla u Srbiju
podrazumevala odlazak u banku ili postu radi uplate pretplate, Sto svakako nije princip
koji odgovara jednom prose¢nom on-lajn korisniku.

U vreme osnivanja on-lajn izdanja u Vremenu, 1998. godine, troje ¢lanova
redakcije bili su zaduZeni za on-lajn sadrzaj: Aleksandar Ciri¢, Jovan Milogevié¢ i Filip
Svarm. Danas postoji zvani¢ni urednik on-lajn izdanja, ali to nije njegovo jedino
zaduzenje, ve¢ ova osoba istovremeno pise i tekstove za Stampano izdanje (dakle, koriste
se resursi Stampanog izdanja). U magazinu Vreme postoji ideja da se formira on-lajn
redakcija u periodu od naredne dve godine, koja bi stvarala sadrzaj namenski za on-lajn.
Vreme je menjalo politiku otvorenosti tekstova on-lajn, od potpune otvorenosti do gotovo
potpune zatvorenosti. Na kraju 2013. godine ovaj magazin otvara sukcesivno veéinu
tekstova tri dana nakon izlaska novog broja na kioske, jer se smatra da oni koji su zeleli
da kupe broj su to ve¢ ucinili, a postoji velika mogucénost da tog dana ve¢ viSe nema
primeraka na kioscima. Redakcija nije u moguénosti da proceni troSkove odrzavanja on-
lajn izdanja jer se mnogi troSkovi ostvaruju kroz kompenzaciju.

Danas su najposecenije teme na portalu Vreme-na teme iz domaceg drusStvenog i
politi¢kog Zivota, a brojke za najposecenijih 10 tekstova u poslednje tri godine dati su u

donjoj tabeli.

Broj izdanja/ Naslov | Page Unique Avg. Entrances | Bounce % Exit
teksta Views Page Time on Rate
Views Page

Vreme 1127 - Intervju — | 49.757 44.992 00:05:24 | 38.418 91,05% | 82,39 %
Boro Stjepanovic,

glumac: Kako sam
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pucao na Sarajevo

Vreme 957 - Porodica
Broz: Potomci i
naslednici Josipa Broza
Tita

39.714

32.333

00:04:05

31.162

85,51%

78.28 %

Vreme 1018 - Kriminal,
politika, mediji: Ko je
Luka Bojovi¢ 1 zbog

¢ega je postao vazan

33.572

21.690

00:02:39

18.330

54,03 %

54,51 %

Vreme 993 - Deset
godina od ubistva
Zeljka  Raznatovica:

Arkanova ostavstina

32.261

26.249

00:04:11

22.816

771,711 %

73,12 %

Vesti - Ko su kandidati

za poslanike

27.879

18.829

00:02:03

13.962

46,60 %

39,89 %

Vreme 638 - Ima neka
tajna veza: Mikrofon i

pistolj

27.243

21.414

00:02:47

19.742

73,20 %

71,40 %

Vreme 816 - Vojni
sabirno-prodajni centri:

Nije u modi, ali bi¢e

26.303

17.570

00:01:53

17.397

64,91 %

64,87 %

Vreme 750 - Portret
savremenika - Svetlana
Ceca Raznatovié: Zitije

sa pevanjem i pucanjem

26.195

20.795

00:02:33

19.555

76,75 %

74,28 %

Vreme 1057 - Intervju —
Toma Fila, advokat:
Moji dani sa Jovankom

Broz

25.016

7.709

00:01:40

2.999

77,29 %

17,28 %

Vreme 1045 - Zivot
slavnih - kratka
biografija Milana
Popovi¢a: Ko je novi

Severinin de¢ko

24.659

21.184

00:03:52

19.710

86,42 %

80,01 %

Tabela br. 14: Najposeceniji tekstovi na on-lajn izdanju magazina Vreme u periodu oktobar 2010-oktobar

2013.
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Iz ovih podataka vidljivo je da su najitaniji zanrovi on-lajn ¢lanak i drustveni
portret, te da je prose¢no vreme zadrZavanja na stranici 2 minuta i 45 sekundi. Publika
koja poseéuje ovaj portal je brojéano oko 30.000, Sto znaci da postoji publika na internetu
koja je veca od publike koja svake sedmice na kiosku izdvaja novac za kupovinu
Stampanog izdanja. Najveci broj ulazaka je preko naslovne stranice, dok znatno manji
broj ulazi preko drugih portala i drustvenih mreza. Cak oko 25 % posetilaca pretrazuje
tekstove iz arhive. To je znacajan podatak obzirom da se u redakciji Vreme-na ne moze
kupiti neki od starih brojeva zbog administrativno — finansijskih prepreka. Najveca poseta
on-lajn izdanju je u periodu od 12 h do 15 h, kao i u periodu od 21 h do 22 h, $to govori
da se ovaj portal posecuje i u vreme rada kao i u vreme kada su gradani najéesée kod
kuc¢e. Najmanja posecenost je u periodu od 24 h do 06 h. Najveci broj posetilaca na portal
Vreme-na dolazi sa stati¢nih uredaja dok izmedu 7 %i 10 % pristupa sa mobilnih uredaja.
Ovaj procenat se ¢ak moze smatrati visokim obzirom da Vreme nema aplikaciju za
mobilne uredaje a da je dugacke forme kakve se najceS¢e nalaze medu najposecenijim
rubrikama, tesko Citaju preko malih ekrana. On-lajn posetioci dolaze najviSe iz slede¢ih
sredina: Beograd, Novi Sad, NiS, Kraljevo, Banja Luka, Zagreb, Ljubljana, Zrenjanin,

Kragujevac, Be¢, Berlin, Njujork, Podgorica, Pancevo, Sarajevo...

Period Visits Unique Page Pages/Visit | Avg. Bounce New Visits
/poseéenost visits views Visit Rate
Duration

36 meseci | 3.920.819 | 7.605.236 | 3.920.819 | 18.917.380 | 00:02:45 | 62,36 % | 50,54 %
(16.9.2010.

17.9.2013)
30 dana | 165.399 1225 % | 21,79 % | 5,60 % pad | 1590 % | 1553 % | 16,61 %
(15.8.2013.- povecanje | povecanje | U odnosu | pad u | rast u | povecanje
16.9.2013) u odnosu | u odnosu | na prodli | odnosu na | odnosu u odnosu
na prodli | na prosli | mesec - | prodli na prosli | na
mesec — | mesec — | 501.035 vs | mesec — | mesec prethodni
233.957 165.399 530.746 02:14 wvs | 70,17 % | mesec
Vs Vs 02:55 vs 60,74 | 57,63 % vs
208.433 135.809 % 49,43 %
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Nedelju
dana
(3.9.2013. -
9.9.2913)

1572 %
viSe nego
u istom
periodu
prosle
godine
52.573 vs
45.433

21,23 %
viSe nego
u istom
periodu
prosle
godine
42.642 vs
35.175

712 %
pad u
odnosu

na isti
period
prosle
godine
109.262
Vs
117.637

19,73 %
pad u
odnosu na
isti period
prosle

godine

26,97 %
pad u
odnosu na
isti period
prosle
godine
00:01:54
Vs
00:02:36

16,97 %
rast u
odnosu
na  isti
period
prosle
godine
70,65 %
vs 60,40
%

20,71 %
rast u
odnosu na
isti  period
prosle
godine
58,99 % vs
48,87 %

Tabela br. 15: Posete on-lajn izdanju magazina Vreme

Iz ovih podataka alarmantno je uocljivo da i pored toga Sto raste broj posetilaca i

jedinstvenih posetilaca, vreme koje ¢itaoci provedu na sajtu spusta se rapidno (procenat

spustanja je iznad 15 %), pa 2013. godine ¢itaoci provode ispod dva minuta ¢itaju¢i on-

lajn izdanje magazina Vreme. Ovo treba uporediti sa slede¢im podacima — prose¢no

vreme koje gledalac u svetu provede gledajuci video zapis na internetu je 2 minuta i 42

sekunde, a na svega 4 % veb portala posetioci se zadrZze duZze od 10 minuta. Podatak o

tome na koju vrstu tekstova se ostavlja najveci broj komentra, nije dostupan, jer postojeci

pokazatelji nisu realni obzirom da nisu svi tekstovi otvoreni za ¢itanje bez naplate.

U redakciji magazina Vreme ne postoji tacno pravilo na kom nivou broja poseta

se uredniStvo Stampanog izdanja mora obavestiti da je odredena tema izazvala veliki

interes, te da bi je bilo pozeljno ukljuciti u slede¢i broj. Medutim, sadasnji urednik

reaguje sa najavom da tema ,,radi* ve¢ na oko 10.000 poseta odredene teme on-lajn.
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5.1UTICAJ INTERNETA NA UREPIVACKI KONCEPT STAMPANIH
IZDANJA NJUZ MAGAZINA

5.1. Uticaj interneta na uredivacki koncept Stampanih izdanja njuz magazina

5.1.1 Uticaj Interneta na sadrzaj, izbor tema i sagovornika

Nije novost da su danas, putem interneta, novinaru dostupni mnogi sadrzaji koji
mu mogu pomo¢i u izboru teme, ali i u gradenju teksta. Novi izvesta¢ danas ima na
raspolaganju mnoStvo internet izvora koji mogu odrediti izbor teme i sadrzaj teksta: od
masina za pretrazivanje po klju¢nim re¢ima, preko sajtova koji su specijalizovani za
odredene teme (npr. baStovanstvo, horor filmovi, korupcija u zdravstvu na lokalnom
nivou...), E-mejl grupa koje mogu informisati o odredenim temama od interesa, do
internet foruma ili blogova i Facebook naloga koji mogu otkriti mnogo vise od najboljih
prijatelja novinarevih sagovornika. Evo samo nekih od tema koje elektronsko okruzenje i
internet direktno ,namecu” njuz magazinima u Srbiji: Zakon o elektronskim
komunikacijama, upotreba on-lajn sredstava komuniciranja kod srednjoskolaca, poslovne
moguénosti na Facebook-u, kriminal na drustvenim mrezama, WikilLeaks, digitalna
prijateljstva, uloga drustvenih mreza u razvoju gradanskog drustva, elektronska trgovina i
on-lajn transakcije, visokotehnoloski kriminal, zaStita podataka on-lajn... Ovo su sve
teme koje je internet doneo ,,sam o sebi*, ali spekat tema koje su postale dostupne
zahvaljuju¢i Internetu mnogo je veci i ne odnosi se samo na one koje su direktno
povezane sa novim medijem i novim komunikacionim kanalom. ,,Ko god je smislio rec¢
»surfovanje” za istraZzivanje sadrzaja na internetu morao je zamisliti voznju po
informacijama sa talasa na talas. Beskrajni talasi vaznih i frivolnih ¢injenica prolamaju se
preko kompjuterskog ekrana pravog internet surfera'®®“. Dakle, samo je pitanje vremena
koje novinar ima na raspolaganju, njegove umesnosti i slobode koju ¢e mu pruziti

urednik. U zavisnosti od navedenog krajnji rezultat moze biti analitican tekst o stranci u

168 Gaines C.W., ,,Investigative journalism“, CQ Press, USA, 2008, str. 84
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Srbiji koja (protivzakonito) dozvoljava maloletnicima ¢lanstvo u svojim redovima i to

javno iznosi na svom veb sajtu ili pak povrSan tekst o najposecenijim stranicama na

Facebook-u u Srbiji.

navigator

PISE: ZORAN STANOJEVIC

Lepa bara, nigde krokodila

Pre izvesnog vremena iscrpno sam se informisac o ponudi automobila u Srbiji
preko veb sajtova auto dilera. To iskustvo bilo je prili¢no frustrirajuée i to iz meni
potpuno nejasnog razloga. Na sajtove su me “nateravale” reklame iz Stampe koje
su govorile o akcijama, sniZenjima i popustima, Ali kada bih o tome poZeleo da
saznam nesto viSe, na internetu sam nailazio na zastarele cenovnike i specifika-
cije. Na primer, reklama kaZe da se uz automohil poklanja i auto-klima, dok na
sajtu stoji da se za nju doplacuje hiljadu i kusur evra. I, kome sada da verujes?
Ono 5to me je zbunjivalo bilo je to 3to se informacija na sajtu, reklo bi se, mo-
Ze obnoviti zatas. Samo &to je malo ko bio spreman to da uradi. To jest, vrhunac
“apdejta” bilo je postavljanje istog onog novinskog oglasa i to kao slike, u JPEG
formatu, na delu sajta odvojenom za najnovije vesti, Kakva fantastiéna taktika,
vidi5 oglas u novinama na kome se Sepuri veb adresa, zaletiz se na nju i tamo te
saceka ponovo oglas koji te je i dozvao, Mora da u modernom advertajzingu po-
stoji neko dobro ime za ovu neverovatnu ideju.
Ovo sve postaje jos zanimljivije kada uzmemo u obzir da su oglasi za automobile
verovatno najéesci oglasi na srpskom internetu, Dakle, auto-dileri spremniji su
da na internetu traZe kupce, ali im onda ne ponude nista. 1li, bolje receno, nista
posebno. Ili je poruka da morate litno doéi u salon jer od interneta nema vajde.
MoZda se ne bih odlutio da pifem o ovome da nisam proéitao izvestaj ABG Nilse-
na koji kaze da je oglasavanje na internetu u Srbiji i dalje nepopularno, da je rast
budZeta minimalan, odnosno da se smanjeni budzeti za oglase u Stampi ne pre-
livaju ka internetu, veé u televizijske reklame. Eto sada novog paradoksa. Mala
anketa medu mojim prijateljima pokazuje da veéina onih sa dobrim primanjima
vise koristi internet nego &to gleda televiziju, dakle ako neko Zeli da ih nade tre-
ba da ih traZi na mrezi, A opet, ogladivaci im se obracaju sa “malih ekrana” (koji
su, u meduvremenu, narasli do pola zida).
Nekada smo mislili da je problem u nedostatku internet sadrZaja u Srbiji, da
bi oglaSivaci stavljali reklame kada bi imali gde. Ali to ve¢ neko vreme ne vazi.
Najmanje pet srpskih medija ima vrlo atraktivne sajtove, tiraZnije od njihovih
Stampanih izdanja. Pa, opet, marketing im viSe zaraduje na papirnim reklama-
ma u Stampanim izdanjima koja se sve slabije prodaju za razliku od sajtova koji
su sve poseceniji, 5to je mimo logike.
Ali nije mimo navika i sposobnosti, tacnije lenjosti, ljudi koji se bave reklamama
u Srbiji.
Jer, ono Sto internet razlikuje od drugih medija jeste interaktivnost, mogucnost
da sa klijentom budete u pravoj komunikaciji. TV reklama se snimi i sve Sto je
potrebno je napraviti dobar medija plan njenog emitovanja. Isto vaZi i za no-
vinski oglas. Internet sajt ima svoj Zivot, zainteresovani kupac bi po njemu da
istrazuje dok ne iskopa ponudu koja ée ga zadovoljiti. A toga u Srbiji nema. Ko-
mercijalni sajtovi ponavljaju vam ono &to ste vec ¢uli, a vthunac interaktivnosti
je slanje mejla ili popunjavanje ankete na koju neko onda reaguije.
Nista bolje nije ni sa turistitkom ponudom na internetu, vrlo aktuelnom u toku
leta. Najlep3e Sto moze da vam se desi je da na sajtu pronadete aktuelni cenov-
nik i moguénost da smestaj rezervisete internetom.
Dokle god je tako, 3anse da internet reklamiranje uzme maha u Srbiji su nikakve.
Oni koji se ovde bave reklamama, proizvodnjom i njihovim plasmanom, ne zna-
ju da koriste internet (sem za mejl i surfovanje) pa samim tim ne vide ni njegov
potencijal, to jest Einjenicu da je tamo klijentela sa najvise para.
Jedan dobar reklamni projekat mogao bi to da promeni, samo sumnjam da to
neko zna da napravi. Ako se pozovem na AGB Nilsen, usudio bih se da sumnju
pretvorim u tvrdnju.
5

Drustvene mreze, tacnije
aktivnosti na njima, sve ceSce
postaju izvor tema i zauzimaju
sve veci deo sadrzaja vesti koje
se nude u danasSnjim medijima.
Ne samo Sto druStvene mreze
utiCu na izbor tema i sadrZaj
kroz ubrzavanje vremenskog
procesa isporucivanja vesti, veé
sve CeS¢e komentari, izjave ili
postupci na drustvenim
mrezama, blogovima i sl
postaju tema per se u tekstovima
ozbiljnih medijskih kuéa. Ono
Sto je alarmantno je da sve veci
procenat ljudi o tzv. breaking
news saznaje putem drustvenih
mreza a ne putem radija,
televizije ili Stampanih medija.
AKko se uzme u obzir da je Tviter
ogranicen samo na 140
karaktera, da je broj slovnih i
gramatickih, kao i1 faktografskih
greSaka neretko veliki, kao i da
ovim putem ,vest“ moZe Siriti
bilo ko velikom brzinom,
postaje jasno zaSto, pored
nespornog doprinosa bogacenju

komunikacijskih kanala, ovaj
na¢in plasiranja  informacija
moze imati velike negativne
posledice.

Slika br. 2: Tekst iz magazina Vreme,
br. 1022, 5.08.2010.
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U primeru gore dat je tekst objavljen u magazinu Vreme (broj 1022 od
5.08.2010., str. 6) u kojem je vidljivo kako je internet posluzio kao izvor materijala u
jednoj kolumni. Autor se bavi komparacijom auto oglasa u Stampanim medijima i na
internetu i konstantujuéi da su Stampani mediji aktuelniji u svojim ponudama.

Slican primer nalazimo u NIN-u od 5. maja 2011. godine (broj 3149) gde se
internet koristi kao izvor da bi se opisao znac¢aj koji je imao jedan dogadaj. U tekstu o
Higsovom bozonu, odnosno bozanskoj Cestici, Marko Lovri¢ zapocinje tekst na sledeci
nacin: ,, Trunka stvarnosti koju niko nikada nece videti golim okom 25. i 26. aprila na
internetu je bila popularnija od RodZera Federera, Rafaela Nadala, Lea Mesija i Kristijana
Ronalda. Statistika najpoznatijeg internet-pretrazivaca ,,Gugl“ kaze da su ta dva dana
podaci o Higsovom bozonu bili traZeniji i od podataka o Benediktu Sesnaestom. Ne moze
se pore¢i da u tome ima pravde, jer je vrlo verovatno da ni pape ni vrhunskih sportista ne
bi bilo bez tog misterioznog parceta fizike, ali je planetarna popularnost nesumnjivo
veliki podvig za Cesticu ¢ije postojanje joS nije potvrdeno®.

Jedan od primera kako on-lajn reakcije mogu postati tema Stampanog izdanja
jednog njuz magazina u Srbiji nalazimo u Vremenu, u broju koji je posvecen hvatanju
Ratka Mladi¢a. Pod naslovom ,,.Bunt, ocaj i kletve* autor se bavi otvorenom Fejsbuk
stranicom pod nazivom ,Milorad Komadi¢*“ (ime pod kojim se skrivao R. Mladi¢),
postovaocima ovog ratnog generala i njihovim on-lajn reakcijama na hapSenje, kao i

pesmom o Mladiéu koja se pojavila na You Tube-u istog dana kada je on uhapsen.
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Socijalne mree

Bunt, ocaj

Pet dana nakon hapsenja, stranice, grupei profile koji
osuduju ili podriavaju Ratka Mladiéa nemoguce je prebrojati.
Postovaoci su ekspresno reagovali tako ito su svoje profil
slike na Fejsbuku zamenili njegovim likom, a imai onih koji su,
usled prevelikog bola, umesto slike stavili crne kvadrate

Sk, TUGA, WEVERICA refi su koje najbolie opi-

suju intermet reakcije obodavalaca i padtova-
laca lika i dela doskorasnjeg hafkog begunca
Ratka Mladica, Svega nelkoliko mimuta nakon
prve vesti da je Mladic uhapien, na Pefshuku
e napravliens fan stranica “Milorad Koma-
ic", 5t je ime pod kojim se skrivao. Iz nepo-
miatih razloga siranica fe ubrzo obrisana, ali
s¢ pojavio veliki beoj Fejsbuk profila sa ovim
imenam. Pet dana nakon hapéenia, stranice,
grupe i profile koji osuduju i podriava Rat-

i kletve

govna. Budite sigurni: platicete za avo, | ne
samo vi nego svi vai, Nedete Evieti sreéno
- mafte kad-ad dodice nate vrije v
pretmju izneo f¢ jedan od udesnika srpekog
ogranka neonacistitkog forema Stceméront,
Netipitno z pancsnog pripadnika bele rase,
njegov plan za osvetu zhog uhapienog pene- ﬁ
rala Midia oslanja se na bliskoistotni tero-
ristiichi moded, te u daljem bekstu svoje poruke
obrazlaZe zadto su istamskd teroristi “u prava
¥ wlifu opasani eksplozivom medu svoje”,

(] NJad-_—.« rfmng‘lmu}.\ll‘mhu M.ﬂm

p i bk

peofil
-Iue-m Fejshuku zamenl njegavim likom, a
fma i anzh kofi su, usled prevelikog bals, ume-
stoslike stanili crne kvadrate, U Feishuk anketi

F hapsenje Ratka

Miadica™, pozitivna je odgovorilo 52500 kori-
snika ove drudtvene mrede, dok je nfih sa.500
bl prothv. Onaj deo srpske internet zajedr-
sma niéta protiv Mladicevog hapse-
mja i irudenja Hagu odgoworia je os

Njegov kalega sa istog foruma podjednako jo
odlnfan, 4 njegov komentar jo jedan e daksz
da peistalice Ratka Mladica ne negiraju doci-
ve za koje fe optuden, vet da protiv njil nema-
ju nita: “Ladajnici sjeme vam ss zatrlo - o
vam i kabem ako fkad budemo te srede da bu-

dpena B cviadig nak "

evotuciie
~ iéenje trebamo podeti od Beograda i od tih
b’ - kad s njih ratosiljamo ke e nam bit
onda neomesano da Clstimo ov govna dragih

nckoliko Fiesbuk grupa, poput: 7" vas Rat-
"1 ekl zhofinac, srmota Srbije”, Medy-
fim, grupe a nazivime “Ratko Miadi sepski
oo™, “Najsvetliji oreo] srpstva deneral Mis-
dit”, unvao nas tokom rata | sl sma iz -
5o brata”, mnogo su boinje,

OSVETA: Ma nacionalistickim i ultandesni-
carskim fosumima reakigje se mogu podaliti u
tri grupe: revalucioname, ofamicie i kietve,
O intermet cevetnici su mahom u isto vreme
| revobacionar], Knez Lazar i Vuk Brankovi fe-
<40 s pominju u njihovim porukans, a “pra-
vedni gnev” u najvedoj se meri obrkava na
i ¢ u sapstvenim redovima®, “Nemoj-

1 misilt da ¢ ovo proé bez osvete - a ovo ka-
Zem vama Srbima trdainicima, ne oi Hrvatima
i Siptarima i nikom dragom - nist oni da-
nas whapsili ovog heroja, no nata dajnicis

“naciia’ ka periferif i primjer - viast ode $to pre i da izdajnici budu kanjeni,
kakav nam e General Ratko da.” Netna vige dekanj; ! p
(svetritki bes afje rezervisan samo za mus i sebil Sve za Srl

karce, pa tako fedna devoka ponstule: “Utte- - gom ko e Racko Mladic, iCarla

laod tuge, al sa prknsom, obefavam SAIM vide - 2ar braniol Imali smo $ta da nauimo od Srbis
nego kad, da Cu wliniti sve Sto mogu daova - nawistorif, aime Ratks Mladica je upisano u

Eksaresna muzitka reakeia pojavila se na jutjubu bukvalno istog dana kada je Miadi whap-
Sen, 26. mafa. § obzirom na to da se numera pajavila na intemetu tako brzo po haplenf,

mhseﬂlh&mhpﬂl pisana i snimif roku il da j ranije,
dekall trenutak da je plasicaju pa mmmhim
i & irvodadi keajiéih | “patriotskih” pesama, U autoeskom sisl,

bmsmmmwusauuﬂngmmﬁnmmmmmﬂwp,
“Tde Mile preko koridora®, “Prva Hinfia, prama inija’), Lepog Mide ("Ustaj meja rodbino iz
froba, dosadi mi crma garderoba”) | Neda sa Manjate ("Na Dinari zakukala vila, posestrima
Principa Gaveila", “Evo moje pedenute stare, nekada sam u njo] im'o pare, a sad nosim pi-
M-mmpmmmam»mmnﬂmmﬂ

Slika br. 3: Tekst iz magazina Vreme, br. 1065, 31.5.2011.

knjigu srpskih velkanal™

“Ovo je sasvim sigumo it kraj naclonalisi.
ke Sebije i podetak revolucije”, kae jedan uis-
sailk foruma *Srpskd nacionalisti”. Haplenje
Fath Mladica dovelo je u ovom defu javnosti,
ingherta, do smirivani nekih stasih neprijatelf-
stava, pa tako ovaj forumad poziva svose “sa-
bore” da se wgledaju na “Hevate kofi su se digli
iz noge posle presude Gotovind | generalima”,

o€AL: Suprotno oéekivanjima, na ultrads-
snicarskim foremima najmanje je “revobuci-
onarnih osvetnika”, Zapravo, najvie je razo-
Garanih ofajnika koji ne mogu da dodu sebi
od &oka, 5o zhog Finjenice da je Miadié uhva-
e, o 2bog tnga Stn 2 nije opiran hapdenju:
“Ja jedno ogromno razofarenis u Hvotw. Ono
3t fa nikako nisam odekivan fe da sz Ratko
v preda (ukoliko ga pronadu] | po tom pita-
njia sam jod vife razndaran.” Ako je suditi po
pojedinim koementarima, Srbifi se sprema jod
jedan odliv mezgova: “Zar od svojih da stra
o nadd spasitel], nagsveliji Srbin, najbolje 4o
imama? Ja se selim iz Stbije, za mene ovie,

Untitled-3 6.,

.| Asktojoi '
o-deneral Ratko Mladic -~ "9

Members (91)

Zarei Goci - Krajisnici 2011;

“Ratko Mladic”

Care Lazo fe ' i suza pala,
irdadode Ratka generala?
Sveti knede §ta veli€ na ovo,
Da T se opet ponavlja Kosove?
REFREN:
Moj Stbine nigdje neces stiél,
Glavnu rijef vode Brankoviéi!
Usta) Gavre?, pucaj izaugla,
e mokemo divjeti od rugla!
Kada Hagu avion poleti,
molima te nad Lazare Sveti,
spasi Ratia 1" avion spali,
e bi | malo chraz safuvali.
Plate nebo plakace jod vise,
v dto vredi Sth izgubide.
Ko je Srbin neka se ne smije,
ko nas Wleo dangublo mije.
“Gavrile Princip (priem. nov.)

medu nama ovakyima, vife nema ni dana i
vota, Iem u AzerbejdZan, Zimbalve, bilo ge,
o dalje odavde,.”

Tog 26. maja, hilo je1 onih kofi su znemell
od boks: *Tuga i konfuzija osjecanja. Ne mogu

svima, ExdajmicimalV Bt celog crmog B
voda pll, imena im cmim slovima ostata zapi-
sanal™ bspali su iz Hada™; “Ko ga fe odao za
nagrady, dabogda je detetn na lekove polio-
0! Ja sam pod stanjem &oka!l™ Otadastve-
i pokres Obraz izda je saopStene sa naslo-
vom “Bag vas klso, poaammud i "Hapseme

W
ke

denerala Ratia Miladica, predstavija izdajicki
in, ko nece, kako tvrdi Boris Tadse, ‘skinuti
Tjagusa Srbie’, ved ¢e navudi svu sramoty ovog
sveta, ali | pravedni gnev sthekog naseda, na
one kofi danas upraviiaju srbskom drfavom”,
ke Oraz u saopitenju. Paradoksslng, nina
sajtu Ubraza, ni danedavno najaktivijih per-
janica ultradesne srpske omladine, SNP Nasi
1389, nema mnogo reakefja | lmrn?n arg, vel
sve svodina i na mitingu
Beogradu kof je Srpska ﬁd:hmslmk.m
kazala za nedefju, 20, maj,
Fogodeni § ljutl, posetioc ovakvih foruma i
Fejshulk stranica poslednjih dana pofinju da
e svadaju medusobno, Na Fejsbuk stranici
criove u Lazarevy, Selu u kom je Misdsé uhap-
Sen, doflo je do svade izmedu administratora
strang 1 jednog korisnika, ko se pobunio zata

Jo dha piiem mita”, napisan e jedan forumat
4 *Srpskih nacionalista”, koji seod tada vite
nije ogladavac. Fonmatica sa Storméranta pro-
baka jeda svo] Dol pretodi u pisany res “Jufe
bzl sam Eula, doflo mi e da plafem i da se sva
dam sa svima oko sebe. Ka Stormlront nisam
migla da wem. Kisdi sam se osamila, pratila
desavanja na isdajnifkim televiziiama, Bali,
Bas balL™

KLETVE: Kao &0 u realnom Hvot ol kul-

dmini ne pide “Gerilicom”. Dalji tok
ove svade otkriva da s njih dvofica lifno po-
naju, da je korisnik na dan Miaditevog hap
Senja podriao ideju bivieg pracednika mesne
zajednice” da g2 blokira put, dok se admini
strator zalagan za to da se put “neblokira”. 7a
tovreme, Stormfrons potresa svada razdars.
ih “u sve stpsko, izdanitko” | onih kofi ne
daju da im se dira *u rod  svoje”. Na paralel:
nom frontu ratuje se sa hrvatskom podnaini-
com *belih i poneseih”, koja seiri zhog Miadi-

mindrak i psovkama, lako se [ vitueln
ol izfiva na sve strane vrlo konkealnim pro-

klinfanjima: “Eee, brukal!l Dabegda im presela

ke on SMES...

. a1 sland Haskd tribunal, kofi su,
pak, oni do fule kel shog presude hrvatskim
generalima, .

* Wael kfoury ..

Pored gore navedenog, veoma je bitno i na pravilan nacin koristiti podatke koji se

dobijaju putem on-lajn anketa jer postoji tendencija njihovog koris¢enja kao uvida u

opSte misljenje nacije umesto naglaSavanja da se radi o misljenju jednog dela on-lajn

zajednice. Problem nije samo u tome §to najéeSce on-lajn ankete nisu dobro (ili uopste)

naucno i metodoloski utemeljene, ve¢ i u tome Sto se najées¢e uzimaju kao jedini reper za

»opipavanje pulsa“ nacije. U NIN-u od 3. novembra 2011. godine (broj 3175, str 55)

nalazimo pravilan nacin kori$¢enja on-lajn ankete u jednom tekstu. Pored toga Sto se daje
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uzorak za svako istraZivanje javnog mnjenja koje se navodi (pa tako i za ono on-lajn),

jasno je naznacen domet svake od anketa i njen moguci back groun

je Hajseha npejBubena KasHa ocaM MHITMOHA
KyHa. A TO je TeK YEeTBPTHHA HOBLA KOJH je
3aBpuiHo y ,upHEM QonaosaMa” Branajyhe
napruje.

Mapa Hmjegan oa 26 pauyHa CTpaHKe
uuje 6nokupan, [IpKaBHO ONBJETHHIITBO
Peny6auke Xpparcke ([IOPX) pasmuuisa o
GnoKajH ocTame CTPAHAYKE HMOBHHE KaKO
61 ce, o oKoH4AMY nporeca npotHs XJ13-a
Kao MpasHe 0cobe, OCHIyPao HOBALL 3a HAMMH-
pPHBaibEe MaTePHjaHE IITETE KOJY je HaHena
npxasw. [omrro ce cee To foraba y speme kay
je IPPKABHH NAPIAMEHT PACnyLITEH, & Npej-
ceguuk Xpearcke Mpo Jocunoerh pacnicao
napnamexnTapHe usbope 3a 4. geuembpa ose
TOMMHE, MHOTO jé HA3HAKa Jia ¢y H3DOpPH K
npenafopHa KaMnarba 3a aKTYeIHy BIacT
sanpaso Gecmucnenn. Tora cy M camu 6uan
cBecHH, na je XJ13 Geaycnenio NoKyuasao
na onemoryhm gpxasHor TyxHouna Mna-
nexa Bajuha ga um Onokupa umosuny. Cee
wTo je ycneo Guna je 103BONA fla ¥ BpeMe
Habopa KOPHCTH CBOje [JIABHE CTPaHa4YKe
npocropuje y 3arpedy o 1.500 ksagpaTHHX
MeTapa, jep Ha TO HMa ITPABo MpeMa 3aKoHy
O MONHTHYKHM CTPaHKaMa.

IIpaBHe YHEHEHHIE CY ¥ TAKBOM KOH-
texcTy 3a XJI3 nay3eTHo cypoBe, anu cy
npegnatopHa HCTPAXKHBAKA jABHOr MIbEIbA
jom Gpyranuuja. Csera 13 osicTo HenuTa-
nux rpahana JKan aKTyeaHy npemMHjepry
Jagpanky Kocop abor curyaije y xojoj ce

AIIA, 3 TPEMA HCTOM HCTPaXkHBamsy Triop-
TaJa O TPH XHIbajie Jbyau 87 OfCcTO cMaTpa

a je TO M 3aCIyKHJIA,
CnxuHa askera noprana Index.hr cipo-
efeHa osux gana Ha 10.000 rpahana no-

/ Kasyje 7a uak 78 OCTO HWHX CMaTpa f1a je
X3 anounnauka opranusanuja. Herpa-
AHBaa noprana Her mokasyjy aa ucro
Tonuko rpahaHa He Bepyje na Meo Cananep
HMa GHII0 KAaKBHX 3/1paBCTBEHUX npobnema
HJIH MOpaJIHHX JiHJieMa 300T IWTETE Kojy je
HaHeo OHBIIOj MAPTHjH, IPXKABH H CBHM
weHuM rpahanmuma.

Ogo je npeu nyT y 21 rojHHu caMoc-
ranHocTH PenyBanke XpBaTcKe a C& HhEeHa
Brafajyha crpanka nporosH s60r OpraHuso-
BAHOT KPHMHHANA, paTHOI npoguTepcTea,
npara HOBL@, yTaje mopesa, anoynoTpebe
NON0Xaja, MPaBHHX MPOMHCA H NOMHTHUKHX
npaBrja NoOHaaka...

36or ceera Tora xpsarcku LlenTap 3a Hc-
tpamusarse TpxamTa GIK je y ase nporexae
Hee/be 3aBPIIHO HCTpaKUBame Ha 4.000
JBY[IH UHjH PESYIITaTH 3alpaso npejicTanbajy
HOBH VIap Ha npean3fopHy TAKTHKY X[I3-a.
Y HoBH casup Xpearckor ap:kasHor cabopa
6i HaxoH uabopa yeresno Aa ce NPOBYYeE TeK
35 meHHX 3acTYINHHEA, IITO j€ 3a CTPAHKY

CACTABUTU AZABOKATCKU THM

d169.

Appokar enagajyhe Xpeatcke qemokpaTcke 3ajefHue, YjeAHO U NOYAcHK Npecennk Yapyre XpBATCIX
cynaua’, Bnapumup fpeness cMatpa Aa je BaHO Aa ce nowTyje oanyka jow akTyense npemujepke Jagpanke
Kocop Aa ce cBY UNaHOBH BOACTEA CTPAHKE CTABE HA PACNONATatbe HCTPAMHUM OPraHuma y Be3n KPHMMHAAHIX
agepay X[13-y. Tume ce, cmatpajy y X[i3-y, Beposoctojuo notephyje tuxosa u3bopHa napona fa Hema

HeOMPILHENX W 3 je NPaBHa APKABA HCTA 33 (Be,

To NpaKTH4HO 3Haun A2 Bnagumup [Peaer Yexa fa CTPAHKA CACTABN CBOj a7BOKATCKN THM 1 OfIPEAN HOBEKA KOjH

Tpefa Aa jy 3acTyna Ha CKoPOM CYACKOM NPOLYeCy.

3a cajia ce 3na fja Ne uamelly ocTanvix 0AroBapaTk ibyau monyT Patka Mavexa kojw je Bopvo X/13-o8e n3Gopre kamnaibe,
noTnpefceaHwRa cTpanke Weana Japibara, buswer weda apwasHe Liapuse Mnasiena bapuwuha, buswe crpanauke
GinarajHmue bpaxe Masowesuh, Koja je A0Ka3e 0 WHAKCHPaILY CTPAHAUKIX KAMNatba W AOHUN]aMA 2aKonasana y

€B0joj BawTH M3a NOMCKOT ToaneTa.

3a capa ce e 3ua xofie nw ogrosapatw 1 Jaapansa Kocop, koja je Guna necka pyxa Mee Cananepa uy napTujn ny Bnaju.

MoTnyHAa nponacT, 6es of3upa Ha cBe WTO
je, Ha IPHMED, YYHHHIA Ha TPHONHKaBaEy
Xpearcke EBponckoj yHHjH.

WcTo ncrpaxuBamwe rosopu ga Ou
npemohan Gpoj ManzgaTa y HOBOM CasHBY
napraMenTa umana ,Kykypuky” Koanuumja
(CouujangeMokparcka napruja, Xpsarcka
HapojHa crpaHka, HeTapekn 1eMOKpaTCKH
caBop 1 XpBaTcka CTPAHKa YMHPOBJBEHHKA)
ca aeoTpehusckom sehiunom - yak 90 nocna-
HHYKHX MecTa. XpBaTckH 1alypPHCTH-CTPaH-
Ka paja u XpBaTcKa CTPAHKa 1paBa HMAaaH
O net MaHjaTa, a XpBaTCKH IEMOKPATCKH
capea Crasonje u Bapame paTHOr 3JI0UHHIIA
Bpanumupa Cnapama Tpe ManjaTa. Ynasag
y Cabop npensuba ce B GHBIIEM KaHIHIATY
3a npemujepa exoHomHcTH JhyOu Jypunhy 1
Gueiem mwedyy xpeatcknx mibepana pame-
Hy Bynumu. Beh caga je noanaro ja he Ha
uabope uzahu sise TpehHHe AHKETHPAHHKX,
of Kojux 57 ofcro 3Ha 3a kora he rnacaTtv U
oCTaje npH Toj opayiy, 32 oacTo je HeopyY-
HO, a 11 OfICTO HE e jaBHO 1A CAOIIITH
cBoj H3bopuu npedepeniuja.

Hema cymise fia Hi XpBaTCKa HH CTpaHKa
KOja j& C YETBOPOTrOMIIHM MPEKHTIOM OBOM
3eMJBOM Baagana rotoso 20 roguHa HHCY
jennHa ApykaBa M jefHHa napTija obenexe-
HE KOpYMuHjckuM ckaHganuma. Hajuemhe
NOMHIAHA je Hemauka XprmhaHcka femo-

3aKoH HuWje npeaBugeo
pasmepe kpahen
Kopynuuje, jep je najseha
npeaenljeHa KasHa HewWTO
sehia og munuon espa. To
je TexuerBpTHIHA HOBLA
KOj1 je 3aBpLIMO Y ,LUpHAM
donposnma” Xi3-a

kpatcka yHuja (LUTV) Aurene Mepken koja ce
rogunama Gopuna ¢ KOpYNHjcKuM Hacaehem
OHBINET NPEACEIHHKA CTPAHKE H KaHUexa-
pa Xenmyra Kona, a Ty cy # pHHAHCH]CKE
mansep3anuje y JlaGypHCTHYKO] napTHju
Touwmja Bnepa u Caprosujese napruje. Ho,
KOJIMKO je mo3Hato, u3ysumajyhu jjoHexne
cayuaj Jlemoxprinhancke H ConHjanucTHUKE
napruje y Hranuju, HHje ce JOrofH0 TO
WTO ce goroguno y XpsBaTckoj - ja ce 3a
npoHeBepe HOBIIA H 3N0ynoTpele BiacTH
HCTpara BOJH NPOTHBE YHTABE CTPAHKE Kao
npasHe ocofe, a HE CaMO MPOTHB HEKHX
BCHHX NOTHTHYAPA,

HwTu ce mrpe foroanno Jjia je crpaHka
CyO4€eHa Ca TAKBOM HCTParoM NOKymana ja
yeene ,BephamHi AeTHKT" U NOJHIHE ONTYH-
Oy NpoTHB 3acTyNMHUKa onosuije (MKemka
Josanoeuha, CIITT) koju je, uprHpajyhu nsjase
Jlamupa ITonanuena, OnTyxKeHor Oupier
noTnpeiceHuKa enaje Jaapanke Kocop,
3aKJBYUHO 11a ce y XJ13-a ronuHama ojsijao
napajenaH nponec ojyYHBama y KoMe ce
HEKOJIHKO 0co0a yAPYKHBAJIO 300r CTHIAA
(hHHAHCH]CKE KOPHCTH CYNIPOTHE APKABHHM
3aKOHHMA, aJIH ¥ CTATYTY CTPAHKE.

Ha cee TO CTHIKY H yNIO30pEHA MYRepPHEPa
Xpsartcke HapoyHe Oanke JKesbka PoxaTuH-
CKOT fia je 3eMJba y KOJaIcy H3 Kora je oBa
BAACT HE MOYKE HIBYNH, 2 KPEIUTHN PEjTHHT
cTpMornasibyje ce gHesHo. FysepHepose
Bpojke ropope cneaehe - hHCKanHH eHIHT
3emJBe off 21 MUAHjapAY KYHA YHHY 4aK 6,2
opcTo 6pyTo APYINTBEHOr NPOH3BO/IA. JaBsis
nyr Xpearcke Beh cajia ce neme ka 60 opcro
BlIIl-a, a ornnara cnoskHUX obase3a seh
cnenehe roguHe uanocuhe suie of 17 M-
nujapnn espa. Kype kyue u espa Tpebano G
ha ce 3afip>Ku Ha 7,5 KyHa 32 jeflaH eBpo.

¥ Tako TypoOHOj CTATHCTHIIH CBOTA OX
12,5 MHIHOHA KyHA KOjoM je OHBINH mpe-
mujep Heo Canajep Hamepasao jja niaaTe
CBOjy ycaoBHy cnoGojy MpecTas/ba TeK Je0.
Gypnecke. -

Slika br. 4: Tekst iz magazina NIN, br. 3175, 3.11.2011.

199 Back ground (BKG) ili pozadinska informacija pruza dopunske detalje ili informacije koje dodatno
objasnjavaju neki deo teksta (objasnjenje strucnog termina, podseanje na ranije dogadaje ili izjave,
stavljanje nekog fenomena u kontekst)
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Veliki uticaj na sadrZaj jednog intervjua internet mozZe imati po pitanju njegove
neposrednosti, autenticnosti i sadrZajnosti. Dobijanje izjava ili uzimanje intervjua preko
nekih od internet kanala komunikacije poput mejla, skajpa, Ceta i sl. najcesce ima
presudan uticaj na sadrZaj. ,,Internet komunikacija preko E-maila ne daje priliku novinaru
da postavi spontana pitanja ili podpitanja koja su logi¢no iskrsnula u toku razgovora.
Dakle, nema moguc¢nost da na osnovu sagovornikovih odgovora ,,gradi* neka od svojih
pitanja.... Na kraju, ako je novinaru potreban iskren odgovor sagovornika i njegova
spontana reakcija, moze biti siguran da je ovako nece dobiti. Narocito ako je intervjuisani
iz sveta politike ili biznisa. Takve odgovore piSu PR stru¢njaci i konsultanti a isprazni
odgovori koji ne doticu sustinu problema na koje se odnosi pitanje, sasvim sigurno nisu
potrebni ni jednom ozbiljnom novinaru'®“. Evo jednog primera iz njuz magazina NIN,
¢iji je autor Slobodan Kosti¢. U antrifileu teksta (zbog prostora prikazan je samo deo
intervjua) koji se bavi dnevnicima Ratka Mladi¢a, Vreme donosi intervju sa Sefom
kabineta direktora BIA, Jovanom Stoji¢em, koji sasvim sigurno ne bi mogao da izgleda
ovako da nije voden uzivo. Gotovo na svaki odgovor svog sagovornika novinar postavlja
podpitanje koje ima za cilj da pojasni pretodni odgovor (,,Sta to znadi?*, , Ko je to
radio?*), da isprovocira sagovornika da kaze nesto viSe od onoga Sto je do sada rekao (,,l
kako vam ide?*) ili da ga natera da bude konkretniji (,,...kao na primer?*, ,,I kolike su bile

te nagrade?*).

170 Kljaji¢ V, ,Intervju u Stampi, on-line magazinima i na Internetu, Cigoja $tampa, Beograd, 2012, str.
232-233
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' Potraga za haskim beguncima

“NEMAM INFORMACIJE GDE su haski begunci.
Nagrada je raspisana da bi se videla politicka
volja Vlade Stbije da taj problem bude resen.”
Koja je ovo godina: a) 2002. b) 2007, ¢) 20107
Mozda zvuéi kao nesto 3to se poput refrena po-
navlja ovih dana, ali je tatan odgovor pod “b”,
2007. Ko to govori: a) Rasim Ljaji¢, b) Viadimir
~ Vukéevic ili ¢) Boris Tadi¢? Ponovo “b”", Vladi-
mir Vukéevié. Tada, kao i sada. I da li ¢e nagra-
da za informacije o haskim beguncima koja je
narasla na vrtoglavih deset miliona evra dove-
sti do hapSenja Ratka Mladica i Gorana HadZi-
¢a: a) hoce, b) nece ili ¢) ne znam? Zaokruzite
“c”_jer se u ovom trenutku jedino zna da Rat-
ko Mladi¢ ne ispija jutarnju kafu u restoranu
“Bajka” u hladovini KoSutnjaka, niti da leska-
ri uluksuznim apartmanima u istoimenom et-
no-selu na obroncima Bukulje.

Zna se i da informacije o vezama vlasnika
ovih objekata, ugostitelja Gorana Radivojevi-
¢a, koji je godinama obilazio va3are po Srbiji,
razapihjao $atre sa muzikom i prodavao plje-
\kavice, nisu dobijene preko telefona 9191 koji,
kako nam kaze Sef kabineta direktora BIA Jo-
van Stojic, otkako je povedana visina nagrade
za Mladi¢a i HadZica, zvoni bez prekida. “Po-
_daci na osnovu kojih je izvr3ena najnovija ak-
cija dobijeni su od drugih izvora”, tvrdi nas
sagovornik.

Da li su to izvori BIA?

“Izmedu ostalog. Prikupljamo informacije na
razne nacine, a jedan od njih je da nam neko

Slika br. 5: Tekst iz magazina Vreme, br. 1065, 31.5.2011. *"*

Lovci na Mladica

“Najnovija akcija potrage za haskim beguncima nije sprovedena na osnovu podataka koje
smo dobili preko telefona 9191, ve¢ drugih metoda Bezbednosno-informativne agencije”,
kaze za “Vreme” Sef kabineta direktora BIA Jovan Stoji¢, otkrivajuci dasu operativci ove
sluzbe dobili nagradu za otkrivanje Radona Karadzi¢a u visini dve do tri prosecne plate

ukaze i preko telefona na stvari koje bi mogle
hiti u vezi sa skrivanjem haskih begunaca.”

To se odnosi na potrage u Beogradu i po-

kraj Arandelovca?

“One su rezultat drugih metoda.”

Da li su u akcijama ugestvovali operativ-

ci BIA?

“Koliko znam, nisu.”

Da li se BIA ranije zanimala za poslove Go-

rana Radivojeviéa, koji je viasnik ugostitelj-

skih objekata koji su pretreseni?

“To ne mogu da vam kaZem.”

Mozete li onda da nam kazete koliko pozi-

va dobijate dnevnio naken raspisivanja na-

grade od deset miliona evra?

“Jako puno.”

Sta to znati?

“Vige od pedeset.”

1 §ta vam kazu oni koji zovu?

“Jedni poku3avaju da nas zavedu u potrazi
na pogredan put, a drugi javljaju nesto $to bi
moglo biti upotrebljivo.”

...kao na primer?

«..da govore o mestima moguceg skrivanja
haskih optuzenika, i ljudima koji uestvuju u
tome.”

Pa gde se skrivaju?

“To i mi pokusavamo da utvrdimo.”

| kako vam ide?

“Neke informacije koje smo dobili od 2006.
kada je uvedena telefonska linija pomogle su
nam u sklapanju mozaika o navikama haskih

begunaca, njihovim kretanjima i licima koja
su im pomagala.” i

A jeste li proveravali lokacije za koje ste

poslednjih dana dobili dojave?

“Proveravali smo relevantne podatke.”

Ko je to radio?

“Nadle7na operativna jedinica koja ima za-
datak da locira i uhapsi preostale haske be-
gunce, kao &to smo to ucinili u sluéaju Rado-
vana Karadzica.”

Pa je li neko dobio nagradu za Karadzica?

“Nije. Interno su nagradeni pripadnici BIA
koji su ga otkrili.”

Na osnovu informacija koje ste dobili pre-

ko telefona?

“Ne, na osnovu naseg operativnog rada.”

| kolike su bile te nagrade?

“Dve do tri proseénie mesecne plate u Srbiji,
toje rangirano prema doprinosu”, kaze Stojic,
na osnovu Cega se moze zakljuciti da su nje-
gove kolege koje su nabasale na bradatog Dra-
gana Dabiéa, odnele kuéama po hiljadu evra.
Sada je ulog za ostale mnogo veci od onoga na
§ta mogu da racunaju operativei BIA, tako da
su mnogi gradani zasukali rukave i krenuli da,
kao u vreme “Sablje”, kada su komsije prijav-
ljivale susede kada bi im se u€inilo da izbacuju
vise plasti¢nih boca u smece nego 5to je rani-
je bio sluaj, to ukazuje na prisustvo Milora-
da Ulemeka koji je, inace, nemilice troSio he-
mijska sredstva za izbeljivanje éarSava kojima
se pokrivao kada je izlazio u Setnju. Oni pravi

Internet komunikacija obogatila je sadrZaje srpskih njuz magazina i time 5to je

71 \/reme, NP Vreme, Beograd, 4.11.2010., broj. 1035, st. 38

omogucila da za njih sada namenski piSu renomirani autori iz Budimpeste, Atine, Rima,
Tunisa, $to ranije nije bilo mogucée 1 uglavnom se svodilo na prenosenje/prevodenje
izvora iz strane Stampe. Sada su strani autori u moguénosti da tekstove piSu namenski za

magazin koji pricu porucuje, u skladu sa njegovim stilom, uredni¢kim normama i sl.
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Uticaj podataka koje redakcije dobijaju posredstvom interneta jedan su od
najvecih potencijala uticaja na izbor tema, odnosno na sadrzaj brojeva njuz magazina.
Narocito u integrisanim redakcijama, informacija o broju poseta odredene teme na on-
lajn izdanju moZze dati vazan uvid uredniStvu o tome koju temu citaoci Zele da vide u
slede¢em broju, odnosno koja tema izaziva veliku paznju javnosti. Dnevne novine, poput
Blic-a uveliko koriste ove mogucnosti i posmatranje grafikona o poseéenosti on-lajn tema
ima veliki uticaj na formiranje svakog novog broja — ¢ak i kada dolazi do drasti¢ne
promene ovih podataka nekoliko puta u toku dana. Nedeljnici u Srbiji pak retko najpre
teme plasiraju on-lajn, ali se trude da osluskuju volju digitalnih korisnika. Tako u
magazinu Vreme poseta od nekoliko hiljada korisnika nalaze on-lajn uredniku da vodece
ljude magazina obavesti o tome da tema izaziva ve¢u paznju, ali to ne znaci da ¢e se ova
tema u velikom broju slu¢ajeva naci u Stampanom izdanju, dok je ovo pravilo gotovo
obavezujuc¢e kod dnevnih novina. Kako se od novina (bilo koje vrste) o¢ekuje da donose
novine, jedan od zadataka novinara je da pronade sagovornike koji su kompetentni, imaju
autoritet u datoj oblasti, imaju dobre komunikacijske osobine (novinarskim re¢nikom
,otvoreni su®) 1 dostupni. Njuz magazini bi trebalo da prednjace u otkrivanju kvalitetnih
sagovornika koji mozda nisu bili spremni da progovore za druge medije — bilo zbog toga
Sto se ne slazu sa politikom ili kvalitetom tog medija, bilo zbog toga $to nisu Zeleli da se
nadu u drustvu drugih sagovornika koji su pristali da govore za taj medij, bilo zbog toga
Sto sumnjaju u zastitu koju ¢e im dati novinar pruziti (u slu¢aju neimenovanih izvora) a
po najcesc¢e — zato Sto ih novinari nisu pozvali. Odluka takvih li¢nosti da daju izjave ili
komentare za njuz magazine delom se donosi i na osnovu prostora koji mogu da dobiju u
ovakvom mediju — dok u dnevnoj Stampi, a narocCito onoj Zutog profila, njihove izjave
mogu biti nelogicno skracene, banalizovane ili izvrnute, kredibilitet njuz magazina je
jedna vrsta garancije da ¢e takav sagovornik biti poStovan. Internet u ovom segmentu
pruza laksi uvid u arhivu drugih medija pa je novinar u moguénosti da brze sastavi listu
onih koji su na odredenu temu ve¢ govorili i da po¢ne da kreira listu institucija ili li€nosti
koje bi mogli biti dobri sagovornici za njegov magazin.

Da zaklju¢imo, mreza moze biti odli¢an nacin za davanje dodatnog kvaliteta
tekstu kroz pronalaZenje sagovornika (Sirenje liste sagovornika koji se najceSce

pojavljuju u medijima povodom odredenih tema) ili intervjuisanje sagovornika koji su
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fizicki dislocirani. Tako je recimo sajt Guest finder - koji nudi moguénost izbora
sagovornika za intervju i njihove kontakte, biografiju i sl. nedavno promenio svoju
krilaticu u ,,Where interviews begin“. Mnostvo je sli¢énih sajtova — poput
RadioGuestList.com, InterviewGuests.com, koji nude informacije o ekspertima,
predstavnicima organizacija i institucija iz razli¢itih oblasti koji su otvoreni za saradnju
sa medijima.

U ovom poglavlju bi¢e jo$ razmotrena i upotreba anonimnih komentatora u
funkciji licnosti u tekstovima Stampanih izdanja srpskih njuz magazina. Njuz magazini
veoma vode rac¢una o svojim sagovornicima u tekstovima i to su najcesce, kako je ranije
navodeno, izuzetno visoko rangirana imena, kompetentni profesionalci, osobe c¢ije
miSljenje obrazovana javnost zeli da ¢uje. Stoga ¢udi primer teksta ,,GreSni mitropolit*
naveden dole, u kojem novinar NIN-a vise puta citira anonimne komentatore, ne
navode¢i ¢ak ni sajt ili forum sa kojeg poti¢u komentari. U narednom delu teksta novinar
se poziva ¢ak dva puta na izjave koje je mitropolit Amfilohije Radovi¢ dao podgorickoj
televiziji Vijesti, imenujuci oba puta ovu televiziju. Postavlja se pitanje zasSto je on-lajn
izvor manje vredan te ostaje bez imena, dok se na televiziju ne referise kao na jednu od
crnogorskih TV stanica. Citalac ovog njuz magazina ne mora da zna koji su to

»pravoslavno orijentisani sajtovi®, kao ni koji su to sajtovi ,,s blagoslovom* a koji bez.
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B ~vounoxuepanosur

I'pewHn murtpononur

JagHo npusHarbe MuTpononuTa AMGUNoXmja o Hyfiery yTOYMLLTa XalKoM
ontyxenuky PagoaHy Kapaymhy, 3abpuHYNO je NpeACTaBHUKE LPKBE, anu Huje
#3a3Bano bypy y jaBHOCTY Koja je NPaTUna MHore werose paHuje u3jage

3A HEFA HWJE BAMWIA MPEMOPYKA NATPUJAPXA MABJIA: MUTPOMOAT KOJM HAJE MOMATHYKE 13148

18

B

| PasMAaTparke. JejlaH HIlaK KOHCTaTyje “craka

FKHBHLA TYIIHT

a npasaik Cpetora [eopruja [obepo

HOCHA, TIPOLLIOT NETKA, CBEIITEHHLIM ¥

BEPHHULM IPE JIHTYPruje, Yntajyhu AHeBH
HOBHHE, 3alladHiH Cy OfIMAX M3jaBy MHTpPONIO-
JHTA HPHOMOPCKO-MPHMOPCKOT H APXHETTHCKONE
uereisekor Amdpnoxuja Pagosuha fa je 1995
XAmKOM onryxkeHuky Pagosamy Kapaymhy
nonynHo fa gobe y Lipuy lopy aa ce “crnonu”
Jep, “Ty cy ce ¥ XajyLH CKAamany off IaMTHEe-
Ka". OHH e "3Hajy roiMHAMA M [IPHjaTesH oy
MHTPOIIONHT YHTa HEroBy MOesHjy a nosnaje
H ILEroBY nopoauuy. “He morke Tako nako ja
o onpexnere npujaressa”, llojao je na y Tome
HE BHJIH HHINTA CTIOPHO, Y Heyprma uysa Ka-
patha u (Parka) Mnaguha “Kao 1 ceako Jipyra
JyncKo Gihe”,

JTHckycHje oxo oBora Tora jyTpa y noprH v
Xpamy HHje OHIO. JefiaH KIHPHK j& THXO peKan
“BOmbe fa 1o HHje perad’, a gpyrH “Orky o caga”.
Kao fia ux Huje H3HeHaHO caupskaj uajane, seh
YHHLHHLIA A je (TeK) cajia mamao 3a notpedHo fja
O TOME TOBOPH. Jenan Heorpajicki poTa, MOSHAT
110 MaJIOPEUHBOCTH, JENBA HYJHO, MOXK/IA BHIIE
3a cefe, IPOKOMEHTAPHCAO je “0BO je nIreTHo 3a

HpKBY, GOTBE 13 O OBOM HHCMO 3HATH",

Mebhy oHima Koju ce o0HyHO AHOHHMHO
JABIBAJY HA MPABOCIABHO OPHIEHTHCAHHM HH-
TEPHET-CAJTOBUMA, OHMX “ca G1arocioBom” amm

HOHHX 6e3 Tora, Tema Hije BHIIA 3AaHHMILHBA 33

MHTPOTIONHTY", 0K APYTH MHCIIH AA Cy 0DojHI1A

MOIA panuje O TPELIHHIH, ATH “Caja cy
CBETH . KOMEH TAPH HHTCPHET-CTPaHHI I JIHEBHITK
JHCTORA DM CY JIaeKo GPOJHHH, PETKO Kojr
[OXBAJIAH 38 MUTPOIONNTA, V3 JeHO "HEKA je.

Cprck# 3HIOTH, KOjH FOfMHAMA He Gupajy
PEUH Jla HAAHY ¥ YBPEIE MHTPONONHTA AM-
dhrnoxuja, Kao “nporonuressa Gpara Apremija”
H "MANCKOr KapjiMiana”, 0Baj MyT HHCY HU pey
H3roBopHIH. Cafia ra HHCY HH NOXBAJIHIM HH
HOKYZHITH. [1a je Jromy NoHyy HMAo, CHIYpHO
O MY TO FPOMOITIACHO 3AMEPIITH.

Tocryjyhuy emucujn “Hauncro” nogropenxe

Slika br. 6: Tekst iz magazina NIN, 12.5.2011.
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Jedan odli¢no pozicioniran komentar, pri tome pravilno naveden nalazimo u
Vremenu u antrfileu teksta koji se bavi ubistvom Osame Bin Ladena. Autor navodi ime
pod kojim se komentator potpisao na Rojtersovom sajtu i koristi taj komentar ne samo
kao uvid u to kako je javnost reagovala na vest o smrti Bin Ladena, ve¢ bira komentar
koji je put podataka i koji autoru teksta omogucava da suvoparne brojke prezentuje na

mnogo atraktivniji nacin. Takode, ostavlja mu moguénost da kroz odgovor na

komentatorovo pitanje naglasi na koji nacin ¢e se dalje vlada SAD ponasati.

Svet posle likvidacije Osame bin Ladena

Simbol jednog rata

Po mnogim muslimanskim zemljama i velike svetske i regionalne
sile namiruju svoje interese, a sve to daje eksplozivnu mesavinu
u kojoj je Al Kaida jedan od sastojaka, pa ubistvo njenog lidera
tesko moze “na terenu” nesto korenito promeniti, ¢akiu
zemljama za koje se najéesce vezuje ime Osame bin Ladena

Liden‘ zemalja sveta utrkuju se u izrazima olakSanja. Bin Ladeno-
va smrt je “pobeda za sve demokratije koje se bore protiv teroriz-
ma”, “veliko olakianje za svet”, “dobra vest za sve ljude na svetu koji
vole mir”, Medutim, uz euforiéne izjave €uju se i pitania ta e njegova
smirt znaciti u odnosima Zapada, pre svega Sjedinjenih Americkih Drza-
va, sa zemljama islamskog sveta, u odnosima unutar samog tog sveta,
kao i za samu Ameriku.

Na vest o Bin Ladenovoj smrit, na Rojtersovom blogu izvesni ¢italac
Carli Cil je ostavio komentar: “Posle 10 godina, dva rata, 010.067 mrtvih i
1.188.263.000.000 potroSenih dolara, uspeli smo da ubijemo jednu osobu.
Nadam se da je vredelo. Sada, kada je Osama hin Laden mrtav, moZemo
li da dobijemo nazad one slobode koje nam je savezna viada oduzela po-
sle 11. septembra? MoZemo li ponovo da budemo prava Amerika?” Odgo-
vor na ovo pitanje Carli Cil je veé dobio, vodeéi funkeioneri Stejt depar-
tmenta su rekli da “rat protiv terorizma” nece posustati.

U takvim dugotrajnim ratovima, medijski spektakli poput ubistva Bin
Ladena daju utisak da se nesto popravlja i da ide nabolje. Malo ko se da-
nas seca euforije kada je 2006. u Iraku ubijen Abu Musab al Zarkavi, za
koga se tvrdilo da je voda Al Kaide u toj zemlji. Sirom sveta je ova likvi-
dacija vznacena kao veliki uspeh (uzgred, u raketnom napadu na kucu

ZASTITNIZNAK
TERORIZMA I NISTA VISE:
Pristalice Bin Ladena

1Al Kaide

u kojoj je bio Al Zarkavi ubijene su i dvadesetogodisnja Zena i trogodis-
nja devojéica), ali je posle njegove smrti situacija u Iraku ostala potpu-
no ista - svakodnevno ubijanje, haos, strah, beznade. Razlog je jedno-
stavan, i Bin Laden i Al Zarkavi i drugi “vazni komandanti Al Kaide” ¢ije
se likvidacije po Iraku i Avganistanu ve¢ godinama proglasavaju “veli-
kim uspehom” su pofrosni simboli. Bin Laden jeste najveéi simbol, ali
vet dugo nije nista vige od toga.

Pod tim simbolom i imenom Al Kaide je prethodnih godina sirom
sveta procvetalo mnogo ekstremistickih organizacija koje na prvi po-
gled dele istu ideologiju, ali najtraZeniji covek sveta tesko da je be-
Zedi i skrivajuci se svih ovih godina mogao da ih koordinira. Viki-
liks navodi da je Osama bin Laden ofekivao da ce biti ubijen ili zaro-
bljen tokom americke ofanzive u Aveanistanu, i da je jos 2001. godine

Slika br. 7: Tekst iz magazina Vreme.5.5.2011. 172

Jedan primer nepravilnog i neopravdanog posezanja za internet izvorom i njegove
zamene nasumic¢nim on-lajn izvorom nalazimo u NIN-u od 14.04.2011. godine (broj
3146). U tekstu koji se bavi velikim mitingom opozicije koju u tom trenutku predvodi
Srpska napredna stranka sa Tomislavom Nikoli¢em na celu. Nikoli¢ obecava da ¢e sedeti

sa narodom na stiroporu dok Boris Tadi¢ ne podnese ostavku na predsedni¢ku funkeciju,

172 \/reme, Beograd, br. 1061, 5.05.2011., str. 14
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pa autor odlucuje da se pozabavi 1 fenomenom stiropora odnosno time zaSto Skripa
stiropora izaziva neprijatan osecaj kod ljudi. Medutim, pod izgovorom ,cajtnota i
nezadovoljavajuc¢ih odgovora koji je dobio od 13 prethodnih sagovornika, novinar poseze
za izjavom koju je kako tvrdi nasao na internetu (primer dole). Medutim, ono S§to je
novinar NIN-a propustio da kaze svojim c¢itaocima jeste da je doti¢na izjava data
dnevnom listu Alo drugim povodom te da je on izjavu naSao na portalu sestrinskog
medija. Ali, kako je i novinar bio svestan toga da jednom uglednom njuz magazinu ne
prili¢i da preuzima izjavu datu tabloidu tri godine ranije, odlucio je da iskoristi formu u
kojoj ¢itaoca nece obavestiti o tome, ve¢ ¢e naprotiv, navesti kako je pokusao da odgovor
dobije od 13 profesionalnih sagovornika. Kada se zna i pozadina ovih informacija, jasno
je da ulozen novinarski trud (ili izbor sagovornika) nije bio adekvatan mediju u kojem

novinar radi.

IKPUNAKE W APXETUN

HUH ce ynyctuo y janoe nocao: o 13 no3saxux APYrv 06nUUHK WKPHNE, NOCNEANLA je CNoball X
NCUXoNora onwiTe Npakce, Heyponcuxujatapa, CTUMYNaHCa. [ICOHAHTHN TOHOBM NPeACTaBIbajy
ncuXoTepaneyTa, HUKO HUje HU NOKYLIA0 1a HaM CUTHan 3a 0NacHOCT, AOXMBILABA]Y Ce Kao yno3operbe.”
O/ATOBOPY 33LUTO C& HEKM JbY/I jexe Ha wKpuny 0Baj 0AroBop je, THANHYHO, GMXEBUOPUCTHYKM, U MHOTE
ctuponopa? Unw, pa we Gyfemo Tengerumo3nm, 3awTo  fie 3aA0Bo/bUTH. Anu, jyHroBum 61 aonanu facy y

Ce jexe Ha WKPUNY Kpefie Ha Wkonckoj Tabnu? © apXeTHNOBMMA KONEKTUBHOT HECBECHOT, IUCOHAHTHM
Momoh cMo, ¥ UAJTHOTY, 3aTPAXMNN HA MHTEPHET- TOHOBH OHO LUTO HAC noficeNa Ha KKLWe MeTeopa,
npeTpaxusavy lyrn. lpoHawnu cmo TBPAY 3em/boTpece, BYNIKaHe, Na M YMHOBCKE pentune
ncuxotepaneyta Hebojiwe Jopanoeuha, BnacHuka KOjM Cy Hac N0 NPawymama jypunu u 3a cobom kpi
NCUXONOLWIKO-e[lyKaTHBHOT LieHTpa , AKafiemuja 0CTaB/baMM. ..

yenexa”. O kaxe: “3a pa3nuky of rahetba, jesa Hehe, Bamba, TakBor kpiia 6utk 16. anpuna kaaa

Kojy u3a3uea rpebare no wkonckoj Tabnu, kao u N0YHe MaCcOBHO WKPUNatbe CTHponopa? I.J.

Slika br. 8: Tekst iz magazina NIN, 14.4.2011.
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5.1.2 Internet kao izvor materijala u tekstovima Stampanih izdanja

Internet kao izvor materijala u tekstovima Stampanih izdanja njuz magazina
posmatracemo na dva nacina. Prvi nacin je analiziranje pristupa koji njuz magazini
koriste radi predstavljanja interneta kao novog (i konkurentskog medija). S obzirom da je
poznato da je najveca snaga Nnjuz magazina sadrzana u njihovom uticaju na ¢itaoce,
odnosno tezini koju njihovi stavovi imaju, kao i da mas mediji imaju Cesto presudnu
ulogu u prihvatanju inovacija, izuzetno je vazno sagledati na koji nacin su njuz magazini
prihvatili novi medij i novu tehnologiju. Istrazivanja na ovu temu nisu do sada radena na
teritoriji Srbije, odnosno na uzorku srpskih njuz magazina, te je izuzetno koristan rad
Patrika Roslera (Patrick Rossler) koji istrazuje sve tekstove koji se ticu interneta i on-lajn
komunikacije u tri nemacka njuz magazina — Der Spiegle, Focus i Stern'”® u periodu od
1995. do 1998. godine. Rezultati pokazuju da ,,mediji imaju jaku tendenciju pozitivnog
ocenjivanja interneta. Kao najvazniji argumenti pojavljuju se ekonomski optimizam i
euforija, a ishodi razvoja su ocenjeni kao podrzavajuéi za emancipaciju pojedinaca®’*.
Za tri godine (treba imati u vidu da je ovo period pocetka Sirenja interneta medu
gradanima), ukupno je registrovano 374 tekstova (u 555 brojeva Casopisa), od kojih je
171 bilo objavljeno u Spiglu, 119 u Fokusu i 84 u Sternu, sa prose¢nom duzinom
tekstova od 1.9 strane do 2.6 strana. Ovim pokazateljima da je nemacka javnosti bila
dosta izloZena informacijama o internetu, treba dodati i podatak da su Spigl i Focus
posvetili po devet naslovnih stranica ovom mediju. Ne postoji tipi¢ni krug posveéivanja
paznje temi, u smislu da zanimanje medija opada posle izvesnog vremena, ve¢ naprotiv,
fokus njuz magazina tokom ove tri analizirane godine ne jenjava. ,,Do sada izgleda da je
tema interneta uspela da trajno okupira znacajan deo onoga o ¢emu magazini izvestavaju.
Ova tema je stabilna ve¢ vise od pet godina i u vreme pisanja (2001. godina) nema
nikakvih indicija da bi mogla da ,,padne**">“,

Drugi vazan segment ovog poglavlja tice se on-lajn izvora informacija. Internet je

otvorio nova poglavalja u novinarstvu, naroCito igrajuci ulogu kao izvor informacija ili

173 Stern nije u standardnom smislu njuz magazin, ali donosi op3te teme na nedeljnom nivou i ima vise
gitalaca i od Spigla.

174 Rossler P, “Between Online Heaven and Cyberhell: The Framing of “The Internet” by Traditional
Media Coverage in Germany, New Media Society, 2001, broj 3, str. 49

" Ibid, str. 56
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posreduju¢i u komunikaciji izmedu novinara i1 njegovog izvora informacija. ,,Burne
tehnoloske inovacije transformisale su novinarstvo, ali nisu oznacile radikalan raskid sa
proverenim veStinama traganja za ¢injenicama. Opijeni talasima demokratizacije, neki ¢e
vam posavetovati da nema potrebe da se viSe bavite analizom izbledelih fotografija,
statistika, pisama i pozutelih dokumenata, jer u epohi digitalizacije sve je zahvaljujuci
,,cudesno pametnom, bogatom i brzom internetu* nadohvat ruke. Velika zabluda! Ono Sto
je na mrezi koriste svi, a retki i izuzetni tragaju za onim Sto drugi nemaju. Dobar novinar
uvek ima informaciju viSe, pa njegova pitanja i tekstove svi s isc¢ekivanjem prate. Drugim
re¢ima, preporuc¢ujemo da se prvo konektujete i pretraZite internet sajtove koji su moguca
pomog¢, ali da zatim traganje nastavite vodeni informacijama do kojih ste stigli176“.

Evidentno je da mnogi novinari danas praktikuju takozvani lenji zurnalizam i da
umesto da odu do police na kojoj stoji Oksfordska ili Prosvetina enciklopedija, ili
Enciklopedija Britanika, radije gugluju (na stranu Cinjenica, da mnoge redakcije nemaju
ovakve enciklopedije, niti njihovi urednici i/ili vlasnici smatraju da su im potrebne).
Problem nije medutim samo u tome $to se relevantni izvori zamenjuju onima koji (jos$
uvek) nemaju nauénu priznatost, ve¢ u tome Sto se koriS¢enje ovih izvora sa interneta
naj¢e$¢e ne navodi i §to ne postoji svest o tome da je bitno Citaoca informisati odakle
podatak potice. Nije retkost da se Google i Wikipedia u redakcijama , konsultuju® za
nepoznate pojmove i da se dati rezultati uzimaju za relevante i prenose dalje u Stampane
medije i njihova on-lajn izdanja. Pri tome se ne uzima u obzir nepouzdanost anonimnih
on-lajn izvora, niti ¢injenica da algoritmi na kojima se zasnivaju masine za pretrazivanje
podataka, ne raspoznaju ,,istinito* od ,,neistinitog* ve¢ na upite odgovaraju sa onim §to je
najpopularnije — odnosno sa pogotcima koji su ranije imali najvise pretraga. Zato mnogi
Google nazivaju digitalnim ogledalom nas samih.

U martu 2007, ispostavilo se da izvesni Essjay, koji je ne samo bio autor velikog
broja tekstova na Vikipediji, ve¢ je imao i ovlas¢enja administratora (a poceo je da radi i
za Wikiju, profitnu kompaniju), nije profesor teologije, ve¢ 24-godisnji momak iz
Kentakija, bez ikakvog akademskog obrazovanja. Osnivacima i vlasnicima Vikipedije

nije bitno da li su profili urednika lazni ili ne, i da li se radi o studentu ili univerzitetskom

178 Jevtovié Z, “Novinarski izvori informacija”, CM, 2009, broj 11, str. 153
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profesoru (Jimmy Wales ni sam nije zavrSio univerzitetsko Skolovanje), ali onoga
trenutka kada se to izjedna¢i na mreZi, i kao takvo prenosi dalje, ovo postaje opasnost.

Stoga nije jasno zasto novinari ne posezu za na primer, Citizendiumom'”’, ve¢
toliko c¢esto citiraju Vikipediju, osim ukoliko ih samo neznanje postojanja boljih referenci
od Vikipedije ne sputava u tome. Cak se i perjanicama oGuvanja srpskog jezika poput
Ivana Klajna, koji se smatra jednom od legendi nau¢no popularnih studija u NIN-u,
deSava citiranje Vikipedije i to bez preke potrebe, prilikom davanja podataka o izvesnom
dr Dragu Stambuku: ,,Vikipedija za njega kaZe da je u Zagrebu specijalizirao internu
medicinu, gastroenterologiju i hepatologiju, da je od 1983. Ziveo u Londonu, a potom bio
ambasador Hrvatske u Velikoj Britaniji, Indiji, Egiptu, Japanu i jo$ pet-Sest zemalja.'"®“
Uz pohvalu Sto je citirao izvor koji navodi, ostaje nejasno zasto Klajn citira on-lajn
dobrovoljnu enciklopediju pored toliko drugih enciklopedija i pisanih izvora koji su se
mogli koristiti.

Ovome bi trebalo dodati joS neke elemente koje bi novinari trebalo da koriste
prilikom evaluiranja validnosti informacije sa interneta, odnosno preuzimanja informacija

sa veb sajtova:

1. Ko je vlasnik domena? Ukoliko je maskiran, za to sigurno postoji razlog.

2. Neophodno je procitati odeljak ,,O nama® i podatke koji postoje o autoru
informacije.

3. Kakav je recnik i gramatika na datom sajtu? Ovo mnogo govori o naporu koji je

uloZen da bi se informacija objavila, ali i 0 (ne)profesionalnosti tima koji na njemu radi.

4. Sta je jo3 dati autor objavio na vebu i u Stampanim izdanjima? Njegov autoritet
treba da bude medu kriterijumima za odabir informacija. Kakvo je njegovo obrazovanje?
Formulacije poput ,,studirao je u Beogradu, Becu i Parizu“ najceS¢e ukazuju na to da
autor nikada nije zavrSio visokoskolsko obrazovanje. Da li je autor ¢lan neke grupe —

stranke, profesionalnog udruZenja ili nevladine organizacije? To moze mnogo re¢i o

" Jedan od trojice osnivata Vikipedije, odvojio se posle dve godine i osnovao Citizendium, on-lajn
enciklopediju koja pokusava da kombinuje masovnu participaciju gradana i kredibilitet strucnih autora, na
taj nacin $to stremi ka tome da radove koje gradani i studenti postavljaju, pregledaju autori struéni za datu
oblast. Za svaki od tekstova naznaceno je u kojoj je fazi obrade, odnosno ko je njegov autor i koji je nivo
struénosti tog autora. Pored evidentno poboljsanog nac¢ina funkcionisanja u odnosu na Vikipediju, problem
je u tromosti sajta, odnosno u brzini kojom se moZe kretati po stranicama.

178 Klajn I, ,,Cakajstokavski ritmodajnik*, NIN, Beograd, br. 3150, 12.05.2011, str. 61
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njegovim stavovima koje iznosi i nac¢inu na koji interpretira podatke. Da li je tog autora
ve¢ neko citirao? Da li je to referentna publikacija u kojoj je citiran?

5. Da li taj veb sajt ima reklame koji su na bilo koji nafin povezane ili mogu biti
povezane sa sadrzajem i da li zbog toga mogu da nude indikativnu perspektivu na iznete
informacije? Ako tih reklama nema na sajtu, da li mozda linkovi sa sajtova vode prema
njima?

6. Kada je data informacija objavljena? MoZzda je u vreme objavljivanja bilo tatno
da je to ,,najveca cena zlata do sada ikada zabelezena®, ali u vreme citanja to ne mora i
dalje biti istinito. Neophodno je pogledati datume poslednjih izmena na sajtu i pri tome se
ne treba oslanjati na datume koje obezbeduju pretrazivaci, jer oni ¢esto mogu da kasne,
ve¢ na one koji su naznaceni na sajtu. Postoje 1 kodovi koji automatski generiSu danasnji
datum, Sto moze stvoriti lazni utisak da je informacija ,,danasnja“.

Nacin citiranja internet izvora ili prenoSenja podataka sa interneta ¢ine takode bitna
poglavlja koja je neophodno razmotriti i ustanoviti neka osnovna pravila i preporuke.

1. U redu je Koristiti podatke sa interneta kao zvani¢ne podatke ukoliko iza njih stoji
zvanicni sajt odredene referentne institucije koja garantuje da su dati podaci identi¢ni
onima koji bi se dobili na upit na Salteru te institucije. Naravno da je mnogo lakse, i
potpuno opravdano, koristiti podatke o srednjem kursu eura za odredeni dan, posetom
sajta Narodne banke Srbije, i da je u danasnje vreme neefektivno za to pisati dopis NBS-u
I zahtevati te podatke ili ¢ekati da faksom stigne dopis nadlezne institucije o dnevnom
kursu. Pravilo dobre prakse nalaZze da se izvor ipak navede. Tako je na primer opravdano
koriS¢enje podataka sa sajta Agencije za privrene registre u tekstu ,,Maksi nacelno
belgijski“ u ,,NIN-u“'"®. Autorka Ruza Cirkovi¢ navodi adresu sajta APR-a i daje
podatke kao licnu kartu Delta Maksija — ukupna aktiva, ukupni kapital, poslovni prihodi,
broj zaposlenih itd. u vidu fotografije, gde na relativno malom prostoru uspeva da oslika
osnovne podatke firme koja prelazi u ruke belgijskog lanca Delhaize. Svi ovi podaci
svakako bi bili suviSni u samom tekstu, a suvoparni ukoliko bi se poimenice nabrajali u

antrfileu, te ,,screen shoot* sa APR-a izgleda kao najbolje reSenje.

9 NIN, Broj 2102, 10.6.2010., str. 26
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Slika br. 9: Tekst iz magazina NIN, 10.6.2010.

2. Ukoliko intervju nije raden uzivo, veé je u posredovanju kori$¢ena neka (internet
tehnologija), Citalac ima pravo da to zna i o tome mora biti obavesten. I to iz nekoliko
razloga- najpre tu je pitanje autentiénosti. Cak i ukoliko novinar tvrdi da je pitanje

autenti¢nosti isklju¢eno, njegov ¢italac ima prava da bude obavesten o nacinu na koji je

148



intervju voden. Zatim, neposrednost odgovora je drugi element o kojem treba voditi
rauna i o kojem je do sada raspravljano i u oblasti novinarstva i u oblasti
komunikologije, ali i psihologije. Naime, iako nove tehnologije omogucavaju ubrzano
dolazenje do informacija, pa i do intervjua, treba imati u vidu da to najcesce
podrazumeva posredovane, rafinisane odgovore, koji u slucaju odloZzene komunikacije
(npr. imejl) mogu biti kreirani i od strane druge osobe, a u slufaju istovremene
komunikacije (internet telefon, skajp) mogu biti dopunjavani podacima koje osoba ima
pred sobom (priru¢nici, razna literatura, internet izvori), ili da pak intervjuisani moze biti
distrakovan (ukoliko se nalazi na javnom mestu ili u okruZzenju koja mu ne omogucava
fokusiranje na intervju). Ne manje vazno je Sto novinar ne mozZe videti nefiltrirane
reakcije svog sagovornika.

Odli¢an primer za pravilno navodenje nacina vodenja intervjua nalazi se u NIN-u,
broj 3145 od 7.04.2011. na str. 49, gde u tekstu ,,Cena partijske jednocinke* posvecenom
finansiranju kulture 1 uplitanju politike u kulturu, autorka Zora Latinovi¢ navodi: ,,Gorica
Mojovi¢, poslanik DS, u imejl odgovoru za NIN insistira da odgovara na pitanja
isklju¢ivo kao neko ko je sedam i po godina bio ,,zaduZen za kulturu“ Beograda®. Jo§
jedan sofisticiran na¢in da se naznaci da izjava nije uzeta ,,uzivo®, nalazimo u NIN-u, br.
3151 od 19.05.2011. na str. 17, u tekstu posveéenom petogodiSnjici razlaza Srbije i Crne
Gore ,,Svak se o svom jadu zabavio®. Autorka Zora Latinovi¢ pise: ,,O tome Sta misli o
crnogorskoj drzavnosti i nezavisnosti koju je Crna Gora stekla pre pet godina, Perovi¢ za
NIN iz Praga pise:..“. Na ovaj nacin suptilno je naznaceno da je izjava stigla u pisanoj
formi, kao i da se sagovornik trenutno nalazi u inostranstvu. Dobar primer za isticanje
toga da intervju nije voden uzivo nalazi se i u magazinu Vreme, broj 1052 od 3.03.2011.,
str. 12, gde novinar pre pocetka intervjua navodi: ,, O tome smo razgovarali, razmenjujuci
pitanja i odgovore elektronskom postom, sa vladikom Porfirijem, predsednikom
Republicke radiodifuzne agencije.*

Citaoci treba da znaju i ukoliko je neka izjava dobijena telefonskim putem zbog toga
Sto se intervjuisani nalazi na drugom delu planete, jer to predstavlja jednu vrstu dodatnog
truda 1 Citalastvo treba da zna koliki je napor ulozen da se do te osobe dode (i time se
nudi i odgovor za pitanje zaSto te osobe nema u istom vremenskom periodu kao

sagovornika i u drugim medijima). | na kraju — postoje razlozi zasto odredene li¢nosti ne
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zele odredenim novinama da daju intervju uzivo 1 za to treba Citaoci da znaju. Kratak
novinarski rok nikada ne sme da bude opravdanje, jer to predstavlja samo drugo ime za
novinarsku nezainteresovanost.

Radi boljeg pojasnjenja ove teze potrebno je analizirati intervju iz NIN-a, koji je u
formi antfilea smeSten u tekst ,,Ima li predsednika u satelitu?“ koji se u nastavcima bavi
slu¢ajem bivSeg ministra odbrane Srbije i Crne Gore Prvoslava Davini¢a i afere o
potpisivanju papira za zakup satelita EROS A i EROS B. Intervju pod naslovom ,,Ne
znam ko je ,,pritiskao* Dinki¢a'®* zapoginje na sledeéi nagin:

»,Savet ministara i Vrhovni savet odbrane nisu obaveStavali Vladu Srbije da
razmatraju posao o satelitu. Verovatno i zato Sto bi Vlada Srbije bila protiv iznajmljivanja
satelita. Ovaj intervju sa dr Vojislavom KoStunicom, nekadasnjim premijerom Vlade
Srbije, voden je daljinski. Naravno, ne satelitski, ve¢ elektronskom postom. Pre svega
zbog kratkih novinarskih rokova, ali i zbog hladnih odnosa izmedu g. Vojislava
Kostunice i ,Svajcarskog” NIN-a koji ¢e, valjda, ovim razgovorom ipak, joS malo
osvetliti uzbudljivu orbitu satelita EROS A i EROS B*.

Iz ovog primera su vidljive gotovo sve mane vodenja intervjua imejlom: pitanja su u
vecini slucajeva duplo duza od odgovora (jer novinar je morao da bude Sto specificniji
kako bi ,,izvukao* odgovore od ne narocito prijateljski nastrojenog sagovornika), nema
podpitanja na mestima gde bi morala da postoje (zbog prirode odgovora V. Kostunice), a
u odredenim delovima intervju je prili¢no sterilan (jer se ¢ak tri puta V. KoStunica poziva
na sudski postupak koji treba da utvrdi istinu, a to ostaje bez reakcije novinara). Tako na
primer, odgovaraju¢i na pitanje koje glasi: ,,U ekskluzivnhom intervjuu Aleksandar
Dimitrijevi¢, nekadaSnji pomoc¢nik ministra odbrane za obaveStajno — bezbednosne
poslove, rekao je doslovce da je na njegovu smenu veliki uticaj imao Aleksandar
Nikitovié, Sef vaseg kabineta, kao 1 da je Zoran Stankovic¢, kao tadasnji ministar odbrane
,dobijao zadatke iz KosStuni¢inog kabineta®. Kako vi komentariSete ove Dimitrijevi¢eve
navode i mozete li objasniti u kojoj meri ste saradivali sa Stankovi¢éem kao ministrom
odbrane?*, Kostunica kaze: ,,Rekao bih da je re¢ o pogresSnom utisku. A sa ministrom

Stankovi¢em imao sam dobru saradnju“. Evidentno je da tu nedostaju sledec¢a pitanja

180 NIN, Beograd, broj 2102, 10.6.2010., str. 42
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mnogo konkretnija od prethodnog, npr. - Da li ste direktno uticali na smenu doti¢nog
gospodina?

Primer kako se u intervjuu uzivo mogu postaviti dobra, inspirativna i provokativna
pitanja, $to ne bi bilo moguce da se radio intervju posredovan internet komunikacijom,

«“I8L gy intervjuu sa Cedomirom Jovanovi¢em, predsednikom LDP-a.

nalazimo u ,,Vremenu
Pod naslovom ,,Salonsko zongliranje re¢ima*“ (videti Prilog Ill), Slobodan Kosti¢ ni
jednog trenutka ne dopusta da mu ,,uzde* intervjua ispadnu iz ruku i pomno prati svaku
re¢ svog sagovornika, vracajuéi ga, propitujuci detaljno, pa ¢ak ide i do granice koja se
po obicaju ne prelazi i odgovara svom sagovorniku na pitanje, ne bi li od njega iznudio
dodatna pojasnjenja. ZavrSavajuci prethodni odgovor retorickim pitanjem ,,Da li treba
konkretniji primer od energetskog sporazuma sa Rusijom®, Jovanovi¢ ne o¢ekuje ono Sto
stize u slede¢em redu, a to je da novinar odgovori: ,, Treba* i time iznudi odgovor iz kojeg
je evidentno da lider LDP-a nema spreman drugi odgovor. A zatim ga pita —,, O ¢emu to
govori?“. NeSto dalje Jovanovi¢ u odgovoru o moralnom preokretu kaze: ,,O tome
govorim kada insistiram da se, recimo, pitanjem ratnih zlo¢ina pored mene ili nevladinog
sektora bavi i Srpska pravoslavna crkva. Da njene vladike, na primer, govore o genocidu
koji je pocinjen u Srebernici, jer je to jedan od neophodnih preokreta koji je neophodan
zatrovanoj stvarnosti u kojoj Zivimo®. Novinar na to odmah postavlja pitanje, koje ne bi
mogao da postavi da je u pitanju internet — intervju: ,,Kako to moze da radi SPC kada su
njihovi svestanici blagosiljali paravojne jedinice koje su ubijale civile u Trnovu?*

Rolan de Volk (Rolan De Wolk) kaze da je internet sine qua non novinarstva u
21. veku, ali da ne moZe da sluzi kao zamena za primarne papirne dokumente, face to
face intervjue. ,,Internet vam moze pomo¢i da nadete ta dokumenta, izvore ili da otkrijete
kontekst. Ali takode moze da rezultira i velikim koli¢inama potroSenog vremena,
nekoliko pogresno zapocetih pric¢a i nemerljivim bolom u srcu’?. Ovaj autor upozorava
da je nekada veoma lako naci informaciju na internetu — neretko i previse lako. | da to
odmah treba da alarmira novinara jer informacija dobijena na takav nac¢in odmah mora

postati sumnjiva. Nekoliko preporuka koje daje de Volk su:

181 \/reme, Beograd, broj 1057, 7.4.2011., str. 12-15
182 De Wolk, R: “Introduction to online journalism: publishing news and information”, Allyn and
Bacon, 2001, str. 70
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,, 1. Nikada ne uzimajte zdravo za gotovo autenti¢nost ili kvalitet informacije koju ste
pronasli na veb-u, ¢ak i kada je ona postavljena od strane kredibilne organizacije kao to
je Stanford University, The New York Times ili vaSa majka.

2. Pre nego $to se prikljucite na internet, pogledajte na sat.

3. Shvatite da postoje granice u tome Sta moze biti pronadeno on-lajn i da je nekada
postoje mnogo bolji i brzi nadini da dodete do informacije. MozZete provesti Sest sati
trazeéi koliko je ljudi umrlo u Cikagu u pozarima od 1871. godine. I onda morate da
proverite tu informaciju na drugom mestu. Mnogo je bolje da pozovete Istorijsko drustvo
Cikaga ili referentnu lokalnu biblioteku. Jedan jeftin almanah sa mekanim koricama je
uvek brza i solidnija referenca i desto mnogo brzi i mnogo pouzdaniji izvor nego Veb 3.
http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy, pose¢eno 9.8.2010.

Prema Rojtersovim pravilima, uvek je vazno imati osobu za izvor, jer Zivi izvori
su ti koji doprinose vaZznosti teksta. Internet, telefon i ostala tehnika predstavljaju samo
metod dolaska do odredene izjave: ,Vazno je zapamtiti da Tviter i sli¢ni sajtovi nisu
izvori za sebe. Netatno je re¢i, na primer, ,,prema Tviteru“. Nema smisla navesti

,Twitter* kao izvor nista vise nego izvesti , Internet ili ,e mail'®*

. Takode, ovaj
pravilnik navodi da ,,u tekstovima treba navoditi ,,Korisnik Tvitera je rekao/napisao® i
obavezno navesti koliko malo znamo o njima 1 da li smo bili u moguénosti da ih
kontaktiramo direktno. Moramo biti posSteni u navodenju toga da ne mozemo da
potvrdimo tacnost i izvor informacije. Takode, treba obezbediti linkove prema datoj
stranici*®®“. U magazinu Vreme'®® nailazimo na primer ne tako dobrog na¢ina citiranja
on-lajn izvora u tekstu ,Imam kuéa na Pelister*: ,,Sto re¢e neko na internetu... ili u

187. Prema jednoj od mnostva on-lajn teorija,

tekstu ,,Reinkarnacija za buducnost Tibeta
glavni problem lamaizma na Tibetu je zatvaranje u ¢auru...“. Prava na internetu i zastita
intelektualne svojine Cine posebno poglavlje: “Moramo imati na umu da se zaStita
autorskih prava odnosi na internet. Osoba koja je okacila neki materijal moze imati
autorska prava, ili joS gore, mozda ih nema. Materijal moze poticati od privatnog

individualca, kompanije ili druge novinarske organizacije. Kada god je moguce, moramo

'3 Ipid, str. 72-73
184 http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy, poseéeno 9.8.2010.
185 B
Ibid
186 \/reme, Beograd, br. 1050, 17.02.2012, str. 41
187 \/reme, Beograd, br. 1085, 20.10.2011, str. 91
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trazZiti dozvolu od originatora materijala, kao $to bismo ucinili i za materijal koji poseduje

treca osoba u bilo kom drugom sluéajulgs"

. Autoritet odredene medijske kuce takode se
Stiti tako Sto se internet materijalom rukuje na pravi nacin: “Dalje, da bismo se zastitili,
na vrhu svake fotografije ¢iji autor nije poznat, mora stojati: “Urednicka napomena: Ova
fotografija je sa drustvene mreze. Rojters nije bio u mogucnosti da proveri autenticnost

materijala'®®”. Rojtersovi urednici upozoravaju da “Internet izvestavanje nista vise od

.....

u virtuelnom svetu®”

. Oni upozoravaju da vaze isti standardi imenovanja izvora,
identifikacije i verifikacije kao i u novinarstvu u Stampi. “Potrebno je preuzeti iste mere
predostroznosti on-lajn kao i tokom drugih na¢ina prikupljanja informacije i ne koristiti
nita sa interneta &iji izvor nije imenovan na takav nagin da se on moze proveriti***”.

U njuz magazinu NIN nalazimo pokusaj koris¢enja neidentifikovanog on-lajn
izvora kao uvida u misljenje javnosti, a slozenog u formi mamca. Autorka naime citira
izvesnog Cezara (forumski pseudonim), ali ne navodi sa kog foruma je citat preuzet.
Navodi se cak i “dijalog” Cezara sa neistomiSljenikom na ovom forumu, ali se ni
“protivnik” ne imenuje. Cinjenica da je foruma$ izabrao nadimak Cezar nije nebitna, a
neretko imenovanje foruma na kojem se pojavljuje objavljeni citat moZe doneti dodatni

(neretko drugaciji) kontekst.

188 http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy, poseceno 9.8.2010.
189 A
Ibid
1% 1pid
1 1pid
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Slika br. 10: Tekst iz magazina NIN, 21.4.2011.

Sli¢an primer nalazi se U NIN-u u tekstu ,,Meduprostor izmedu Zivota i smrtj %
koji govori o hladnom ratu kao umetnickoj inspiraciji. Autorka tekst zapocinje slede¢im

re¢ima: ,.Sta je hladni rat? ,,Paaa... hladni rat je, valjda, rat hladnokrvnim oruzjem...” ili

192 NIN, Beograd, br 3147, 21.04.2011, str. 36
1% NIN, Beograd, br. 3145, 7.04.2011., str. 55
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»Hladni rat je rat papirima®“ ili ,,To je kad neko nesto radi na hladno...”, neki su od
odgovora gradana Srbije dobijenih u uli¢noj anketi koju je moguce videti na internetu®.
Anketu je inace napravila televizija EMM 1 snimak je moguce videti jedino na You Tube
kanalu (a ne i u pisanoj formi) a citati video snimaka nisu ta¢no navedeni.

lako postoje brojne profesionalne i eticke prepreke za (pravilno) masovnije
eksploatisanje drustvenih mreZa u novinarstvu, ne moze se prenebregnuti ¢injenica da su
neke od tih mreza ucinile dodatni napor i postavile posebne servise za novinare, u cilju
olakSavanja njihovog posla. Tako na primer, na linku
https://dev.twitter.com/media/newsrooms Tviter daje izuzetno iscrpan servis za redakcije

¢iji je cilj ,,pronalazenje izvora, provera ¢injenica, objavljivanje pri¢a, promocija vaseg

rada i vas®

. Naime, ovde se mogu pronaéi pravila za objavljivanje na Tviteru,
preporuke za povecanje vidljivosti poruka i bolju interakciju sa ¢itaocima, preporuke za
slanje SMS-a na Tviter u trenutku kada novinar ostane bez internet konekcije na svom
mobilnom uredaju itd. Dakle, ukoliko se, u retkim prilikama i mora pribeci koris¢enju
materijala sa drustvenih mreza, neophodno je koristiti ih u skladu sa uredivackom
politikom medijske kuce, pridrzavajuci se etickih normi i pomagati se alatima za njihovo
najefikasnije koris¢enje. U novije vreme sve su ¢eS¢i zahtevi od strane novinara za
intervjom koji se Salju putem Tvitera, jer novinar nije u mogucnosti da drugacije dode do
kontakta sagovornika koga zeli intervjuisati, ili jednostavno ne Zzeli da ulozi dodatan
napor radi toga. Takozvane tweet greets sve ¢eS¢e koriste mladi novinari ne bi li uz
pozdravnu poruku zatrazili intervju. Ti zahtevi su ograni¢eni u broju karaktera (140), i
najces¢e javni (iako postoji mogucénost slanja privatne poruke) a neretko se Cak isti
sadrzaj poruke upucuje na viSe naloga, Sto moze delovati veoma nepristojno. Stoga se
najcesce savetuje izbegavanje ovog nacina kontaktiranja potencijalnih sagovornika, ve¢
koris¢enje Tvitera samo za dolazak do E-mejl adrese odredene osobe. Samo ukoliko ne
postoji nikakav drugi nacin konaktiranja te osobe (§to je izuzetno retko), Tviter ili sli¢ne
mreze mogu se Koristiti uz nekoliko osnovnih napomena: treba proveriti koliko je u
poslednje vreme taj nalog aktivan (Sto je manje komunikacije bilo manje su verovatnoce
da ¢e ta osoba odgovoriti na zahtev za intervju ili da ¢e to uciniti u razumnom

vremenskom periodu), uvek treba biti uljudan, profesionalan i uétiv, uvek treba ostaviti

194 https://dev.twitter.com/media/newsrooms, pose¢eno 27.10.2011.
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svoj kontakt (E-mejl adresu ili po Zelji telefon) i veoma jasno obrazloZiti svoj zahtev za
intervjuom (kada, tema, povod, duZina trajanja, forma, i zasto je izabrana bas ta osoba, ali
I predstaviti sebe i medijsku kuc¢u). Treba napomenuti da je i tviter nalog sa kojeg Saljete
zahtev posebna tema - on mora biti izuzetno profesionalan (najbolje je imati odvojen za
profesionalne svrhe) jer je velika verovatnoca da ¢e odlucujuci se da li (i kako) da
odgovori na zahtev za intervjuom ili izjavom, budu¢i sagovornik pogledati i nalog
novinara.

pistaljka.rs. O njegovom uticaju i vrednosti tekstova koji se pojavljuju na ovom sajtu
govori i Cinjenica da tekstove neretko prenose glavne televizijske informativne emisije, a
magazin Vreme je jedan takav tekst i preuzelo i objavilo u celini. Re€ je o tekstu ,,Vlada

prodaje Komercijalnu banku***

, gde je u nadnaslovu navedeno da je ,,Preuzeto sa sajta
Pistaljka.rs* a na kraju teksta, ispod imena novinara stoji Napomena: Medunaslovi su
redakcijski kao 1 oprema teksta. Rec je o nesvakida$njem pozitivhom primeru prenosenja
teksta koji je najpre objavljen on-lajn, a koji je po oceni uredniStva zasluzio da se zbog
informacija koje se u njemu nalaze i naCina interpretacija tih informacija, nade u
Stampanom izdanju jednog cuvenog nedeljnika. Oprema teksta u Stampanom izdanju
odnosi se na fotografiju poslednjeg dela ugovora izmedu Republike Srbije, IFC i DEG-a
u kojem se vide potpisi svih ovlaSéenih potpisnika. Takode, urednik sajta itinereri.org,
autor je teksta ,,Sta je ostalo iza druga Tita“ objavljenog u magazinu Vreme*®, §to je jos
jedan dokaz da kompetentni autori za on-lajn sveta sve ¢eS¢e potpisuju i tekstove u
renomiranim njuz magazinima.

Analiza podataka dobijenih anketiranjem novinara zaposlenih u magazinima NIN
i Vreme™ pokazala je da na pitanje da li uvek navode izvor materijala koji je sa
interneta preuzet zarad potreba pisanja teksta (poput statistickih podataka, ranijih izjava
iz medija, stavova gradana i sl), ¢ak 58,14 % novinara odgovara potvrdno. Medutim, i
pored toga, ostaje znacajan broj onih Kkoji izvor navede samo ako je izuzetno vazan ili

poznat (18,6 %) ili ako kompozicija teksta ostavlja prostor za to (23,3 %). Cak 76,73 %

1% \/reme, Beograd, br 1045, 13.01.2011, str. 36

19 \/reme, Beograd, br. 1060, 28.04.2011, str. 31

197 7a detalje videti Prilog 1 — Statisticka analiza podataka dobijenih anketiranjem novinara u analiziranim
redakcijama njuz magazina
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novinara smatra da se novinari koji rade u on-lajn svetu ¢esto susre¢u sa nepouzdanim
izvorima, ali ipak odlucuju da taj isti on-lajn izvor citiraju samo pod odredenim uslovima
u cak 41,9 % slucajeva. U donjoj tabeli vidljivo je na koji nacin su novinari ocenili

vaznost svakog od izvora informisanja za njihov svakodnevni rad.

IzraZzeno u | Dnevne Njuz Radio TV Medijski int.
procentima novine magazini servisi
Potpuno nevazan 0 0 27,91 4,65 0
Nevazan 0 4,65 9,30 9,30 0

Malo vazan 4,65 23,26 25,58 23,26 9,30
Vazan 69,77 65,12 18,60 44,19 41,86
Najvazniji 25,58 6,98 18,60 18,60 48,84

Tabela br. 16: VaZnost i zastupljenost izvora informisanja novinara zaposlenih u magazinima NIN i Vreme

Radio se pojavljuje ili kao potpuno nevazan ili kao nevazan u najveéem procentu
odgovora, a ujedno ima i najmanji procenat odgovora kao vazan ili najvazniji izvor.
Najvazniji izvor informisanja za najveci broj novinara su medijski internet servisi sa
48,84 %, dok su dnevne novine prvi slede¢i najvazniji izvor u 25,58 % slucajeva.
Ukoliko sagledamo zajedno odgovore vazan i najvazniji mozemo uociti da su na prvom
mestu dnevne novine sa 95,35 %, a da ih prate medijski internet servisi sa 90,7 %.
Televizija je tek na ¢etvrtom (pretposlednjem) mestu sa 62,79 %, iza njuz magazina koji
imaju 72,1 %. Takode je zanimljivo uociti da ni jedan novinar nije smatrao nevaznim ili
potpuno nevaznim medijske internet servise, Sto je slucaj joS jedino sa dnevnim
novinama. Ovo potkrepljuje tezu da novinari u najvecem broju slucajeva posezu za on-
lajn informisanjem i pronalazenjem izvora na mreZzi.

Iz podataka navedenih u donjoj tabeli stekli smo uvid u na¢in na koji novinari
vrSe jedan od najcesc¢ih zadataka u novinarskoj praksi — intervjuisanje. lako je
intervjuisanje uzivo na prvom mestu kao najcesci nacin intervjuisanja sa 46,5 %, koriste
se telefonski intervju i intervju mejlom. Ukoliko saberemo kategorije 3,4,5 (ponekad,
Cesto I najcesc¢e) dobijamo podatak da intervju telefonom (uz manju ili vecu ucestalost)

radi 76,7 % novinara, a mejlom 76,74 % njih. Ovo govori u prilog tezi da novinari rade
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intervjue posredovanom komunikacijom u mnogo ve¢em broju slucajeva nego Sto o tome

obavestavaju svoje ¢itaoce.

vrlo
Izrazeno u procentima nikada | retko ponekad | cesto najcesce
UZivo 4,7 9,3 9,3 30,2 46,5
Telefonom 0 23,3 30,2 37,2 9,3
E-mejlom 9,30 13,95 | 37,21 | 34,88 4,65
MSN mesindzerom 95,3 4,7 0 0 0
Video skajpom 72,1 18,6 9,3 0 0
Ostalo 93 4,7 2,3 0 0

Tabela br. 17: Ucestalost i na¢in na koji novinari u analiziranim njuz magazinima rade intervjue

Novinari su bili gotovo uravnotezeni u davanju potvrdnog (53,48%) i negativnog

(46,51 %) odgovora na pitanje da li sve izjave i intervjue koje uzimaju za njuz magazine

snimaju. Medutim, ako uzmemo u obzir da 53,48 % novinara na svom kompjuteru u

redakciji nema mogucnost direktnog audio snimanja telefonskih razgovora i jos 37,2 %

njih ne zna da li ima ovu mogucnost, a 76,7 % ispitanika uz manju ili vecu ucestalost radi

intervju telefonom, jasno je da novinari u mnogo manjem broju slucajeva snimaju sve

svoje intervjue nego Sto su to naveli u odgovorima na ovo pitanje.
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5.1.3 Uticaj Interneta na promene nacina interpretacije

Skot Althaus i Dejvid Tevksburi (Scott Althaus i David Tewksbury) istrazivali su
da li postoji razlika u precepciji najvaznijih politi¢kih pitanja medu ¢itaocima Stampanog
i on-lajn izdanja novina sa nacionalnom distribucijom (New York Times). Oni
postavljaju pitanje ,,da li priroda ,,agenda setting”“ moZze da se promeni od strane njuz
medija, kao Sto se tehnologija distribucije vesti prilagodava formatima novih
komunikacionih medija®®«. Istrazivagi polaze od ¢injenice da Eitaoci Stampanih izdanja
novina veoma brzo nauce da Citaju tzv. dimne signale koji dolaze od strane urednika tih
medija, pogotovo obzirom na formu i graficki dizajn i pitaju se koliko su tacno agende
vesti spoznate od strane posetilaca veb izdanja. Studije pre toga se nisu bavile
istrazivanjem da li isti sadrzaj vesti propusten kroz razli¢ite medije moze da proizvede
drugaciji obrazac agenda — setings efekta. U ovom slucaju, formirane su tri grupe od
kojih je jedna bila izlozena sedmodnevnom ¢itanju Stampanog izdanja New York Times-
a, druga on-lajn izdanju istih novina, a treca kontrolna grupa nije bila ni na kakav
poseban nacin izlozena uticaju New York Times-a. Ono $to smo znali iz ranijih
istrazivanja'® jeste da Gitaoci novina biraju tekst koji ¢e procitati najpre na osnovu
pozicije vesti i vaznosti odredene teme za njihov Zivot. To je ukazivalo da vise od 70 %
Citalaca ¢ita najvise prvu polovinu novina, Kkoja obiluje vestima nacionalnog,
medunarodnog ranga i politickim vestima.

Za razliku od ovog principa, ,,on-lajn novinski sajtovi ohrabruju (podsticu)
korisnike da budu izuzetno selektivni prilikom konzumiranja sadrzaja koji je ponudio
urednik. Tradicionalni formati Stampanih novina, definiSu hijerarhiju tekstova,
aranziraju¢i ih linearno, prema stepenu njihove vaznosti, od prve stranice ka poslednjoj.
Kao posledica ovoga, Citaoci Stampanih izdanja imaju vecu Sansu da budu izlozeni
tekstovima koje nisu aktivno trazili, naroCito ako se ovi tekstovi pojavljuju na naslovnoj

stranici. Za razliku od toga, on-lajn novine imaju tendenciju da organizuju vesti u grupe

19 Althaus S, Tewksbury D, ,,Agenda settings and the ,,new* news — Patterns of Issue Importance Among
Readers of the Paper and Online Version of the New York Times“, Communication Research, 2002,
29:180

199 pogledati studiju Doris Graber iz 1988. godine
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tema, koje privlace paznju Citalaca odmah na one tekstove koji najverovatnije odgovaraju
njihovim preferencijama®®®. Althaus i Tevksburi dokazali su da se ,,&itanje* i uticaj vesti
on-lajn i1 Stampanog izdanja na njihove konzumente i te kako razlikuje. Posli su od
hipoteze da on-lajn korisnici mogu selektivno da Citaju tekstove u kategorijama tema koji
ih zanimaju, on-lajn citaoci najverovatnije €itaju manje medunarodne teme (jer medu
opStom populacijom postoji opadanje interesa za medunarodne teme) u odnosu na ¢itaoce
Stampanog izdanja koji ¢e tragati za prilozima koji se nalaze u prvoj polovini novina
(gde se nalaze medunarodne teme). lako je postojala razlika u broju tekstova koji su u
toku nedelje bili ponudeni Citaonica jednog i drugog izdanja (122 teksta u Stampanom
izdanju, spram 177 tekstova dostupnih sajtu), ¢itaoci Stampanog izdanja su bili u
moguénosti da se prisete veCeg broja vesti. Svi ovi rezultati vracaju nas na staru
MekLuanovu izreku jos iz Sezdesetih godina proslog veka ,,Medijum je poruka“. lako je
ovaj ogled baziran na istraZzivanju Stampanog i on-lajn izdanja dnevnih novina, daje
izuzetno veliki doprinos i u perspektivi njuz magazina i njihovih odgovarajué¢ih izdanja
na internetu. Dakle, obzirom da su ,,Citaoci papirne verzije Times-a pokazali sistemati¢no
drugaciju percepciju najvaznijih problema sa kojima se zemlja susrece, ovo ukazuje na
koji nacin se li¢na agenda setings mozZe menjati spram medija koji prenosi informaciju.
Naravno, postoje teoretiCari koji smatraju da bi u buduénosti ovakva moguénost
samokreiranja i samoizbora najvaznijih vesti mogla da stvori ¢itaoce koji su loSe
informisani o stvarnosti koja se dogada oko njih, ali da ne postoji realna opasnost od
izolacije ljudi u visoko personalizovanim informacionim okruZenjima. Sustina je, dakle,
¢injenica da mreza korisnicima ostavlja mnogo ve¢u mogucnost kontrole nad selekcijom
novinarskog sadrzaja koji ¢e konzumirati, za razliku od tradicionalnih medija. On-lajn
publika nece u tolikoj meri pratiti naznake urednika kao Sto je to slucaj sa Citaocima
Stampanih medija, ali glavno pitanje je u kojoj meri on-lajn izdanja njuz magazini uopste
koriste.

Povratne informacije koje kroz Klikstrimove stizu do urednika u velikim
medijskim sistemima uzimaju se kao ozbiljan pokazatelj zainteresovanosti publike i

postavljaju se kao nesporan kriterijum po kojem se dalje rangiraju teme od znacaja i za

200 Althaus S, Tewksbury D, ,,Agenda settings and the ,,new* news — Patterns of Issue Importance Among
Readers of the Paper and Online Version of the New York Times“, Communication Research, 2002,
29:182-3
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on-lajn i za Stampana izdanja. Podaci iz klikstrimova sve viSe oblikuju alokaciju resursa
po svakoj od oblasti koje se pokrivaju i sve viSe uticu na odluke koje se donose u
redakcijama, dok urednici veruju da ovako na pravi nacin odgovaraju na zahteve publike.
Postoji bojazan da bi veb metricki sistem mogao da ugrozi urednicke kriterijume i nudi
sve vise tekstova koji se tiu ,,lakih* oblasti koje su pisane tako da privlace klikove, dok
bi se zanemarivale vesti koje imaju vecu informativnu tezinu, a manju koli¢inu zabave. U
sustini, klikstriming je samo jo$ jedan nacin na koji oglasivaci primoravaju izdavace da
se joS viSe okrenu komercijalnom novinarstvu, ali klikstrim u kombinaciji sa doslednom
uredivackom politikom i profesionalnim vrednostima moze odrzati i kvalitet novinarstva
i prihode redakcije.

JoS jedna vrsta uticaja interneta na interpretativnost njuz magazina ogleda se u
proSirenim mogucénostima za bkg informacije i1 razli¢itim moguénostima za (graficki)
nacin njihovog prezentovanja.

Jedan od najtezih primera povrede nacela njuz magazina da tekstovi moraju biti
analiti¢ni 1 aktuelni, istrazivacki i interpretativni, nalazimo u tekstu ,Lete¢i portfelj i

danajski poklon"«

o padu Mladana Dinkica sa pozicije ministra finansija u Vladi Mirka
Cvetkovica. Jasno je da su autora teksta pretekle brojne medijske kuc¢e — od novinskih
agencija, preko internet portala, radio stanica, tv stanica, pa Cak i1 Stampanih medija.
Autor, u pokusSaju da stvori komentatorski pregled ne uspeva da prodre u srz problema
kojim je zeleo da se bavi, ve¢ na prve tri stranice teksta navodi podatke koji su svima

opste poznati u vreme objavljuvanja tog broja magazina Vreme. Tekst®%?

predstavlja
pregled objava iz Stampanih i elektronskih medija od trenutka kada se situacija pocela
odvijati: citiraju se izjave od 5. februara (tekst je objavljen 17. februara 2011. godine i
narednih sedam dana je u prodaji), navodi se objava iz dnevnog lista Danas od 13.
februara, ¢ak se prepriava i pitanje novinara Politike, zatim se prepriava tekst Vremena
iz januara 2009. godine, da bi se ,,poentiralo® sa pretpostavkama koje su neimenovani
mediji napravili krajem januara 2011! Ovakav primer ne bi smeo da se dogodi jednom

njuz magazinu.

201 \/reme, br. 1050, 17.02.2011, str. 10-17
202 \/ideti Prilog Il
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Promenu interpretacije pod uticajem interneta pokusali smo da dokazemo i kroz
promenu koja se odigrala u stavovima novinara (koji uzro¢no pisuci tekstove primenjuju
drugacije kriterijume zbog svojih izmenjenih stavova)®®®. Tako na primer, 58,14 %
novinara smatra da je veza izmedu Ccitalaca 1 novinara u on-lajn magazinima
neposrednija nego u Stampanim medijima. ViSe od polovine novinara smatra da citaoci
viSe vole da vazne vesti procitaju u tampanom nego u on-lajn izdanju. Cak 76,74 %
novinara smatra da citaoci viSe veruju Stampanom nego on-lajn mediju, cak i u okviru iste
medijske kuce. Bitno je uociti da medu novinarima koji ne bi pristali da rade samo za on-
lajn magazin u svojoj medijskoj kuci, njih 71,4% smatraju da ¢itaoci VviSe veruju
Stampanom nego on-lajn izdanju ¢ak i u okviru iste medijske kuce. 93,02 % novinara
smatra da najnovija tehnicka dostignuc¢a radikalno menjaju racin na koji korisnici
konzumiraju informacije. Ni jedan novinar nije rekao da se ne slaze sa ovom tvrdnjom.
Pored toga Sto priznaju da nova tehnologija uti¢e na publiku, novinari smatraju da ona
utice i na njih, pa tako 62,78 % ispitanika priznaje da internet utice na nacin na koji pisu
tekstove. Cak 81,38 % novinara saglasno je da najnovija tehnicka dostignuéa radikalno
menjaju nacin na koji rade. Da je pisanje za on-lajn medij drugacije u odnosu na pisanje
za Stampana izdanja smatra 72,08 % ispitanika. Zabrinjavajué¢ je veliki broj novinara
(60,45 %) koji ne smatraju da njihova uloga u vremenu interneta raste, jer je u
prethodnim poglavljima pokazano na koji naéin uloga svih vrsta gejt kipera dobija na
znacaju U danasSnje vreme. Novinari smatraju u velikom broju slucajeva (67,43 %) da
internet predstavlja opasnost za poStovanje novinarske profesionalne etike.

Cak 79% ispitanika koji smatraju da internet uti¢e na interpretativnost, u svojim

tekstovima za postizanje te interpretativnosti najéesée koriste linkove.

203 74 detalje videti Prilog 1 — Statisti¢ka analiza podataka dobijenih anketiranjem novinara u analiziranim
redakcijama njuz magazina
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5.1.4 Uticaj Interneta na promene u oglasavanju, naplati i zaradi

Internet posao ugrozio je brojne tradicionalne grane privrede, ponudivsi ono Sto se
ranije itekako naplacéivalo — sada besplatno. Sada su tri krupna segmenta drustvenog
zivota besplatna: informisanje, zabava 1 ucesS¢e. Blogeri su promovisali ideju da bi
informacije koje su u digitalnom obliku trebale biti dostupne javnosti bez ogranicenja i da
je cak potrebno stvaranje neke vrste on-line aleksandrijske biblioteke koja bi bila
ustrojena na Web 2.0 principima. Medutim, u motive takvih ideja treba za¢i dublje. Jedan
od primera je Kori Doktorou (Cory Doctorow)®* koji svoje naucno fantastiéne romane
nudi besplatno na blogu. Kakva je ekonomska logika u ovom potezu? Covek, ipak mora
od necega da zivi, zar ne? Ekonomska logika ipak postoji — njegovi fanovi koji koriste
besplatne e knjige su jedna vrsta posvecenih, neplac¢enih propovednika njegovog rada.
Dakle, umesto plac¢anja reklame, Doktorou je izabrao da jednom delu svoje publike
ponudi besplatno svoje delo. Zatim, ovakva vrsta umreZavanja sa svojim citaocima on-
line pomaze mu i da proda ve¢i broj knjiga preko Amazona.

Jos 1995. godine je DzosSua Kuitner (Joshua Quittner) objavio tekst “Radanje
sasvim novog Zurnalizma” u kojem je izneo neke za to vreme doista epohalne ideje o
buduénosti novinarstva na netu. Njegova ekonomska logika sledila je ovako: obzirom da
dve tre¢ine troskova proizvodnje novina odlazi na Stampanje (papir, mastilo i masine) i
distribuciju (kamioni za prevoz, ljudi, posta), potrebno je iskoristiti novcani potencijal
ljudi koji su on-lajn. Prema njegovog predvidanju, do kraja stole¢a na netu je trebalo da
bude 100 miliona ljudi (na kraju 2000. godine bilo ih je 360 miliona). Sustina njegove
ideje bila je da ljudima treba dati tehnicku moguénost da plate svega tri centa za svaki
tekst koji procitaju. “Ukoliko samo jedan million ljudi procita, na primer tekst O.J.
Simpson u Timeu, to je 30.000 dolara. Uskoro ¢emo pricati o pravom noveu®®®”. Kuitner
je smatrao da “veliki mediji” sada drZe u Saci autore, jer oni poseduju sistem distribucije,
ali da ¢e se sa postavljanjem novih nacina placanja on-line i njihovim usvajanjem od

strane korisnika, to izvesno promeniti. Stalno je isticao da samo treba omoguciti ljudima

204 Kanadski bloger, pisac naugno fantasti¢nih romana, i aktivista u oblasti liberalizacije autorskih prava,
ujedno i jedan od urednika bloga Boing Boing.

25 Quittner J, “The birth of way new journalism”, 1995,
http://www.gyford.com/archive/1995/11/13/HotWiredDemo/i-agent/index.htm, poseéeno 28.4.2011.
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dovoljno jednostavan naéin da plac¢aju za novinarske proizvode on-line. Izgleda da ta
jednacina jo$ uvek ¢eka na resenje, vise od 15 godina nakon prvobitne ideje.

Ovde dakle dolazimo do dileme koja je u javnosti od ranije poznata kao ,,free vs
fee” tj. ,,besplatno ili naplata”. Prakticari se zalazu za koncept fremiuma (free + premium
=freemium) koji podrazumeva da izdava¢i mogu da prodaju pakete koji ukljucuju pristup
Stampanom, online i mobilnom sadrZaju. Medij koji je veoma uspeSno implementirao
ovaj koncept je Svedski Aftonbladet koji je vecinu svog sadrzaja ucinio dostupnim bez
naplate, ali se korisnicima naplacuje usluga PLUS Ccetiri dolara mesecno. Rezultat je
slede¢i: kompanija 2011. godine ima 115.000 pretplatnika (i time se svrstava medu pet
vodec¢ih kada je u pitanju pretplata u Evropi) i 12 % svojih prihoda ostvaruje iz on-lajn
bizisa, od cega 1/5 od naplate premium sadrzaja. Kod kompanija koje beleze porast u

ovom sektoru oglasavanja, najzasluzniji za to su koncept rich media®®

I video oglasa,
koji su mnogo popularniji kod publike od klasi¢nog nacina oglaSavanja i daju mnogo
bolje rezultate. U ovom segmentu bi upravo i njuz magazini u Srbiji trebalo da vide svoju
Sansu za privlacenje veceg broja on-lajn posetilaca i ve¢eg broja (finansijski snaznijih)
oglasSivaca.

Pol Safo (Paul Saffo) smatra da novi poslovni model koji dolazi sa
personalizovanim medijima podrazumeva ne viSe prodaju robe, ve¢ pruZanje usluge,

odnosno pretplatu. Nove inventivne ideje se tek ocekuju, ali ako su cak i tradicionalno

vrlo inertne kompanije poput proizvodaca elektricne energije mogle da promene svoje

trzistu®®’,
Teorije 0 usvajanju nove tehnologije ukazuju na dva klju¢na mehanizma — nova
tehnologija se uvaja ili stoga Sto je evidentno da se moze ostvariti gotovo trenutna korist,

ili onda kada porast usvajanja nove tehnologije omogucava dodatne benefite. Istrazivanja

206 Rich medija je nacin internet oglaSavanja u kojem se koriste naprednije internet tehnologije poput
kontinuiranog videa ili sli¢nih aplikacija. Neki od primera rich media mogle bi biti i promene izgleda
kursora u skladu sa oglasom sajta.

207 Proizvoda& kuénih aparata Electrolux se udruZio sa Svedskim proizvodatem struje Vattenfalls radi
projekta na ostrvu Gottland. Tamo3njim stanovnicima ponudili su usluge za maSine za pranje i suSenje
vesa. Korisnici viSe nisu kupovali masine, niti su ih iznajmljivali, ve¢ su masine bile vlasniStvo kompanije,
a svako ukljucivanje masine bi se registrovalo preko Weba i naplatilo kroz racun za struju. Na taj nacin se
izbegava odrzavanje, popravke uredaja, a korisnici i kompanija imaju ekonomsku isplativost.
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pokazuju da ¢ak i korisnici on-line vesti ne vide ni jedan od ova dva benefita, odnosno da
vide veoma malu razliku izmedu on-line i of-lajn sadrZaja.

Strah koji imaju mnogi urednici i1 direktori medijskih kuca je da ¢e sa naplatom
sadrzaja broj poseta drasti¢no opasti i da ¢e to automatski smanjiti prihode od oglasivaca.
Realno, urednici imaju razloga za strah jer iskustva velikih medijskih kuc¢a pokazuju da
su se brojke naglo topile od trenutka kada je postavljena naplata. Nacin borbe sa ovom
pojavom je slede¢i: mediji se moraju udruziti i masovno preci na sistem naplate (po svom
izboru ili metricki sistem ili sistem fremiuma). Jer, ako mali broj relevantih, prestiznih
medija sa dobrom reputacijom naplacuje sadrzaj, on-line posetilac ne¢e imati problema
da taj sadrzaj nade besplatno na drugom mestu. Cilj takvih poteza jeste osvescivanje
Citalaca da i1 on-line informacija ima svoju cenu i da njena proizvodnja takode kosta.
Drugi nacin je samo proizvodnja onoga §to se moze prodati, kao i prilagodavanje tog
sadrzaja uredajima Cija prodaja belezi vrtoglave poraste — ¢itaci e knjiga, tablet racunari,
smart telefoni... Mnogi prestizni mediji odlucili su se posle godina objavljivanja
besplatnog sadrzaja, da isti i naplate. Tajna toga Sto su i danas opstali na trzistu nije to Sto
je novac koji su uspeli da dobiju od pretplate zamenio onaj koji su ranije masovnije
davali oglasivaci, ve¢ u tome $to su preoblikovali svoj poslovni model od pocetka do
kraja. Sve Ce$¢e u upotrebi je poloviéni model naplate (koji koristi Ekonom:east) u
kojem se odredenom delu sadrzaja moze pristupiti besplatno (naravno, neophodno je
¢itaocu ponuditi ,,mamac* jer ne treba od njega ocekivati da plati proizvod koji nije u
mogucnosti da osmotri). Za slede¢i nivo sadrzaja trazi se registracija (odredene
informacije uzimaju se od korisnika — od e maila, preko zanimanja, godista, ¢ak i do
adrese stanovanja) koja korisniku omogucéava pristup dodatnom (unapred odredenom)
broju tekstova na mese¢nom nivou. Na taj nacin se praktikuje filozofija da su podaci
nekada vredniji od Ciste naplate kroz novac jer se kasnije mogu upotrebiti tako da donose
mnogo viSe profita (naravno ne kroz (nelegalnu) prodaju podataka o korisnicima tre¢im
licima ili firmama). Za trec¢i nivo je neophodno pretplatiti se. Koncept koji se razvio u
okviru ovoga je — first click free — prvi klik je besplatan, koji za cilj ima da inkasira
zaradu od on-lajn sadrZaja, ali ne Zeli da u potpunosti odbaci posetioce koji Zele prvo da

se uvere u profil informacija za koje treba da izdvoje novac.
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Mnoge nevladine organizacije obezbeduju finansiranje za uspostavljanje veb
sajtova na lokalnom nivou, te jedan od modela poslovanja moze biti i to. Takode,
potrebno je iznaci i specificne teme koje zanimaju publiku, a koje se ne nalaze u sadrzaju
Stampanog izdanja, poput mapa guzvi u gradu, stanja na mostovima, dobrih “tajnih”
mesta za parkiranje u centru grada, crnih tacaka na kojima se najceS¢e deSavaju udesi
motorista i biciklista... Bitno je da ti sadrZaji budu dinamicni i dizajnirani namenski za
veb, Sto podrazumeva da tim Kkoji radi na njima ne sme da razmislja na isti nacin na koji
to ¢ine zaposleni koji su angazovani U Stampanom izdanju. Ako medij zeli da naplati
nesto van Stampane verzije, onda mora i da ponudi nesto van nje.

Filip Majer (Philip Meyer) smatra da vlasnici Stampanih novina moraju da smanje
svoja ocekivanja kada je re¢ o profitu i da postanu kreativni kada se radi o pristupu
trziStu. Prema njemu tajna je u suzavanju fokusa i nudenju onoga Sto publika zaista Zeli.
Veoma bitna teza koju iznosi Majer je da je najvazniji proizvod danaSnjih novina,
oglaSivaCima, u stvari drusStveni uticaj. ZnaCaj ove teze postaje joS veci ako je
nadovezemo na ve¢ iznetu tezu da njuz magazini Zive od svog druStvenog uticaja,
odnosno da je to njihova najveca snaga, jer najc¢esce nisu okrenuti masovnoj, ve¢ elitnoj
publici.“Najbolji izdava¢i uvek znaju da poverenje ima ekonomsku vrednost®®®”,
zakljucuje Majer.

»Za sada, mali broj pojedinaca ili kompanija koje se objavljuju na vebu ostvaruje
finansijsku dobit. Tako se Cini da ¢e neka vrsta kombinacije emisionih i Stampanih modela
reklamiranja najverovatnije biti buduci izvor prihoda, veb sajtovi prvo moraju da dokazu
svoju sposobnost da privuku i zadrze korisnike koje oglasivagi traze?*%“.

Problem naplate sadrzaja elektronskim putem u Srbiji dodatno otezevaju opsti
problemi elektronske trgovine (i pored toga Sto je 2011. godine proglaSena godinom
elektronske trgovine u Srbiji). Obim elektronske trgovine u Srbiji je jako mali obzirom na
to da internet u Srbiji odavno koristi viSe od 2 miliona gradana. Razlozi su viSestruki: od
visoke bankarske provizije za on-lajn transakcije koja iznosi oko 5 %, pa preko monopola

banaka, do nezainteresovanosti banaka da dalje razvijaju ovo trZiste, donedavno

208 Meyer P, “The Elite Newspaper of the Future”, AJR, October/November 2008, dostupno na
http://www.ajr.org/Article.asp?id=4605, poseéeno 27.7.2011.
2 Fidler Rodzer, “Mediamorphosis”, Clio, Beograd, 2004, str. 175
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nepostojanje PayPal-a i neobavestenosti krajnjeg potencijalnog kupca. U 2010. godini je
280.000 stanovnika Srbije kupilo nesto preko interneta ili na taj na¢in platilo racun, a ¢ak
87 % gradana Srbije nikada niSta nije platilo preko interneta. Elektronska trgovina je po
prvi put svrstana u strukturu trgovine od 1. januara 2011. godine donoSenjem novog
Zakona o trgovini. PayPal se inace u svetu koristi ¢es¢e od placanja debitnim karticama u
SAD, a aplikaciju PayPal za pametni telefon koristilo je samo u 2010. godini viSe od 2,5
miliona ljudi. U Srbiji na kraju 2011. godine ¢ak 81,9 % gradana nikada nije koristilo
internet za kupovinu.

U donjoj tabeli prikazani su najvazniji finansijski pokazatelji za 2010, 2011, i

2012. godinu za sva tri analizirana magazina.

Broj zaposlenih Neto dobitak /gubitak Poslovni prihodi

Magazin | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2010 2011 2012 2010 2011 2012

NIN 32 28 22 18 - - 85.220 1.14 1.21 mn | 1.39 mn
260.860 | 157.260 | EUR mn EUR EUR
EUR EUR EUR

Vreme | 45 40 40 39 1.460 870 50 EUR 773.700 | 690.610 | 704.190
EUR EUR EUR EUR EUR

Ekonom | 36 28 10 - 4.880 - -178.830 | 1.05 mn | 524.320 | 103.210

:East EUR 160.610 | EUR EUR EUR EUR

EUR

Tabela br. 18: Poredenje njuz magazina NIN, Vreme i Ekonom:east po broju zaposlenih, neto dobitku i
poslovnim prihodima u periodu od tri godine

Iz ovih podataka (izvor: APR), vidljivo je da u poslednje Cetiri godine u svakom
njuz magazinu opada broj zaposlenih. Tako je u NIN-u od 2010. do 2013. godine gotovo
prepolovljen broj zaposlenih, osetan pad svake godine beleZi se i u Ekonom:East-u koji
sa pocetnih 36 ljudi u vreme ulaska u stecaj dolazi na 10 zaposlenih. Najmanji pad belezi
se u magazinu Vreme koji je za Cetiri godine smanjio broj ljudi za ukupno Sest. Iz
ukupnih poslovnih prihoda vidimo da je kod svih magazina dosSlo do pada prometa u
2011. godini, Sto se objasnjava udarom krize. Takode, vidljivo je da NIN, koji 2010.
godine ima gubitak od preko 260.000 evra, 2012. godine zavrSava u blagom plusu. Za sve
to vreme, ukupan prihod krece se preko 1.1 milion evra, te bi se minus mogao objasniti
novcem Kkoji je ulozen u kupovinu ovog magazina. Magazin Vreme belezi relativno
stabilne prihode koji se na godiSnjem nivou krecu oko 700.000 evra, ali zato belezi

izuzetno mali profit koji se u proseku kre¢e oko 800 evra godisSnje i u analiziranom
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periodu je u stalnom opadanju. 1z finansijskih pokazatelja magazina Ekonom:East
vidljivo je da je steCaj bio neminovan. Sa prihodom od preko 1 milion evra u 2010.
godini, magazin dve godine kasnije zavrSava fiskalnu godinu sa prometom jedva preko
100.000 evra, dakle ostvaruje deset puta manji promet. U isto vreme, gubitak koji belezi
ovo pravno lice krec¢e sa 5.000 evra iz 2010. godine, da bi ve¢ iduc¢e godine doslo do
preko 160.000 evra, a poslednje godine pred steCaj i do preko 178.000 evra. Bitno je
primetiti i da NIN na svom on-lajn izdanju ne nudi moguénost oglasavanja, odnosno da

nema nikakvih oglasivaca on-lajn, te samim tim ni nikakvih prihoda od on-lajn izdanja.
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5.2 Uticaj interneta na uredivacki koncept on-line izdanja njuz magazina

5.2.1 PrenoSenje vesti u realnom vremenu

Ideja da se informacije iznova ponavljaju zahvatila je osamdesetih godina proslog veka
vece medijske kuce na zapadu. Danas, konzument medija zeli da sam upravlja svojim vremenom
(mada mnogi teoreti¢ari, sa razlogom, isti¢u da je internet veoma ,,time consuming“). Kada je
1945. godine, pogodena Hirosima, zbog prekida svih veza i emitovanja svih signala, Tokio je tri
sata ziveo u neznanju Sta se dogodilo u HiroSimi, a 1963. godine je 68% Amerikanaca u roku od
pola sata saznalo za ubistvo Dzona Kenedija. Evidentno je kojom brzinom se ubrzava prenos
informacija u savremenom drustvu. Pored toga, u doba veba, ,,vreme prijema informacija se
deharmonizuje, jer je trenutak upotrebe on-lajn medija po slobodnom izboru korisnika
interneta’®®«,

Sajmon Voldmen iz Gvardiana smatra da brzina koju donosi internet izbija u prvi plan
kada je re¢ o plasiranju i konzumiranju informacije: ,,To predstavlja pomak u informisanju jer su
vesti postale brze, krace, jednostavnije 1 Cista roba. Nema veze §to za mrezu prilog morate da
skratite na 800 reci; ali za telefon morate da skratite na 80, pri ¢emu skoro svu osobenost bacate
kroz prozor. Nije vazno da li dolaze od Reutersa, PA, ITN-a ili BBC-ja ... vazno je samo ko ih
moze brze isporu¢iti'’®. MoZda je upravo zato Gvardian postao prva britanska novina koja je
2006. godine donela odluku da ¢e vazne vesti najpre objavljivati na svom on-lajn izdanju. Ova
odluka je svojevremeno privukla veliku paznju jer je predstavljala veliki zaokret od do tada
dominantnog modela po kojem su se najvaznije informacije i najkvalitetniji tekstovi zadrzavali
za Stampano izdanje koje izlazi jedan put dnevno.

Obzirom da je sada rok uvek ,,5to pre” i da nema ta¢no zacrtanog termina odlaska u
Stampu ili u etar, novinar je pod sve ve¢im pritiskom da svoje tekstove i materijale Sto pre

postavi on-lajn. Jedna od preporuka koja bi u tom smislu mogla biti veoma znacajna, i koja u

mnogome moZe skratiti vreme pisanja teksta tiCe se ,,skidanja“ materijala sa ,,trake” nakon

199 Radojkovié M., Stojkovié B., ,,Informaciono — komunikacioni sistemi*, Clio, Beograd, 2004, str 174
170 «“And now the news at platform 10”, The Guardian, 22. novembar 1999, prema Endrju Bojd, ,,Novinarstvo u
elektronskim medijima“, Clio, Beograd, 2002, str. 551
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vodenja intervjua. Intervjui se snimaju jer to obezbeduje tatnost u prenoSenju izjave, a u nekim
zemljama moze da posluZi i kao materijal na sudu. Medutim, i pored toga novinari ne bi trebalo
da se odreknu svog notesa iz najmanje dva razloga — prvo, tehnologija uvek moze da zakaze, i
drugo — to omogucava da se kratkim pogledom na minutazu na diktafonu zabelezi vreme kada je
sagovornik izgovorio ono $to je kao izjava najpotrebnije u gradnji teksta. Na taj nacin novinar ne
mora da preslusava (i kuca) svih npr. 30 minuta razgovora (¢ije bi kucanje, moglo trajati i skoro
dva sata), ve¢ preslusati i ,,skinuti“ samo one delovi koji su mu potrebni. Kada je tako, po
skrac¢enoj proceduri tekst gotov, novinar moze da razmisli Sta ¢e sa ostatkom materijala. Moze ga
objaviti u drugoj formi, u formi pitanje i odgovor, ukoliko su i ostali odgovori bili veoma vazni i
imaju druStvenu relevantnost (ali se nisu uklopili u tematski tekst koji je prethodno pisan) audio
snimak moze se iskoristiti tako Sto ¢e se u celosti postaviti on-lajn. Ovo je praksa koju neke vece
kuce, medu njima i The Economist, Cesto koriste (iz ovog razloga je potrebno svakom intervjuu
pristupiti kao da ide uzZivo na radiju — biti uctiv, intervju mora imati formalni pocetak i kraj,
novinar u razgovoru ne sme da korisni imena izvora koja nisu za objavljivanje, i ne sme da
koristi sleng ili psovke).

Takode, ukoliko novinar nema vremena da prekuca odredeni deo izjave, a postoji realna
potreba da se tekst pusti on-lajn, jer su ostale informacije takode ekskluzivne i postoji realna
opasnost da konkurencija dode do njih i objavi ih, postoji jo$ jedno reSenje za koje mozemo
zahvaliti hipertekstualnoj strukturi. Naime, jednostavnim linkovanjem na re€ ili deo recenice na
koji se odnosi izjava koja joS uvek nije otkucana, novinar moze da postavio audio snimak koji se
odnosi samo na tu temu (na primer, minut ili dva — odnosno nekoliko relevantnih re¢enica), koje
¢e mu ,kupiti“ nekoliko minuta da tekst otkuca i1 stavi ga pod znake navoda. Na taj nacin,
publika ne gubi na informisanosti, novinar dobija na vremenu, a ne gubi na plasiranju
informacija.

Vinseck primecuje da “cena reprodukovanja informacije naglo opada prema nuli, nakon
prve kopije informacije”, bez obzira u kom je formatu i kakvim se komunikacionim kanalom
prenosi*’*”. S tim je saglasan i Micah Sifry koji navodi promene koje su se dogodile u ekonomiji
informacija: ,,Cena pravljenja elektronske kopije bilo koje vrste podatka i njenog deljenja sa

drugima je pala gotovo na nulu. Ova ¢injenica preoblikuje sve sfere zivota, od zabave, preko

" Winseck D, “Society Illusions of perfect information and fantasies of control in the information”, New Media
Society, 2002 4: 98
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vesti, do medijskog biznisa i svih formi socijalnog organizovanja. DruStveno deljenje podataka —
bilo da je to MP3 fajl ili tajni vladin dokument — vise nije ni u ¢ijoj kontroli kada se materijal
nade u digitalnoj formi'’**. Na Vinseckovom tragu su i Tapscot i Viliams, pri ¢emu oni
podrzavaju besplatnu distribuciju robe, ukoliko je njena cena ve¢ pala na nulu: ,Digitalne
pronalaske je veoma lako deliti, remiksovati i menjati im namenu, kao Sto ih je lako i kopirati. Sa
pozitivnog aspekta, ovo znaci da industrije sa nula marginalnih troskova (na primer, softver ili
digitalna zabava) mogu imati znatan dobitak. Ali, ako vas pronalazak moze da se kopira bez
ikakvih troskova, zaSto bi bilo ko trebalo da plati za njega? A ako niko ne placa, kako cete
nadoknaditi vasu investiciju?*"**

»Kopiranje, lepljenje, remiksovanje, plasiranje, pozajmljivanje — i krada — intelektualne
svojine postali su aktivnosti koje prozimaju internet. A to preoblikuje i uniStava vrednosti i nasu
kulturu. Veli¢ina danasnje masovne kleptomanije je zapanjujuca... Digitalna revolucija stvara
generaciju iseci—i-zalepi provalnika koji sav sadrZaj na internetu vide kao zajednicku svojinu®"*.
Digitalni komunisti ili utopisti svakako se ne bi saglasili sa ovakvim stavom, jer prema njihovom
misljenju sva digitalna svojina trebalo bi da bude dostupna svuda, bez obzira na to o kojoj vrsti
materijala se radi. Prema podacima blog servisa Tumblr, na svakog kreatora originalnog sadrzaja
dolazi ¢ak njih devet koji sadrzaj preuzimaju i Sire ga dalje.

Po jednom od parametara, veb sajtovi medijskih organizacija mogu se podeliti u dve
grupe —na one koji proizvode namenski materijal za on-lajn izdanja i u ¢ijoj on-lajn redakciji sedi
na desetine novinara i one koji samo prilagodavaju vesti koje su namenjene tradicionalnim
medijima on-lajn formatu i u ¢ijim redakcijama sedi svega nekoliko novinara, koji su uglavnom
na raspolaganju i1 ostalim redakcijama. Ono ¢ime se bavi ova druga grupa medija naziva se
preusmeravanje, odnosno ,,sadrzaj iz Stampe, sa radija ili televizije koristi se kao osnova za on-
lajn proizvod**. Njuz magazini koji Zele da neguju svoja on-lajn izdanja moraju da shvate da su
oni prevashodno on-lajn medij, a tek onda deo medijske kuce koja ve¢ decenijama unazad neguje

Stampano izdanje njuz magazina. On-lajn izdanja njuz magazina moraju poceti da nastupaju na

172 Micah L. Sifry, ,WikilLeaks and the Age of Transparency“, Counterpoint, USA, 2011, str. 52

3 Tapscott D, Williams A.D, ,,Wikinomics: How mass collaboration changes everything“, Pengiun Group, USA,
expanded edition, 2010, str.26

74 Keen A, ,, The Cult of the Amateur: How today’s Internet is kiling our culture*, Doubleday, USA, 2008, str. 142-
143

> Krejg R, ,,Onlajn novinarstvo*, Clio, Beograd, 2010, str. 42

171



trziStu kao novi medij, koji koristi nove forme i koji sadrzaj prilagodava novim formama i novim
uslovima.

Snaga internet novinarstva najvidljivija je u trenutcima velikih promena, kada i veliki
medijski sistemi imaju problema da se izbore sa zahtevima publike, poput nenadanih dogadaja
(atentat na premijera, zemljotres u Kraljevu, saobracajna nesreca u Egiptu u kojoj su poginuli
srpski drzavljani, teroristicki napadi u svetu itd.) ili organizovanih i unapred planiranih dogadaja
koji iz raznih razloga izazivaju veliko interesovanje gradanstva (predsednicki izbori, parada
ponosa). U takvim situacijama ¢ije se vreme deSavanja ne moze predvideti (npr. mogu se
dogoditi upravo u trenutku kada su novine otisle u Stampu) ili zbog potrebe da se stalno izvesStava
o novim fazama razvoja dogadaja (broj povredenih, poginulih, novi potresi) klasi¢ni mediji ne
mogu u potpunosti to da ,,pokriju®, internet ima veliku prednost, i istrazivanja pokazuju da se
(kao §to su to do sada cCinili prema radiju), Citaoci sve viSe okreéu prema internetu u potrazi za
informacijama u ovakvim situacijama.

Posao novinara koji rade u on-lajn redakcijama deluje tezi od onoga $to rade njihove
kolege u tradicionalnim medijima, jer pored svih klasi¢nih novinarskih vestina, potrebne su i
one, specifi¢ne, potrebne samo za veb. Trka sa vremenom je neprestana, jer nema vremena
odlaska u Stampu ili emitovanja vesti, rok postaje labilan (Cesto se naziva ,klize¢i rok®), a
mogucénost da je konkurent informaciju objavio minut ranije sve veca. Zaista, izazovno. Sada
veéina on-lajn medija praktikuje da informaciju objavljuje u trenutku kada je dobije, a da je
kasnije dopunjava novopridoSlim informacijama, ili da ukoliko se nove informacije ucine
izuzetno vaznim ili razli¢itim od prethodnih (ili jednostavno ima mnogo novih elemenata) objavi
odmah iza toga novu vest. Sustina je dakle da novinari on-lajn izdanja, pa ¢ak i on-lajn izdanja
njuz magazina moraju da reaguju odmah po prispecu informacije. Kada su u pitanju jednokratni
dogadaji, za koje se gotovo sigurno moze pretpostaviti da nec¢e imati nastavke (npr. premijera
filma ili otvaranje izlozbe) o njima se piSu vesti ili izvestaji koje kasnije nece biti potrebno
nadopunjavati. Ukoliko se radi o dogadajima koji svojom formom i sadrzajem iznuduju nastavke
ili dopune, novinar mora biti spreman na to. Takvi su na primer tekstovi o zemljotresima,
ubistvima, Zelezni¢kim nesre¢ama, erupcijama vulkana, ,,velikim* hapSenjima itd. U takvim
situacijama novinar naj¢esce nije u prilici da odmah sakupi sve potrebne informacije (jer se ne
zna odmah konacan broj Zrtava, ne zna se da li ¢e biti naknadnih zemljotresa kao posledica

smirivanja tla, ne zna se ko je ubica itd.), te se u tom slucaju moze pristupiti jednom od dva

172



modela — dopuni teksta najnovijim informacijama kako one pristizu u redakciju (ili na teren) ili
pisanju nastavka vesti/izvestaja. Dopuna se najceSce koristi kada dodatne informacije pristignu
relativno brzo nakon objavljivanje prve vesti on-lajn (u roku od nekoliko minuta ili sati), dok se
vest u nastavcima koristi tako Sto se najnovija vest uvek stavlja na vrh, a prva dospeva na dno, uz
nepisano pravilo da se u nastavku mora pojaviti ,,kopfa®“, odnosno kratko podsecanje na
informacije iz prethodnog izvestaja. ,,Ako je televizija najbolji format za pokrivanje pojedinih
javnih dogadaja, a novine idealan medij za pricu koja se razresava u toku jednog dana, on-lajn
novinarstvo je verovatno savrSen medij za pricu koja traje danima, nedeljama ili Cak
mesecima’’®.

U sustini to nije niSta novo. Ako zavirimo u istorijat Stampe, vide¢emo da su to radili
novinari od pamtiveka, samo su forme bile drugacije. Naime, novine su objavljivale informacije
kojima su raspolagale, a u vremenima ,,velikih dogadaja“ koji su izazivali veliku paznju javnosti
i donosile nove rasplete ili nove informacije, Stampana su dodatna izdanja, dopune, nekada ¢ak i
kao samo dva lista, a nekada kao novo izdanje novina. Nekada su tokom priprema za Stampu,
najave ili najvaznije informacije (ono $to bismo danas zvali lidom) kacili na oglasne table ispred
kancelarija. Dakle, novinari koji rade za on-lajn moraju da rade odmah i reaguju momentalno, te
da objavljuju informaciju dok istovremeno tragaju za dodatnim, dubljim podacima kojima ¢e
kasnije tekst i obogatiti. NajstraSnija sudbina koju moZe da zahvati jedan on-lajn medij jeste da
ga u objavljivanju informacije o neoc¢ekivanom dogadaju koji se brzo razvija pretekne Stampani
medij. Kao Sto je ve¢ vise puna navedeno njuz magazini su Stampani mediji od poverenja. Njih
Cita obrazovanija publika 1 mo¢ njihovog uticaja ne meri se prevashodno tirazima ve¢ profilima
Citalaca, ali i autora tekstova. Stoga je neophodno da njuz magazini, odnosno on-lajn izdanja
njuz magazina iznadu nacin da na dnevnom nivou postanu izvor pouzdanih informacija za
¢itaoce koji se u njih pouzdaju na nedeljnom nivou. ,,Vreme* je nekoliko meseci u svakom broju
svog magazina objavljivalo reklamu preko cele stranice ,,Nedeljnik Vreme — svakoga dana —
Vreme.com®, §to je imalo za cilj poziv ¢itaocima da ,,Vreme* postane njihov izvor informacija i
na dnevnom nivou. Nazalost, to nije imalo dobar odjek jer on-lajn izdanje ,,Vremena* nije nudilo
informacije koje bi na dnevnom nivou mogle da informiSu prosecnog Citaoca 0 najvaznijim
dnevnim zbivanjima. U slu¢aju ubistva 14 ljudi u Velikoj Ivan¢i kraj Mladenovca 2013. godine,

on-lajn izdanje magazina Vreme objavilo je tekst na svom portalu u 10 h i 11 min. Ubistvo se

176 Ricard Krejg, ,,Onlajn novinarstvo®, Clio, Beograd, 2010, str. 195
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dogodio oko 5.30 ujutru, a ve¢ina medija prve informacije je objavila oko sedam Casova. Blic
on-lajn je objavio preko 20 vesti na ovu temu u periodu od 7.35 do 16 Casova, dok je Vreme ceo
taj period obitavalo sa jednom vescu, odlucivsi da ne prati dalje moguce rakurse ovako tragicnog
dogadaja.

Naravno da njuz magazini ne treba da biju bitku sa dnevnim novinama kao osnovnom
konkurencijom jer oni moraju da se profiliSu i sami iznadu nacin opstanka, ali sustina je u tome
da se za najvaznije informacije koje imaju veliki uticaj na zivot Citalaca, recipijent ipak okrene
svom njuz magazinu, kome veruje na nedeljnom nivou i da mu pokloni poverenje. Mozda oni ne
mogu poput sajtova Blica, B92 i VasSington Posta da izbacuju nove vesti svake minute ili svakih
10 minuta, ali ne mogu to da ¢ine ni jedan put u sedam dana. To zna¢i da njuz magazini treba da
se bore za proizvodnju vesti kvalitetom i kvantitetom. Ova vrsta Stampe kupuje se na trafici
izmedu ostalog zbog politickih stavova koji se zastupaju, zbog vrednosti koje se u njemu
promoviSu, zbog nacina interpretacije koji se nudi, zbog opredeljenja u odredenom smeru na
razli¢itim nivoima... Sada je potrebno naci recept da se Citalac odluci da za isto to da novac i on-
lajn. Za taj novac mora mu se ponuditi vise od onoga $to moze da nade u Stampanom izdanju
koje kupuje na kiosku ili mu stize na kuénu adresu. Citalac koji placa za nesto on-lajn Zeli da
moze da mu pristupi u svakom trenutku, a to podrazumeva da nece svaki put naici na isti sadrzaj.

Ukoliko njuz magazin u broju koji se priprema namerava da se bavi na primer ,,carinskim
ratom* na Kosovu ili krizom koja preti finansijskom sistemu SAD-a, nema razloga da te teme ne
obraduje na svom sajtu pre pojavljivanja broja na kioscima, ali na drugaciji nac¢in. Ono cega se
vecéina urednika plasi jeste da ¢e tekst koji je objavljen on-lajn odvuéi Citaoce sa trafika te da
neée imati razloga da sledec¢eg utorka ili Cetvrtka izdvoje novac i kupe papirni broj. Druga
mogucnost je da se sustina teme moze pojaviti na druStvenim mrezama gde je izuzetno tesko
pratiti autorska prava, te da bi se odatle Sirio i na druge medije. To bi verovatno i bio slucaj kada
bi se na on-lajn izdanju unapred ponudio identi¢an tekst onome koji tek treba da izade u
Stampanoj verziji. Ono ¢emu treba da se okrenu on-lajn izdanja njuz magazina je — prenoSenje
vesti u realnom vremenu. Agencijske vesti ili vesti do kojih se dolazi prilikom gradenja npr.
Clanka koji ¢e biti noseca tema sledeceg broja, a koje nee u tom izvornom obliku biti
upotrebljene za tekst, su spas za sada veoma stati¢nih i neinventivnih sajtova njuz magazina.
»~Ekonom:east” je tu opciju imao, ali na sajtu EM portal, koji je predstavljao sajt Ekonom:east

medija grupe, dok se na odeljku koji je bio posvecen samo magazinu, nisu dobijale ovakve
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informacije. Dakle, ako se za naredni broj priprema, recimo tema o krahu svetskih finansija,
¢lankopisac ili komentator ¢e se u svojim tekstovima baviti slede¢im temama: kakve su se
promene izdeSavale na berzama kao uzrok ili kao posledica nove (ili nastavka stare) ekonomske
krize, kako je doslo do prezaduzenosti VaSingtona, kakve su posledice po americki dolar, a
kakve po ostale vodeCe valute u svetu, Sta znali dogovor koji su postigli demokrate i
republikanci i kako je do njega doSlo, kakvi su efekti krize na srpsku privredu, kako to sve
izgleda oslikano u zivotu jednog malog Coveka... Ipak, ono Sto necée raditi njuz magazini je
sledece: nece detaljno pisati o svakom berzanskom indeksu koji je pao u poslednjih nedelju dana,
nece pisati detaljno o prepucavanjima koja su tekla izmedu demokrata na vlasti i opozicije, nece
pisati detaljno o tome na koji nacin je Stampa doprinela opStem stanju psiholoske uzbune i1 o
tome kakvi su ,,crni“ naslovi ispratili prethodnu nedelju itd... Upravo to su sve teme kojima on-
lajn izdanja mogu da se bave i pre nego Sto se broj pojavi na kioscima. Te i takve teme treba da
budu ,,mamac* da se ¢italac odSteta do kioska po sledeé¢i broj ili plati pretplatu za on-lajn
izdanje. Pisati slikovito o nekom azijskom berzanskom indeksu koji je vrtoglavo pao u petak, u
broju koji ¢e se iduceg Cetvrtka tek pojaviti na kioscima je naravno veoma nepopularno, jer ¢e
postojati ,,veée” teme koje ¢e zasluzivati paznju uredni$tva. Ali to ne bi trebalo da spreci
urednistvo on-lajn izdanja da se ovim temama bavi onoga dana kada se dogode i da ih objavljuje
u kratkim formama, sa naznakom da ¢e se Sirom temom magazin baviti u narednom broju ¢iji je
izlazak planiran za taj i taj datum. Na taj nacin se €itaocu obezbeduju sve informacije koje Zzeli i
na dnevnom nivou, a novinari dobijaju Sirinu u pisanju slozenijih formi koje treba da se ,,ugrade*
u slede¢i broj. Ujedno urednistvo dobija 1 ,,skener” kojim moze da prati koje su teme imale
najvise poseta, odnosno koje su izazvale najveéu paznju kod Citalaca, te se mogu fokusirati na
njih prilikom ,slaganja“ sledeeg izdanja. Tako na primer, ukoliko se uoci da je vest o
enormnom poskupljenju zlata na berzama imala veliki broj ¢itanja (pri cemu treba obratiti paznju
i na proseno vreme zadrzavanja), ona se moze iskoristiti ili kao nezavisna tema (Da li se
vracamo placanju zlatom?) ili kao antrfile (kretanje cene zlata u razliitim periodima i njegovi
psiholoski efekti) ili kao mamac (investitor ili obi¢an gradanin koji svoju ustedevinu iz evra
,pretace u zlato 1 kaze da je znao da ¢e to vreme ponovo dodi, jer je njegov npr. deda u ratu
glavu spasavao zlatnicima i srebrninom).

Takode, njuz magazini treba da iskoriste svoje on-lajn stranice za neku vrstu follow up-a

za teme koje nisu mogle da udu u broj zbog vremenskih rokova (treba imati u vidu da ¢asopis
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koji se u Cetvrtak ujutru pojavljuje u prodaji, u Stampu odlazi u utorak uvece). Tako se veoma
cesto u tekstovima o ¢ijim se temama tek ocekuje rasplet nailazi na neku vrstu pravdanja autora,
jer se neka reakcija ili izjava ili sporazum ocekuje u sredu, kada je broj ve¢ zakljucen. Jedan od
klasi¢nih primera nalazimo u NIN-u (broj 3163, str. 25) od 11. avgusta 2001. godine: ,,U
americkoj prestonici je u utorak uvece (kada je ovaj broj NIN-a ve¢ zakljuCen) trebalo da se
odrzi sastanak Uprave federalnih rezervi (FED), institucije koja je pod sve ve¢im pritiskom da
preduzme mere da bi ublazila paniku na finansijskom trzistu, izazvanu mogu¢nos¢u novog talasa
recesije u SAD®. Jedan od logi¢nih poteza bio bi da magazin na svom on-lajn izdanju objavi
informaciju nakon sastanka FED-a i makar u formi vesti obavesti javnost o daljnim deSavanjima.
Naredni primer nalazimo u ,,Ekonom:eastu u tekstu ,,Do poslednjeg ¢oveka i — metka* u ¢ijem
podnaslovu autor pise: ,,TeSko je u vreme zakljucenja ovog broja Ekonom:easta proceniti
situaciju u zemlji koja je uveliko odsecena od ostatka sveta. Vode bunta i njihovi predstavnici u
inostranstvu u ponedeljak su tvrdili da je nekoliko gradova na istoku Libije u rukama opozicije.
Novoformirani Generalni komitet odbrane saopstio je u ponedeljak uvece da ¢e snage ocistiti
Libiju od antivladinih elemenata”. U magazinu ,,Vreme* od 15. Septembra 2011. (broj 1080), u
tekstu na str. 7 piSe: ,,Do utorka po podne (u vreme pisanja ovog teksta) policija nije uspela da
privede krivca ali je zato odgonetnut motiv“. Ovo su klasi¢ni primeri situacije u kojoj se dogadaji
razvijaju iz sata u sat 1 gde su oci svetske javnosti svakoga minuta nestrpljivo iscekivle nove
vesti. Istina, one su bile objavljivane na sajtu EM portal, ali ne i na stranici koja je posvecena
isklju¢ivo ovom njuz magazinu. Sli¢nu situaciju imamo i u primeru ,,Vremena“ i teksta o zapleni
jahte u Hrvatskoj*”’. U tekstu pod naslovom ,,Sam protiv njih ili kvarna pasteta protiv crnog
Cartera, autorka nekoliko puta u tekstu navodi da je jahta zaplenjena, proglasena za drZzavnu
imovinu i da je nedavno oglasena njena prodaja, te da Zeljko Mitrovi¢ nastavlja dalji rat protiv
gotovo svega iz Hrvatske. Ovaj tekst objavljen je 11. avgusta 2011. godine (dakle, na kioscima
¢e biti narednih sedam dana) u Stampanom izdanju i pod tim datumom postavljen je na sajt
,Vremena“ kao besplatno dostupan tekst. Medutim, 13. avgusta, dakle svega dva dana po
objavljivanju teksta, dubrovacki sud stavio je privremenu zabranu na prodaju jahte, $to je celoj
pri¢i dalo jedan novi rakurs. Gotovo svi elektronski mediji, a i ve¢ina Stampanih izvestili su o

ovome. ,,Vreme* to nije ucinilo. Cak ni medu tri vesti na naslovnoj strani sajta na kojima se

Y7 Broj 1075, 11. avgust 2011., str. 10-15
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pojavljuju aktuelne vesti, uredniStvo nije smatralo da treba staviti vest koja ocigledno ima
»konekciju“ sa temom broja koja i dalje ostaje do kraja aktuelnog broja vidljiva na sajtu.
Jedan od retkih pokusSaja prevazilazenja problema ,,neaktuelnosti* nalazimo na sajtu

magazina ,,\VVreme®’

u tekstu koji se bavi ukrajinskim obustavljanjem primene Sporazuma o
pridruzivanju sa EU i u isto vreme kontekstom koji u ovoj situaciji ima zatvorena bivsa
premijerka Julija TimoSenko. Tekst ,,Julija spoticanja“ je objavljen 22.11.2013. godine, da bi u
antfileima bio dopunjavan 23.11.2013. i 25.11.2013. najnovijim razvojem dogadaja, Sto je i
naznaceno u tekstu. Medutim, mozemo li ocekivati da ¢e Citalac koji je 21.11 procitao ovu vest
imati razloga da se na nju vrati tri dana kasnije, jer na naslovnoj stranici nema obavestenja da je
ova vest dopunjena?

Glavni uzrok ovih boljki je nedovoljna angazovanost novinara koja podrazumeva da je
laksSe pisati tekstove u vidu komentatorskih pregleda ili sli¢nih formi koji ne podrazumevaju Zive
izvore i nove momente u razvoju teksta, ve¢ ,,samo* sklapanje celine od ranijih medijskih
izvesStaja 1 dogadaja, uz zacinjavanje licnim stilom i1 uglom gledanja. Neki od primera mogli bi

179« donosi zanimljiv tekst o spajanju berzi

biti sledeéi: ,,Vreme* u tekstu ,,Berza nad berzama
koji je veoma edukativan, informativan, strucan, ali prijem¢iv proseénom Ccitaocu i — vec
objavljen. Jer, dnevne novine preuzele su odavno funkciju njuz magazina da o temama
izveStavaju ,,in depth®, te je tako na primer ,,Politika“ nekoliko dana pre ,,VVremena“ pisala o ovoj
temi podrobno, na isti analitiCan nacin, tako da je obrazovanija publika (koja ¢ita i jedne i druge
novine) ve¢ imala priliku da dobije ovu informaciju (na stranu $to su o tome ve¢ izvestili 1
elektonski mediji uglavnom samo faktografski). Slican primer nalazimo i u ,,NIN-,, koji se 21.

aprila*®

bavi ven¢anjem princa Vilijema i Kejt Midlton. Tekst je izasao dan nakon vencanja, §to
znali da je otiSao u Stampu dva dana pre dogadaja koji je propratio bezmalo ceo svet. U tekstu
koji ne donosi ni jednu nepoznatu Cinjenicu, pa ¢ak ni misljenje ili stav, objavljeno je sve ono
Sto su Stampani i elektronski mediji nedeljama unazad (a u zavrdnoj nedelji u punom jeku)
»prezvakali®. Ovo je svakako tema koju ni jedan medij nije trebalo da propusti, ali su urednici
morali voditi racuna o tome da ¢e Citaoci ovaj tekst Citati ne samo jedan dan nakon vencanja

(koje su na mnogobrojnim kanalima mogli da prate i uzivo), kada se ovaj broj ,,NIN-a*

pojavljuje na kioscima i kada je dostupan pretplatnicima on-lajn, ve¢ da ¢e ih ¢itati i najmanje

178 http://www.vreme.com/cms/view.php?id=1153475, poseéeno 27.11.2013.
179 Broj 1050, 17.2. 2011. str 58
180 Broj 3147, 21.4.2011., str. 70
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sedam dana nakon toga, koliko zivi svaki aktuelni broj, $to zna¢i osam dana nakon ovog
svetskog dogadaja.

Za razliku od srpskih njuz magazina, koji kada se pozivaju na neki od tekstova iz svoje
arhive, to Cine navodec¢i broj Stampanog izdanja u kojem se tekst moze naci, svetski njuz
magazini imaju drugaciju praksu koja podrazumeva postavljanje linka na kojem se tekst moze
na¢i u on-lajn arhivi. Taj link se postavlja i u Stampanom izdanju na mestu na kojem se referise
na tekst jer urednistvo njuz magazina vise ne oc¢ekuje od svojih vernih Citalaca da kada pozele da
procitaju tekst od pre 15 godina prevréu prasSnjave, teske ukoricene primerke svojih omiljenih
novina, ve¢ da mu jednim klikom pristupe u on-lajn ahrivi.

Lokalni sadrzaj (odnosno vesti lokalnog karaktera) su od velikoj znacaja za razvoj
strategije prezivljavanja on-lajn izdanja Stampanih medija, kao i povezivanje sa drugim
medijima. Udruzivanje Google news sajta i Associated Pressa 2008. godine bio je mac sa dve
oStice. Posetioci nisu viSe morali direktno da odlaze na sajt AP-a, ali su zato informacije bile
sakupljene na jednom mestu, pretraZivije, brze vidljivije i time dostupnije.

Prilikom prenosenja gorucih informacija o bitnim dogadajima u realnom vremenu javlja
se problem odgovora na veliki broj zahteva publike. Sa ovim su se suocile i mnogo vece
medijske kuée od onih koje izdaju srpske njuz magazine. Tako na primer sajt BBC-a nije mogao
da odgovori na zahteve velikog broja posetilaca na dan vencanja Kejt Midlton i princa Vilijama,
You Tube je zakazao u danu kada je uhvacen Osama Bin Laden, a sajt B92 je pao tokom parade
ponosa odrzane u Beogradu zbog velikog broja posetilaca (ne treba zaboraviti da je u Srbiji
svojevremeno oboren Cak i sajt odeljenja za visokotehnoloski kriminal). Moderna tehnologija
svakodnevno omogucéava povecanje pristupnosti sajtovima, ali ¢ak i klaud serveri imaju svoje
granice. Obzirom da jedan od zadataka njuz magazina u buduénosti treba da bude i donoSenje
ekskluzivnih informacija on-lajn, zadatak uredniStva treba da bude da omoguci da prilikom

velike posete informacije neometano budu dostupne svim zainteresovanima.
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5.2.2.Promene u komunikaciji sa korisnicima

Nekadasnje dominantno, lineratno CcCitanje, sada u svakom trenutku ,moze biti
preusmereno od strane korisnika na neki drugi sadrzaj koji inspirise” i da ,,koncept autora gubi
ulogu neprikosnovenog konceptualiste'®“. Sustina novog veba, za razliku od starog je u promeni
teZiSta sa pasivnog primanja informacije na participaciju. ,,Sajtovi sa vestima sada zahtevaju od
svojih reportera da prihvate komentare na svoje €lanke, vodeni time kako su blogeri privukli
paznju njihovih ¢italaca zahvaljujuéi interaktivnijoj platformi. Izdavaci koji stvaraju ¢voriSne
taCke u kojima sakupljaju sve vrste sirovog materijala i pozivaju svoje ¢itaoce da im pomognu da
iznadu najbolje price, imaju visoku posecenost i odnose pobedu nad starim modelom tesnog
uredivackog gatekeepinga pre objavljivanja materijala'®*.

Mogucénost preciznog geolociranja korisnika, odnosno posetilaca veb sajta koji pristupaju
sadrzaju preko mobilnih uredaja daje posebnu moguénost za urednistvo i prilagodavanje sadrzaja
(od obezbedivanja vremenske prognoze za dato podrucje, preko dodatnih mogucénosti za
oglasivace i targetiranje posebnih grupa do mogucnosti favorizovanja lokalnog sadrzaja), ali
obezbeduje 1 izuzetno vredne informacije koje treba koristiti kao najprecizniju informaciju o
svojim korisnicima/¢itaocima. Smart telefoni beleze porast u svim zemljama, pa i u Srbiji, ali
broj medijskih kuca koji ima sadrzaje prilagodene za pristupanje preko ove vrste uredaja je joS
uvek izuzetno mali Sto govori u prilog Cinjenici da zahtev trziSta raste mnogo brze nego Sto
kompanije na njega odgovaraju.

Mogu¢énost filtriranja sadrzaja u skladu sa preferencijama svakog od korisnika predstavlja
dragocenu prednost digitalnih on-lajn tehnologija. Moguénost da se isporucuju i preporuéuju oni
sadrzaji za koje se pretpostavlja da na osnovu ranijih interesovanja i aktivnosti, mogu zanimati
korisnika treba iskoristiti za moguénost interakcije. Ukoliko digitalni podaci o korisniku ukazuju
da se on pretplacuje na medije koje izdaju politicke partije nacionalistickog usmerenja, slusa
informativne radio emisije koja naginju toj politickoj opciji i preferira gledanje filmova koji su
nacionalno obojeni, treba mu ponuditi sadrzaje koji su sli¢ni. Ukoliko se na trziStu pojavi novi

Casopis sa ovom tematikom, korisniku treba omoguciti da se na njega pretplati, ili mu ponuditi

181 Tapavicki Duronji¢ T, ,,Komuniciranje u medijasferi”, Bard-fin, Beograd, 2011, str. 201
182 Sifry L.M, ,,WikiLeaks and the Age of Transparency“, Counterpoint, USA, 2011, str. 53
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popust za paket usluga koje ga zanimaju. Razvoj servisa koji ¢e objedinjavati zadovoljenje nasSih
digitalnih potreba jednim klikom trebalo bi da postane u narednim decenijama unosan posao.

Analiza vremenskog pracenja poseta je joS jedna od izuzetno vaznih tema kada je u
pitanju razvijanje on-lajn sadrzaja. Za razliku od desktop pristupa koji svoj pik na veéini
medijskih sajtova dostize u vreme rucka (radnim danima), kada uglavnom zaposleni imaju
vremena da prokrstare mrezom i informiSu se, pristup medijskim sajtovima preko mobilnih
uredaja svoj vrhunac dostize ujutru i uvece — oko 7 ¢asova i izmedu 18 i 22 ¢asa. U tom periodu
treba narocCito razvijati aplikacije koje su prilagodene pristupu preko mobilnih uredanja, a u
vreme sva tri pika treba intenzivirati najvaznije vesti i najnovije informacije.

Jo$ jedno od polja sukoba medu i teoretiCarima 1 praktiCarima predstavlja ostavljanje
anonimnih komentara. Decenijama u nazad su se novinari i urednici borili da pisma redakciji
koja se objavljuju moraju biti potpisana, jer ukoliko Citalac zeli da izrazi svoj stav, mora da
preuzme i odgovornost za njega — i najmanje $to moze uciniti je da se predstavi. U nekim
zemljama zakoni su obavezivali na ovaj postupak, a negde je to ustanovljeno pravilima medijske
kuce. Internet je medutim naterao mnoge od njih da okrenu sasvim novi list i dozvole komentare
neregistrovanih i ananimnih posetilaca, Sto je ostavilo Sirom otvorena vrata za vulgarne izjave,
lina 1 nerelevantna misljenja 1 ose¢anja. To otvara problem i potencijalnih tuzbi (ne protiv
sajtova, koji su generalno zasti¢eni, ve¢ protiv autora komentara), gde se mediji nalaze u poziciji
da sud od njih zahteva da dostave identitete poSiljalaca poruka. Mediji se Cesto odlucuju da
dozvole sve vrste komentara (osim eventualno onih koji su zakonom izri¢ito zabranjeni i
kaznjivi- npr. pozivanje na rasnu ili nacionalnu mrznju) u nadi da ¢e veci saobracaj privuci i vise
oglasivaca. Ipak, mediji moraju da zadrze svoju formu, bez obzira na to kojom tehnologijom se
sadrzaj prenosi do konzumenta i stoga bi pravilo za objavljivanje anonimnih komentra moralo da
glasi — sve Sto se ne bi naslo u novinama ili u odeljku pisma Citalaca, ne treba da bude izlistano
ni u komentarima. Postoji moguénost uvodenja registracije komentatora, ali je praksa pokazala
da to najces¢e dovodi do smanjenja komentara i svodenje komentatora na grupu posvecenika
koja ima dovoljno vremena i energije za ceo proces, uz mali deo profesionalnih spinera kojima je
ostavljanje takvih komentara deo posla. Neki od sajtova (poput Monda) ogranicili su komentare
na odredene vrste vesti (npr. na politicke vesti) jer je iskustvo pokazalo da su oni Cesto
neproduktivni, puni fraza, a neretko i govora mrznje, te da njihovi autori najeSce nemaju

informacije ali ih to ne sprecava da izraze svoj stav.
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Promene su neizostavne i na strani publike. Teoreti¢ari poput McDougala, Zillmanna i
Bryanta, Grabera, smatraju da individualizacija kojoj streme on-lajn vesti moZe dovesti do
opasnosti drustvene i politicke polarizacije, jer ¢e Citaoci dobijati samo vesti koje ih interesuju i o
njima diskutovati sa istomisljenicima. Na drugoj strani su autori poput Neumana i Boczkovskog
koji smatraju da se segmentiranost publike ne povecava. Izolacija pojedinaca i njihovo
smanjivanje Zelje za druStvenim angaZzovanjem ne mogu biti samo direktna posledica medijskog
uticaja 1 sistema komuniciranja ve¢ moraju biti deo mnogo Sireg spektra uticaja drustvenih
prilika.

Mogucénost eksploatisanja drustvenih mreza za povezivanje sa svojom Citalackom
publikom, kao i radi promocije sopstvenog sadrZzaja je izuzetno velika za sve medije i nema
razloga da je ne koriste i njuz magazini. Ipak, da se koriS¢enje interneta u ove svrhe ne bi
pretvorilo, kao Sto je diskutovano u ranijim poglavljima, u neracionalnu potrosnju vremena,
neophodno je novinarima Kkoji su zaduZeni za ove poslove omoguciti koriS¢enje alata kojima bi
efikasno mogli da informaciju proslede na Sto viSe druStvenih mreza, uz minimalne izmene,
odnosno prilagodavanje parametrima i pravilima svake od njih. BBC on-lajn je recimo u tu svrhu
razvio softver koji novinarima omogucava da u tri do Cetiri poteza pripreme tekstove koji mogu
da se plasiraju na vec¢inu najpoznatijih globalnih drustvenih mreza. Takvi programi omogucavaju
novinaru da pre objavljivanja vidi kako ¢e pripremljena poruka izgledati na svakoj od mreza na
koju planira da je posalje, ali daje i povratnu informaciju o broju poseta, ¢itanja i uzvratnih
komentara za svaku od njih. To omogucava dalju detaljnu analizu o tome koja vrsta informacija
je popularnija na kojoj drustvenoj grupi, koja vrsta korisnika na nju reaguje i kako dalje treba
pristupati ovim mrezama. Naravno da male medijske kuce nisu u moguénosti da finansijski
podrze izgradnju sopstvenih softvera za ovakve potrebe (mada ni to nije opcija koju treba
precrtati jer se moze posmatrati kao dugoroc¢no ulaganje u neophodne alate za komunikaciju sa
korisnicima), ali na trZiStu postoje povoljni programi koji se mogu kupiti i prilagoditi potrebama
datog medija i preferiranih druStvenih mreza.

Jedan od nacina za koris¢enje drustvenih mreza je objavljivanje tema kojima medij
planira da se bavi u narednom izdanju na razli¢itim druStvenim mrezama i prikupljanje
materijala od citalaca — neretko oni obezbeduju ne samo svoje stavove, ve¢ i nove, povezane
teme, kontakte, informacije o dogadajima. To je ujedno i jedna vrsta reklame, a donosi i neku

vrstu transparentnosti u radu novinara, dok participacija povecava osecaj bliskosti onih koji dali
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doprinos sa njihovim medijem. Neretko mediji daju i neku vrstu nagrade onima Kkoji su
obezbedili najbolje savete (npr. besplatnu pretplatu na odredeni broj Stampanog izdanja, pristup
on-lajn sadrzajima koji se inace naplacuju ili popust na odredeni proizvod ili uslugu koji se inace
oglaSavaju na sajtu tog medija). Postavljanje pitanja Citaocima na drustvenoj mrezi neretko
podstice dijalog, a nesporno je i da tekstovi za koje je Citaocima poslat poziv preko drustvenih
mreZa da ih pro¢itaju, zaista i bivaju &itani vise. Cak se neretko vise ¢itaju i tekstovi novinara
koji pazljivo grade svoj imidz na drustvenim mrezama, jer Citaoci zele da pogledaju rad osobe
koja im deluje blisko. Drustvene mreze koje dozvoljavaju deljenje foto i video materijala takode
predstavljaju veoma znacajnu mogucnost za privlacenje veceg broja posetilaca sajtovima ovih
medijskih kuc¢a. Pametan izbor vremena je veoma bitan kada se radi o deljenju informacija preko
druStvenih mreza — neophodno je izabrati vreme kada se i odvija najvec¢a koli¢ina saobracaja na
ovim sajtovima (naravno, izuzimajuéi vesti ¢ije se odlaganje ne moze tolerisati), odnosno rano
ujutro, pred kraj radnog dana i oko pono¢i.

ono korelira sa zahtevima c¢italacke publike koji bivaju glasniji ili jasnije izrazeni zahvaljujuci
sve brojnijim nacinima komuniciranja. Tako su, ¢itaoci Svedskih dnevnih novina Nerikes
Allehandra stalno slali poruku svom mediju ,,U¢ini nesto*“ povodom napada serijskog siledzije
2010. godine. Novine su pokrenule projekat sa telom Ujedinjenih nacija za rodnu jednakost i
osnazivanje zZena, koji je izmedu ostalog podrazumevao formiranje foruma gde su ¢itaoci mogli
da iznesu razne bojazni povodom odredenih delova grada, poput onih gde je potrebno poboljsati
osvetljenje ili gde je potrebna ¢eS¢a patrola policije kako bi se sprecili napadi na Zene.

Kao §to je ve¢ napomenuto u ranijim poglavljima, svaki od njuz magazina koji su
analizirani u ovoj doktorskoj disertaciji, ima razli€it princip po pitanju obeleZavanja autorstva
tekstova. Tako ,,NIN* u Stampanom izdanju autore navodi odmah ispod naslovnog bloka (5to je
praksa koju neguje i ,,Time*), i njihova imena pisana su sva velikim slovima i boldovana. Za
razliku od ovog principa, ,,Vreme* u Stampanom izdanju imena autora navodi na kraju teksta, u
italiku, sa velikim samo pocetnim slovima. Ekonom:east je pak imena autora tekstova navodio
ispod naslovnog bloka, nesto manjom veli¢inom slova od one koja je upotrebljena za naslovni
blok 1 tekst, ali u boldu, daju¢i najcesce (gotovo uvek kada su u pitanju ¢lanovi redakcije, a retko
kada su spoljni saradnici) u zagradi E -mejl autora u plavoj boji. Stoga i ¢ude suste suprotnosti

koje u njihovim on-lajn izdanjima mozemo nadi.
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U ,,NIN“-u koji veoma neguje Skolu jakih imena, u on-lajn izdanju, imena autora
navedena su samo za Cetiri noseca teksta, koji su i1 besplatni, 1 to u nastavku podnaslova, bez
upotrebe ikakve graficke distinkcije. Tekstovi koji se nalaze pod ,,Razno* (dakle, nisu dostupni
besplatno on-lajn) nisu potpisani u najavi imenima autora.

»,Vreme* u on-lajn izdanju sasvim neocekivano potencira imena ¢lanova svoje redakcije i
autora spoljnih saradnika. Tako se na njihovom sajtu moZe zapaziti da se, za razliku od
Stampanog izdanja, imena autora navode odmah ispod naslova (a pre podnaslova), kao i da su
Cesti tekstovi koji su najavljeni samo nadnaslovom, naslovom i imenom autora. U ovoj redakciji
ne postoji pravilo da se na sva pisma koja stignu u redakciju mejlom mora dogovoriti, jer kako
urednistvo kaze veliki deo tih pisama su PR pisma, te se odgovara samo na ona ozbiljna pisama.
U NIN-u pak postoji pravilo da sekretar redakcije mora odgovoriti na sva pisma koja stignu
mejlom.

»Ekonom:east” koji je u Stampanom izdanju pokazivao najviSe potencijala za direktnu
komunikaciju autora sa ¢itaocima, na on-lajn izdanju ovu moguénost gotovo potpuno ukida, ne
navode¢i E-mejlove autora pored njihovih imena u tekstovima koji su objavljeni na sajtu. Cak ni
jedan od tekstova na pocetnoj stranici nije najavljen imenom autora, $to ¢udi obzirom da je
redakcija Ekonom:easta brojala mnoga poznata imena ekonomije (ni u ranija vremenama kada je
¢uveni ekonomista Milan Culibrk bio urednik to nije isticano na on-lajn izdanju, iako su njegovu
stru¢nost i imidz vredno eksploatisali drugi mediji na svim dogadajima na kojima se Culibrk
pojavljivao).

Jo§ jedan od nacina za privla¢enje publike u on-lajn svet medija jeste trik sa instant
interaktivnoséu. Ovo se najcesce postize kroz dovodenje poznatih ljudi koji putem interneta u
realnom vremenu odgovaraju na pitanja posetilaca sajta. NajceS¢e se ova mogucénost nekoliko
dana ranije najavi u datom mediju i postavi se vremenski rok, koliko ¢e intervju trajati, naznace
se tehniCke karakteristike koje su neophodne da bi se u tom (neki autori bi rekli — kolektivnom
intervjuu) intervjuu moglo ucestvovati (poput odredenog softvera ili brzine protoka interneta) 1
postavi se okvirna tema koja bi mogla da bude okosnica razgovora. Veliki problem koji se u
ovakvim slucajevima javlja ¢ak i kod velikih medijskih kuca jeste problem zakazivanja tehnike,
odnosno borbe sa velikim brojem posetilaca sajta. Takav slu¢aj je doziveo Gvardian u vreme
kada je osniva¢ WikilLeaks-a bio u ZiZi javnosti, a ovaj on-lajn medij pokusao da omoguci svojim

posetiocima da mu uzivo postavljaju pitanja na koja ¢e on uzivo odgovarati (pismenim putem).

183



Pitanja su postavljana i nekoliko sati ranije i uzivo, a Asanz je imao mogucénost da izabere na
koja njih ¢e odgovoriti (jer je pristizao izuzetno veliki broj). Intervju koji je prvobitno bio
zakazan za 14 Casova, odlozen je najpre sat vremena, a potom jo$ pola sata, jer je sajt poceo da
se koc¢i usled velikog broja posetilaca koji su istovremeno boravili na njemu. Rezultat je bio
kontraproduktivan — od preko 400 pitanja koja su pristigla, AsanZ je odgovorio na svega
dvadesetak, sa gotovo dva sata zakaSnjenja, 1 niSta od intervjua uzivo nije bilo moguce. To ne
samo da je bio poraz za on-lajn izdanje Gvaridana, ve¢ i za Asanza koji je stvorio sajt na kojem
je pohranjeno stotine hiljada dokumenata, a koji sada nije mogao da resi jedan (mali) tehnicki
izazov.

Jedan od pozitivnih primera je The Economist koji mogucnosti za interakciju zaista
koristi na vrlo kreativan nacin. Tako na primer, pored klasi¢nih i ve¢ izvikanih nacina
interakcije, postoji ,,Ideas Arena“, koji nudi razli¢ite moguénosti komunikcije sa korisnicima. U
kalendaru koji je smeStan na ovoj stranici vidi se kako se moze iskorisiti tokom celog meseca
debata o jednom specijalnom izveStaju koji ovaj magazin izdaje u svakom broju (i Kkoji
predstavlja izuzetno analitiCan ¢lanak posvecen jednoj temi). Tako na primer, 6. oktobra The
Economist objavljuje specijalni izveStaj on-lajn, i postavlja prvo pitanje za posetioce, 19.
oktobra, u pet posle podne po britanskom vremenu, posetioci imaju mogucénost direktne
komunikacije sa autorom izveStaja preko Tvitera, 25. u mesecu se otvara on-lajn debata, a tri
dana kasnije sledi takozvano ,,opovrgnuce” debate, naredne nedelje se zatvara debata i dva dana
posle toga sledi proglasenje dobitnika nagrade (ucesnika u debati). Ili, trik koji kombinuje
gradansko novinarstvo sa istinskim ukljucivanjem c¢italaca u stvaranje narednog broja — The
Economist ima obicaj da sa vremena na vreme postavi on-lajn fotografiju koja ¢e biti objavljena
u narednom Stampanom izdanju kao fotografija koja prati neki od tekstova. U jedan do dva
pasusa Citaocima se objasni §ta ¢e biti tema teksta i Sta je suStina na koju fotografija treba da
ukaze. Onda im se ostavlja period od 48 Casova da daju predloge za potpise za fotografiju (do
30-ak karaktera), a nagrada je objavljivanje najboljeg potpisa ispod fotografije u narednom
Stampanom izdanju. Ili, kako The Economist pise: ,,Jedina nagrada je to $to ¢e pobednik zaista
modéi da tvrdi da je pisao (makar i nekoliko re&i) za The Economist'®*. Brojni evropski dnevni i
nedeljni Stampani mediji koriste praksu identifikacije najboljih blogera preko profila novinske

kuce na druStvenim mrezama i pozivanje ovih osoba da piSu za Stampano izdanje.

183 http://www.economist.com/blogs/newshook/2011/10/weeks-caption-competition, poseéeno 1.11.2011.
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5.2.3 Uticaj interneta na grafi¢ku koncepciju

Nove digitalne tehnologije dovele su do pojacanog razvoja grafike u Stampanim
medijima jer se sada upotreba fotografija, grafikona, tabela, umetnutih grafickih resenja sve vise
1 CeS¢e koristi u najve¢em broju Stampanih medija. Pored toga Sto su ranije graficka
prilagodavanja zahtevala pravog virtuoza za masSinom i iziskivala mnogo vremena, ona su
uglavhom bivala i neinventivna (pre pojave digitalne tehnologije graficka koncepcija na
globalnom nivou se nije menjala vide decenija). Vinjete, jednostavne grafike i takozvane grafike
raspolozenja do pre samo dve decenije bile su dominantni nacin opremanja tekstova, dok su
savremeni mediji viSe okrenuti informativnim grafikama, visokokvalitetnim fotografijama (sve
ces¢e 1 umetnickim) u boji, te se 1 generalno viSe paznje posvecuje grafickom uredivanju
publikacija.

Prilagodavanje sajberspejsu, odnosno prilagodavanje dizajna i sadrzaja medija mrezi
podrazumeva razvijene mehanizme za aktivno i svrhsishodno koris¢enje podataka o korisnicima
1 prilagodavanje softvera tim potrebama, zatim postojanje automatskih fajlova koji se koriste za
ubrzavanje pokretanja nekih aplikacija (tzv. pre-fatching), kao i procesuiranje sadrZaja na
osnovama predvidanja ponaSanja posetilaca. Personalizacija, kako je mnogi autori nazivaju,
podrazumeva nekoliko osnovnih pomaka. Pored reprezentovanja korisnika, neophodno je
obezbediti i predvidanje korisnickog ponasanja na osnovu kojeg bi se potom pravilo
prilagodavanje izgleda stranica za individualnog korisnika. To podrazumeva postojanje
algoritama koji na osnovu podataka o korisnicima mogu da predvide njihove skore akcije ili da
predvide ponasSanje korisnika u sliénim servisima. Personalizacija digitalnog sadrzaja i
automatsko preporucivanje srodnih proizvoda/usluga samo je deo ovog metoda koji takode
podrazumeva i filtriranje informacija prema preferencijama korisnika. Pocetna stranica on-line
izdanja viSe ne sme biti ekvivalent Stampanom izdanju, ve¢ i graficki i sadrzinski mora da sluzi
kao izuzetno dobro organizovan direktorijum onoga Sto sajt nudi. Danasnji novinari, pa i oni u
njuz magazinima moraju biti svesni da njihova on-lajn izdanja moraju biti prilagodena ,,svetu sa
Cetiri ekrana®. Mediji koji ¢ekaju da se korisnici on-lajn sadrzaja izjednace (ili priblize) brojc¢ano
sa Citaocima Stampanih izdanja, te da onda pocnu da ulaZzu u ove servise, ne¢e moc¢i da ucestvuju

u ovoj trziSnoj utakmici ravnopravno. Jer, neophodno je imati razvijene i unapredene servise u
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trenutku kada su Citaoci poceli da se interesuju za njih, a ne razvijati ih tek kada postane

nemoguce ignorisati ovu sve masovniju publiku i1 njihova interesovanja. Pod digitalnim svetom

sa Cetiri ekrana podrazumeva se moguénost korisnika da istom sadrzaju
pristupaju sa razli¢itih uredaja i da pri tome svaki put identi¢an sadrzaj
izgleda razliito na ekranu personalnog racunara, mobilnog telefona,
tablet raCunara i lap topa (umesto lap topa sve ¢eS¢e Se govori 0
za tablet raCunare i ohrabruju¢e je $to su mnoge od njih veoma
inovativne. Frankfurter Rundschau je nemacki dnevni list koji ne kopira
sadrzaj Stampanog izdanja za on-lajn, niti iznova Koristi veb sadrZaj za
tablet format. Graficki dozivljaj je u potpunosti izmenjen. U tablet verziji,
tekstovi uglavnom zapocinju fotografijom u boji velikog formata ili video
zapisom (mogu se Cuti 1 audio isecci iz intervjua), dok su interaktivne
,infografike* obogacene tekstom. Naravno da zaseban tim dizajnera radi
na ovom poslu, ali je joS bitnije zabeleziti da je i novinarsko tablet
odeljenje izdvojeno i posluje kao zaseban proizvod (po sistemu naplate).
Kada je u pitanju prilagodavanje pristupu preko mobilnih
uredanja, poput mobilnih telefona izazovi koji se mogu javiti su ujedno i
nedostaci koji se javljaju u poredenju sa koris¢enjem klasi¢nih uredaja
(poput personalnih desktop kompjutera): problem brzine protoka
interneta, odnosno propusni opseg, jaina procesora i memorije, veli¢ina
ekrana, kao 1 pristup elektri¢noj energiji. Stoga su neke od moguénosti
koje treba razmotriti, radi olakSavanja koriS¢enja ovih usluga od strane
,mobilnih korisnika*“: uvodenje mobilnih agenata koji su podesni za
korisnike koji koriste bezic¢ni internet 1 kojima se veza ¢esto moze gubiti,
koriS¢enje agenata koji obezbeduju informacije na osnovu geografske

lociranosti  korisnika (geo-search), kori¢enje mobilnih agenata koji
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Slika br. 11: Deo on-lajn izdanja

(prva stranica) magazina Vreme od 12.8.2011, 1%

184 http://www.vreme.com/, poseéeno 12.8.2011.
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Koncepcija naslovnog bloka, odnosno preferiranje naslova ili preferiranje podnaslova i
lida, takode veoma uti¢e na graficku. Tako na primer, on-lajn izdanje magazina ,Vreme*,
kombinuje stavljanje samo naslova za odredene tekstova, sa stavljanjem kompletnog naslovnog
bloka u drugim tekstovima. Primer za prvu koncepciju su najcesce najave tekstova iz Stampanog
(aktuelnog) broja ovog njuz magazina. Forme za koje su daju samo naslovi su uglavnom kratke
forme (strip, foto nedelje, broj nedelje, fotoreportaza, esej, kolumna). U ovom sluéaju, i
nadnaslov i naslov ispisani su velikim slovima, s tim $to je nadnaslov graficki izdvojen tako Sto
je obojen crvenom bojom, na isti nacin kao $to se to €ini i u §tampanom izdanju ovog magazina.

Ukoliko se ime autora pojavljuje ono je navedeno malim slovima (dakle, bez velikog pocetkom

slova u imenu i SEVER KOSOVA > SPOVEST ZLOCINCA MILANA LUKICA = KAKD POSLUIE NS =
Kraj poéetka pregovora Gadosti haskog suinja Dve godine pod Rusima
preZ|menu, éto se milan milodevié tatjana tagirov dimitrije boarov

B Frivremeni sporazum Ako radikali ili bilo ko .". Me bi trebalo Zuriti sa
mOie Smatra“ koji treba da drZi vodu _"" drugi hode da se Bl zakljuékom da je NIS-u
= dok kernandant hvalisa i podrZava svanulo otkad su je
pokazateljem ratne
. . DELJAPORMOGRATILA = ZAKOM O LUSTRACLA U MAKEDOMNLA >

p”hvatanja COperacija »Delegow | pedofilska Elacenje u nacienalnem interesu

internacionala tanja jovanovié

milod vasic

Slika br. 12: Prikaz on-lajn izdanja magazina Vreme
nekonvencionalnosti on-lajn ,,pravopisa“). Kod formi koje su Cesto duze i zahtevnije (i u
zanatskom smislu vrednije 1 ambicioznije), naj¢es¢e se pojavljuju nadnaslov, naslov, ime i
prezime autora i deo podnaslova. To su uglavnom Zzanrovi poput ¢lanaka, komentatorskih
pregleda, komentara, reportaza itd. Ime i prezime autora i ovde su navedeni malim slovima,
nadnaslov je izdvojen crvenim slovima, naslov je nekada boldovan a nekada ne (bez oc¢iglednog
razloga), a nevolja je sa podnaslovom C¢iji je pocetak naveden i prekinut, gotovo bez izuzetka na
potpuno nelogi¢nom mestu. Jedino opravdanje za to moze se naci u softverskoj nepodobnosti,
odnosno u odredenom broju karaktera koji su maksimalno predvideni za podnaslov ovih formi (u
najveéem broju slucajeva, podnaslov je prekinut posle 65 karaktera). Na taj nacin se dobijaju
potpuno ,,odsecene* re¢enice, koje ne samo da nemaju smisla gramaticki i logicki, ve¢ se iz njih
ne da ni naslutiti teza koja se iznosi. Tako u primeru koji je dat ovde (iznad), tekst ,,Gadosti
haSkog suznja* autorke Tatjane Tigarov, podnaslov koji je vidljiv u on-lajn izdanju glasi ,,Ako
radikali ili bilo ko drugi hoc¢e da se hvalisa i podrzava ratne®. U ovako prekinutim podnaslovima

ne postoje Cak ni tri tacke koje bi oznaCavale da tekstu tu nije kraj. Jos veéi je problem sa

tekstovima u kojima je naslov nesto ,,sladi®, odnosno senzacionalniji, na ustrb informativnosti, te
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se teza, ali i oblast teme
otkrivaju tek u podnaslovu,
kao na primer u tekstu koji
nosi nadnaslov ,,Projekti —
AQOS 2013 LE MAN(S)“, a
naslov ,,U devojke dete".

Podnaslov je ,,obogacen*

fotografijom crnog
elegantnog automobila
nepoznate marke i glasi SVAT 242 VUASNONS _ _
Dva komadica filca i sedamnaest godina
,Kad pode na razgovor sa ;
nagadanja

grupom  entuzijasta  koji  miles vasic

Radislava Dada Vujasinovic {20 godina), mlada novinarka "Duge”, stradala je

prave automobil sa“. Osim

nasilnom smrcu izmedu 7. i 8. aprila 1924, Od tada traju sporenja | prebacivanja u
italaca koji su unapred [EnesthiElie

zainteresovani za oblast Slika br. 13: Prikaz on-lajn izdanja magazina Vreme
automobilizma, tesko da bi neki drugi on-lajn konzument odluc¢io da se upusti u Citanje ovakog
teksta. Ovo je joS samo jedan u nizu dokaza zaSto je neophodno pisati namenski za veb, a ne
prenositi sadrzaj i formu koji su namenjeni Stampanom izdanju. Naravno da se u elektronskom
okruzenju mora ograniciti broj karaktera koji je predodreden za svaku od formi (kao $to se to
uostalom ¢ini 1 u ostalim medijima), ali je neophodno to uciniti na smislen nacin koji je u
saglasju sa medijem na kojem se sadrzaj prezentira. ,,Vreme* ima hroni¢ni problem i sa duzinom
naslova u odredenim tekstovima koji se u identinom izdanju prenose na veb. Cak i u
slucajevima naslovnih tema se podnaslov prekida na sredini recenice, bez obzira na to Sto je
mogao da se prekine dve reci ranije, i tako zadrzi smisao. Jedan od primera je noseca tema broja

sa tekstom o smrti novinarke Dade Vujasinovié¢ (iznad)®.

Duzina naslova je takode
neodgovaraju¢a za veb — ,.Dva komadic¢a filca i sedamnaest godina nagadanja“. Kolumna
Dragoljuba Zarkovié¢a pod stalnim nadnaslovom ,,zoom*, gotovo uvek ima naslov koji zauzima
viSe redova, a neretko ima i vise od jedne reCenice. Evo samo nekih primera: ,,Gladovanje i

radovanje: Aspurd je u tome $to ¢e mozda Tomislava Nikoli¢a najvise da kosta to $to nije iSao do

185 \/reme, broj 1076, 18.8.2011, http://www.vreme.com/, poseéeno 18.8.2011.
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kraja. Ljudi vole da neko umre za nji (sledi podnaslov podjednake duZzine), ili pak —,,Lideri

u regionalnom laganju: Da li je moguéno da su statisticki podaci godinama iskrivljavani i da i je

to tehnicka greska ili umetnicki dojam™®’ (

praceno jo$§ duzim podnaslovom). Treba ista¢i da
sli¢an problem u nekim tekstovima ima i ,,Ekonom:east®, narocito prenoseci vesti i izvestaje iz
prvog dela Stampanog casopisa u kojima ove forme imaju neprimereno duge naslove. Ovu
zamku s naslovima izbegava ,,NIN“ koji neguje formu kratkih naslova koji naj¢esc¢e imaju tri do
cetiri reci.

Za razliku od magazina ,, Vreme® koji akcenat na naslovnoj stranici stavlja na nosecu
temu aktuelnog broja (Cija najava najéeSce ne staje cela u prvi ekran), i nudi kolumne i
komentare, magazin ,,NIN‘“ daje neSto manju vizuelnu vaznost naslovnoj temi (koja se naplacuje
za razliku od ,,Vremena“ kod kojeg je noseCa tema jedno vreme bila besplatna). Magazin
,Ekonom:east* daje takode temu broja u prvom ekranu (moguce je procitati samo pocetak teksta
— naslovni blok 1 pocetak lida, ostatak se naplacuje), ali neretko nije ceo naslovni blok nosece
teme vidljiv u prvom ekranu, te je neophodno skrolovati. Naslovna stranica u on-lajm izdanju
magazina ,,Vreme* i ,,Ekonom:east” staje u tri puna ekrana, u izdanju ,,NIN-a“ ista zauzima dva
ekrana.

Na naslovnoj stranici on-lajn izdanja ,,NIN“-a, postoji ukupno devet tekstova i za svaki
od njih postoji kompletan naslovni blok. U prvom ekranu nalazi se najava naslovne teme (koja
nije dostupna besplatno) i najava za jos tri teksta (koji su besplatni), Sto navodi na to da se
urednik ovog sajta i dalje drzi pravila koje vazi na naslovnu stranicu Stampanog magazina —
najava tri teme. Naslovna tema opremljena je fotografijom, $to je pored fotografije koja prati
Izjavu nedelje jedina fotografija u prvom ekranu. Ostali tekstovi koje se nalaze na naslovnoj
stranici takode su opremljeni fotografijom. Pored ponudenih tekstova na naslovnoj stranici
postoje i dva menija — gornji i levi. U levom meniju postoji opcija izbora 22 rubrike koje
odgovaraju onima u Stampanom izdanju (Nedeljnik, Pisma, Drustvo, Ekonomija, Politika,
Periskop, Dvogled...). Gornji meni nudi opciju arhive, redakcije, prodaje, i informacija o
romanu godine. Gornji levi ugao omogucava pretragu sajta. Sajt je ureden na (irilici, kao 1
Stampano izdanje, pri ¢emu postoji opcija prebacivanja na latinicu koja funkcioniSe kroz najveci

deo sajta (npr. odeljak Roman godine nije dostupan na latinici, ve¢ samo na ¢irlici). U desnom

186 \/reme, broj1059, 21.4.2011, str. 8
187 \/reme, broj 1062, 12.5.2011., str. 8
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gornjem uglu omogucen je pristun Clanovima, kao i moguénost trenutne registracije. Na
naslovnoj stranici on-lajn izdanja ovog mazagina nema reklama, kao ni na ostalim stranicama.

Na pocetnoj on-lajn stranici ,,Vremena“ postoji ukupno 39 tekstova, pri ¢emu najave za
devet tekstova staju u prvi ekran. Od ukupnog broja najava na naslovnoj stranici, 19 tekstova ima
samo nadnaslov i naslov, dok ostali imaju kompletan naslovni blok (odnosno nadnaslov, naslov i
podnaslov koji je prekinut zbog ogranienog broja karaktera). Prva tri teksta koja su vidljiva u
prvom ekranu nisu iz aktuelnog Stampanog broja, ve¢ pripadaju rubrici ,,Vise od vesti“. Noseca
tema opremljena je fotografijom, koja zauzima i najveci deo prvog ekrana, ali se u prvom ekranu
nalazi jo$ pet fotografija (ne racunajuci reklame). Gotovo 80 % ukupnog broja tekstova koji se
najavljuju na naslovnoj stranici opremljeno je fotografijom koja ili prati tekst, ili kao u slucaju
kolumni daje fotografiju autora.

Njuz magazin ,,Ekonom:east* nudi ukupno 45 tekstova na naslovnoj stranici on-lajn
izdanja, od Cega tri teksta imaju kompletan naslovni blok 1 oni staju u prvi ekran. Naslovna tema
opremljena je fotografijom, ali ¢esto ne staje u prvi ekran. Jedini tekstovi koji su na naslovnoj
stranici opremljeni fotografijom su prva tri (Sto je takode kao i u slucaju ,,NIN-a“ pravilo
preslikano iz pravila za naslovnu stranicu Stampanog izdanja). Ostali tekstovi najavljeni su samo
naslovom i rubrikom u okviru koje se nalaze (Sto odgovara nazivima rubrika iz Stampanog
izdanja).

Ono $to je karakteristi¢no za sva tri magazina je da on-lajn izdanja ne donose novine u
fotografijama u odnosu na Stampano izdanje. Dakle, fotografije koje se mogu videti u
Stampanom obliku su iste one koje se mogu naci i na sajtovima analiziranih njuz magazina. U
primeru ,,Vremena“ u nose¢im tekstovima broja sve fotografije objavljene su i u on-lajn izdanju
na taj nacin Sto se dve ili tri fotografije objavljuju integrisane u tekst, a ostatak se pojavljuje u
fotogaleriji sa desne strane. Ono Sto je nedostatak jeste Sto se u fotogaleriji ne pojavljuje ni jedna
fotografija viSe u odnosu na one koje su objavljene u Stampanom izdanju. Jo$ jedan nedostatak
ogleda se u tome S§to se fotografije u tekstu redaju upravo onim redom kojim su se redale i u
Stampanom izdanju, bez obzira na to da li se sada u ,,novo prelomljenoj* verziji teksta tu zaista i
trebaju nalaziti ili ne. Ovo je izuzetno vazno ako se ima u vidu da je pozicioniranje fotografija
izuzetno vazan deo urednickog posla i da pozicija fotografije moze (i najcesce tako jeste) da da
potpuno drugu dimenziju tekstu ukoliko se nalazi na jednom ili drugom mestu. Ostali tekstovi

uglavnom nemaju fotogaleriju, te ukoliko tekst u Stampanom izdanju ima vise od dve fotografije,
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one se ne objavljuju, ve¢ se u on-lajn verziju teksta integrisu samo dve odabrane fotografije. U
»NIN-u* su tri besplatna teksta najavljena i fotografijama i to su jedine fotografije koje se mogu
videti kada se klikne na tekst u celini (nema dodatnih fotografija integrisanih u tekst, niti
fotogalerije). Bez izuzetka to je uvek noseca fotografija tog teksta iz Stampanog broja. Identi¢an
je slucaj 1 sa magazinom ,,Ekonom:east®. Analizom potpisa za fotografije utvrdeno je sledece:
,,Vreme*“ obezbeduje u on-lajn izdanju identi¢ne potpise za fotografije onima u Stampanom
izdanju (bez obzira na to da li se fotografije nalaze inkorporirane u tekst ili u fotogaleriji, one su
potpisane), ,,NIN“ ne potpisuje fotografije koje se nude uz tekstove on-lajn izdanja, kao ni
»~Ekonom:east”.

Svaka veb stranica koja se otvori na drugom kompjuteru izgleda¢e drugacije, jer njen
izgled definise nekoliko varijabli, te konacan rezultat predstavlja interakciju veb brauzera, veb
servera, operativnog sistema koji je korisnik instalirao i njegovih podeSavanja. To naravno moze
izazvati brojne probleme — od teksta koji ne moZe da stane u prvi ekran, jer je podeSavanje na
tom kompjuteru postavljeno tako da automatski daje uvecanje, preko nedostaju¢eg fonta koji
onemogucéava prikazivanje teksta, do brauzera koji nije apdejtovan. Citaoci na svojim
kompjuterima mogu da iskljuc¢e opciju vidljivosti fotografija, ali to bi za oglasivace bio veliki
udarac, jer bi time i oni postali nevidljivi. Ovo su samo neki od problema koji se daju predvideti.
Spisak onih na koje vecina kreatora sajtova ne misli mnogo je duzi. Istina je da se nikada ne
mogu predvideti svi elementi, a ¢ak i da je tako, svaki korisnik ¢e opet dobiti individualno
kreiranu sliku sajta.

Optimizacija za masSine za pretragu (SEO — Search Engines Optimisation), podrazumeva
koris¢enje reci ili kratkih fraza koje opisuju ono Sto bi korisnici ukucali u pretrazivace kada zele
da pronadu sajtove koji se bave odredenim pojmom ili temom. Ovaj vazan detalj determinise
relevantnost koju ¢e masine za pretragu dodeliti odredenom sajtu. Dobro formiranje klju¢nih reci
je jedan od osnovnih elemenata koji uti¢u na ovu funkciju 1 stoga je najbolje kada se kljucne reci
a) naziv sajta, odnosno stranice
b) naslov, odnosno naslovni blok
¢) lid, odnosno rec¢enice koje slede blizu naslovnog bloka
d) potpisi za fotografije
e) meta tagovi u html kodu (oni nisu vidljivi ali ih programi za pretragu registruju)

191



Tekst ne treba kreirati tako da se kljucne reci $to veci broj puta u njemu ponove, kao Sto
to Cesto rade pocetnici, smatraju¢i da ¢e im to doneti bolje rangiranje od strane maSina za
pretragu. Naprotiv, od 5 % do 10 % klju¢nih re¢i koje se ponavljaju u tekstu se smatra
maksimumom, i to znaju ¢ak i maSine za pretragu. Stranice koje imaju izuzetno veliki ovaj
procenat masine za pretragu smatraju sumnjivim i neki bolji pretrazivaéi ih ¢ak mogu i banovati.
Trik koji se smatra izuzetno neetickim jeste kreiranje belog teksta na beloj podlozi koji nece biti
vidljiv oku posetioca sajta, ali ¢e biti prepoznat od strane masSina za pretragu i ovaj potez se
nikada ne preporucuje.

Graficka optimizacija naslovnog bloka je takode izuzetno vazan element. Preporucuje se
da naslov bude boldovan (u jezicima kod kojih je to dozvoljeno preporucuju se velika prva slova
svih reéi, ali to nije primenljivo na srpski jezik). Na sajtu mora da postoji jasna vizelna
hijerarhija kako pogled posetioca ne bi lutao unaokolo — potrebno je da postoji jak, upadljiv
element koji je ili najveci, ili najkoloritniji, ili najnabijeniji emotivno... 1 koji ¢e privuci Citaocevu
paznju tacno tamo gde to urednik ili menadzer sajta zeli. U trenutku kada je suocen sa razlicitim
sadrzajima koji izgledaju jednako vazno i medu kojima se graficki ni jedan ne izdvaja, posetilac
¢e vrlo verovatno odustati i krenuti prema nekom drugom sajtu. Slaganje boja je jo$ jedan vazan
element o kojem bi trebalo da brinu veb dizajneri — nekada boja moze da odvrati ¢itaoca od
informacije koja ga zanima. Upotrebu italika treba uvek izbegavati u tekstovima on-lajn jer je se
stapaju sa drugim re¢ima, zahtevaju vise prostora i daju utisak losije rezolucije — uvek je mnogo
bolje koristiti velika slova ili bold.

Jos jedna od preporuka za grafi¢ko uredenje je da se u jednom redu ne pojavljuje vise od
10 do najviSe 15 reci, jer sve preko toga otezava Citaocu da kada zavrsi sa Citanjem jednog reda,
prede lagano u odgovarajuci sledeéi red. Sajt magazina ,,Vreme* u svojim tekstovima on-lajn
ima najéesée od 10 do 15 reci u jednom redu, dok ,,NIN“ najcesce ne prekoracuje broj od deset
reci po redu.

U on-lajn izdanjima treba izbegavati dugacke pasuse jer oni ¢esto odbijaju ¢itaoce, te ih
ovi najéeSée preskacu. Medutim, ceS¢e pravljenje razdvojenih pasusa podrazumeva ceSée
skrolovanje, te se jedan deo cCitalaca gubi i na taj nacin. Povremena upotreba boldovanih reci 1
linkova doprinosi boljoj vizuelizaciji teksta, ali odaje i utisak veceg autoriteta.

Veli¢ina slova i njihov stil su jo§ jedno poglavlje koje mnogim urednicima i veb

masterima zadaje glavobolje. Rezolucije na ekranima (85 piksela po incu ili vi$e) se u mnogome
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razlikuju od onoga Sto su Citaoci navikli da vide u Stampi (npr. 1200 tacaka po incu ili vise).
Nemaju svi kompjuteri, odnosno monitori podeSenu istu rezoluciju. Stari ekrani mogu imati
rezoluciju od 640*480 piksela, a noviji 800*600, 1.024* 768 ili 1.280*1.024. Stoga vecina
programa koje koriste nasi kompjuteri radi na slede¢em principu: ravna ivica okolo slova, tako
da sa uobicajene razdaljine za Citanje Sa ekrana slova izgledaju kao da su u rezoluciji koja je
sli¢nija onoj u Stampi, §to povecava brzinu ¢itanja sa monitora. Problem nastaje kada se slova
povecavaju mnogo u odnosu na uobic¢ajeno podesenu veliCinu, jer se onda primecuju krecave
ivice 1 slova postaju mutna. Najcesce se preporucuje koris¢enje jedne vrste slova Times (Mac) 1
Times New Roman, veli¢ina 12.

»Tezina“ sajta, odnosno njenih stranica je od velike vaznosti pogotova sa povecanim
brojem korisnika sa mobilnih uredaja. Prema izvesStaju HTTP Archive, prosecna veli¢ina 1.000
najposecenijih sajtova u svetu u maju 2012. godine iznosila je 828 KB a godinu dana kasnije je
zabelezeno povecanje od ¢ak 50 %, na 1246 KB.

Ovde treba napomenuti da je The Economist veoma ozbiljno shvatio prepoznatljivost
kroz fontove i na tome aktivno radi. Ovaj magazin je od 1991. godine koristio odredeni tip slova,
a zatim je radio na njegovom prilagodavanju novom, elektronskom okruzenju i potrebama svih
njegovih sedam izdanja 1 naCinima Stampanja, te su tako radi olakSavanja Citanja razvijeni
Officina i Ecotype. Neki od zanimljivih predloga za fontove koji su prilagodeni vebu mogu se
naci na http://webfonts.fonts.com/.

Sva tri analizirana njuz magazina u Stampanom izdanju imaju razli¢ite dimenzije od po
nekoliko milimetara. Dimenzije NIN-a su 27,8 cm * 21,8 cm, ,,Vremena* 28 cm *21 c¢m, dok su
dimenzije ,,Ekonom:easta”“ 27,4 * 20,4 cm. U svakom slu¢aju, to nas dovodi do visine stubca
koja je u proseku od oko 24 cm do 25 cm. To je blizu veli¢ine koju mozemo dobiti na ekranu
PC-a, ali ne i na ekranu lap topa, ili mobilnog telefona. Pri tome treba imati u vidu i sledece:
»,vVreme* oko 90 % tekstova u Stampanom izdanju prelama na tri stubca, a ostatak tekstova na
dva stubca; ,,NIN“ tekstove u Stampanom izdanju prelama gotovo u 98 % slucajeva na tri stubca,
a na dva stubca prelomljeni su samo Uvodnik, Postekologija i jos jedan tekst; ,,Ekonom:east
tekstove Stampanog izdanja prelama uglavnom na tri stupca, ali se pojavljuju redovno i tekstovi
prelomljeni na Cetiri ili dva stubca. U ,,Ekonom:eastu‘ nije retkost videti ni tekstove koji po¢nu

na Cetiri stubca, potom predu na tri, a zavrse se na dva stubca'®®,

188 v/idi npr. “Ekonom:east”, broj 587/588, 18.8.2011, str. 14-17
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lako istraZivanja nisu pokazala da broj stubaca uti¢e na brzinu ¢itanja, postoji jasna
razlika u brzini Citanja izmedu teksta koji je dostupan na ekranu i onoga u Stampanoj verziji.
Brojna istrazivanja (Zielfe 1998, Kak 1981, Gould i Grischkowskzy 1984, Wright i Lickorish
1983...) pokazuju da je Citanje sa ekrana sporije od ¢itanja printanog izdanja od 10 do 30 %. To
znaci da je proseCnom c¢itaocu potrebno do tre¢ine vremena vise da bi isti tekst procitao na
ekranu nego sa papira. Dakle, da bi se dugotrajno Citanje sa ekrana ucinilo lagodnijim neophodno
je razvijati veée fontove, upotrebljavati jaci kontrast izmedu teksta i pozadine i sl.

Filder navodi da su studije Citljivosti utvrdile da pri ¢itanju dokumenta na maloj blizini
(blizina na kojoj drzimo novine ili udaljenost od ekrana), lakSe se i brze ¢ita kada su stupci teksta
uzani 1 kada je tekst vertikalno orijentisan. Istrazivanja Poynter instituta dosla su do zakljuc¢aka
da se vecina fotografija na on-lajn stranicama sa tekstom, pogleda, ali da se o¢i posetioca na njoj
zadrZe svega Cetvrtinu sekunde, kao i da posetilac sajta odustaje od materijala koji se nalazi na
vise od tri klika miSem, Sto govori o vaznosti pozicioniranja sadrzaja i uredivanja materijala na
sajtovima medijskih kuca.

Ova tema ¢e u buducnosti sve vise dobijati na znacaju jer, sa razvojem infrastrukture i
tehnologije, internet ¢e udomljavati sve vise foto i video materijala, ¢ak i na medijskim
sajtovima. Frensis Bal ¢ak prognozira da ¢e ,,sve video* trijumfovati uskoro, dok ¢e, u drustvu
kojem je potrebno da poveze apstraktno i stvarno, tekst teSko uspeti da nadoknati kompetitivne
prednosti koje pruza uzbudljivost vizuelnog.

Treba naglasiti da viSe od dve trec¢ine anketiranih novinara zaposlenih u njuz magazinima

NIN i Vreme'® nije zadovoljno ni sadrzajem i dizajnom on-lajn izdanja magazina u kojem rade.
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5.2.4 Prednosti i nedostaci sadrzaja, stila pisanja i promene interpretacije on-lajn

izdanja njuz magazina

Sadrzaj on-lajn izdanja njuz magazina uslovno mozemo podeliti na sadrzaj koji je
novinarski, odnosno urednicki, sadrzaj koji je komercijalan i sadrzaj koji su generisali korisnici.

On-lajn izdanja koja predstavljaju Cisto kopiranje Stampanih izdanja bez obogacivanja
sadrzaja prednostima koje pruzaju nove tehnologije ¢esto se nazivaju pogrdno klonovi, ali i
shovelware (zgrtalica), §to oznacava samo ,,prebacivanje teksta sa Stampanog na elektronsko
izdanje, sa malo osvrta na to kako bi dodatni Veb sadrzaj ¢itaocima mogao da obogati priéelgo“.
,Iskoristiti u najve¢oj mogucoj meri karakteristike Veba, podrazumeva vise od jednostavnog
postavljanja teksta price on-lajn. Ovo su Cesto gubili iz vida urednici tradicionalnog kova, koji ne
razumeju vrednosti stvaranja jedinstvenog sadrzaja. U drugim slucajevima, mogucnosti
poboljSavanja on-lajn sajtova neke organizacije bili su ograni¢eni budZetom i kadrovskom
situacijom%*«.

Istrazivanja koja je objavio John Pavlik, Sef katedre za novinarstvo i medijske studije sa
Skole za komunikaciju i informacije iz New Jersey-a, sugeridu da je sadrZaj vesti presudno
odreden dostupnom tehnologijom. Takode je nesporno da se menja nacCin na koji ljudi
konzumiraju vesti pod uticajem novih tehnologija, ali 1 da tehnologije uti¢u na nacin
organizovanja sadrzaja i njegovu sutinu. Kako to primeéuje Radenko Udovi¢i¢'¥, difuzna
komunikacija u kojoj su ¢ovek i masina istovremeno i prijemnik i emiter informacije, svakako
uti¢e na sadrzaj, njegovu percepciju i verodostojnost.

U dvomese¢nom eksperimentu koji je svojevremeno izveo Google u partnerstvu sa New
York Times-om i Washington Post-om, kreirana je veb stranica ¢iji je cilj bio da bude
vebocentri¢na i veoma osetljiva na potrebe i preferencije svojih korisnika. “Living Stories”
doneo je jednu novu vrstu prezentacije tekstova koja je podrazumevala da je jedna prica
ispri¢ana organski, u nizu, nalik blogu, odnosno da je tekst ,,tekao* onako kako su se razvijali i
dogadaji. Dakle, razlika nije bila samo u grafickoj prezentciji, ve¢ i u nacinu organizovanja
sadrzaja. Rezultat je bio sledeci: posetioci ovih stranica ne samo da su bili brojniji i da su

povecali saobra¢aj na mrezi, ve¢ je njihovo vreme zadrzavanja na svakoj od ovih prica bilo u

1% Krejg R, ,,Onlajn novinarstvo®, Clio, Beograd, 2010, str. 25
1 Ipid, str. 45
192 Udovitié R, ,,Internet - Sloboda bez granica?“, Media plan i Konrad Adenauer Stiftung, Sarajevo, 2010, str. 6
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proseku devet minuta dnevno. Poredenja radi, prosecan korisnik provede ukupno 30 minuta
mese¢no na tipiénom novinskom veb sajtu sa vestima. Veb narativ je termin koji mnogi apostoli
on-lajn novinarstva zagovaraju, tvrdeci da je upravo u njemu glavni adut zurnalizma na mrezi i
ovu ideju treba razmotriti u kontekstu story teling-a i najnovijih trendova u ovoj oblasti.

Stil on-lajn izdanja je posebna tema koja nije dovoljno razmatrana ni u teoriji ni u praksi,
a zasluzuje vecu paznju. Jedan od razloga za to je Sto je, kao uostalom i u drugim medijima,
teSko govoriti o univerzalnom stilu. Velike medijske kuce razvijaju svoje stilove i sa njima se
akademska javnost moze slagati ili ne, ali gledano iz ugla srpskih on-lajn nedeljnika vesti, imati
izgraden on-lajn stil bio bi veliki napredak. Naime, svi njuz magazini imaju svoje takozvane
Skole, odnosno stilove pisanja, uredivanja teksta i uredivanja fotografija. Ali samo za Stampana
izdanja. U on-lajn izdanjima nisu izgradili nikakav dodatni, novi stil, prilagoden novom mediju,
§to je viSe nego neophodno, jer Cisto kopiranje onoga Sto je otiSlo u Stampu, po formatu ne
odgovara novom mediju — internetu. Raskorak koji se ovde dogada mogao bi se slikovito opisati
Citanjem tekstova iz novina na radio stanicama. Postoje jasni razlozi zasto svaki od medija ima
odredena pravila kada je stil u pitanju — tako radio i televizija ne trpe prosla vremena i pasiv, koji
se mogu bez vecih problema naci u dnevnoj Stampi, a sa razlogom se brojke na televiziji i radiju
zaokruzuju radi lakSeg pradenja, dok se u Stampi iskazuju precizne cifre. Cak su i formulacije
recenica i reCeni¢ne konstrukcije razlikuju za svaki od ovih medija (npr. inverzija se moze naci u
Stampanom mediju pre nego na televiziji ili radiju).

Kao $to je ve¢ objasnjeno ranije, njuz magazini se obracaju obrazovanijoj publici i
neretko imaju pomalo hermeti¢an stil koji u nekim slucajevima nije razumljiv manje
obrazovanima ili upu¢enima. Kada se takav stil preseli na internet, problemi razumevanja od
strane publike jo$ su veci. Klasi¢an primer nalazimo u tekstu Vremena ,,Zezanje krize u godini
popisa*“ od 29. decembra 2011. (broj 1095-6, str. 10) kada pisuci o dogadajima koji su obelezili
tekuéu godinu, Milan Milo3evié¢ navodi: ,,Sta nam je 2011. govorio svet estrade u doba tranzicije,
davljen dugom rukom Adama Smita i dampinskom konkurencijom turskih TV sapunica, otvoren
skalpelom tabloida. Sve je, kao i ranije, bilo transparentno i spontano izrezirano, skoro kao seks
na ,,Farmi®. Kako se nekad govorilo, ,,igla na vinilu“ ¢esto igra ulogu seizmografa®. Da bi Citalac
bez problema mogao da razume misao koju je novinar izloZio, potrebno je da poznaje ekonomiju
1 ekonomske teorije, da prati rialiti Sou u Srbiji 1 da poznaje znacenje starih izreka. Ovo se mozda

moglo ocekivati od prose¢nog Citaoca Stampanog izdanja nedeljnika, ali da li se moze (bez
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laznog optimizma) oc¢ekivati i od njegovog savremenog pandana koji je neretko geografski
dislociran van Srbije 1 koji zivi u vremenu ekranske fragmentirane kulture u kojoj prosecan
gradanin ima sve loSije opste obrazovanje?

Cak 74,41 % novinara zaposlenih u analiziranim domaéim njuz magazinima'®® smatra da
se on-lajn novinari, u odnosu na novinare Stampanih izdanja, vise bave pakovanjem informacija
umesto stvaranjem istih. Medu novinarima koji ne bi pristali da rade samo za on-lajn servis svoje
medijske kuce, 95 % njih smatra da se on-lajn novinari viSe bave pakovanjem informacija
umesto stvaranjem. Na osnovu ovakvih stavova novinara jasno je zaSto u domacim njuz
magazinima nema razvijenih materijala namenski proizvedenih za mreZzu.

Slican primer hermeti¢nosti stila nalazimo i u jednoj filmskoj kritici u NIN-u (broj 3174,
27.10.2011., str 57) u kojoj autor Miroljub Stojanovi¢ pise: ,,ZamiSljen, s jedne strane kao
tematska divergencija u odnosu na afinitete i preferencije savremenog srpskog filma ve¢ samim
svojim izmeStanjem u milje Drugog svetskog rata, a i prirodom njegovog univerzalizma na
drugoj, film Kako su me ukrali Nemci, valja u srpskom filmu sagledati kao jednu anomaliju, u
kojoj bi ve¢ izbor teme re¢ito govorio o autorovom iskoraku iz trenda.... No, opasnost od ove
vrste negovanja gotovo intencionalne retrogradnosti u temi pretila je da rezultira retrogradnoscu i
u samom filmskom izrazu. SusStinski problem Radivojevi¢evog filma pociva na nesrazmeru
izmedu njegove cticke teznje s jedne strane i nacina njene formalne i tehnicke transpozicije s
druge...”. Isti ovakav tekst objavljen je i na on-lajn stranici magazina.

Velike medijske kuce u svetu izgradile su vodice za stil ili priru¢nike za stil radi lakSeg
snalaZzenja svojih novinara u digitalnom svetu. Nijedan od njih nije savrSen, ali je postojanje
svakog od njih ve¢ velika pomo¢ mladim i novim on-lajn urednicima i onima koji po¢inju da
piSu namenski za veb. Postojanje ovih vodi¢a govori o razvijenoj svesti urednistva da je vazno
sadrzaj prilagoditi mediju, Sto ne postoji ni u jednom od tri analizirana nedeljnika.

Krejg smatra da je stil pisanja koji koriste on-lajn mediji manje zvani¢an od onog kojeg
se pridrZzavaju novinari tradicionalnih izdanja i da se razlozi za to mogu naéi u nekoliko
segmenata — medu autorima prvobitnih on-lajn materijala, i-mailu, tonu koji su Kkoristili prvi
novinari i urednici on-lajn casopisa, fizickim osobinama medija. Najpre, u pocecima on-lajn

novinarstva, ve¢i deo materijala poticao je od manje organizovanih grupa ljudi, tj. od ne-
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profesionalnih novinara, 1 do Citalaca je uglavnom dolazio mejlom (koji je, pak, u svojim
zaCecima smatran izuzetno neformalnom komunikacijom). Ton koji su dali prvi magazini koji su
se ozbiljno posvetili on-lajnu, takode je odredio dalji stil pisanja, ali i nacin interpretacija
informacija: ,,Casopis Vajerd, koji je pokrenut 1993. bio je prva vazna §tampana publikacija
koja se uklopila u onakvu on-lajn kulturu; u njemu su tekstovi starih poklonika VEL-a** i drugih
novinara imali svadalacki ton, koji je postao opSteprihvacen u on-lajn novinarstvu®. Stil koji se

1954

koristi u ,,sasvim novom novinarstvu (termin koji Krejg pozajmljuje od Kuitnera), Krejg

naziva ,,sasvim novi stil“ - to je stil koji je ,,bespostedan, prek i slobodan*%

. On smatra da je on-
lajn kultura iznedrila novi stil pisanja, pod uticajem ,,fizickih osobina medija, koje su odredile
na&in na koji ¢e vesti biti najefikasnije on-lajn*®"“. Joshua Quittner (DZo3ua Kvitner), je 1995.

. . . . . 198
godine objavio tekst pod naslovom ,,Radanje sasvim novog novinarstva

u kojoj je izneo
Svoju novu viziju on-lajn novinarstva i dao spisak ,,pet stvari koje bi trebalo da funcionisu u
novom novom novinarstvu“, odnosno spisak elemenata koji ¢e zauvek ovu profesiju naterati da
promeni nacin pisanja i interpretacije u tekstovima:

1. Element iznenadenja —potrebno je navesti Citaoca da otvori kutiju iz koje iskace pajac,
da ga namami da dalje traga za informacijom kroz interaktivne tunele;

2. lznenadni narativ — mozda bi bolji naziv bio kratkoca, jer Kuitner smatra da treba
privuci Citaoce tako Sto ¢e se dramaticna prica napisati u 250 reci, $to je otprilike koli¢ina
teksta koji staje na veli¢inu jednog ekrana. On kaze da kratkoca tekstova treba da bude
protivotrov informacijskom overloudu;

3. Glasovi — reportera i njegovih Citalaca bivaju mnogo neposredniji i glasniji on-lajn

zahvaljuju¢i i-mejlovima koji su sastavni delovi teksta. Male greSke su nedopustive, jer je

14 VEL je u stvari WELL — The Whole Earth ’Lectronic link — Svetski elektronski link, koji je pokrenut 1985.
godine

1% “Novo novinarstvo” je naziv knjige koju su 1973. godine objavili Tomas Wolf i E. W. Johnson. Tomas Wolf,
novinar i pisac fiera smatra se kovaéem ovog termina kojim je zapoceo jedan novi, nekonvencionalniji novinarski
stil. Smatra se da je stil nastao tako $to je, piSu¢i za magazin Espquire o novoj vrsti automobila koja je bila
popularna u to doba u juznoj Kaliforniji, Wolf doSao do dead linea, mucec¢i se oko teksta. Tada mu je njegov urednik
zatrazio beleSke, u nameri da sam napiSe tekst, a Wolf mu je otkucao pismo u kojem je izneo svoja zapaZzanja o temi.
Tekst je obavljen tako $to je urednik iz pisma samo izbrisao ,,Dragi Bajrone®. Smatra se da je ovo bio zvani¢an
primer tog novog novinarstva, koje su Wolf i jo§ neki novinari ve¢ neko vreme praktikovali, koriste¢i nesto
neformalniji stil pisanja, esejistiCke elemente i razne lirske tehnike, unose¢i licni pecat u tekstove.

1% Krejg R, ,,Onlajn novinarstvo®, Clio, Beograd, 2010, str. 127

7 1bid, str. 132

198 Quittner J, “The birth of way new journalism”, 1995,
http://www.gyford.com/archive/1995/11/13/HotWiredDemo/i-agent/index.htm, poseéeno 28.4.2011.
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njihovo ispravljanje izuzetno jednostavno, a prvobitni tekst koji je napisan je samo baza

koja treba da se razvija;

4. Hipertekstualni linkovi — omoguc¢avaju autoru da ide duboko koliko zeli u svojoj pri€i i
moze da dodaje BKG informacije. Medutim, upozorava Kvitner, ovo je mac¢ sa dve
oStrice, jer moze dovesti novinare do tacke kada ¢e postani lenji 1 prestati da filtriraju
informacije, ve¢ ¢e masovno koristiti linkove. U vreme kada ¢itaoci ho¢e da dobiju vesti
brzo i sazeto, ovo moze biti problem, jer oni ne Zele da beskonac¢no surfuju;

5. Instant reakcije — Sada novinar moze da ugradi reakcije pravo u tekst, linkujuéi ga na
odredene Usenet forume, IRC kanale ili MOO. Kuitner savetuje novinarima da ne
podcenjuju ovu mogucnost, jer ljudi dosta nauce cCitajuci, ali Cesto joS viSe debatujuci sa
nekim. Obzirom da je ova ideja stara preko deceniju i po, moglo bi se re¢i da je Kvitner
bio na dobrom tragu onoga Sto danas koriste novinari on-lajn.

Veoma je zanimljiva druga stavka u Kvitnerovom tekstu, jer se ¢ini da je ovo Cesto
nedovoljno jasno danaSnjim on-lajn novinarima i urednicima. Publika koja je on-lajn je
specifi¢na i razlikuje se po mnogo ¢emu od one u Stampanim izdanjima. Ovo su ljudi koji Zive u
digitalnom svetu, koji umeju da koriste nove tehnologije i koji zele da upravljaju svojim
vremenom. Dugacki tekstovi, koji moraju da se skroluju po deset puta, da bi ¢italac mogao da
vidi gde se tekst uopSte zavrsava, nisu privlacni za on-lajn ¢itaoca. On Zeli da odmah zna koja je
duzina teksta, i da spram toga odluci da li ¢e odredenom tekstu posvetiti paznju ili ne. Na kraju
krajeva, ovu opciju su imali i ¢itaoci Stampanih izdanja novina, zaSto sada oduzimati ovu opciju
Citaocima on-lajn izdanja. Naravno da je nepregledni prostor koji je na raspolaganju novinaru da
smesti svoju pricu veliki izazov. Ali, ujedno je to i velika opasnost. Sada nema viSe margina,
tehni¢kog osoblja koje tekst tretira kao sivu masu koja mora stati u zadate fizicke parametre, te
novinar moze stec¢i utisak da ne mora da vodi ra¢una o duZini teksta. Sada novinari moraju manje
da brinu o prostoru u koji treba da smeste vest, a viSe o nacinu na koji ljudi Citaju vesti. ,,Mozda
novinari Njujorkera ili Rong Stounda mogu da pocinju svoje pric¢e pasusima od 200 reci, ali on-
lajn novinari to sebi ne mogu da dozvole. Medu vasom publikom je ogroman broj zauzetih ljudi,
koji vesti Citaju da bi saznali Sta se dogada, a ne iz knjiZzevnih potreba. Vi prvo morate da
zadrzite svoje Citaoce na tekstu, da bi ih tek potom mozda zadivili svojom veStinom pisanjalgg“.

lako vaze ista novinarska pravila i mora se odgovoriti na ista pitanja kao i u ostalim medijima,

%9 Krejg R, ,,Onlajn novinarstvo*, Clio, Beograd, 2010, str. 157
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sustina on-line medija je da Citaocu brze predstavi temu i da Sto jaCe veze paznju Citaoca. To
podrazumeva i na primer, da ukoliko tekst ima viSe slojeva ili viSe tema kojima se bavi, ¢italac
treba da ima na raspolaganju mogucnost da selektuje i ¢ita samo neke od njih. Ovo je naravno jos
jedan izazov za autora teksta, ali iskusni ¢lankopisci moraju znati da svaki deo njihovog teksta
mora biti smislena celina koja ¢e imati smisla i procitana zasebno, naravno uz odredenu opremu
(naslovni blok, mamac, fotografiju...). Klasi¢an primer za ovu moguénost nalazimo u tekstu

.Visoka cena penala®®®“

koji nosi nadnaslov Naopaka ekonomija srpskog fudbala, objavljenom u
NIN-u. U primeru u Prilogu Il vidljivo je da je tekst podeljen u nekoliko celina i izdvojen kvazi
medunaslovima koje NIN inace koristi. (PoSto ne neguje Skolu klasi¢nih medunaslova koji sluze
kao odmoriste Citaocu kod duzih formi tekstova, NIN praktikuje boldovanje pocetnih reci pasusa
u kojima se pojavljuje novi sloj teme ¢lanka, pokusavajuci da na taj nacin privuce paznju Citaoca,
iako ova vrsta substitucije medunaslovima nema ni izbliza atraktivnost koju bi trebalo da ima).
Dakle, u ovom primeru, nakon mamca koji oslikava deSavanja sa utakmice Partizan — Genk,
autor prelazi na probleme kupovine i prodaje igraca u Partizanu, pa zatim u ve¢im evropskim
klubovima i na kraju se vra¢a na domacu scenu — Zvezdu, Vojvodinu, Smederevo... To je
uredniStvo pokusalo da razdvoji bolduju¢i odredene delove pasusa, kako bi skrenuli paznju
Citalastvu na deo u kojem se tekst bavi Zvezdom, a u kojem Smederevom. To je na vebu moglo
biti mnogo bolje iskoriS¢eno, pretvaranjem ovih reci u reenice 1 njthovim boldovanjem, a potom
linkovanjem, kako bi se citaocu on-lajn omoguéilo da odmah preskoc¢i delove koji ga ne
zanimaju, i procita deo teksta koji se bavi klubom koji je predmet njegovog interesovanja.

Primer za sliénu moguénosti (koja ni u ovom primeru nije iskori§¢ena) nalazimo u
Vremenu u tekstu ,,Ka evropskim standardima“ povodom konferencije ,, TrZiste lekova, pozitivne
liste 1 snabdevanje inovativnim i generickim lekovima‘* (broj 1084, 13. oktobar 2011., str 66-
69)?°". Svaki od sagovornika bavi se jednom od perspektiva koje su bitne za navedenu temu i
ove celine izdvojene su boldovanim pocetkom recenice. Svaki od ovih delova mogao je biti
celina za sebe koja je u on-lajn izdanju mogla da se pregleda pojedina¢no, prema Zelji posetioca.

Krejg navodi kako ni odgovaranje na osnovni paket novinarskih pitanja 5W vise nije lako
uciniti kada ste on-lajn, a kamoli se upustiti u ozbiljniju interpteraciju dogadaja. Najveci problem

je odgovor na pitanje ,,kada“: ,,Americke radio 1 TV stanice, kada izveStavaju o dogadajima,

200 NIN, broj 3163, 11.8.2011, str. 40
21 \/ideti Prilog 11
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obi¢no podrazumevaju istoénu vremensku zovu, ali na vebu ne mozete da pretpostavite da ¢e vas
Citati samo u SAD. Pomislite da bi mozda trebalo da kazete vreme zone u kojoj se nesSto
dogodilo, ali ni to nije uvek dovoljno. Ako se film premijerno prikazuje u nekoliko svetskih
gradova istog dana, a u specijalnom emitovanju uzivo preko veba se istovremeno prikazuje
nekoliko filmskih diva s razli¢itih mesta premijere, Sta Cete reci, kada je to bilo? Mozda je na
jednom mestu vece, na nekom drugom podne, a na nekom tre¢em c¢ak i dan ranije ili kasnije, a
ipak se dogodilo u istom trenutku®®*. Ovo je naro¢ito vazno ako se uzme u obzir &injenica da je
veoma veliki broj posetilaca on-lajn izdanja srpskih magazina lociran van Srbije, neretko i na
drugim kontinentima.

Yahoo je razvio vodi¢ za stil za pisanje na vebu?*

u okviru kojeg je stvorio mapu koja
prikazuje na koji nacin putuje ljudsko oko preko veb stranice. Crvenom i Zutom bojom prikazane

su oblasti na kojima oko posetioca provede najvise mesta. Oznakama X obelezZeni su klikovi

misem.

Slika br. 14: “Aj treking” — na¢in na koji savremeni ¢italac “prelazi”
preko ekrana prilikom ¢itanja

On-lajn izdanja njuz magazina su internet medij Sto
podrazumeva da naslovi ne bi smeli biti duzi od 4 do 6 reci,
te da tu moraju dati sustinu teksta i namamiti Citaoca da
pogleda dati link. Naslovi dakle treba da budu informativni,
kreativni, kratki, kada je to moguce i — zabavni i zanimljivi
(stilske bravure su dozvoljene samo ukoliko to tema moze
da ,,izdrzi*). Novinari, urednici ili priredivaci koji pisu
naslove za on-lajn izdanja treba da imaju u vidu da je za
internet Citaoca to Cesto jedina informacija na osnovu koje

¢e se odluciti da li ¢e dati tekst procitati ili ne. Za razliku od

veba, ¢itaoci Stampanih izdanja imaju izvesnu pomo¢ u

donoSenju odluke da li ¢e neki tekst ¢itati — u tome ih instruira i pozicija teksta na stranici (pa i

202 Krejg R, ,,Onlajn novinarstvo®, Clio, Beograd, 2010, str. 149
203 Dostupno na http://styleguide.yahoo.com/writing/write-web/eye-tracking-where-do-readers-look-first, poseéeno
17.8.2011.
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pozicija u okviru novina), opremljenost fotografijom, potpis za fotografiju, lid, glosa i antrfile —
sve ono §to im u prvom pogledu na novinu ,,pada u o¢i, a §to ne mogu da vide on-lajn dok ne
kliknu. Naslov mora biti dovoljno privlacan da navede posetioca da klikne na njega i1 utrosi
dodatnih 3-4 sekunde (i manje ili vise — u zavisnosti od internet konekcije) da bi se taj tekst
otvorio za Citanje, u nadi da je zaista i vredan njegove paznje. Ne treba zanemariti ni ulogu
naslova, pored klju¢nih reci u ,,nametanju‘ maSinama za pretragu. Nekoliko osnovnih saveta za
pisanje naslova za on-lajn izdanja njuz magazina bili bi slede¢i:

1. Treba koristiti konkretne reci koje privlace paznju. Na primer, bolje je reéi ,,Gvineja i
Niger priznali Kosovo* nego ,,Dve africke drzave priznale Kosovo*. Klju¢ je u koris¢enju reci
,okidaca® koje su takore¢i u trendu, odnosno koje izazivaju neku vrstu emocije 1 za koju ¢e se
posetilac sajta ,,zakaciti“. Jedan od primera ,,mrSavog* naslova je ,,Od prihvatljivog do sjajnog
dogovora®“. Kada naslov i ima viSe reci, u prve tri reci bi trebalo da se nade najmanje jedna
snazna re¢ koja privlaci paznju. To na primer ne nude naslovi poput ,,O presudama, svjedocima i

«204 205¢¢

krivcima“~™, ,,Verovatno dolazi vreme za samostalnost=>*, jer prve re¢i ukazuju na neizvestnost

— verovatno i tek dolazi. Primeri naslova gde su reci okidaci postavljene na snaznim pozicijama

206¢c

bili bi: ,Istina o finansijama ili zatvor (o Nacrtu zakona o finansiranju stranaka), ,,Buvljak

jeftine pohote®’« (reportaza sa Tajlanda), ,,Rat za medvedu zemlju®«...
2. KoriS¢enje kontrasta i reCi koje se Cesto ne sre¢u zajedno je takode dobra ideja.
209 210x 211«

,Bolnica sa pet zvezdica®™*, ,Vaterpolo na suvom“—*, ,Prolivena diplomatija“, ,,Kraljev

212 213

, ,,Amerikanci u kineskom dvoristu
214¢

snimatelj — komunista (novo zaoStravanje sukoba

izmedu Severne i1 Juzne Koreje), ,,Pariz gori, Sarkozi se ¢eSlja (takode 1 aluzija na poznatu

24 NIN, broj 3147, 21.4.2011., str. 24

25 NIN, broj 3147, 21.4.2011., str. 16

2% |hid, str 8

27 NIN, broj 3164, 18.8.2011., str. 66

%8 \/reme, broj 1031, 7.10.2010., str 58, objavljeno on-line
http://www.vreme.com/account/login.php?url=%2Fcms%2Fview.php%3Fid%3D953818
209'\/reme, broj 1022, 5.8.2010, str 30, objavljeno u on-line izdanju i dostupno na
http://www.vreme.com/account/login.php?url=%2Fcms%2Fview.php%3Fid%3D943993
9 |pid, str 74, dostupno online na
http://www.vreme.com/account/login.php?url=%2Fcms%2Fview.php%3Fid%3D944010
21NN, broj 3127, 2.12.2010, str. 7

212 NIN, broj 3127, 2.12.2010, str. 62

213 |pid, str. 71

214 \/reme, broj 1033, 21.10.2010., str. 62, dostupno online http://www.vreme.com/cms/view.php?id=956336
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TV seriju ,,Selo gori, a baba se &eslja) ,,Zaklete device i noéni klubovi®*®*. Dakle, izbegavanje
uobicajenosti izraza bi bio kriterijum kojim se treba voditi.

3. Treba izbegavati samo susto saopStavanje teme kojom se tekst bavi. Informativnost
naslova se podrazumeva, ali ona nije dovoljna. Tako na primer, u on-lajn svetu su nedopustivi

26« Svi traze saveznike?'’™ 218 (

219

slede¢i naslovi: ,,Sirija na redu (o BiH), ,,BoZzanska ljubav 0

seksualnim konotacijama u Bibliji), ,,Pare i muzika
220¢¢

(o finansiranju gradskih pozorista) ili
,,Potencijali domaceg filma®"* jer ne intrigiraju ¢itaoca i ne nude mu razlog za klik. Novinar
uvek mora imati na umu da je njegov naslov prvi (a ukoliko nije dovoljno atraktivan) i jedini
utisak koji njegov tekst ostavlja na Citaoca. Dakle, cilj naslova u on-lajn izdanju je da navede
Citaoca da procita sledecu recenicu, a cilj slede¢e reCenice je da ga zainteresuje dovoljno da
procita i sledecu i tako dalje...

4. Uvek koristiti aktiv umesto pasiva i narativa, jer ostavlja snazniji utisak, kao Sto uvek
treba davati prednost prezentu u odnosu na proSla vremena. Tako na primer u odli¢noj reportazi

22k« (zemljotresi u Kraljevu),

Momcila Petrovi¢a, naslov je umesto ,Ziveti na tri koma dva
mogao da bude izvuéena reenica jednog od sagovornika koji se pojavljuje kao izvor ,,Zivim na
tri koma dva“. Treba pisati u prvom licu, jer on-lajn publika voli individualizaciju (ne kroz
li¢nost novinara, ve¢ kroz li¢nost aktera). Jo§ jedan primer pasiva koji je lako mogao da bude

222« (sumorne

prebacen u aktiv 1 time postane mnogo atraktivniji je ,,Srbiju potapa drugi talas
prognoze o nastavku ekonomske krize). Na vebu uvek treba teziti jednostavnosti i izbegavati
komplikovane izraze. Uvek je bolje napisati npr. Putin je odlucio, umesto Putin je doneo odluku,
ili Tadi¢ kaZe, umesto Tadié je izrazio svoj stav. Cesto se nailazi na fraze poput ,,nezaposlenost
je zabelezila porast®, §to je preuzeto iz birokratskog administrativnog recnika i treba uvek
zamenjivati jednostavnijim izrazima poput ,nezaposlenost raste* ili ,viSe je nezaposlenih®.

Primer koji se rede nalazi u naslovima, ali ga ima u telima izvestaja, jeste ,,navodi se u izveStaju

21 \/reme, broj 1035, 4.11.2010., str. 62, dostupno online
http://www.vreme.com/account/login.php?url=%2Fcms%2Fview.php%3Fid%3D959071
218 NIN, broj 2148, 28. 4.2011., str. 65

217 Ibid, str. 72

2% |bid, str. 46

219 \/reme, broj 1052, 3.3.2011., str. 46 u on-line izdanju i dostupno na
http://www.vreme.com/account/login.php?url=%2Fcms%2Fview.php%3Fid%3D979072
220NN, broj 3149, 5.5.2011., str. 59

221 NIN, broj 3127, 2.12.2010, strt. 40

222 NIN, broj 3164, 18.8.2011., str. 6-7
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/saops$tenju koje je izdala Vlade Srbije, dok se mnogo krace (i pravilnije) moze re¢i — ,,piSe u
Vladinom saopstenju* ili ,,saopstila je Vlada“.

5. Naslov mora biti ubedljiv, mora da odgovara kontekstu pri¢e (Citaoci ¢e mozda
nekoliko puta procitati naslov koji je atraktivan ali odudara od teme, ipak nakon toga pocece da
gube poverenje u taj medij) i treba ne samo da objasni temu ve¢ i njene posledice. Posti¢i sve to,
uz maksimalnu fokusiranost naslova i minimum reci, pravi je izazov, te stoga pisci naslova i jesu
pravi specijalisti za ovu oblast.

6. Internet je interaktivni medij, dakle — na njemu je veca verovatnoc¢a da su posetioci
spremni na interakciju. Mozda nisu spremni da piSu komentare, boduju predloge i Salju mejlove
reakciji svaki put, ali i dalje vole kada im se neko obrati. Naslovi poput — Kako da ostavite

duvan, Kako preZiveti vikend na poslu, Sta mislite o sebi, ili pak ,,Batice, gledaj svoja posla!??*“,

,Secate 1i se Jugoslavije?*, sigurno ¢e privuéi vise paznje od — ,,Frojdovska analiza sopstvenog
bica“.
7. Optimizacija spram masina za pretragu, koris¢enje kljuénih re¢i u naslovu i njihovo

tagovanje je nezaobilazni deo posla on-line novinara i urednika. Treba imati u vidu da programi i
masine za pretragu ne razmisljaju kao prosecan Citalac, ali da bez njih ipak danas ne moze da se
opstane na vebu. One su zasnovane na algoritmima, ne mogu da daju dodatne poene za ironiju,
humor, stil pisanja. Neki strani sajtovi (npr. BBC News) ovaj problem reSavaju tako Sto duzim
tekstovima daju dva naslova. Prvi naslov je onaj koji sluzi da inicijalno privuce Citaoca i on je
pravljen prema merilima ljudskog mozga, a kada se klikne na njega na vrhu teksta pojavljuje se
drugi naslov, koji je manje zanimljiv i koji je kreiran prema parametrima kompjuterske
inteligencije. Tehnologija mozda donekle ubija kreativnost u ovom delu posla, ali treba imati u
vidu da je tehnologija u velikom delu do sada odredivala neke novinarske forme (poput telegrafa
kome dugujemo zahvalnost za stvaranje obrnute piramide kao metoda pisanja vesti).

8. Izbegavati dugacke refi koje imaju iste ili slicne zavrSetke, jer mogu da budu
nerazumljivi, zbunjujuéi ili ¢ak da nerviraju citaoca, kao u primeru ,Legalizacija divlje

225¢

centralizacije koji se bavi radnim tekstom Nacrta zakona o javnoj svojini ili ,,Posle Kira

222 NIN, broj 2110, 5.8.2010., str. 36

224 \/reme, broj 1035, 4.11.2010., str. 8, dostupno on-lajn http://www.vreme.com/cms/view.php?id=959047

225 \/reme, broj 1062, 13.5.2011., objavljeno u on-line izdanju i dostupno na
http://www.vreme.com/account/login.php?url=%2Fcms%2Fview.php%3Fid%3D990282, poseceno 16.8.2011.
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nema mira%?%«

0 Jopisu Reihl- Kiru i postavci u Centru za kulturnu dekontaminaciju. Dugacki
tekstovi inace nisu imanentni vebu, jer pojam ,,dugacko® ima potpuno drugacije znacenje on-lajn
i u Stampanim formama. U on-lajn svetu menadzeri veb sajtova smatraju velikim uspehom kada
se posetilac na sajtu zadrzi viSe od nekoliko minuta. Vreme zadrzavanja na stranicama medijskih
kuca su ne$to duza nego na onim komercijalnih kompanija iz drugih oblasti, ali to i dalje ne
znaci da se od prose¢nog Citaoca moze ocekivati zadrzavanje vise od nekoliko minuta na jednom
tekstu (novija istrazivanja cak ukazuju da je jedan minut carobna granica). Moguénost
upravljanja kretanjem kod sadrzaja je cak izrazenija nego kod televizije, jer je u slucaju
koris¢enja racunara ili mobilnog telefona ,,daljinski upravljac* konstantno u ruci korisinika koji
¢ita medijski sadrzaj. Kod televizijskog korisnika se moze dogoditi da se daljinski nalazi na
drugom mestu od onog na kojem se nalazi gledalac TV kanala, te da je potrebno uloziti dodatni
fizicki napor da bi se promenio program. U sluc¢aju miSa za desktop ili lap top racunarom ili
ekrana na dodir na pametnom telefonu, ,,upravljac¢* je stalno u ruci korisnika, spreman da prede
na sledecu stranicu.

0. Generalno se na vebu moraju izbegavati dugacki naslovi, iz razloga ve¢ navedenih u
ovom i prethodnim poglavljima. Citalac na vebu ne moZe da »primi“ naslove poput ,,Kartice su

pokazatelj finansijske zrelosti zemlje®’«

228

(intervju sa menadZerom Visa-e), ,,Slobodno piSite
deklaraciju, a za drzavu ¢emo videti“, odnosno struktura sajta to najc¢es¢e nece ni dozvoliti,
kao S§to nije ni u ovom slucaju, pa se kao link pojavio samo prvi deo naslova iz Stampanog
izdanja ,,Slobodno pisite deklaraciju®, sto umanjuje efekat koji je autor naslova hteo da ostavi.
Savet koji se najc¢esce daje novinarima pocetnicima je da nekoliko puta procitaju naslov pre nego
Sto ga predaju — ako u naslovu moze da se izbaci makar i jedna rec, i da on i dalje bude smislen,
to znaci da nije valjao. Ako dugacka re¢ ima svoj kraci sinonim, a on nije upotrebljen, to znaci
da je naslov imao veliki nedostatak. Jedan od sajtova koji u ovom smislu moze biti od koristi je
http://www.ironicsans.com/thsrs/?g= na kojem se moze ukucati re¢ i automatski dobiti njen kraci

sninonim. Nazalost, ovakav sajt na srpskom jeziku jo§ uvek ne postoji, ali reCnici sinonima i

antonima mogu biti od velike pomo¢i.

226 NIN, broj 3110, 5.8.2010., str. 54

227 Ekonom:east, broj 587/588, 18.8.2011, str 32

%28 \/reme, broj 1022, 5.8.2010, str 14, objavljeno u on-line izdanju i dostupno na
http://www.vreme.com/account/login.php?url=%2Fcms%2Fview.php%3Fid%3D944043
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10. Dozvoljena je igra refima, ali ona mora da bude dovoljno jasna, odnosno dovoljno
poznata Siroj publici. lako njuz magazine Cita obrazovanija i veoma specificna publika, treba
imati u vidu da internet briSe mnoge granice i da je on-lajn publika mnogo Sira i raznovrsnija od
one koja odlazi do kioska. Tako na primer intervju sa knjizevnikom Dragoslavom Mihajlovicem
o dokumentima tajne policije, naslovljen ,,Kad je cvetala Udba®** predstavlja aluziju na njegov
roman ,,Kad su cvetale tikve“, koji je vremenom uSao u domaci re¢nik i postao gotovo opSste
poznata sintagma. Ipak, treba imati u vidu da je roman objavljen 1968. godine, te da u srednjoj
skoli ne ¢ini obaveznu, ve¢ preporucenu literaturu i da je mozda njegov kontekst (odnosno
kontekst vremena u kom je objavljen i zabranjen) nepoznat mladoj publici. Stilske igre,
koris¢enje narodnih izreka ili slogana (u izvornom ili izmenjenom obliku), kao 1 asocijacije na

poznate pojave, dogadaje, licnosti, filmove, pesme, romane nisu retkost u njuz magazinima.

230¢c 231

, ,,Prevede ih
2344 0

Tako nailazimo na naslove poput ,,Neki to vole vruce
232

, ,,Kritika ¢istog uma
o §trajku Tomislava Nikoli¢a, ,,Libijada i Odiseja®*** i ,,Ni $ija ni vrat

sukobima u Libiji, ,,Svi predsednikovi prijatelji®*“ o polititkoj instrumentalizaciji Fejsbuka,

Zedan preko vode

2%« (fudbal i ostali sportovi) itd. Klasi¢an primer neuspesnog naslova koji ne

»Ipak se (o)krece
moze na prvi pogled, odosno na prvo citanje da pobudi asocijaciju je ,,Sinti Sving vs. bras-
saund®®«. Od ¢italacke publike njuz magazina se uvek odekuje da ulozi nesto vise strpljenja, da
brze povezuje asocijacije, da ima ,,viSe taloga“ znanja koje joj omogucava brze funkcionisanje
intelektualnog procesora, ali autori naslova moraju znati gde da postave granicu. Jer, ma koliko

ova publika bila ,,napredna®, i ona zeli medij koji je prilagoden njoj, odosno ne Zeli da se vreme

229 \/reme, broj 1045, 13.1.2011. , objavljeno u on-line izdanju i dostupno na
http://www.vreme.com/cms/view.php?id=971102, poseceno 8.5.2011.

20 Naslov preuzet iz cuvene komedije sa Merlin Monro, Ekonom:east, broj 562, 24.2.2011, str. 35, objavljeno u on-
line izdanju i dostupno na http://www.emportal.rs/zines/ekonomist/148432.html, pose¢eno 9.5.2011.

81 Aluzija na Kantove kritike &istog i praktiénog uma, NIN, broj 3138, objavljeno 28.4.2011., str 57

82 Aluzija na narodnu izreku prevesti zednog preko vode, Vreme, broj 1060, 28.4.2011, str. 10, objavljeno u on-line
izdanju i dostupno na http://www.vreme.com/account/login.php?url=%2Fcms%2Fview.php%3Fid%3D988082,
poseceno 28.4.2011.

% Aluzija na llijadu i Odiseju, Vreme, broj 1055, 24.3.2011, str 14, objavljeno u on-line izdanju i dostupno na
http://www.vreme.com/cms/view.php?id=982635

24 Ibid, str. 19, objavljeno u on-line izdanju i dostupno na http://www.vreme.com/cms/view.php?id=982644 ,

%% |pid, str. 58, objavljeno u on-line izdanju i dostupno na
http://www.vreme.com/account/login.php?url=%2Fcms%2Fview.php%3Fid%3D982606, aluzija na ,,Svi
predsednikovi ljudi“ — knjigu koju su 1974. godine napisali Bob

Vudvord i Karl Bernstin nakon otkrivanja afere Votergejt

28 NIN, broj 2110, 5.8.2010., str. 48

27 \/reme, broj 1035, 4.11.2010., str. 60, dostupno on-line http://www.vreme.com/cms/view.php?id=959047
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posveceno ¢itanju novina pretvori u izuzetno intelektualno naporno vreme. KoriS¢enje usko
strucnih ili nauc¢nih termina, argo jezika ili Zargona, ne preprorucuje se, kao ni u Stampanim
medijima. Pravilo je naravno da ako re¢ nije razumljiva uredni¢kom timu ili novinaru,
najverovatnije nece biti razumljiva ni Citaocu. Sajt koji u ovom domenu nudi dragocenu pomo¢
je http://www.confusingwords.com/about.php. Na njemu se mozZe naci 3210 rec¢i koje stvaraju
probleme piscima i ¢itaocima, jer je njihovo znacenje ili ustaljeno pogresno ili je nerazumljivo.
Treba voditi racuna i o tome da naslovi ne budu uvredljivi ili da ne budu postavljeni tako da
mogu biti pogresno protumaceni. Na sajtu http://www.crashblossoms.com/ se nalazi dragocena
kolekcija ,,Naslova koji su posli po zlu* iz raznih razloga.
11. Treba izbegavati skraéenice koje nisu opSte poznate. Tako na primer ,,MK Grupa
sprema IPO* ne mora da bude skracenica koja je poznata svima (IPO- Initial Public Offering —
Inicijalna javna ponuda na berzi). Isto pravilo vazi i za imena ljudi i institucija — osim ukoliko su
toliko poznata da bi i deca koja imaju pristup televiziji znala da kazu ko su doti¢ni, ne treba
navoditi ime u naslovu, ve¢ funkciju te osobe. EBRD ili MMF su ve¢ odomacene skracenice
koje se svakoga dana spominju u medijima, ba§ kao i KFOR, UNMIK, ali to nije slucaj i sa
WHO (World Health Organization) ili WTO (World Trade Organisation). U redu je napisati
,UhapSen Ratko Mladi¢*, ,Novak protiv Endija“ ili ,,Gadafi trazi prekid vatre®, ali nije
preporucljivo napisati ,,Bajatovi¢: Partneri za Azotaru®, jer ne moraju svi ¢itaocu biti toliko
upuceni da se odmah sete imena i prezimena direktora ,,Srbija-gasa“. Svetski njuz magazini
izbegavaju praksu personalizacije odnosno imenovanja pojedina¢nog sagovornika, ve¢ navode
ime institucije ispred koje je saopstena takva vest, pa bi u gore navedenom sluc¢aju naslov mogao
da glasi: ,,Srbijagas: Partneri za Azotaru®.
12.  Graficki, foto i video elementi moraju da budu jasni jer imaju veliku ulogu u on-lajn
saopsStavanju informacija. Vizuelni elementi moraju biti povezani sa glavnom niti teksta i moraju
biti konzistentni sa tekstom, jer ukoliko je primoran da bira izmedu dva nacina interpretacije
jedne iste informacije od kojih je jedna saopStena u narativu a druga u grafickom prikazu, on ¢e
instiktivno verovati grafickom elementu.

Svemu ovome treba dodati i ,,stara® pravila za pisanje , koja i dalje ostaju na stazi, iako

poticu jos iz vremena pre interneta. Naslov:
»- mora da sadrzi jasan iskaz;

- mora da bude centralni iskaz teksta;
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- ne sme da falsifikuje tekst;
- mora da bude korektan, lako shvatljiv i nedvosmislen;
- mora da pobuduje &italatku radoznalost®®«,

Povezivanje linkovima je jedna vrsta interakcije sa on-lajn informacijom sadrzinska, a ne
samo formalna prednost on-lajn izdanja. Postoje Skole koje zagovaraju linkovanje samo ka
sopstvenim izvorima dok ima i onih koji smatraju da se treba kretati i van rama sopstvenog sajta
I link Koristiti za povezivanje na informaciju kada je god ona od vaznosti za tekst i kada
korisniku moze da donese dodatnu vrednost (sustina dakle nije samo u tome da informacije bude
saopStena na drugaciji nacin, ve¢ da ona zaista bude nova). Ne postoji ¢ak ni nepisano pravilo o
broju linkova u jednom tekstu, ali je suStina u tome da je svaki link koji ne obogacuje tekst
suviSan, zamara ¢itaoca i nepotrebno ga odvlaci od ,,glavnog™ teksta (jer kako ustanoviti $ta je to
glavni tekst u strukturi beskrajnog ulancavanja). Novinari danas Cesto prave gresku i link
postavljaju svugde gde ga je moguce postaviti, odnosno svuda gde postoji on-lajn materijal
prema kome se moZe linkovati. Jedini ispavan princip koris¢enja linkova jeste njihova upotreba
samo tamo gde su neophodni, odnosno gde pruzaju Siri kontekst, dopunjuju informaciju.

Zagovornici takozvanih unutrasnjih linkova navode kao prednost Cinjenicu da se tako
Citalac duze zadrzava na sajtu, jer mu se nudi viSe opcija ,,unutar kuce“, te da je manja
verovatnoca stvaranja tzv. mrtvog linka (nedostupnog linka koji je u meduvremenu promenjen ili
je istekao), jer je lakSe proveravati sopstvene linkove nego sve spoljasnje linkove koji su ikada
ubaceni u tekst. Ovo je naroCito korisno kod njuz magazina koji u on-lajn servisima imaju
dostupne arhive koje posle odredenog perioda mogu postati besplatne. Mozda ne u celini, ali
tekstovi na koje su linkovani mogli bi biti dostupni bez naknade, pogotovo ako se uzme u obzir
da za analizirana tri magazina ne postoji mesto na kojem se mogu, uz naplatu, kupiti Stampani
brojevi (te tako tradicionalno izdanje nece finansijski gubiti). Magazin ,,Vreme* veoma Cesto u
svojim tekstovima koristi podsecanje ,,0 Cemu je Vreme vec pisalo u broju XY* i tu formulaciju
identi¢no prenosi na on-lajn izdanje, ali bez mogucnosti da se automatski klikne na taj tekst u
arhivi. Osim samohvale i davanja na tezini sopstvenom casopisu ($to se datom temom od znacaja
ve¢ bavio), ovakav potez nema nikakvog opravdanja osim ukoliko se na drugaciji nacin iskoristi

on-lajn. Zagovornici linkovanja prema spoljasnjim stranicama smatraju da svaka informacija

%8 Schneider, Esslinger, 1993, str. 3, prema Rus-Mol S, Zagorac Kerner A.J., ,,Novinarstvo®, Clio, Beograd, 2005,
str. 152
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koja odgovara tekstu u njemu i treba da se nade, ma na kojoj stranici se ona nalazila, jer sustina
veba nije da sve prikupi na jednom mestu, ve¢ je sustina u dobrom uvezivanju. Jos$ jedna dilema
koja postoji jeste da li linkove za spoljasnje stranice otvarati u novom prozoru pretrazivaca ili ne.
Argumenti i za i protiv su dosta jaki — ako se tekst otvori u novom prozoru, ¢itaoci po zatvaranju
tog prozora mogu da se vrate poc¢etnoj stranici na kojoj su bili pre posecivanja linka, ali to moze
stvoriti problem korisnicima koji koriste starije kompjutere i ¢ija memorija ne moze da podrzi
zahtevnije procese. Naravno da ne treba unapred otpisivati ni jedan deo potencijalnih
recipijenata, ali malo je verovatno da se Citaoci koji imaju do te mere slabe konfiguracije
racunara redovno upustaju u pracenje vesti on-lajn, a jo§ manje je verovatno da su za to spremni
da plate. Neke Skole novinarstva smatraju ¢ak da bi trebalo ¢itaocu staviti do znanja koji su
linkovi oni koji vode prema spoljasnjim stranicama, a koji se zadrzavaju ,,unutar kuée®, kroz
koriséenje razli¢itih boja za ove dve vrste linkova. Svakako je neophodno da se boja koja se
koristi za linkova ne bira nasumi¢no, ve¢ da se vodi ra¢una o njenoj vidljivosti spram pozadine,
kao 1 o jacini isticanja i uklapanju u ceo dizajn sajta. Jedan od primera domacih portala koji na
veoma mudar nacin koristi likove je ekonomski portal E kapija. Linkovi u tekstu koji vode na
spoljasnje stranice, mogu voditi samo prema kompanijskim sajtovima koji se spominju u tekstu,
a nikako prema tekstovima drugih medija koji se odnose na tu temu (tako na primer, proizvodni
program Koji zbog prostora nije detaljno opisan u tekstu moZe biti jedan od linkova). Sa desne
stranice nalaze se linkovi za tekstove u kojima se spominju izabrani termini ili linkovi prema
bazi podataka, ali i jedni i drugi vode na stranice E kapije, odnosno prema podacima koji su

dostupni na mati¢nom sajtu.

Dodavanje audio i video materijala, koji je jedan od preduslova za postojanje
multimedijalnosti takode stavlja nekoliko opcija na raspolaganje kreatorima on-lajn izdanja
magazina. Trenutno najces¢i formati za postavljanje audio fajlova su Wave, MP3 i Real Audio,
ali pri izboru treba voditi ratuna koje veli¢ine su fajlovi u ovim formatima, kao i da li je
potrebno najpre preuzeti ceo fajl, ili se on moZe poslusati automatski sa sajta, odnosno da li je
ponudena opcija streaming (konzumiranje dokumenta paralelno sa reprodukcijom) ili non-
streaming (materijal se sacuva kao dokument i mora se prvo skinuti sa interneta u celosti). Medu
video formatima za sada su najpopularniji QuickTime, Windows Media, Flash Player i Real

Video. Vecina istrazivanja pokazuje da su surferi uglavnom nestrpljivi, te da ¢e u veéini
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slu¢ajeva prekinuti preuzimanje materijala sa novinarskog sajta ukoliko on traje duze od 30
sekundi do minut (bez obzira na to da li je za duZinu preuzimanja fajla odgovorna brzina protoka
interneta korisnika ili veli¢ina fajla koji je kuca postavila on-lajn).

Prednost savremene tehnologije ne treba zanemarivati u ovom odeljku jer moze u
mnogome ubrzati proces postavljanja materijala. Dakle, umesto snimanja izjava koje ¢e se
postaviti on-lajn u audio formatu na diktafon, te njihov transfer na kompjuter, sada je,
zahvaljuju¢i softveru i1 hardveru omoguceno i1 snimanje direktno na kompjuter jednog
telefonskog intervjua. Na taj nacin ubrzava se proces, informacija stize ranije do recipijenta, a i
novinar ima viSe vremena da dati materijal uredi, odnosno iseCe segmente koji su pogodni za
objavljivanje on-lajn (upecatljive, dramati¢ne delove koji zasluzuju da budu pusteni u audio
formi, jer donose kvalitet viSe u odnosu na puko citanje sagovornikove izjave), ocisti fajl od
Sumova i sl. I u ovom slu¢aju neophodno je naglasiti sagovorniku da se razgovor snima, narocito
ako se tekst namenski pravi za Stampano izdanje, a bi¢e obogaéeno dodatnim materijalima za
veb (poput audio i video materijala). U tom slucaju sagovornici najceS¢e ne ocekuju da negde na
netu pronadu audio zapis intervjua koji su dali za Stampani medij, pa ih je potrebno pitati i za
dozvolu za postavljanje tog materijala on-lajn.

Istu pogodnost treba iskoristiti i kada se radi o plasiranju teksta. Novinari stranih
redakcija poput npr. Bloomberg-a se na konferencijama za Stampu stalno vidaju sa lap topovima
u koje direktno kucaju izjave sagovornika i svoja zapazanja sa dogadaja. Na taj nacin gotovo
uvek prvi plasiraju informaciju. Istu (tehni¢ku) moguénost morali bi da imaju i novinari srpskih
njuz magazina (jer to su ulaganja od nekoliko hiljada eura), ali je poseban problem Sto se
novinari ovih redakcija retko vidanju na konferencijama za Stampu ili dogadajima od posebne
vaznosti (ve¢ o¢igledno o njima saznaju iz agencija ili drugih medija).

Dodatni stubac je termin koji se u digitalnom novinarskom svetu koristi da zameni
antrfile, a treba zapaziti da glosa kao forma gotovo da isCezava u on-lajn izdanjima. Sukobi u
misljenjima postoje i oko nacina postavljanja teksta na stranicu — da li je potrebno duze forme
postavljati izcela ili je potrebno postaviti link za nastavak nakon prvog ekrana. Svi analizirani
njuz magazini za sada koriste prikaz punog teksta u celini, $to pruza uvid ¢itaocu u obimnost

teksta 1 daje mu mogucnost da se odluci da li ¢e se (i kada) upustiti u njegovo cCitanje ili ne.

210



VI MEPUSOBNI UTICAJ STAMPANIH I ON-LAJN 1ZDANJA NJUZ
MAGAZINA U SRBIJI

6.1. Komparacija uredivackog koncepta

Polaze¢i od tradicionalnog shvatanja da se uredivacka politika sastoji od
medijskog sadrzaja ili tematike, forme i vizelnih i auditivnih elemenata, danas bismo
morali tome dodati 1 medij jer smo u prethodnim poglavljima dosli do zakljucka da izbor
medija kojim ¢e se komunicirati poruka ima izuzetnog doprinosa u tome na koji nacin ¢e
informacija biti konzumirana i interpretirana. Dakle, u danaSnjem svetu cetiri ekrana,
kada izdavac¢i mogu da biraju na kojim ¢e sve platformama plasirati sadrzaj, izbor medija
namece se kao sastavni deo uredivacke politike. Obzirom na veliku ulogu koju ljudski i
masinski gejt kiperi imaju u pozicioniranju informacija i prioritetisanju njihove isporuke,
mozemo re¢i da je agenda settings kao deo uredivacke politike zasluzila posebno
istrazivanje, odnosno proucavanje na koji nacin se razlikuje agenda settings u Stampanom
i u on-lajn izdanju. U ovom poglavlju stoga bavicemo se svim navedenim elementima
uredivacke politike i njihovom razlikom ili istovetno$¢u u Stampanom i on-lajn izdanju.

Nikolas Kar®®® (Nicholas Carr) tvrdi da je tokom decenije oslanjanja brojnih
zivotnih aktivnosti na mrezu, njegov um u mnogome poc¢eo da se menja. Ne samo da
koncentracija pri Citanju popusta veoma brzo, ve¢ se menja proces misljenja, te polako
blede kapaciteti za kontemplaciju i percepciju. Posledica provodenja mnogo vremena na
netu je da njegov um, bez obzira na to da li je na mreZi ili ne, ocekuje da mu se
informacije serviraju na nacin na koji je navikao da ih konzumira na mrezi — kao niz
Cestica koji teku izuzetno brzo. Umesto investiranja vremena u Citanje knjiga, mnogi se u
vremenu interneta okrecu lakoj i brzoj absorbciji informacija koje su dostupne on-lajn.
Ako pogledamo ovu teoriju iz ugla digitalne generacije, koja je odrasla koristec¢i
kompjuter, logi¢nije je ocekivati da je njihova odbojnost prema ,,starom* nacinu ¢itanja i
razmisSljanja velika, ne samo zato Sto im je (velikim delom) taj koncept kulture
jednostavno nepoznat, ve¢ i1 zato §to veze u njihovom mozgu jednostavno pocivaju na

drugim principima. Uostalom, medicinski istrazivaéi izneli su teorije po kojima je

% Carr, ,Ignorance of the crowd“, http://www.strateqy-business.com/article/07204?gko=6c4ad
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Alchajmerova bolest u porastu i kao jedan od uzro¢nika navode sve ¢e$¢u naviku da se
informacije pohranjuju u kompjuterima, umesto u sivim ¢elijama, sa idejom da se bazama
podataka u racunarima moze lakse, brze i organizovanije pristupiti.

Na Karovom tragu je i Merian Volf (Maryanne Wolf) koja se bavi izu¢avanjem
razvoja dece i koja vodi Centar za Citanje i jezika istrazivanja. Posebna istrazivanja iz
ove oblasti objavila je u knjizi ,,Prust i lignja: Pri¢a i nauka o Citajuéem mozgu®*®“. Wolf
poseca da nismo rodeni da ¢itamo, odnosno da ta odlika nije upisana u na$ genetski kod,
ve¢ da su ljudi poceli da praktikuju Citanje tek pre nekoliko hiljada godina, te da je u
skladu sa tim rearanziran i naS mozak. Nove transformacije prema ,,digitalnom mozgu*
odigravaju se ,,pred nasim o¢ima“ i ,,pod naSim prstima‘, kaze autorka, navodeé¢i da mi
nismo samo ono S$to Citamo, ve¢ smo i to kako Citamo. Stil Citanja koji promovise
internet, a koji podrazumeva efikasnost i trenutacnost iznad svega, od ¢itaoca stvara vise
dekodera informacije, nego osobu koja moze da ostvari duboku i bogatu mentalnu vezu
sa pro¢itanim tekstom. NeuroloSka kretanja u naSem mozgu su dobrim delom oblikovana
I onim Sto koristimo putem medija. U prilog toj teoriji Volf navodi istrazivanja
sprovodena u Centru u kojem radi, gde se zahvaljuju¢i novoj tehnologiji zaista moze
videti kako izgleda proces ¢itanja. Tako na primer, dve osobe, od kojih jedan prvi put uci
da govori kineski jezik, a druga engleski, koriste razli¢ite setove neuroloskih veza. Kada
osoba koja je ucila kineski, pokusa po prvi put da Cita tekst na engleskom jeziku, njen
mozak tezi ka tome da koristi ,,kineske* neuroloske putanje. Ostaje samo da se zapitamo
da li je on-lajn jezik (ili recnikom Merian Volf- engleski jezik) i dalje toliko nov za nase
mozgove da joS uvek pokuSava da Koristi stare putanje koje su u naSim mozgovima
stvorene pre internet ere ili je pak ve¢ stvorio nove neuroloske veze, po kojima je
Stampanim Stivima suviSe teSko da putuju.

Ni jedan od analiziranih magazina svoje tekstove ne prilagodava on-lajn
izdanjima ve¢ ih objavljuje u jednoj koloni, sa izdvojenim antrfileima i1 grafickim

konceptom koji nije prilagoden mreznom svetu. Dakle u pogledu forme kao dela

20 \Wolf, M. ,Proust and the Squid: The Story and Science of the Reading Brain“, HarperCollins, New
York, 2007. Naziv knjige inae predstavlja dve metafore. Marsel Prust, francuski romanopisac i
intelektualac koji Citanje dozivljava kao intelektualno svetiliSte, smatra da Citanje naSim Zivotima daje
moguénost upliva u brojne druge realnosti u koje ne bismo imali pristup bez ¢itanja. Lignje su navedene
kao metafora istraZivanja na temu stvaranja neurona i prenosa podataka u naSem mozgu, kao i obnavljanja
neurona. Zanimljivo je primetiti, iako autorka to ne navodi da je Squid (lignja) takode i proxy server koji
ubrzava rad veb servera tako Sto pamti ponavljane zahteve.
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uredivacke koncepcije mozemo konstatovati da nema razlike u Stampanom i u on-lajn

izdanju, odnosno da ne postoji posebna uredivacka politika za on-lajn izdanje u ovom

segmentu.

Za razliku od npr. magazina TIME i The Economist koji na nekoliko mesta u

Stampanom izdanju (3 do 5 puta po broju) upucéuju na on-lajn izanje, ni jedan od domacih

magazina to ne radi. Na svom on-lajn izdanju magazin Vreme daje moguc¢nost deljenja

vesti preko Facebook-a, a NIN preko Facebook-a i Tweeter-a, dok magazini poput

Time.com imaju ¢ak Sest mogucnosti za deljenje preko drustvenih mreza. Treba

zabeleziti da u pogledu izbora
medija, odnosno platforme preko
koje ¢e se plasirati informacija, ni
jedan od analiziranih njuz magazina
nije napravio nikakav pomak, te svi
imaju informacije dostupne samo u
Stampanom izdanju i u on-lajn
izdanju koje se moze koristiti samo
preko PC-a jer je pristup pametnim
telefonima i tabletima nemogu¢ zbog
neprilagodenosti materijala.
U narednom delu ovog
poglavlja pogledacemo na koji nacin
se razlikuje tzv. agenda settings
Stampanog i on-lajn  izdanja
magazina Vreme, odnosno kojim
temama se njihovim pozicioniranjem
daje primat u jednom a kojim
temama u drugom izdanju. Na
primeru broja 1191 (iste razlike u

Stampanom i on-lajn izdanju

" 04 Nedelja

06 Zoom: S neba na prugu

12 Aleksandar Tijanié

Novinar umire na nogama
16 Portret savremenika: Aleksandar Vulin
20 Milan Beko u raljama politike:
Teske reéi i ublaZena poniznost
| 23 Obrazovanje za XX1 vek:
Burna godina za prosvetu
32 Genetski modifikovana hrana:
Plasenje i hrabrenje naroda
36 TV serija .Ravna gora™
Dve redi koje su pobedile
37 Nuspojave: Lice Anti¢ ili grefka Oliver
38 Ljudi i vreme
41 Lisica i Zdral: Sva moja bankrotstva
EULTURA
42 Prita o jednoj fotografiji
Srecan rodendan, gospodine Hitler
50 Lektira Njegosev grob - Milo& Crnjanski
52 Intervju: Isidora Zebeljan
58 In memoriam: Lu Rid
61 Sajam knjiga: Sto kolijevka odnuna...
63 TV manijak: Lutka i leptirica
SVET
64 Italija:

Srdino nervozno i osetljivo krlefijansko
moraliziranje umelo je da ga dovede

u sukobe sa ljudima inade njemu
bliskima, ali je njegovo moralno

¢ulo bilo previse izoftreno za nase
uobifajene pragmatiéne nijanse

PISE: MILOS VASIC

Povodom iznenadne smrti generalnog

direktora RTS-a, nekadasnjeg glavnog
inika i k nekoliko televizij

ministra informisanja, savetnika

predsednika drZave, novinara

PISE: MILAN MILOZEVIE

Franko Fratini, savetnik Viade Srbije
67 Turska: Balkanska igra
68 Makedonija Zbogom, demokratijo

69 Velika Britanija:

Prvi srpski investicioni forum

70 Vreme uZivanja

Franko Fratini kandidovao se za

mesto generalnog sekretara NATO-a
naredne godine. Sanse su mu dobre:
kompletna viada u Rimu stala je iza
njega, podriac je ratove u Avganistanu i
Iraku i tako stekao naklonost americke
administracije... U meduvremenu ¢e
pro bono da savetuje Vladu Srbije

PISE: ENZO MANGINI

Na naslovnoj

Epome:

Slika br. 15: Izgled sadrZaja u Stampanom izdanju

magazina Vreme
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nalazimo i u drugim brojevima magazina Vreme) moZemo videti kako se u Stampanom i

on-lajn izdanju ne redaju istim redom ni teme ni zanrovski isti tekstovi. Razlika pozicija

ustanovljena je kori§¢enjem sledeéeg metoda: Stampano izdanje podeljeno je u pet

gotovo identi¢nih celina (obzirom da ¢asopis ima 72 stranice), celine su podeljene na

slede¢i nacin:

1. deo — 1-14 str.
2. deo — 15-28 str.
3. deo — 29-42 str.

On-lajn izdanje podeljeno je takode u pet

kriterijum za raspodelu.

(
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IN MEMORIAM — SREA POPOVIS =
Odlazak pravnika, stoika i
gospodina advokata

miloZ vasic

TESKE RECI | UBLAZEMA PONIZNOST >
Milan Beko u raljama politike
dimitrije boarov

FLASEMIE | HRABREMJE MARCDA >
Genetska paranoja

zaran majdin

TELEVIZIJSKA SERIJA »RAVNA

GORAL >
Dve reci koje su pobedile
m.r.

H KULTURA

FRICA O JEDNCJ FOTOGRAFLI =
Srec¢an rodendan, gospodine
Hitler

muharem bazdulj

INTERVIU — ISIDORA ZEBELIAN,
KOMPOZITORKA =

Sindromi nacionalnog
poremecaja

tamara nikéevic

FRVI PUT SA SOBOM, KAT FISCEM, MA
SAIMU KNJIGA =

Sto kolijevka odnina...
dragan todorovié

H SVET

ITALLIA — FRANKD FRATINI, SAVETHIK
VLADE SRBIJE >

S pogledom uprtim u NATO
enzo mangini

MAKEDONIJA >
Zbogom demokratijo, pokoj ti
dusi

sinida stankovic

milan milogevié

FROF. DR RAJKO HRVACEVIC, FMC »
Da pacijent ima pravo izbora

r. markovié

INTERVJU — BRAMKO TRKULIA, FARLEY
INVESTORS »

Ima nade za gradevinarstvo

rv.

LEKTIRA >
Njegosev grob
milo& crnjanski

IN MEMORIAM — LU RID {1842-2013) =
Rete gavran — »Nikad vise«?
zoran paunovic

TV MANLIAK =
Lutka i leptirica
dragan ili¢

TURSKA = BALKANSHKA IGRA >
Bese nekad mir u zemlji, miru
svetu

dusan spasojevic

ENGLESKA — FRVI SRFPSKI

INVESTICION FORUM =
Ekonomija, ekonomija,
ekonomija

petra Zivic

4. deo — 43-56 str.
5. deo - 57-72 str.

Hitlerova osveta
Mladoj Bosni

Obrazovanje za XXI
Y| VEK

0.45 MB

ITALLIA >
Franko Fratini

IN MEMORIAM >
Lu Rid

INTERVIU =
Isidora Zebeljan

ENGLESKA >
Srpski investicioni forum

H KOLUMMA

ZOOM >
S neba na prugu — Od Abu
Dabija do Priboja kraci je pu
nego §to mnogi misle. Da li j
socijalizam umro otkad su
naprednjaci na vlasti?
dragoljub Zarkovic

NUSPOJAVE =

Lice Antic ili greska Oliver
teofil panéic

LISICA | ZDRAL >

Sva moja bankrotstva
ljubomir Zivkov

celina pri ¢emu se koristio graficki
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H UUDI I WREME \
1105

IZJAVA NEDELIE > B

wAko su udovici Josipa Broza, LIZHOETI

kako sada mnogi tvrde, posle .
< smrti bila ugroZena gradanska AleksandarVulin

prava, 5ta onda reci za Jelicu mamir turudic
Mihajlovié?« —
NEDELJA
\ Foto nedelje
Spojlovanje

aleksandar cirié
HAVIGATOR

Beko i Savle
zoran stanojevié

VREME UZIVANJA

Fric

viadimir paviavié j

Slika br. 16: Izgled naslovne strane on-lajn izdanja magazina Vreme

Prvi deo predstavlja prvi graficki izdvojeni deo, drugi deo je Kultura, koja je
takode graficki izdvojena, tre¢i deo Svet (graficki izvojen kao celina), Cetvrti deo je
sekcija Ljudi i vreme koja je pozicionirana na kraju kao posebna celina. Sa desne strane
ekrana smesteno je nekoliko rubrika u jednoj koloni, jedna ispod druge, koje su oznacene
kao celina broj pet.

Podela na grupe i celine uvedena je zbog smanjivanja greske prilikom proracuna.
Naime, neretko i u okviru Stampanog izdanja dolazi do pomeranja (od nekoliko stranica)
odredene rubrike koja ima stalnu poziciju u zavisnosti od toga kolikog obima su tekstovi
koji joj prethode itd. Stoga su formirane grupa na osnovu kojih se odreduje da 1i tekst
pripada prvom, drugom, treCem, Cetvrtom ili petom delu ¢asopisa, odnosno koliki
prioritet mu je urednistvo dalo.

Uporedevanjem pozicije koju odredena rubrika zauzima u Stampanoj izdanju (prvi
deo, drugi deo it) i pozicije koju zauzima u on-lajn izdanju (I celina, Il celina...) dolazi se
do razlike koja vlada u uredivackom pozicioniranju odredenih tema tako §to se od veceg
broja kojim se oznacava pozicija oduzima manji deo koji oznacava poziciju u drugom
izdanju. U donjoj tabeli vidljive su razlike pozicija za svaku rubriku u magazinu Vreme.
ProseCan indeks razlike izmedu pozicije odredene rubrike u Stampanom izdanju i njene
pozicije u on-lajn izdanju je 1,92. To znaci da je prose¢na razlika izmedu pozicija jednog
teksta u magazinu Vreme i on-lajn izdanju magazina Vreme bila za manje dve pozicije.

Bitno je primetiti da je samo za 16 % tekstova pozicija teme u Stampanom i u on-lajn
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izdanju ista, odnosno da je indeks razlike nula — to se dogodilo u sluc¢aju Cetiri teksta od

kojih su tri rubrike In memoriam. Takode je bitno navesti da se pozicija tema

stabilizovala u on-lajn izdanju, $to znaci da se odredene rubrike u arhivi uvek nalaze na

istom ili pribliznom mestu u on-lajn izdanju.

Razlika
pozicije
Pozicija | teksta u
Stranica u Pozicija u uon- Stampanom
Stampanom | Stampanom lajn i on-lajn
Tema/ Naslov teksta izdanju izdanju izdanju | izdanju
Navigator 5 1 5 4
Novogovor 5 1 5 4
Zoom 6 1 5 4
In memoriam 8 1 1 0
Li¢no secanje 12 1 1 0
Portret savremenika 16 2 5 3
Obrazovanje za 21. vek 23 2 5 3
Intervju (zdravstvo) 31 3 1 2
Clanak - zdravstvo 32 3 1 2
Intervju - gradevinarstvo
(biz.kI) 34 3 1 2
Osvrt 36 3 1 2
Nuspojave 37 3 5 2
Ljudi i vreme 38 3 4 1
Lisica i Zdral 41 3 5 2
Tema broja 42 3 2 1
Lektira 50 4 2 2
Intervju - kultura - sa nasl. Str 52 4 5 1
In memoriam 58 5 5 0
Reportaza 61 5 3 2
TV Manijak 63 5 2 3
Svet - | tema 64 5 3 2
Svet - Il tema 67 5 3 2
Svet - lll tema 68 5 3 2
Svet - IV tema 69 5 3 2
Vreme uZivanja 70 5 5 0
Indeks razlike 1.92

Tabela br. 19: Razlika pozicija teksta po grupama u Stampanom i on-lajn izdanju magazina Vreme

Iz ovih rezulata bi se moglo zaklju¢iti da na on-lajn izdanju magazina Vreme

postoji deo uredivacke politike koji je nezavisan, odnosno drugaciji od one koja se
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primenjuje u Stampanom izdanju. Taj deo ne odnosi se na izbor tema, li¢nosti, politicku
ili ekonomsku orijentaciju, ve¢ na nacin pozicioniranja tema, odnosno odredivanje
prioriteta tema (agenda settings).

U sledecoj tabeli dati su indeksi razlike za magazin NIN, odnosno poredenje za
pozicije tema u okviru Stampanog i on-lajn izdanja. U ovom magazinu, indeks razlike je u
proseku neSto manji, odnosno iznosi 1,02, Sto ukazuje da su teme prosecno bile
»pomerene“ za jednu poziciju. Bitno je primetiti da ¢ak sedam rubrika koje postoje u
Stampanom izdanju nisu prisutne u on-lajn izdanju, te da one nisu ¢inile sumu koja se
uzimala za izracunavanje indeksa razlike. U 11 od 36 tekstova nije bilo nikakve razlike
izmedu pozicije u Stampanom i u on-lajn izdanju.

Donja tabela formirana je na osnovu broja 3217 od 23.08.2013., ali se isti odnos

tema, odnosno njihovih pozicija nalazi i u ostalim brojevima NIN-a.

Razlika
Broj pozicije

Stranica Pozicija teksta | Pozicija | tekstau

teksta u teskta u uon- uon- Stampanom

Stampanom | Stampanom | lajn lajn i on-lajn
Tema/ Naslov teksta izdanju izdanju izdanju | izdanju | izdanju
Uvodnik 5 1 32 5 4
Za NIN 6 1 31 5 4
Misli 6 1 1 0
NINternet 7 11/ / /
Potez 7 1]/ / /
Foto prica- svet 8 1/ / /
Foto prica - Srbija 10 1 30 5 4
Komentar - domace teme 12 1 18 3 1
Komentar - strane teme 13 1 8 2 1
Primeéeno 14 1 8 2 1
Primeceno - Il deo 14 11/ / /
Tema broja - tema sa
naslovne 17 2 6 2 0
Ekonomska tema 24 2 5 2 0
Politicka tema 28 2 4 2 0
Socijalna tema 30 2 2 1 1
Ekonomija - tema sa naslovne 32 3 3 1 2
Basarijada 35 31/ / /
Inostrana politicka tema 36 3 1 1 2
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Popularna kultura - muzika 40 3 11 2 1
Kultura 46 4 17 3 1
Kultura - Il deo - knjizevnost 48 4 16 3 1
Kultura - Il deo - pozoriste 50 4 15 3 1
Zanimljivosti 52 4 14 3 1
Tehnologije 54 4 13 3 1
Reportaza 56 4 12 3 1
Biznis klub 59 4|/ / /

Rec nedelje 65 5 33 5 0
Filmska kritika 66 5 29 5 0
Muzicka kritika 66 5 37 5 0
Strip kritika 67 5 36 5 0
Knjizevna kritika 67 5 35 5 0
Prikazi - strip 68 5 19 3 2
Jezik 68 5 27 4 1
Prica 69 5 28 5 0
Multimedija 70 5 22 4 1
Nedeljne informati¢ke novosti 70 5 20 4 1
Outbox 71 5 21 4 1
Njuzovi 72 5 38 5 0
Postekologija 72 5 26 4 1
Pismo | 73 5 25 4 1
Pismo Il 73 5 24 4 1
Pismo Il 73 5 23 4 1
Foto prica 74 51/ / /

Indeks razlike 1.027778

Tabela br. 20: Razlika pozicija teksta po grupama u Stampanom i on-lajn izdanju magazina Vreme

Na osnovu gore navedenih podataka mozemo konstatovati da i u magazinu NIN
postoji razlika u delu uredivacke politike koja se odnosi na postavljanje agende settings
zasebno u Stampanom i on-lajn izdanju.

Medijski sadrzaj odnosno teme kojima se analizirani magazini bave u Stampanom
i u on-lajn izdanju su gotovo isti, odnosno ne postoji proizvodnja originalnog sadrzaja za
on-lajn izdanje. Magazin Vreme dnevno donosi u proseku tri vesti na on-lajn izdanju
kojih nema u Stampanom izdanju, ali neretko su u pitanju agencijske vesti ili vesti drugih
medija, odnosno vesti ¢iji autori nisu novinari ovog magazina. U magazinu NIN nema
nikakvih vesti proizvedenih namenski za on-lajn. Dakle, mozemo zakljuciti da po pitanju
medijskog sadrzaja NIN nema zasebnu on-lajn uredivacku politiku, dok je magazin

Vreme poceo delimi¢no da je gradi.
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U pogledu audio i video elemenata, treba ista¢i da na on-lajn izdanju NIN-a nema

nikakvih audio i video fajlova koji prate tekstove. Na sajtu magazina Vreme mogu se

naci video snimci, u najvecem broju slucajeva sa You Tube-a. Video snimci uvek prate

neke od vesti, ali samo u rubrici ViSe od vesti (namenska proizvodnja vesti za on-lajn),

dok se gotovo nikada ne pojavljuje oplemenjivanje teksta iz Stampanog izdanja nekim

audio ili video elementom.

Da zaklju¢imo, kompracija uredivackog koncepta u on-lajn i Stampanim

izdanjima analiziranih magazina mogla bi se prikazati na slede¢i nacin:

Elementi uredivackog | NIN Vreme

koncepta

Medij Ista Ista

Medijski sadrZaj - teme | Ista Delimi¢no razli¢ita
Agenda settings Razlicita Razlicita

Forma Ista Ista

Video i audio elementi | Ista Delimi¢no razlicita

Tabela br. 21: Poredenje elemenata uredivackog koncepta u $tampanim i on-lajn izdanjima magazina NIN i

magazina Vreme
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6.2. Promene u procesima oglaSavanja i naplati sadrzaja

Dolazak elektronskih medija, a narocito televizije naneo je sredinom proslog veka
vise Stete Casopisima nego dnevnim novinama po pitanju prihoda od oglaSavanja. Naime,
Casopisi poput Life-a, Look-a su, pre velike penetracije televizije, imali veliki procenat
oglasa u svakom od izdanja, ali je sa dolaskom novog medija ta slika u mnogome
izmenjena. Spas su tada potrazili u fokusiranju na odredenu ciljnu grupu citalaca, §to je
upravo recept koji on-lajn izdanja njuz magazina mogu da koriste u vremenu finansijskih
teSkoca kada je tesko izboriti se za zadrzavanje postojecih oglaSivaca.

Prema podacima koje iznosi American Journalism Review, pad prihoda od
oglasivaca u Stampanim medijima je nezapaméen od kada postoje masovni mediji. Do
sadasnji najveci pad iz vremena Drugog svetskog rata je nadmasen padom u 2008. i 2009.
godini kada su zabeleZeni negativni rekordi od 17 % i 27 %. Pored opSte ekonomske
krize koja je potresla gotovo ceo svet, kao glavni krivac navodi se Sirokopojasni internet
koji je u izuzetno visokom procentu usao u americke domove.

Za razliku od skandinavskih trzista ili trziSta Nemacke 1 dobrog dela Centralne
Evrope, Srbija ne pripada zemljama koje imaju razvijenu pretplatu na Stampu, ve¢ se
ubraja u trzista gde se gradani Stampom snabdevaju uglavnom na kioscima. Princip
pretplate podrazumeva ne samo dugoro¢nu viziju informisanja i finansijskog ulaganja u
isto od strane Citaoca, ve¢ i poseban odnos izmedu ¢itaoca i njegovog medija. Razvijanje
te posebne veze je upravo kljué¢ zasto je u ovom poglavlju potrebno razmotriti i princip
pretplate, jer privrzenost njuz magazinima, odnosno bas odredenom njuz magazinu bi po
pravilu trebalo da bude dosta izrazena. Nekoliko osnovnih karakteristika trzista koje utic¢u
na njegovu podloZznost razvijanja sistema pretplate bili bi:

1. Geografske i demografske odlike: Veli¢ina trziSta i geografski izgled imaju
veliku ulogu za uspeSan razvoj sistema pretplate. Velike zemlje po povrsini i
nepristupacni tereni poput planinskih predela mogu uticati veoma nepovoljno. Broj
stanovnika, gustina naseljenosti i udeo urbane populacije takode su od velikog znacaja.

Obzirom da pretplata podrazumeva ta¢nu i1 brzu dostavu na kuénu (ili ve¢ neku drugu
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naznacCenu) adresu, ve¢i udeo gradskog stanovniStva, skoncentrisaniji na gradskom
podrucju, u mnogome olakSava ovaj posao.

2. Kulturne odluke, navike, tradicija i zivotni stil: U nekim zemljama poput
Srbije jednostavno postoji veliki broj kioska (samo u vlasnistvu Stampa sistema i Future
nalazi se 1.486 kioska i 67 convenience radnji) i oni ¢esto deluju kao vrsta drustvenih
insitucija (na njima se susrecu komsije, postoji srdacan odnos sa prodavcima), a postoji i
jutarnja navika odlaska do istih.

3. Kvalitet servisa: Najcesce se ovaj servis vrsi kroz posStanske usluge i stoga je od
velike vaznosti koliko poSta moze da odgovori na zahteve medijske industrije i Citalaca.
Posta Srbije, u kojoj se nalazi 1.505 jedinica, povezala je sve poste on-lajn rezimom i
uvela satelitsko pracenje vozila §to se smatra velikim pomakom. Takode, od aprila 2010.
godine, Posta je zaduzena i za dnevnu distribuciju 100.000 primeraka novina ,,24 sata“ na
387 punktova u Beogradu i Lazarevcu, ¢ime je dokazala da je dorasla izazovu. Medutim
u zemljama u kojima je sistem pretplate razvijen, pokazalo se da najbolje efekte daju
kompanije specijalizovane za ovu vrstu delatnosti koje se razvijaju u okviru medijske
kuce. Takav, veoma uspeSan sistem razvio je na primer slovenacki Dello.

Obzirom da je NIN posluje u sklopu grupacije Ringier Axel Springer, poslovno
pravilo koje se doslovno primenjuje, jeste da se oglasni prostor ne moze prodavati mimo
zvaniCne skale popusta, $to nije praksa u drugim magazinima. Stoga NIN ostaje jedan od
najskupljih njuz magazina za oglaSavanje na naSim prostorima. Kao medijska grupacija,
Ringier Axel Springer je sa svim svojim izdanjima pokuSavao da podrzi izbornu
kampanju Demokratske stranke 2012. godine, a nakon formiranja Vlade od strane SNS,
SPS i URS, NIN belezi otkazivanje oglasa od strane kompanija koje su bile pod
vodstvom direktora iz redova Demokratske stranke, koje su sada preuzeli kadrovi iz nove
koalicije. Cela grupacija zvani¢no ima opredeljenje digitalne izdavacke kuce, i pokuSava
da uspostavi taj model i u Srbiji, odnosno pokuSava da fokus skrene prevashodno na
digitalno izdavastvo. Tendencija prelaska na on-lajn postoji, ali je u vremenu krize
izuzetno tedko uvesti naplatu on-lajn sadrzaja. Cak 95 % ugovorenih oglasa u NIN su
ugovoreni preko agencije (i to dve glavne — Direct Media i Media House, ¢ak 98 %
oglasa), dok su ostalo individualno ugovoreni oglasi. lonako teSka situacija sa kojom se

suoCavaju oglasna i prodajna odeljenja dodatno se usloznjava kada se ima na umu da su i
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velike kuce poput npr. Mercedesa ugasile 2013. godine svoja marketinska odeljenja u
Srbiji i svela oglaSavanje na manje od 5 % nekadaSnjeg ulaganja u ovaj sektor. Kada se
pogledaju brojevi iz dve uzastopne godine u sektoru oglasavanja u NIN-u se izdvajaju
dve vrlo bitne stavke. U prvih osam meseci 2012. godine u NIN-u se oglaSavalo 18
kompanija preko firme Media House i 11 kompanija preko firme Direct Media. U prvih
osam meseci 2013. godine, preko Media House je oglase u NIN-u ugovorilo devet
kompanija (smanjenje broja od 50 %), a 11 preko Direct Media (isti broj kao i prethodne
godine). Medutim, podatak koji govori viSe od broja oglaSivaca jeste vrednost tih oglasa.
Naime, porede¢i isti period u 2012. i 2013. godini, vidi se da je pad vrednosti oglasa koji
su U NIN-u ugovoreni preko firme Media House u 2013. godini ¢ak 73%, a smanjenje
vrednosti oglasa ugovorenih preko firme Direct Media iznosi u 2013. godini 46,49 %.

Zbog tajnosti poslovnih podataka nije bilo mogucée prezentovati u ovom radu
apsolutne iznose oglasnih vrednosti, ali zvani¢ni podaci dobijeni iz Ringier Axel Springer
medijske kuce ukazuju na sledece. Ukoliko 2010. godinu posmatramo kao nultu godinu,
2011. godine je zabelezen rast vrednosti oglasavanja u Stampanom izdanju od 6,7 %, da
bi 2012. godine bio zabelezen pad u odnosu na prethodnu godinu za 15,33 %. Ukoliko se
poredi prvih osam meseci 2013. godine sa istim periodom u 2012. godini, vidi se da je
vrednost oglaSavanja pala za 27,02 %.

Neophodno je pomenuti i takozvane bartel oglase koji podrazumevaju da se
izdanja koja postoje u okviru jedne medijske grupacije oglasavaju medusobno - ¢ak i na
razli¢itim platformama. Jedan od klasi¢nih primera je superaviokarte.rs — sajt koji je
Ringier pokrenuo u Srbiji i koji se ogladava u NIN-u?, jer su &elni ljudi ovog sajta
ispravno percipirali da NIN ¢itaju ljudi koji imaju novca i koji ¢esto putuju.

Promena profila oglaSivaca u NIN-u belezi se na slede¢i nacin: nakon kraha
autoindustrije, ona se vrlo retko oglasSava u Stampanom izdanju, ali zato ima drastican
primat u on-lajn izdanju. Oglasivaci sa najve¢im vrednostima reklama u prvoj polovini
2013. godine u NIN-u su bili: Delta holding, Fly Emirati, Nelt, OMV, Pireus banka,
Societe Generale banka, Uniqua osiguranje. Dakle, finansijski sektor i premium brendovi

ostaju dominantni oglasivaci.

21 \/ideti npr. NIN, br. 3266, 1.8.2013.
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U magazinu Vreme pak, dominantni oglasiva¢i su mobilni operateri, banke,
konditorska industrija i takozvani ,kulturni oglasi, ta¢nije oglasi za kulturne
manifestacije poput festivala Slobodna zona, FEST-a itd, oglasi filmskih distributera, a u
poslednje vreme vide se naznake oporavka automobilske industrije koja pocinje iznova
da se oglasava.

U strukturi prihoda od oglasavanja Casopisa Vreme, oglasi u Stampanom izdanju
donose 85 % zarade, dok 15 % zarade donose oglasivaci koji svoje oglase zele da
pozicioniraju na on-lajn izdanje. Najveéi broj oglasivaca koji se pojavljuju on-lajn veé
imaju oglase u Stampanom izdanju, osim specifi¢nih izuzetaka koji su u nekoj nisi on-lajn
biznisa i Zele da se oglaSavaju samo na mreZi. U ukupnoj strukturi prihoda koje ostvaruje
Casopis, 50%-60% prihoda se ostvari od oglasa, projekata i donacija, dok ostatak zarade
dolazi od novca koji gradani izdvajaju za kupovinu ovog ¢asopisa. Zbog poslovne tajne,
apsolutne iznose vrednosti oglasavanja na godiSnjem nivou nije bilo moguce dobiti u
nedeljniku VVreme, ali je bitno napomenuti da vrednost godinama ostaje na gotovo istom
nivou.

Poslovni model koji je u izdavaStvu opstajao decenijama — da troSak izdavanja
novina dele publika i oglasivaci koji placaju za kontakt sa tom publikom, poceo se
menjati u vreme Kkrize. Sa ranijim modelom poslovanja Stampani mediji mogli su racunati
na operativni profit od oko 15 %, Sto je ovaj sektor svrstavalo u srednje ili nize profitne
sektore. Sa pojavom ekonomske krize koja je 2008. godine krenula na put oko sveta,
Stampani mediji zabeleZili su pad oglasnih prihoda, dok je televizija pocela da inkasira
mnogo Vvise novca od oglaSavanja. Prema istrazivanju McCann Grupe u Srbiji u 2011.
godini, prose¢no vreme Citanja novina je bilo 49 minuta, a magazina 73 minuta. Ako se
tome doda podatak iz iste godine da je Srbija evropski rekorder u gledanju televizije sa
316 minuta (evropski prosek je 226 minuta), onda je jasno na osnovu ¢ega su i oglaSivaci
u Srbiji donosili odluke o ulaganju. Zanimljivo je zabeleZiti da se na vebu interes
oglasivaca pomera od click through rate prema brand recall, sto svakako ide u korist
izdavaCima sa premium sadrzajem, kojih, kako je ve¢ navedeno ima medu izdavac¢ima
njuz magazina. Kako se i u vreme drugog talasa ekonomske krize uveliko smanjuju
budZeti za oglaSavanje, i ukidaju oni kanali koji nisu dovoljno efikasni ili ¢iji se efekti ne

mogu meriti, njuz magazini mogu ovde videti svoju Sansu. Oni su respektabilni i imaju
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veoma specifi¢nu ciljnu grupu koja preferira vrhunske proizvode (iz tog razloga ¢e se u
njima retko naéi oglasi za robu $iroke potro$nje — ukoliko se i nadu, ti oglasi se uglavnom
odnose na visoko pozicionirane robne marke). Ipak, treba napomenuti da postaje sve
vaznije vrsiti odit podataka, jer oglaSivaci i na osnovu njih donose odluke o daljem
ulaganju. On-lajn sadrzaji takode treba da vide ovo kao dobre vesti, jer pored toga Sto je
rezulate lakSe meriti, oni podrazumevaju i personalizovaniji kontakt sa kupcem (a svaka
dobra robna marka podrazumeva emotivni odnos).

Govore¢i 0 promeni biznis modela, potrebno je navesti i primer Ringier Axel
Springer u Srbiji koji je u 2011. godini zabeleZio izuzetno povecéanje udela od on-lajn
prihoda, pri ¢emu treba naglasiti da je samo pet godina pre toga ovaj izdavac bio
fokusiran isklju¢ivo na Stampane medije. U oktobru 2011. godine on-lajn izdanje dnevnih
novina ,,Blic* ima 25 miliona poseta mese¢no, a godinu dana pre toga imalo je 13
miliona, Sto je gotovo duplo vise posetilaca.

Medutim, iako ih brojke uveravaju u veliki potencijal on-lajn trZista, novinari
analiziranih njuz magazina su i dalje skepti¢ni prema finansijskom modelu koji treba da
obezbedi opstanak ovog biznisa. Na pitanje da li smatraju da su medijske informacije koje
se plasiraju on-lajn poklonjene citaocima besplatno i da se nikada ne mogu naplatiti,
skoro po tre¢ina anketiranih novinara®*? magazina NIN i Vreme podeljena je na odgovore
— nisam siguran (27,9 %), da (39,53 %) i ne (32,55 %). Skoro tre¢ina novinara (27,9 %)
je neodluéna i kako da odgovori na pitanje da li proizvodnja informacija za on-lajn moze
biti finansijski odrziva.

Jos jedna od stvari koju njuz magazini ne bi smeli sebi da dozvole kada je u
pitanju oglaSavanje jeste zastarelost reklama na njihovim sajtovima. U marketinsSkom
pogledu ¢ini se da je ovo jo§ neprofesionalnije od bilborda na ulicama koji reklamiraju
dogadaje koji su odavno prosli (gde je mozda klijent platio do odredenog datuma zakup
bilborda ili jednostavno nema narednog klijenta koji bi zakupio odredeni pano, pa se
vlasniku ne isplati da angazuje radnike kako bi datu reklamu skinuli bez ,,ka¢enja‘“ nove),
jer je urednicima portala dovoljan doslovce samo jedan klik da bi datu reklamu obrisali,

obnovili ili postavili novu. Jedan od takvih primera je reklama na sajtu njuz magazina

42 74 detalje videti Prilog 1 — Statisti¢ka analiza podataka dobijenih anketiranjem novinara u analiziranim
redakcijama njuz magazina
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»,vreme* Kkoji je 12. avgusta 2011. godine i dalje odrZzavao reklamu Danas conference
centra za konferenciju o privatizaciji i investicijama u sportsku infrastrukturu koja se
odrzala 31. maja 2011. godine. Evidentno je da je ,,Danas“ na odredeno vreme zakupio
baner sa sajtu ,,Vremena“ te da je magazin u obavezi da mu taj prostor i obezbedi, kao Sto
je jasno i da je taj baner namenjen stalnom reklamiranju konferencija koje organizuje
ovaj sektor dnevnih novina ,,Danas“. Kako u letnjem periodu nisu bile organizovane
nove konferencije, oglas se i dalje odnosio na onu poslenju, iz maja meseca. U interesu
»,Vremena®, isto kao i oglasivaca — ,,Danas” bilo je da se data reklama zameni. Motiv
marketing odeljenja ,,Vremena“ trebalo bi da se sastoji u slede¢em: 1) reklama kojoj je
»prosao rok“ ne odaje dobar utisak o jednom uglednom nedeljniku koji sa svom sajtu
pokuSava da ponudi svezu informaciju; 2) aktuelna reklama privlaci posetioce sajta koji
¢e biti zadovoljniji sajtom ,,Vremena® i moguc¢nostima koji on nudi; 3) aktuelna reklama
privlaci viSe posetioca sajta Sto podrazumeva vise ,klikova® i zadovoljnijeg klijenta u
finalu.

Istrazivanja koja je sporovodio Jakob Nielsen®*® sa saradnicima tokom 2007.
godine veoma su znaCajna za postavljanje banera na sajtove sa vestima. Naime,
potvrdeno je takozvano slepilo za banere, odnosno dokazano da posetioci izuzetno retko
baneri. Dakle, korisnici gotovo nikada nece gledati u ono §to izgleda kao reklama (¢ak i
kada nije reklama, nece gledati u njega ako li¢i na oglas). Na toplotnim mapama dole
prikazano je testiranje metodom skeniranja o¢ima (brzo skeniranje, parcijalno Citanje i
pazljivo Citanje — sa leva na desno). Jedini izuzetak od ovog pravila bili su oglasi koji su
izgledali kao sastavni deo sadrzaja kojim se bavi data stranica, a najviSe pogleda pobrali
su oni koji su izgledali kao da su deo specificnog dela te stranice na kojoj su prikazani.
Ovi nalazi su veoma alarmantni jer mogu oglaSivace, ali i on-lajn izdavace navesti na
krSe neke od osnovnih eti¢kih pravila oglaSavanja koja podrazumevaju odvajanje sadrZaja
vesti od sadrzaja marketinga (i PR-a). Mozda bi ovakvi oglasi doneli vise poseta
oglaSivacu, odnosno bolju prodaju njegovom proizvodu, ali na duze staze to bi znacilo
manje poverenje Citalaca u dati medij, te smanjenje poseta koje bi ugrozilo i medij i

oglasivaca.

3 7a vise detalja pogledati http://www.useit.com/alertbox/banner-blindness.html , pose¢eno 17.8.2011.
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3 o : .
Slika br. 17: Crvenom bojom oblezena su podrudja u koja su ispitanici najvise gledali, Zutom ona sa
manjom ucestalo$c¢u, a plavo obojena podrucja su imala najnize rezultate. Siva zona nije privukla nikakvu
fiksaciju ociju. Zeleni okviri su dodavani nakon eksperimenta da bi se odvojili oglasi od ostalog materijala.

Douglas Ashers (Daglas ASers) koji ima i nau¢no i komercijalno iskustvo u
izdavaStvu, oglaSavanju i elektronskoj naplati, smatra da je razlika u troSkovima
proizvodnje Stampanih i on-lajn novina tolika da bi se na idealnom trzistu oc¢ekivalo da
kompanije same navode potrosace/Citaoce da se okrec¢u ka on-lajn izdanjima, jer je tamo
veéi potencijal za ostvarenje viSeg profita (kao $to su banke uradile sa ATM maSinama i
on-lajn bankarstvom). Pored toga, ponudeni proizvod mogao bi biti i jeftiniji, $to bi
moglo znaciti i nove konzumente. On ukazuje da je razlika u ulozenom kapitalu u
hostovanje elektronskog servisa i rada i materijala koji su potrebni za Stampanje novina
ogromna, ali da ,,cena proizvodnje prve kopije ostaje ista medu ovim medijima, s tim $to
on-lajn mediji imaju marginalne troSkove priblizne nuli za svaku dodatnu kopiju, dok
novine i1 magazini imaju znaCajne marginalne troskove za svaku dodatnu kopiju.
Televizija, poput Interneta ima troskove dupliciranja priblizne nuli?**“. I na slede¢em

nivou — nivou distribucije, troSkovi se razlikuju — fizicka isporuka novina i magazina je

244 Ahlers D, “News Consumption and the New Electronic Media”, The Harvard International Journal of
Press/Politics, 2006 11: 32
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mnogo skuplja od elektronske distribucije. ASers tvrdi da 30 % do 40 % ukupnih
troSkova predstavljaju troSkovi Stampanja 1 distribucije novina, a da ¢ak 80 % do 85 %
prihoda dolazi od oglasivaca. To znaci da ¢itaoci na kioscima dobijaju subvencionisanu
cenu, i da ona ne moze biti niza (odnosno da je proracunata tako da dalje snizavanje cene
ne bi dovelo do povecanja broja Citalaca). Ovo pak u realnosti dovodi do saznanja da
niza cena proizvodnje on-lajn vesti ne moze da rezultira u znaCajnom povecanju
konzumenata on-lajn materijala.

Fergus Separg iz ITN-a objasnjava: ,,Samo do pre nekoliko godina onlajn rad
smatrao se operacijom za koju vam je bio dovoljan tinejdZer da pritisne dugme. Takav
stav viSe ne vazi. Postao je profesionalan, kao u bilo kojoj drugoj oblasti, pa se prema
tome 1 zarade oc¢ekuju. Da biste dobili kvalitetne ljude, morate i da platite. PoCetna plata

je oko 25.000 funti sterlinga godignje®**«.

> Bojd E, ,,Novinarstvo u elektronskim medijima*, Clio, Beograd, 2002, str. 556
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6.3 Organizaciona struktura redakcije i obrazovanje medijskih radnika

Vise referentnih domacih istrazivanja pokazalo je da wu Srbiji postoji
hiperprodukcija novinara i da je veliki broj njih nezaposlen. | pored velikog broja medija,
izuzetno veliki broj (prema podacima sa sajta www.novinari.rs, preko 3000) novinara ne
uspeva da se zaposli, a ekonomska kriza nije poStedela ni ovaj sektor, pa se broj onih koji
su od 2009. godine ostali bez posla naglo povec¢ao. Kako ne postoji jedinstvena baza
novinara u Srbiji koja bi bila sveobuhvatna i opsteprihvaéena, broj novinara koji radi u
nasoj zemlji procenjuje se od 6.000 do preko 10.000, Sto znaci da izmedu trecine i
polovine novinara nema moguénost da se bavi svojom profesijom i od nje zaraduje za
zivot. | pored toga, u Srbiji opstaje ¢ak 12 fakulteta na ¢ijim odsecima se izucava
novinarstvo i vise od polovine njih je u poslednjih pet godina uvelo predmete Ciji se
kurikulumi bave on-lajn novinarstvom, digitalnim medijima, informatickom pismenos$cu,
savremenim medijskim tehnologijama... Danasnji novinar sebi ne moze da priusti da ne
drzi korak sa najnovijim razvojem hardvera i softvera. ,,Onlajn novinarstvo susrece se s
novim profilom novinara — net novinara i s novim e — itaocem. Net novinar je
kompjuterski i informaticki pismen onlajn novinar, koji prireduje 1 piSe za onlajn izdanje
medija. U odnosu na novinare u tradicionalnim, pretkompjuterskim medijima, poseduje
puna informaticka znanja i predstavlja zrelog korisnika kompjuterske tehnologije. Mnoga
istrazivanja potvrduju da je opsti profil onlajn novinara — mlad ¢ovek s poznavanjem

2462 Endrju Bojd ovakve novinare

engleskog jezika i viSestruko informaticki pismen
naziva visemedijskim novinarima, odnosno novinarima koji su visestruko obuceni i daje
primer BBC-a koji je doneo veoma uspesne rezultate, jer jedan novinar obavlja najmanje
tri posla (rad za radio, televiziju i veb izdanje), po cenu jednog, mada se medu
novinarima ponekada ne javlja odusevljenje Sto su toliko opterec’eni247.

Hermans, Vergeer i d’Haenens (Hermans, Vergir i d’Hanens) kazu da ,,produkcija
i cirkulacija vesti nisu viSe ekskluzivni zadatak novinara. Novinarske profesionalne uloge

zahtevaju stavove koji se razlikuju od uloge tradicionalnih gate keeper-a i vise se kre¢u u

8 Tapavicki Duronji¢ T, ,,Komuniciranje u medijasferi”, Bard-fin, Beograd, 2011, str. 200
7 \/ideti Bojd E, ,,Novinarstvo u elektronskim medijima“, Clio, Beograd, 2002, str. 23
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pravcu aktivnosti kao Sto su interpretacija i refleksija. Proces prianja price je obrnut
naopacke: Novinar javnosti predstavlja izvestaje i arhive iz razli¢itih izvora informacija
kojima gradanin kasnije moze da pristupi. Tradicionalno asimetrican odnos, u kome
novinar odreduje $ta je vazno za gradane, okrece se viSe u simetri¢an odnos u kome je
novinar vise onaj koji uzvraca i odgovara i ima ulogu partnera... Jo§ jedna od posledica
tehnoloskih inovacija je da se konvergencija deSava u medijskoj produkciji, isto kao i na
organizacionom nivou?*“,

Trend koji ve¢ nekoliko godina postoji u svetskim medijima je drasti¢an pad broja
copy editors ili urednika priredivaca $to rezultira loSijim tekstovima, manje prilagodenim
on-lajn izdanjima i sa viSe pravopisnih i gramatickih greSaka. Urednici su sve
optereceniji jer moraju da pregledaju vise tekstova u toku dana, §to znaci da svakom od
njih mogu da se posvete sve krace i krace. Priredivaci su izuzetno znacajan deo
novinarskog procesa proizvodnje, naroCito u on-lajn izdanjima, jer oni mogu da spasu
medijsku kucu 1 od gubljenja poverenja kod citalaca (zbog objavljivanja neke omaske
koja je promakla novinaru i uredniku koji su se u tekstu fokusirali na druge stvari), ali i
od gubljenja znacajnih finansijski sredstava na sudu (zbog objavljivanja neproverene,
nepotvrdene ili Stetne informacije).

Mark Deuze i Stiv Paulsen (Mark Deuze, Steve Paulussen) su 2002. godine dali
profil prve generacije novinara koji rade samo za on-lajn medije u Holandiji i Flandriji i
kazu da su to novinari koji su okrenuti novim tehnologijama, posvecéeni publici.
Anketirani novinari su relativno mladi (90 % je mlade od 35 godina), obrazovani, sa
iskustvom (Cetvrtina njih ima viSe od 10 godina rada u medijima), a skoro za 70 %
novinara on-lajn novinarstvo nije prvi posao kojim se bave u medijima. Zanimljivo je da
analizirane redakcije koje praktikuju on-lajn novinarstvo imaju od tri do pet urednika.
lako veci deo radnog vremena koriste da pisu svoje tekstove, novinari svakoga dana vise
od jednog sata potroSe na takozvano lopatanje — naziv koji se koristi za grubo
preuzimanje materijala od drugih medija i njihovo minimalno prilagodavanje sopstvenom
on-lajn izdanju. Deuze i Paulsen iznose zakljucak da je on-lajn novinarstvo ,,desktop

job®, jer ,,manje od polovine ispitanika napusta redakciju da bi pokrilo neku vest za on-

8|, Hermans, M. Vergeer, L. d’Haenens, ,,Internet in the Daily Life of Journalists: Explaining the use of
the Internet by Work-Related Characteristics and Professional Opinions”, u Journal of Computer-Mediated
Communication, doi:10.1111/j.1083-6101.2009.01497.x, str. 140, 142
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lajn medij. Takode, on-lajn novinarstvo je i tehnoloSki obojeno — 65 % ispitanika je
odgovorilo da provede viSe od jednog sata dnevno na tehni¢ku pripremu teksta za veb
sajt, a vise od 75 % se saglasilo da je dodatni razvoj tehnoloskih vestina neophodan za
on-lajn novinara®*®«.

Jos jedna novina koju internet donosi medijima u svetu je stvaranje novog radnog
mesta — urednik druStvenih mreZa (imena se naravno razlikuju — on-lajn koordinator,
specijalista drustvenih mreza, producent projekata druStvenih mreza...). Posao ovih
urednika nije samo da odrzavaju profile svojih kuca na druStvenim mrezama, ve¢ i da na
njima pronalaze teme o kojima bi se moglo pisati, ali imaju i zadatak da obucavaju
novinare kako da pravilno koriste drustvene mreze u novinarstvu. Urednici drustvenih
mreza su kolporteri on-lajn novinarstva. Pitanje zaSto je medijima neophodno da se
povezuju sa Fejsbukom, Tviterom i sliénim drustvenim mrezama postaje suvisno ako se
pogledaju brojke iz prethodnih godina. Dok vecina sajtova poznatih medijskih kuca
belezi pad broja jedinstvenih poseta, druStvene mreze beleZe povecanja u stotinama
procenata.

Vecina novinskih organizacija odlucivala se za agresivnije koriS¢enje Tvitera i
drugih mreza u iznenadnim situacijama koje su zahtevale urgentno reagovanje poput
pozara u Juznoj Kaliforniji 2008. godine kada su pomocu tvitova i postova davani podaci
o hitnim spasilackim akcijama, lokacijama skloniSta... Naravno da nije sporno kori§¢éenje
ovih alata u hitnim situacijama, ali se ne treba organic¢iti samo na njih. Svakodnevno
drustvene mreze treba da budu u komunikaciji sa svojim korisnicima na ovaj nacin. Jedan
deo publike njuz magazina preselio se na druStvene grupe, ali to ne znaci da na tu
Citalacku publiku treba zaboraviti. Naprotiv, samo joj treba ponuditi isti proizvod, ali
upakovan na nacin koji je prilagoden savremenom nacinu komuniciranja. Takode, nije
dovoljno samo postavljati sadrzaj na druStvene mreZze, potrebno je osmisliti kreativne
nadine i jo§ vaznije — lako dostupne sadrZaje. Clanovi drustvenih grupa se smatraju
informaticki pismenijim od prosecnih korisnika interneta i Cesto pristupaju sadrzajima
preko svojih mobilnih telefona ili u trenutcima kada imaju veoma malo vremena. Zato je

potrebno da to bude self-containted materijal koji ne zahteva od korisnika da posecuje

9 Deuze M, Paulussen S, “Online Journalism in the Low Countries : Basic, Occupational and
Professional Characteristics of Online Journalists in Flanders and the Netherlands, European Journal of
Communication, 2002 17: 242
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drugu veb stranicu. Takode, neophodno je obuditi sve zaposlene u medijskoj organizaciji
koji rade na novinarskom materijalu kako da pravilno koriste moguc¢nosti koje pruzaju
drustvene grupe, jer ovo ne moze biti posao za jednog ¢oveka (urednika).

Od izuzetne vaznosti je takode saradnja novinara i urednika koji su zaposleni u
on-lajn izdanjima i onih koji su zaposleni u tradicionalnom, odnosno Stampanom izdanju.
Cak i kada bi postojale obezbedene finansije za razvijanje izuzetno jakog i samostinog
on-lajn tima, to ne bi bio dobar recept, jer kljuc jeste osamostaliti medij, ali on ne sme da
izgubi dodir sa svojim starijim bratom.

Lindsay Oberst®®® (Lindzi Oberst) navela je Gak jedanaest zanimanja koja ¢e
razvoj novinarstva najverovanije doneti na trziSte rada. Novinari i njihove redakcije
trebalo bi da razmotre ova radna mesta jer mnoga od njih mozda ve¢ i postoje, ali se zovu
novim imenima, a druga — koja joS uvek ne postoje bi trebalo uvesti u sistematizacije jer
¢e olaksati posao urednicima, a osigurati dodatni kvalitet sadrZzaja konzumentima. Neka
od zanimanja buducnosti bila bi
1. Optimizator naslova (headline optimizer)- pisanje naslova je joS uvek umetnost, i
neophodno je voditi rauna o mnogim stvarima — od klju¢nih reci, preko informativnosti,
do stila.

2. Agregator — reporter drustvenih medija (Social Media Reporter / Aggregator)—
uvodi se ¢ak i novi termin — storify, odnosno pisanje tekstova pomocu koriS¢enja
drustvenih medija. Mnoge velike medijske kuée ve¢ imaju razvijene ove funkcije i

zaposlene koji su zaduzeni samo za pracenje drustvenih mreza koje nekada mogu biti

.....

4. Detektiv za podatke (Data Detective) — ovu funkciju su i mnogi Stampani mediji
razvili tokom godina. U nekim zemljama on se naziva i info checker (proveravac
podataka) i ima ulogu da do detalja istrazuje autenti¢nost i verodostojnost podataka. Sa
mnoStvom raznovrsnih podataka koji su dostupni na Netu, ovaj posao dobija i dodatnu

dimenziju.

20 http://sustainablejournalism.org/future-of-journalism/journalism-jobs-may-hold-future, pose¢eno
25.8.2011.
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5. Glavni kustos (Curator in Chief)- u doba obilja podataka svaki novinar bi morao
da bude kustos, ali najveé¢e medijske kuce imaju i posebne pozicije kustosa.

6. Novinar koji objaSnjava (explanatory journalist)— i ovo bi moralo biti sastavni deo
opisa svakog novinara, ali neke organizacije imaju osobu koja je zaduzena za
odgovaranje na pitanja koja tekst nije pokrio.

7. Kreator E-knjiga (Book Creator) — recenzije knjiga su postale veoma popularna
on-lajn forma.

8. Veb programer (Web Developer) — njihove vestine nisu sadrzinski vidljive, ali su
od krucijalnog znacaja za uspeh jednog sajta.

Jedan od problema jeste na koji nacin dovoljno brzo prilagoditi obrazovni sistem
za promene koje se deSavaju u medijima i kako novinarima omoguciti sticanje prakti¢nog
znanja koje ¢e im biti potrebno u redakcijama koje svake godine dozivljavaju promene
pod uticajem drustva i upotreba novih IKT-a. Po uvodenju integrisane redakcije, Ringier
Axel Springer u Srbiji je, na primer, imao problem pronalazenja dovoljno stru¢nih i
obrazovanih ljudi na trzi$tu rada (ne samo novinara, ve¢ i tehnickog osoblja) koji bi
ispunili postavljene kriterijume. Tako se fluktuacija radnika koja je prethodnih godina
iznosila oko 3 % povecala u 2011. godini na 10 %, jer su odlazili mnogi od zaposlenika
(medu njima nije mali udeo urednika) koji nisu mogli da odgovore na zahteve.

Magazin NIN 2013. godine zaposljava 18 ljudi u redakciji, od ¢ega 12 novinara.
U ovom magazinu postoje tri stalna honorarna saradnika koja rade u redakciji, devet
stalnih honorarnih saradnika koji rade van redakcije (rad od kucée) i 40 povremenih
honorarnih saradnika.

U magazinu Vreme iste godine zaposleno je 39 ljudi, od ¢ega 22 novinara.
Redakcija ima vise od 30 saradnika, odnosno honorarnih novinara.

U oba analizirana njuz magazina muskarci i Zene su gotovo podjednako
zastupljeni®'. Najveci broj zaposlenih u njuz magazinima ima srednju $kolu (46,51%), a
zavrsen fakultet ima 41,86%. Visu Skolu zavrsilo je 9,30 %, a jedan novinar ima titulu
magistra ili doktora nauka (2,33 %). Moze se reci da u proseku novinari NIN-a imaju vise

formalno obrazovanje od njihovih kolega iz magazina Vreme, jer 56 % novinara

1 7a detaljne podatke o ispitanicima videti Prilog 1 - Statisti¢ka analiza podataka dobijenih anketiranjem
novinara u analiziranim redakcijama njuz magazina
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magazina NIN ima visoku struénu spremu, a u magazinu Vreme 30% njih, dok 60 %
novinara ovog magazina ima zavrSenu samo srednju Skolu.

88,37 % novinara oba magazina nema obrazovanje novinarskog usmerenja,
odnosno svega 11,63 % ima novinarsko usmerenje. Ukoliko se posmatra samo grupa
visokoobrazovanih koji realno jedini mogu imati obrazovanje novinarskog usmerenja,
vidimo da je 22,22 % njih zavrSilo fakultet novinarskog profila.

Ukoliko ove rezultate uporedimo sa rezultatima istrazivanja ,,Profesija na raskrsc¢u
- novinarstvo na pragu informacionog drustva“ koje je u Srbiji sprovedeno u periodu jul
2010. — jun 2011. na opStem uzorku novinara od 260 ispitanika koji su bili zaposleni u
razli¢itim medijima u Srbiji, mozemo konstatovati da novinari analiziranih njuz magazina
imaju nize formalno obrazovanje od prose¢ne novinarske populacije. Naime, prema
ovom istrazivanju, formalno obrazovanje novinara je u najvecoj meri bilo fakultetsko, a
od toga je novinarsko obrazovanje imalo 31,92 % novinara.

Prose¢na starost novinara zaposlenih u analiziranim njuz magazinima je 45,6
godina. Radi lakSe analize varijabli, napravljena je podela na one ispod 40 godina i na
one od 41 i viSe godina, pri ¢emu u prvoj kategoriji ima 18 (41.9%), a u drugoj 25 (58.1
%). U posmatranim njuz magazinima radi samo ¢etvoro ljudi do 30 godina starosti.

Novinari u ovim njuz magazinima rade od 1 do 43 godine, a prosecan period
njihovog rada u novinarstvu je 18 godina. Do pet godina u novinarstvu radi 18,6 %
zaposlenih, od 6 do 20 godina radi najve¢i broj njih (46,5 %), a 21 godinu i viSe radi 34,9
% novinara.

Analiziran je i staz koji su novinari proveli u datom magazinu u kojem su sada
zaposleni, a koji je predmet analize ove doktorske disertacije. Oni kod sadasnjeg
poslodavca rade od 0,6 godina do 23 godine, a prosecan radni staz je 9,2 godine. Najveci
broj novinara u njuz magazinu radi 11 i vise godina (37,21 %) njih, i izmedu 3 i 10
godina (34,88 %), dok najmanji procenat radi do dve godine u postoje¢em magazinu
(27,91 %). Ovo upucuje na zakljucak da se novinari u njuz magazinima zadrzavaju u
radnom odnosu relativno dugo, Sto govori u prilog tezi da je potrebno vreme da se
izgrade autoriteti, odnosno brendiraju imena koja rade u ovim njuz magazinima.

Novinari zaposleni u analiziranim njuz magazinima imaju iskustvo u radu u on-

lajn medijima u rasponu od 0,6 do 7 godina, a prose¢na duzina njihovog staza je 1,2
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godine. Cak 67,42 % nema nikakav on-lajn staz, a njih 32,55 % ima godinu ili vie dana
iskustva u on-lajn radu. Ovo govori u prilog tezi da novinari analiziranih njuz magazina
nemaju dovoljno iskustva u radu u on-lajn okruzenju.

Cak 72,1 % novinara je zaposleno u analiziranim magazinima za stalno, 9,3 %
njih ima ugovor na odredeni period, dok 18,6 % njih radi po autorskom ugovoru.

Najveci broj novinara ima neto platu ve¢u od 60.000 dinara (37,21 %), zatim sledi
najmanja grupa plata do 20.000 RSD (32,56 %), a neSto manje od tre¢ine novinara ima
platu izmedu 20.000 RSD i 40.000 RSD. Ni jedan novinar nema platu koja je u rasponu
izmedu 40.000 RSD i 60.000 RSD.

Ovi podaci ukazuju na polarizovanost u platama — skoro 2/3 njih ima platu do
40.000 dinara, dok ostali imaju platu ve¢u od 60.000 dinara. Relativno visok procenat od
vise od 30 % onih koji imaju platu manju od 20.000 dinara, a stalno su zaposleni u njuz
magazinu, upuc¢uje na minimalnu zaradu koju ovi novinari ostvaruju rade¢i u jednom od
najelitnijih medija. Ukoliko uzmemo u obzir podatak da je prose¢na neto zarada u Srbiji
u septembru 2013. godine iznosila 42.866 dinara, mozemo zakljuciti da najveci broj
ispitivanih novinara ima platu manju od republi¢kog proseka.

Iz donje tabele vidljivo je da postoji izrazita razlika u mese¢noj plati koju
ostvaruju novinari njuz magazina NIN i magazina Vreme. Dok 70 % novinara koji su
zaposleni u magazinu Vreme ima platu manju od 20.000 RSD, a 30 % platu izmedu
20.000 i 40.000 RSD, poslednje dve, tj. najvise kategorije plate nema ni jedan novinar
ovog magazina. Moglo bi se reci da je situacija u NIN-u gotovo dijametralno suprotna —
skoro 70 % novinara ima platu ve¢u od 60.000 RSD, a 30 % njih ima platu u rangu od
20.000 do 40.000 RSD.

Ispod Od 20.000 | Od 40.000
Mese¢na 20.000 do 40.000 do 60.000 | Preko 60.000
neto plata RSD RSD RSD RSD Ukupno
NIN 0 7 (30,43 %) 0 16 (69,57 %) 23
Vreme 14 (70 %) 6 (30 %) 0 0 20
Ukupno 14 13 0 16 43

Tabela br. 22: Platni razredi novinara zaposlenih u magazinima NIN i Vreme
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Nakon ovih podataka, ne ¢udi Sto ni jedan novinar nije izrazito zadovoljan svojom
zaradom, a samo njih 18,6 % je umereno zadovoljno. Najveéi broj njih je nezadovoljan
platom koju prima — umereno 41,86 % njih ili izrazito 25,58 %. Nivo nezadovoljstva koji
su u ovom pitanju izrazili ispitanici i nivo plata koji je niZi od republickog proseka,
govori u prilog tezi da u analiziranim njuz magazinima ne postoje finansijski resursi koji
su potrebni da bi se oni mogli dalje razvijati prateéi svetske trendove na ovom polju.

Iz gore navedenih rezultata razumljivo je zaSto su novinari magazina Vreme
iskazali mnogo veci stepen nezadovoljstva svojom platom. Dakle, izrazito ili umereno
nezadovoljno svojom platom je 80 % novinara magazina Vreme, dok isti stav ima 56 %
ispitanika iz NIN-a.

Cak 86 % anketiranih novinara smatra da ima odgovaraju¢e obrazovanje, dok se
svega 4,65 % njih umereno ne slaze se tezom da imaju odgovarajuce obrazovanje, a 9,30
% njih je neodluc¢no. Treba napomenuti da ni jedan novinar nije odgovorio da se izrazito
ne slaze sa tezom da ima odgovarajuce obrazovanje za posao koji obavlja. Ovako visoko
miSljenje o sopstvenom obrazovanju i njegovoj adekvatnosti za posao koji obavljaju,
novinari nisu potkrepili odgovorima na pitanjima znanja. lako ¢ak 95 % novinara smatra
da njihova informati¢ka pismenost odgovara potrebama savremenog novinarstva, svega
18,6 % njih je tatno odgovorilo na pitanje Sta je Citizendium. lako dve tre¢ine ispitanika
(72%) tvrdi da im nije tesko da se prilagode novim uslovima koji nastaju u novinarstvu,
93,5% njih ne koristi, nema ili ne zna da li njihov kompjuter ima neki od programa za
direktno audio snimanje telefonskog intervjua.

lako imaju veoma visoko misljenje o svom obrazovanju i uskladjenosti njihovog
obrazovanja i potreba savremenih medija, ispitani novinari u veoma malom broju
uspevaju da ta¢no odgovore na pitanja koja se ticu provere njihovog znanja iz oblasti
novinarstva.

Tako na primer, na pitanje da li su ikada prekrsili neki zakon o autorskim pravima
ili novinarski kodeks, u najve¢em broju nisu sigurni da li su napravili takav korak
(51,16%), 9,3 % je svesno da je napravilo takav prestup, a 39,53 % njih smatra da to nije

uradilo.
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Na pitanje o definiciji intelektualne svojine, ta¢no je odgovorilo svega 9,3 %
anketiranih novinara! Takode je veoma indikativno navesti da samo 11,8 % onih koji
tvrde da nikada nisu prekrsili zakon o autorskim pravima ili novinarski kodeks zna Sta je
to intelektualna svojina. Ni jedan od novinara koji su odgovorili da nikada nisu prekrsili
zakon ili kodeks nije tatno odgovorio na pitanje o definiciji intelektualne svojine.

Obzirom da se u novinarskim tekstovima sve ¢esce pojavljuje citiranje Vikipedije,
postavljeno je pitanje iz oblasti znanja koje se tic¢e Citizendiuma, tj. on-lajn enciklopedije
na kojoj stru¢njaci piSu tekstove, kako bi se proverilo do koje mere su novinari upoznati
sa ovim resursom koji mogu da koriste sa mnogo viSe pouzdanosti nego Vikipediju.
Najveci broj novinara, ¢ak 44,2 % njih je mislilo da se radi o druStvenoj mrezi! Svega
18,6 % njih je ta¢no odgovorilo na ovo pitanje.

Pored toga Sto su pokazali nizak nivo znanja, novinari nisu potkrepili visoko
miSljenje o svom obrazovanju ni veStinama koje poseduju ni odgovorima na pitanje o
poznavanju koris¢enja kompjuterskih programa. Naime, 46,5 % novinara ne ume da
koristi ni jedan program za obradu fotografija, zvuka ili videa, a upravo ova grupa
novinara je svoju informaticku pismenost ocenila ocenama 4 i 5 u gotovo 100 %
slu¢ajeva. Program za obradu zvuka ume da koristi 9,3 % novinara, a program za obradu
fotografija njih 30,2 %. Po 4,7 % novinara ume da koristi dva ili sva tri navedena
programa. U poslednje tri godine samo 19 % novinara je pohadalo neku skolu, seminar
ili kurs na kojem su stekli nova znanja ili veStine koriséenja kompjutera ili novih
tehnologija, programa, aplikacija.

Odgovori na pitanje da li bi prihvatili da rade samo za on-lajn servis svog njuz
magazina su uravnotezeni sa 51,16 % za i 48,83 % ne. lako deluje da je distibucija
odgovora uslovljena dvojnoscu ponudenih opcija, treba naglasiti da je indikativno Sto
polovina novinara ne bi prihvatila da prede u drugo odeljenje iste medijske kuce. Jedan
od glavnih razloga za odbijanje prelaska u on-lajn redakciju, vidimo u odgovoru na
pitanje da li su vam potrebne dodatne vestine/znanja za rad u on-lajn izdanju vaSeg njuz
magazina, gde je 51,16 % novinara odgovorilo potvrdno. 1z odgovora na pitanje da li
biste bili spremni da sami finansirate sticanje ovih vestina, vidimo da dalje zaposlenje
moZe biti motiv za samostalno finansiranje sticanja novih znanja (41,86 %), dok 34,87 %

novinara ne bi sami izdvojili novac u ovu svrhu.
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6.4 Uzajamni odnos tiraza Stampanih izdanja i broja poseta on-line izdanja

»,Dve suprotne tendencije obelezavaju globalni razvoj modernih novina: dok se
broj Stampanih naslova smanjuje broj Citalaca i dalje raste. Uzme li se u obzir porast broja
on-line listova, elektronskih verzija ozbiljnih, tradicionalnih novina, Citateljstvo se
poslednjih godina povecava, sa tendencijom daljeg pozitivnog trenda. Globalno,
potencijalno dnevno ¢itateljstvo kvalitetnih novina u razvijenim, industrijskim zemljama
nije ugrozeno®?”. World Press Trends za 2010. godinu ukazuje da se dnevna svetska
cirkulacija novina smanjila za 9 miliona, odnosno za 2 % u 2010. godini, ali da je taj
,»gubitak® nadoknaden brojem Ccitalaca on-lajn. lzuzetno veliki pad Ccitalaca Stampe
zabelezen je u Centralnoj Evropi (12 %), dok je u Zapadnoj Evropi pad iznosio 2,5 %
(velike stope rasta zabeleZzene su naravno u Aziji). Takode, zabelezen je znacajan pad
besplatnih dnevnih novina — u periodu od 2008. do 2010. godine njihov broj je pao sa 34
miliona na 24 miliona. Zaklju¢ak o on-lajn publici koja putem interneta konzumira
medijske sadrzaje je veoma znacajna — naime, oni se u ovom izvestaju karatkerisu kao
nesto ,,promiskuitetniji®, jer se ¢esto krecu sa jedne platforme na drugu, odnosno njihova
lojalnost jednom mediju je mnogo manja nego kod ¢italaca Stampanih izdanja novina.

Ester de Val, Edmund Lauf i Klaus Soenbah (Ester de Waal, Edmund Lauf, Klaus
Schoenbach) objasnjavaju kako se razlikuje informisanje publike u zavisnosti od toga
koji medij koriste. Istrazivaci kazu da je za ocekivati da korisnici on-lajn izdanja novina
¢itaju teme koje su usko fokusirane i njima interesante, za razliku od Citalaca Stampanih
izdanja novina, koje su struktuirane tako da mame citaoca da procita tekstove za koje
mozda prethodno ne bi bio zainteresovan. Medutim, istrazivanje koje su ovi autori
sproveli pokazuje da oba komunikacijska kanala doprinose Sirenju agende kod publike,
ali on-lajn mediji uspevaju da postignu efekat samo kod visoko obrazovane publike, dok
Stampana izdanja produbljuju horizonte kod onih koji imaju prose¢na interesovanja.

Isti autori navode neke od karakteristika koje on-lajn novine imaju (oni se za

razliku od prethodnih istraZzivaca koji sav materijal on-lajn tretiraju jednako, fokusiraju

®2y Herbert, VII., prema Todorovi¢ N, ,, Interpretativno i istrazivacko novinarstvo*, Cigoja, Beograd,
2002, str. 31
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samo na on-lajn novine). Najpre nelinearna struktura on-lajn novina podrazumeva da
korisnik mora da klikne i skroluje da bi mogao da procita ceo tekst, ali da to uglavnom
znaci i da Cita manje kompletno od Citaoca Stampanog izdanja. To §to je ponuda on-lajn
izdanja nekada raznovrsnija ili potpunija ne znaci da je Citaoci celu i pregledaju, odnosno
Citaju. Zbog toga $to mora i da se koncentriSe na veb strukturu, Citaocu ostaje manje
vremena da pregleda sve te raznovrsne informacije. Zatim, prelom teksta u novinama i
urednicke direktive i nacin struktuiranja koji postoje u Stampanim izdanjima mogu vise
da mame c¢itaoce, jer vezuju njihovu paznju kolonama koje su postavljene tako da pokrete
oka navode u pravcu teksta, dok u on-lajn izdanjima ¢italac biva izlozen ¢itavom nizu
iskuenja sa svih strana. “Stampane novine, su za razliku od on-lajn novina, konstruisane
tako da vode paznju publike kroz izdanje kao celinu, u pokuSaju da sluze kao generator
drustvene agende, ili “Dnevni Mi”, nasuprot Negroponteovoj viziji prilagodenog
“Dnevnog Ja”, elektronskih novina koje ne¢e zamarati svoje korisnike temama koje ih ne
zanimaju®>®”.

Hsian Iris Ci (Hsiang Iris Chyi) i Sonja Huang (Sonia Huang) su 2011. godine
sproveli istraZivanje”* u kojem su dosli do zakljucaka da, nasuprot uvrezenom misljenju,
Citaoci on-lajn sadrzaja jednog medija, u ve¢em procentu naginju ka tome da ¢itaju i
Stampano izdanje istih novina, odnosno istog izdavaca.

U nedeljniku Vreme uredni$tvo uocava da je u periodu kada je tema broja bila
,»otvorena“ u on-lajn izdanju, prodati tiraz Stampanog izdanja bivao manji. Stoga se sada
tema otvara Cetvrtog dana po izlasku Stampanog broja na kioske. Retki su tekstovi koji su
svoju premijeru doZiveli on-lajn, pa tek onda bili objavljeni u Stampanom broju magazina
Vreme. lzuzetak je bio tekst o zlostavljanju u Crnoj Reci koji je pusten najpre on-lajn, ali
je odluka o tome doneta najpre zbog video klipa koji je jedini u tom trenutku posedovao
magazin Vreme. Slian potez je napravljen i prilikom izbora 2012. gde je brzina razvoja
dogadaja zahtevala puStanje tekstova on-lajn. U sluc¢aju hapSenja Gorana Hadzi¢a

napravljen je presedan kada je zbog velike posecenosti on-lajn i zbog znacaja teme

%53 Schoenbach K, de Waal E, Lauf E: “Online and Print Newspapers : Their Impact on the Extent of the
Perceived Public Agenda”, European Journal of Communication, 2005 20: 249

4 Chyi H.l & J. Huang S (2011): Demystifying the demand relationship between online and print products
under one newspaper brand: the case of Taiwan and the emergence of a universal pattern, Asian Journal of
Communication, 21:3, 243-261
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zaustavljeno Stampanje broja i napravljeno proSireno izdanje sa ovom temom. Vreme
neguje uredivacku politiku prema kojoj se na on-lajn izdanju nikada ne radi follow-up
teme koja nije u potpunosti obradena zbog roka za odlazak u Stampu, jer se smatra da
tekstovi imaju autorski pecat, te da bi njihova ,,dorada‘ narusila strukturu price, kao i da
su ¢itoaci ovog magazina o nastavku teme uspeli da se informiSu u drugim medijima.

U magazinu NIN ne postoji nikakvo istrazivanje radeno za on-lajn izdanje, te ne
postoje ni uporedni podaci za odredene nedelje u smislu korelacije prodatog tiraza i
poseta on-lajn izdanju. Nikakvi dodatni tekstovi ne rade se za on-lajn izdanja (follow up
tema koje su obradene u Stampanom izdanju ili dnevne vesti). Ipak, iz podataka o poseti
on-lajn izdanju vidljive su odredene zakonomernosti: prosecan broj posetilaca na
mesecnom nivou u poslednje tri godine krec¢e se izmedu 30.000 1 40.000, sa velikim
odstupanjem u periodu kada su plasirani drustveno angazovani tekstovi (novembar i
decembar 2011. godine).

Posete on-lajn izdanju magazina NIN u periodu od 36 meseci (brojke su izrazene
na mesec¢nom nivou): Nov-10: 42,363; Dec-10: 48,521
Jan-11: 35,434; Feb-11: 31,005; Mar-11: 37,014; Apr-11: 32,102; May-11: 36,066; Jun-
11: 34,376; Jul-11: 33,234; Aug-11: 27,777; Sep-11: 28,286; Oct-11: 30,939; Nov-11:
171,285; Dec-11: 136,187
Jan-12: 43,703; Feb-12: 37,445; Mar-12 : 34,891; Apr-12: 28,535; May-12: 37,174; Jun-
12: 31,093; Jul-12: 30,759; Aug-12: 51,159; Sep-12: 39,869; Oct-12: 37,035; Nov-12:
34,938; Dec-12: 41,821
Jan-13: 39,402; Feb-13: 44,115; Mar-13 : 48,535; Apr-13: 42,307; May-13: 91,148; Jun-
13: 54,557; Jul-13: 32,877; Aug-13: 34,598; Sep-13: 30,890; Oct-13: 46,791; Nov-13:
36,393

Kao $to je ve¢ navedeno u prethodnim poglavljima, Citanje sa ekrana je oko 10 %
do 30 % sporije nego sa Stampanog materijala. Ako uzmemo u obzir ¢injenicu da
prosecna osoba procita izmedu 200 i 300 stotine re¢i u minuti, Sto odgovara koli¢ini
teksta koja staje na jednu Slajfnu, a znamo da su se posetioci po stranici njuz magazina
zadrzavali oko 2 minuta, jasno je da je prosecan posetilac mogao da procita na on-lajn
izdanju svog njuz magazina: (250 re¢i-30 %)*2 minuta=175 re¢i * 2 =350 re¢i = 1,3

Slajfne teksta!
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VII POTENCIJALI BUDUCEG MEPUSOBNOG UTICAJA
STAMPANIH | ON-LAJN IZDANJA NJUZ MAGAZINA

7.1. Zakonski okviri za dalju interakciju interneta i njuz magazina

7.1.1 Trenutno stanje zakonske regulative - obaveze i ograni¢enja

Veéina zakona koja se bavi informisanjem, distribucijom informacija,
komuniciranjem i sliénim oblastima pisana je pre pojave veba ili na njegovom pocetku,
kada drzavna administracija nije bila sigurna da ¢e ovaj novi medij postati sastavni deo
svakodnevnog zivota gradana, te da ¢e postojati potreba da se on i zakonski uredi. Procesi
globalizacije svakoga dana jo$ viSe usloZnjavaju ovaj problem. Jo$ uvek ne postoje ni
uredeni jedinstveni medunarodni standardi koji se odnose na globalne komunikacione
tehnologije i protok digitalnih informacija. Situacija podseéa na vreme pocetka
emitovanja radio signala, kada drzave jo$ uvek nisu uredile etar i kada je svaki emiter
mogao da plasira informacije, bez velikih posledica (stvaranje piratskih stanica). Broj
internet korisnika raste mnogo vre¢om brzinom nego $to je rastao broj radio stanica u
svetu, a vreme potrebno za uredivanje prostora emitovanja informacija se nije znatno
promenilo. Danas svaki od internet korisnika predstavlja jednu neregistrovanu radio
stanicu koja u svakom trenutku moze da emituje mnostvo informacija za koje ne mora da
odgovara, ili moZe uz minimum napora da izbegne odgovornost za objavljeno.

,Dok disidentni ili samostalni novinar istraziva¢ moze, koriste¢i ,,mirroring" i
vodeci ratuna o svojoj anonimnosti, da objavi podatke na internetu i izbegne pravnu
odgovornost za eventualne neistine, ovo nije moguce kada su u pitanju on-lajn medijske
kuc¢e... Razvoj ,sudskog Sopinga“ omogucéio je stranama oSteCenim trenutnim i
potencijalno Stetnim Sirenjem kleveta Sirom sveta da odaberu zemlju u kojoj ¢e pokrenuti
pravni postupak®°.

Problemi intelektualne svojine, autorskih prava i generalno uredenja medijske
industrije sa aspekta prava najcesce se ne izuCavaju na domacéim studijama novinarstva,

te su ove teme uglavnom rezervisane za kurikulume pravnih fakulteta. Uredenje ove

26 pe Berg H, , Istrazivacko novinarstvo®, Clio, Beograd, 2007, str. 189-190
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oblasti zakonima postavlja 1 politicka i filozofska pitanja. Filozofska se ticu najviSe
koncepta posedovanja ideja i etiCnosti. Politicka pitanja ticu se uredenja (i
sankcionisanja) ove oblasti od strane drzave, te nacina na koji se definiSu intelektualne
svojine i njihova upotreba/primena. Ovo ima poseban znacaj u 21. veku jer prava
intelektualne svojine, odnosno autorska prava imaju sve veéu ulogu u dnevnom
novinarskom zivotu, a naro¢ito zivotu medijskih korporacija. |1 dok su ranije ova prava
prvenstveno sluzila motivisanju individualaca da zaStite svoje ideje i kreativnost, mora se
re¢i da se ova prava danas najcesce koriste od strane pravnih lica, te da se problemi koji
se ticu ovih oblasti sve ¢eSc¢e nalaze na sudu.

Siroko ili pak previse usko postavljanje sloboda u ovom domenu moze imati
dalekosezne posledice. U prvom slucaju zloupotreba autorskih prava i nejasna distinkcija
posedovanja odredenih intelektualnih svojina, a u drugom sprecavanje cirkulisanja
inovacija i kreativnosti odrazavale bi se na mnoge oblasti u drustvu. Stoga je neophodno
balansirati zastitu dela autora i potrebe da se odredena znanja dele u digitalnom dobu,
imajuci pri tome u vidu da se gubi jasna distinkcija izmedu ranije ¢vrsto postavljenih
uloga — proizvodaca medijskog sadrzaja i konzumenta medijskog sadrzaja. Napredak
tehnologije je takode doveo do radikalne promene u mogucénostima za reprodukovanje,
distribuciju i kontrolu objavljivanja informacija. Informacije u digitalnom obliku
jednostavno mame na dalju distribuciju, tako da nekadasnji prirodni Stit od reprodukcije
dela — cena kopiranja (finansijska, vremenska i ljudska) sada spada na nulu ili blizu nje.
Postaje sve teZe ustanoviti granicu u svakodnevhom Zivotu — Sta je legalno, a Sta
zabranjeno i to zahteva dobro poznavanje domace i medunarodne legislative. Cak i
solidna informisanost o legislativi ne mora da bude od velike pomoéi, jer dok se mreza
prostire globalno, zakoni su uglavnom nacionalni i ponekada je teSko odrediti u kom
slu¢aju se koje odredbe primenjuju.

Zakon o autorskim pravima Stiti formu dela, a ne njenu sadrzZinu, kao uostalom i u
celom svetu. Medutim, u digitalnom svetu bitova, forma je najmanje postojan i
najlikvidniji deo informacije, jer softverska dostignuéa omogucavaju preinacavanje
forme uz zadrZavanje svih podataka u manje od tri klika.

Ser Vilijam Blekston, predsednik americkog Vrhovnog suda, taj problem je video

ovako: ,,Sloboda Stampe je zaista sustinska za prirodu jedne slobodne drzave, ali ona se
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sastoji u tome da se ne postavljaju prethodna ograni¢enja objavljivanju, a ne u slobodi od
kaznjavanja za krivi¢ni materijal kad se objavi. Svaki slobodan ¢ovek ima nesumnjivo
pravo da u javnost iznese misnjenja koja Zeli; to zabraniti znaci unistiti slobodu Stampe;
ali ako on objavi ono Sto je nepristojno, zlonamerno ili nezakonito, mora da snosi
posledice vlastite nepromisljenosti... tako je volja pojedinca uvek slobodna; predmet
zakonskog kaZnjavanja je samo zloupotreba te slobodne volje®>’«.

Slucaj Yahoo-a i Marka Knobela (poznatog aktiviste u oblasti antinacizma, a u
poslednje vreme i stru¢njaka iz zakonskih oblasti na internetu) iz 2000. godine, dovodi u
pitanje zakonsku regulativu i njenu primenljivost na globalni medij i globalni proizvod.
Naime, Knobel je tuZio Yahoo zbog aukcijske prodaje proizvoda sa nacistiCkim
obelezjima, koja je prema francuskom zakonu zabranjena (ali je dozvoljena prema
ameri¢kom — server kompanije smesten je u Kaliforniji). Yahoo je smatrao da ne moze
poStovati zakone u svim zemljama, ali je sud smatrao da obzirom da je ovaj podatak o
licitaciji nacisti¢kih proizvoda dostupan na francuskom jeziku, francuskim korisnicima
interneta, kompanija mora biti kaznjena. Nakon pretnji (i novCane kazne), Yahoo je
pristao da povude sporan sadrzaj”®. ,Slu¢aj Yahoo znacio je transformaciju interneta od
tehnologije koja se opire teritorijalnim zakonima ka onoj koja im se povinuje i olakSava
njihovu primenu®°”.

Dzon Peri Barlou (John Perry Barlow), zastupnik stava da internet treba da ima
sopstvene zakone, doneo je 1996. godine Deklaraciju o nezavisnosti Sajberprostora u
kojoj se obrac¢a vladama industrijskog sveta i izmedu ostalog kaze: ,,Vi niste dobro dosli
medu nama. Vi nemate nikakav suverenitet tamo gde se mi okupljamo. ProglaSavam
globalni drustveni prostor koji gradimo prirodno nezavisnim od tiranije koju pokuSavate
da nam nametnete. Nemate nikakvih moralnih prava da nam naredujete niti posedujete
nikakve metode prisile koje bi nas naterale da se zaista uplasimo°”. Vinsek  kaze
da je uredivanje interneta od strane njegovih korisnika dobra ideja jer “praksa da internet

zajednice stvaraju kulturne i norme ponaSanja kako bi uredili svoje ¢lanstvo je dobar

%7 Trager and Dikerson, ,,Freedom of Expression in 21st Century*, str 13, prema Zaket D, ,,Novinarska
etika — moralna odgovornost u medijima*“, Sluzbeni glasnik, Beograd, 2007, str. 148

258 7a detaljnije videti delo profesora prava na Harvardu i njegovog kolege na Kolubiji, Jack Goldsmith-a i
Tim Wu-a: “Who controls the Internet? Illusion of a Bordless World”, Oxford, New York, 2006

%9 Bubonji¢ M,“Zablude o Internetu bez granica”, broj 12, godina IV, 2009, CM, Protocol i FPN, Beograd,
str. 129,

0 Deklaracija dostupna na https://projects.eff.org/~barlow/Declaration-Final.html, poseéeno 20.3.2011.
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primer kako druStveni kapital funkcioniSe u sajber prostoru, obzirom da je to dodatak
njihovom on-lajn identitetu®®*”.

Jasno je da odredena vrsta uredenja mora postojati, ali je bitno da nacin
uredivanja internet komunikacije ne vodi krsenju drugih prava komunikatora ili pak
drugih ljudskih prava. “DrZzava kontroliSe komunikaciju putem interneta kada ona vodi
ilegalnim djelima, npr. nezakonitoj prodaji ili kupovini proizvoda iz inostranstva. Ona ne
moze uticati na izvor komunikacije u inostranstvu koji, recimo, nudi neke proizvode, ali
moze kontrolisati komunikaciju od svoje granice, tj. moze uticati na posrednike u
kupoprodaji, na samu robu kao i na kupce na svojoj teritoriji?®*”. Ukoliko informaciju
posmatramo kao najtraZzeniju robu savremenog drustva, jasno je odakle poti¢e potreba za
kontrolom.

Rad internet provajdera u Srbiji se svrstava u delatnost elektronskih komunikacija
i ureden je Zakonom o elektronskim komunikacijama iz juna 2010. godine, pri ¢emu je za
davanje javnih ovlas€enja, kontrolu, podsticanje konkurencije elektronskih
komunikacionih mreza i usluga, unapredivanje kvaliteta, zaStitu interesa korisnika
elektronskih komunikacija i uopSte sprovodenje politike u ovoj oblasti zaduzena
Republicka agencija za elektronske komunikacije. Pored toga $to je u obavezi da 15 dana
pre otpocinjanja delatnosti elektronskih komunikacija podnese odgovaraju¢i obrazac
Agenciji, provajder mora da obezbedi privatnosti i tajnost korisnika (koja se moze
narusiti samo od nadleznih organa ukoliko oni sumnjaju da se korisnik ponaSa na
nedozvoljen nacin, krSe¢i autorska i druga prava). Predmet navedenog zakona su izmedu
ostalog i “distribucija i emitovanje medijskih sadrZaja, zaStita prava korisnika i
pretplatnika, bezbednost i integritet elektronskih komunikacionih mreza i usluga, tajnost

elektronskih komunikacija...”?**.

Medutim, prilikom odredivanja pojmova u istom
zakonu, medijski sadrZaji su definisani veoma neprecizno: “medijski sadrZaji obuhvataju
radijske i televizijske programe, odnosno audio -vizuelne sadrZaje, kao i sa njima

povezane interaktivne usluge, koji se distribuiraju i emituju, odnosno pruzaju korisnicima

%61 Winseck D, “Society Illusions of perfect information and fantasies of control in the information”, New
Media Society, 2002 4: 98

%62 Bubonji¢ M,“Zablude o Internetu bez granica”, broj 12, godina IV, 2009, str. 135, CM, Protocol i FPN,
Beograd

%63 Ukaz o progladenju zakona o elektronskim komunikacijama, Sluzbeni glasnik Republike Srbije,
Beograd, broj 44, 30. jun 2010., str. 3

240



putem elektronskih komunikacionih mreza, na osnovu programske Seme ili na zahtev
korisnika”. Nesto dalje, prilikom definisanja elektronske komunikacione usluge, u istom
zakonu navodi se da je to “usluga koja se po pravilu pruza uz naknadu, a sastoji se u
celini ili pretezno od prenosa signala u elektronskim komunikacionim mrezama,
ukljucujuéi telekomunikacione usluge 1 usluge distribucije 1 emitovanja medijskih
sadrzaja, ali ne obuhvata usluge pruzanja medijskih sadrzaja ili obavljanja urednicke
kontrole nad medijskim sadrzajima koji se prenose putem elektronskih komunikacionih
mreza i usluga, niti obuhvata usluge informacionog drustva koje se u celini ili pretezno

264» - 7akon se

ne sastoje od prenosa signala elektronskim komunikacionim mrezama
medutim ne bavi proizvodacima on-lajn sadrZaja i njihovim distributerima na mrezi
specificno, na nacin na koji se recimo bavi radio i TV emiterima i internet provajderima,
pa ostaje jasno da je ova oblast mreznog izdvastva jo§ uvek zakonski neuredena. Ovo
predstavlja veliki problem, pogotovo ukoliko se uzme u obzir broj internet pretplatnika u
Srbiji (tabela gore).

Zakon o elektronskim komunikacijama definiSe nedozvoljeno ponaSanje
korisnika: ponaSanje kojim se ¢ini krivi¢no delo, povreda autorskog prava, ugroZavaju
necija licna prava, delo nelojalne konkurencije, povreda poslovnih obicaja, spam-ovanje,
ugrozavanje nesmetanog koriS¢enja servisa, slanje peticija, lanCanih pisama, koris¢enje
servisa za neovlas¢en pristup, distribucija virusa, preprodaja, koris¢enje servisa za li¢nu
upotrebu u cilju sticanja materijalne koristi. Ukoliko provajder primeti nedozvoljeno
ponaSanje korisnika, potrebno je da ga prvo upozori o radnjama sa kojima mora da
prestane. Postavlja se pitanje kako zastiti sve veci broj korisnika, uz istovremenu zastitu
autorskih prava i poStovanje proizvodaca sadrzaja ili usluga — €iji broj svakoga dana
raste, kada se javlja sve viSe pobornika takozvane Crkve kopimizma koja svetim
simbolima smatra kompjuterske komande CTRL+C i CTRL+V - precice

za Copy i Paste.

24 1pjd, str. 4
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7.1.2 Mogucnosti zloupotrebe na internetu

Sa razvojem informatickog i post informatickog drustva, jedna od goru¢ih tema
postaje upravo zastita privatnosti i zaStita privatnih informacija on-lajn. Prema Erickson-
u (Erikson) i Howard-u (Hovard) u 2005. i 2006. godini postojalo je viSe prijavljenih

slutajeva krade identitea na internetu nego u prethodnih 25 godina zajedno®®

, te da je
evidentno da dolazi do erozije privatnosti u eri kada je nadzor policije povecan. Oni
smatraju da je jedan od nacina za borbu protiv hakera, uvodenje zakona koji prepoznaju
naruSavanje privatnosti individualnih elektronskih podataka. Postoje suprostavljena
istrazivanja o tome da li strah i briga o zastiti privatnosti on-lajn opada srazmerno rastu

niva obavestenosti o internetu ili ne?®®

. Imajué¢i u vidu da je profit koji se ostvari
hakovanjem, on-lajn prevarama, kradom brojeva kreditnih Kkartica i drugim vidovima
sajber kriminala za 100 milijardi dolara veé¢i od profita koji se ostvari trgovinom
marihuanom, kokainom i heroinom, jasno je odakle strah stanovniStva da se aktivnije
upusti u ovu vrstu transakcija. Svakoga dana registruje se preko Sest miliona hakerskih
napada Sirom sveta, a napor koji je potrebno uloZiti u jedan napad nije uopste veliki,
narocito ako se uzmu u obzir cene: 2011. godine je za DDoS napad koji traje sat vremena
bilo potrebno platiti 5-10 dolara, za celodnevni napad 40-50 dolara, dok je za napad od
nedelju dana cena bila izmedu 350 i 400 dolara. Dzon Peri Barlou je 2000. godine
postavio pitanje: ,,Hoce li autorska prava preziveti Napster bombu‘ 1 odgovorio ,,Ne, ali
kreativnost ho¢e®, i to u &lanku vrlo indikativnog naslova ,,Nova ekonomija ideja"“.

Jos jedan od segmenata novinarstva koji po€inje da zabrinjava odnosi se na brzinu
prenosa informacija koja je medusobno uslovljena koli¢inom informacija koja se

isporucuje publici, $to za posledicu ima sve vecu ,,glad” auditorijuma za novim vestima.

Naravno da krivci za to nisu samo on-lajn mediji, jer taj sindrom smo mogli pratiti kako

%5 Erickson K, Howard P, ,A Case of Mistaken Identity? News Accounts of Hacker, Consumer and
Organizational Responsibility for Compromised Digital Records”, Journal of Computer — Mediated
Communication, broj 12, 2007

266 Bellman je jedan od zastupnika teorije da se ove brige moraju smanjivati sa porastom nivoa kori¢enja
interneta i njegovog upoznavanja, dok su na suprotnom stavu istraziva¢i poput Singha i Hilla, koji smatraju
da iskusniji i bolje informisani korisnici interneta imaju viSe bojazni za svoju privatnost on-lajn.

27 perry Barlow J, ,,The next economy of ideas”, Wired, Issue 8, October 2000, tekst dostupan na
http://www.wired.com/wired/archive/8.10/download.html, pose¢eno 1.4.2011.
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se razvija od osamdesetih godina proSlog veka sa pojavom televizijskih kanala koje su 24
sata emitovale vesti. U takvom okruZenju, koje su novi elektoronski mediji dodatno
ubrzali, veoma je vazno napraviti razliku izmedu prava javnosti da zna i prava javnosti da
zna Sto vise (bez obzira koliko to licno bilo) i to §to ve¢om brzinom, odnosno najve¢om
mogucom brzinom koju tehnologija omogucava.

Moguénost povrede privatnosti i licnih finansijskih podataka prilikom
elektronskih i on-lajn placanja jo§ uvek su velika i predstavljaju veliki problem u
masovnijem prihvatanju ovakvog nacina kupovine digitalnih proizvoda. Fidler nudi dva
nacina reSavanja ovog problema — kodiranje, odnosno Sifrovanje podataka koji se Salju i
princip fizicke identifikacije koji bi podrazumevao otiske prstiju, snimak glasa ili skener
mreznjace kao nacin identifikacije. Medutim, za razvoj ovog drugog Fidlerovog principa
ipak treba sacekati jo§ nekoliko generacija li¢nih digitalnih tehnologija koje ¢e se
proizvoditi sa opremom koja omogucava ovakve nacine zastite. Moglo bi se rec¢i da je
opasnost od internet kriminala jedan od glavnih razloga zaSto u Srbiji nema viSe on-lajn
pretplata, odnosno zasSto se elektronske uplate za pretplatu na njuz magazine ne
povecavaju iz godine u godinu. Vecina njuz magazina nema reSen ni problem pristupa
on-lajn izdanju pomoc¢u zloupotrebe lozinke — odnosno jednu lozinku koja se dobija na
osnovu pretplate moguce je koristiti bilo gde, tj. moze je deliti vise korisnika. Potrebno je
stoga omoguditi registraciju uredaja sa kojih se moze pristupati on-lajn izdanju na nacin
na koji su to resili veliki provajderi i operateri — npr. kroz registraciju tri uredaja sa kojih
¢e se pristupati sadrzajima — jedan smart phone, jedan desktop kompjuter i jedan
notebook ili lap top kompjuter.

Moguc¢nost kontrolisanja televizijskih kanala koja ¢e biti dostupna deci pomocu
ugradnje takozvanog V ¢ipa (skrac¢enica od viewer control ili violence control) trebalo bi
iskoristiti i za kontrolisanje pristupa digitalnim sadrZzajima on-lajn. Blokiranje programa
na osnovu njihovog kategorisanja, odnosno rangiranja indeksa nasilja, scena seksa i sl.
moze imati medutim i negativne posledice. Dok ¢ée roditelji moci da rade na zastiti
maloletnika od neprimerenih sadrzaja, razne grupe mogu blokirati sadrzaje iz verskih,
jezickih, politickih ili kulturoloskih razloga i1 tako onemoguciti priticanje informacija

pomocu V ¢ipa (odosno nove vrste digitalnog cenzorskog urednika).
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Smanjenje naplate za koriS¢enje ili prenos sadrzaja u zavisnosti od svrhe u koju se
koriste joS su jedno od polja u kojima se moze vrSiti manipulacija. Naime, iako se se
danas naplata slanja materijala vrsi prema koli¢ini materijala (u bitovima) i brzini protoka
tog materijala od poSiljalaca do primalaca, jedan od modela naplate koji je sasvim
moguce razviti u buducénosti jeste sistem naplate prema kategoriji informacije koja se
Salje. Tako mese¢ni rac¢un za SGB download-a i 2 GB upload-a ne bi bio 10 eura, ve¢ bi
zavisio od rangiranja informacija koje su prosle kroz mrezu i njihove namene korisc¢enja.
Tako bi se komercijalni video zapisi naplacivali po jednoj tarifi dok bi koriséenje
finansijskog izvestaja jedne organizacije u svrhe nau¢no istrazivackog rada bilo tarfirano
po drugom kriterijumu. Medutim, sve dok se ne uspostavi jasan kriterijjum za
razlikovanje tipova informacija i njihovo klasifikovanje ovakav model nema sigurnu
buduénost.

Jasno je da je za sve ove procese neophodno usavrsiti sigurnost protoka digitalnih
finansijskih transakcija, odnosno da je neophodno raditi na razvoju kriptografije ili drugih

raznovrsnih protokola za zastitu.
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7.2 Buduénost dominacije: on-lajn ili Stampana izdanja

7.2.1 Pravilo trideset godina i koncept tehnomiopije

Osnovna podela teoreticara novih medija jeste sukob izmedu takozvanih teorija
zamene starih medija i teorija dopuna starih medija novim. Prva grupa teoretiCara
(McCombs, Gentzkow, Gunter, Lee, LaRose...) polazi od stava da je vreme namenjeno
medijima ogranic¢eno i1 da pojava novog medija moze dovesti samo do smanjenja vremena
koje konzumenti odvajaju za koris¢enje starih medija. Druga grupa naucnika (Chan,
Leung, Livingstone, Markham, Chyi, Lasorsa, Flavian, Gurrea...) nudi alternativnu
teoriju — takozvani aktivacioni model, odnosno teoriju dopune po kojoj on-lajn mediji
predstavljaju funkcionalni dodatak tradicionalnim medijima umesto mehanizma
zamene®®”. Daglas Ahlers®® kaze da je tehologija ta koja omogucéava stvaranje novih,
alternativnih, odnosno zamenskih proizvoda i da glavnu determinantu zamene
predstavljaju sklonost potroSaca ka promenama i cena prelaska na novi medij, odnosno
zamena starog novim. Cinjenica je da se nadin konzumiranja medijskih sadrZaja menja,
ali te promene se desavaju polako, iako se Cesto pompezno najavljuju i jos uvek se slika
Citalaca novina nije drasticno promenila.

Debra Brns Melikan (Debra Burns Melican) i Travis Dikson (Travis Dixon)
sprovele su 2008. godine istrazivanje o percepciji kredibilnosti koju imaju razli¢iti mediji
vesti, medu kojima i internet sajtovi vesti i doSle do zakljucka da publika percepira
netradicionalne internet izvore kao manje pouzdane. Sedam godina ranije, 2001. godine
Flanagir i Metzeger su dosli do sledec¢ih rezultata — Stampana izdanja novina imala su
mnogo vece poverenje od svih drugih izvora informacija — televizije, radija, magazina i
interneta, ali se medu ova cetiri izvora nije pravila znacCajnija razlika po pitanju

kredibiliteta. Postavlja se pitanje da li su ove razlike nastale jer je Citalastvo za manje od

%8 Ka-Ching Chan J. and Leung L: “Lifestyles, reliance on traditional news media and online news
adoption”, New Media Society, 2005 7: 357

289 Ahlers D, “News Consumption and the New Electronic Media”, The Harvard International Journal of
Press/Politics, 2006 11: 29
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decenije izgubilo poverenje u ovu vrstu izvora ili je greSka bila u prvobitnom
Flanagirovom i Metzegerovom istrazivanju koji nisu uzeli u obzirom razlicite vrste on-
lajn izvora, ve¢ su ih sve podveli pod jednu kategoriju.

Vecina izdavaca koja je najpre gotovo ceo on-lajn sadrzaj nudila besplatno, a
onda posle godinu ili dve dana pocela da ga naplacuje, kaze da su po uklju¢ivanju opcija
naplate posete naglo pale. To je naravno bilo i za ocekivati. Vratimo se ponovo na
tvrdnju da je informacija jedna od najvrednijih roba (usluga) savremenog drustva. Kada
bi se bilo koja druga roba (usluga), na primer — mleko, delilo besplatno u jednoj
prodavnici, a zatim pocelo da se naplacuje, naravno da bi broj onih koji bi prolazili kroz
vrata date prodavnice poceo da se smanjuje. Isti je slucaj i sa naplatom informacija.

Centralizacija medija odigravala se kroz dva procesa: preuzimanja (akvizicije) i
spajanja (merdzovanja), ali je u procesima Spajanja velikih medijskih kuéa sa drugim
srodnim industrijama poput telekomunikacija ¢esto koris¢en i metod zajednickog
investiranja, odnosno joint ventura. Upravo u ovim primerima treba traZiti odrZive
modele za dalji razvoj njuz magazina — neminovno je njihovo spajanje sa srodnim,
trenutno profitabilnijim granama industrije masovnih medija, koja u najSirem smislu
obuhvata ,industriju knjiga, industriju novina, casopisa, rikording industriju, radio,
televiziciju, filmsku industriju, i u novije vreme, industriju interneta®’®”. Kroz stvaranje
vec¢ih kompanija akvizicijama ili merdzevima, ne samo da se jaca robna marka, snizavaju
troskovi proizvodnje, povecava profit, ve¢ se razvija i efikasnija distribucija i pretplata.

Endrju Kin smatra da su veb kompanije na dobrom putu da zarade ozbiljan novac.
Prema njemu, racunica je izuzetno laka. Za razliku od kompanije poput Time Warner-a
ili Disney-a, koje zaista proizvode filmove, ¢asopise, muziku ili TV sadrzaj, Google je
parazit koji ne stvara sopstveni proizvod ve¢ je zahvaljujuéi osmisljenom algoritmu koji
povezuje postojeCe sadrzaje na internetu, uspeo da ubedi oglasivate da stave novac u
njegovu kasicu svaki put kada neko klikne na odredeni link. Dakle, jedina dodata
vrednost koju Google stvara je link. Sve ostalo je sadrzaj koji je besplatno preuzet od
drugih ljudi. Za to je uspeo da dobije pozamasnu svotu novca — od 16 milijardi americkih
dolara koji su u toku 2006. godine plasirani u on-lajn oglasavanje, ¢ak 4 milijarde je

otiSlo Googlu. Koli¢ina novca koji se svake godine upumpava u on-lajn oglaSavanje raste

2% Tapavicki Duronji¢ T, ,,Komuniciranje u medijasferi”, Bard-fin, Beograd, 2011, str. 226
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oko 30 %. lako mnoge kompanije koje danas posluju na vebu isti¢u kako trenutno nisu
komercijalni 1 nisu finansijski isplativi, jasno je da je vreme kada ¢e njihov profit poceti
da se meri u milionima ili desetinama miliona jako blizu. Dokaz za to su ¢injenice daje
YouTube joS 2006. godine prodat Googlu za 1.65 milijardi dolara, a da je News Corp.
kupila MySpace za 580 miliona dolara.

Pol Safo (Paul Saffo), prognozer novih tehnologija sa viSedecenijskim
istrazivackim iskustvom na Stanford univerzitetu, je 2009. godine upozoravao da se
,ckonomija potrosaca, rodena 1950-ih tetura i da se na njenom mestu uzdize nova
ekonomija kreatora®”*“. Prema njegovim stavovima, ovo je treéa ,,nova“ ekonomija u
toku jednog veka. 1900. godine rodena je ekonomija proizvodaca koja zadovoljava
potrebe radnicke klase i nove srednje klase koja se tada budi. Ova ekonomija obecavala
je obilje, ali je bila prisiljena na efikasnost i Stednju, narocito u vreme Drugog svetskog
rata. Kada su nakon rata, industrijalci poceli da proizvode viSe nego $to je bila kupovna
mo¢ stanovniStva, ova ekonomija je pocela da se urusava otvaraju¢i vrata ekonomiji
potro$aca koja nastupa pedesetih godina. Tada potrosa¢ zamenjuje radnika kao glavni
akter ekonomije, §to je posledica napora kompanija da stvore Sto veéi zahtev za
proizvodima koje se stvarale. UlazZe se u prodaju i marketing, a televizija u ovom procesu
igra veliku ulogu. Ne samo da ubeduje svoje verne gledaoce da je njihov Zivot prazan i
nepotpun bez nekih ranije potpuno nepotrebnih proizvoda (poput tranzistora ili
hulahopa), ve¢ stvara i globalne robne marke. ,,Mas mediji su pretvorili proizvode
potrosacke ekonomije u toteme teznji. PotroSaci viSe nisu Cekali da se njihov aparat
pokvari da bi ga zamenili novim, ve¢ su kupovali najnovije zato §to boja njihovog starog
aparata vise nije bila moderna?’*«. Sve ovo, vodilo je domaéinstva u zaduZivanje, §to je
na globalnom nivou dovelo do sloma iz 2008. godine. ,,Kao §to je ekonomija proizvodaca
bila uniStena prekomernom proizvodnjom, tako je ekonomija potrosaca dogorela zbog

273

prekomerne potrosnje=**. Od tog doba, nastupa ekonomija stvaralaca, gde je glavna

licnost osoba koja je u isto vreme i proizvodac i potrosac, a koju Safo naziva ,kreator*.

2"t saffo P, ,,Get ready for a new economic era®, MCKinsley&Company, 2009, dostupno na
http://whatmatters.mckinseydigital.com/internet/get-ready-for-a-new-economic-era, pose¢eno 3.5.2011.
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,Kreatori su obicni ljudi Cije svakodnevne aktivnosti stvaraju neku vrednost®’*. Pored
ovoga, ekonomiju stvaralaca, ¢iji je simbol kompjuterski mis, karakteriSu i interaktivnost
1 kratkoca izraZzavanja. Ova podela odgovara podelama, samo drugacije imenovanim,
koje nalazimo i kod drugih teoreticara- Belovo postindustrijsko drustvo, Castelsovo
drustvo mreze ili Manovicevo metamedijsko drustvo.

Ovo je na tragu druge Safove ideje, iznete mnogo godina ranije, u tekstu pod
nazivom ,,Pol Safo i pravilo 30 godina®, koji je jo§ 1992. godine objavljen u Design
World, povodom trece godisnje konferencije posvecene tehnologijama, zabavi (i
obrazovanju) i dizajnu. Naime, Safo tvrdi da se ideje, procesi i pronalasci za koje
smatramo da se ,,dogadaju preko preko noé¢i“ u stvari stvaraju decenijama i da je na$
utisak Cist privid. ,,Narocito u svetu visoke tehhnologije, sporost promena je pre pravilo
nego izuzetak?’®*. Istorija je prepuna dokaza u prilog Safovoj tezi. Ksenograf je pro$ao
dug put od 1778. godine, kada je DZordz Kristof Lictenberg izumeo suvi elektrostaticki
Stamparski proces, preko 1938. godine kada je suvu tehniku fotokopiranja izumeo Cester
Karlson i patentirao je 1942. godine, do Sezdesetih i osamdesetih godina kada je dobila
svoju Siru upotrebu u digitalnoj Stampi. Gutenberg je 1440. godine izumeo rué¢nu spravu
za izlivanje pojedinacnih slova, prvu Stampariju je osnovao 1448. godine, a prva Biblija
dovrsena je 1455. godine. Medutim, tek u narednih nekoliko decenija ¢e evropske i
isto¢njacke prestonice osnivati svoje Stamparije i poceti sa Stampanjem crkvenih i
religioznih knjiga. Koreni interneta postavljeni su 1969. godine kroz ARPAnet, i-mejl je
predstavljen svetu 1972. gdine, osamdesetih se razvijaju diskusione liste, po¢etkom
devedesetih nastaju prvi veb sajtovi, da bi tek onda veb uSao u masovnu upotrebu.

Safo smatra da postoji nepisano pravilo od 30 godina koje podrazumeva period
koji je potreban da se nova ideja u potpunosti inkorporira u nasu kulturu. ,,Potrebno je
trideset godina da se sirova tehnologija pripitomi i pretvori u ubedljiv informacioni
medij®’®“. On ovaj period deli na tri dela od kojih svaki karakteriSe odredena faza razvoja
nove tehnologije i ideje. Tokom prve decenije ideja i proizvod su tek u nastajanju i nisu

jos§ uvek prodrli u drustvenu upotrebu, ve¢ se radi na njihovom razvoju. U drugoj deceniji

.....
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248



zreliji proizvodi 1 oni polako pocinju da se implementiraju u drustvo. U trecoj deceniji,
finansijeri i moguli preuzimaju ulogu i plasiraju proizvod do te mere, da ga gotovo svi
poseduju (odnosno najcesce oni koji ga poseduju smatraju da je krajnje normalno da ga
svi poseduju i zive ravnajuci se prema tome). Medutim, ¢esto imamo utisak da su se neki
proizvodi preko no¢i pojavili na trziStu 1 da smo iznova preplavljeni novim nacinima
upotrebe moderne tehnologije. ,,Zivot izgleda mnogo brZze danas, ne zbog toga 3to
pojedinacne tehnologije napreduju brze, ili zbog toga Sto se stvari deSavaju brze nego u
proslosti, ve¢ zbog toga Sto se vise tehnologija pojavljuje u isto vreme. Neocekivani
unakrsni uticaj tehnologija koje sazrevaju stvara taj osecaj ubrzanja koji oseéamo®’ .
Safo u ovom revolucionarnom tekstu uvodi termin makromiopija, koji ¢e kasnije
preimenovati u tehnomiopija?’®. Ovaj termin podrazumeva precenjivanje potencijalnog
kratkoro¢nog uticaja novih tehnologija, a zatim podcenjivanje dugoro¢nih implikacija
(zbog toga Sto nove tehnologije nisu ispunile prvobitna, visoko postavljana ocekivanja).
Safo navodi primer visokih o¢ekivanja od personalnih kompjutera — 1979. i 1980 su svi
mislili da ¢e svaka kuc¢a uskoro imati raunar, a kada se to nije dogodilo u naredne Cetiri
godine, razoCarenje je bilo ogromno. Investitori su se povukli, a oni koji su ostali
profite. Safo nas tera da se zapitamo u kojoj dekadi se nalazi koji od najnovijih proizvoda
on-lajn sveta i koliko jos vremena ima do njegove potpune implementacije u drustvo.

Sli¢nu ideju razvija i Fidler koji iznoseci teoriju 0 principima medijamorfoze
govori o tzv. zakasnelom usvajanju: ,,Novim medijskih tehnologijama uvek je potrebno
viSe vremena od ocekivanog da bi postigle komercijalni uspeh. Obi¢no im je potrebna
barem jedna ljudska generacija (20-30 godina) da naprave pomak od patentirane ideje do
opste prihvaéenosti?’*“.

Srpski njuz magazini su se odlaze¢i on-lajn odlucili za defanzivan pristup koji
naj¢e$¢e ne donosi dobre rezultate. Princip — svi idu on-lajn, ne predstavlja dobru
strategiju, jer zauzeti dobru startnu poziciju podrazumeva mnogo vise od pukog
odrzavanja on-lajn izdanja na aparatima. Njuz magazini opstaju na trzistu zbog svog

kvaliteta i to moraju ponuditi i on-lajn da bi se izborili za dodatnu publiku, ili da bi

2" 1bid, str. 23
28 Myopia — kratkovidost
% Fidler R, “Mediamorphosis”, Clio, Beograd, 2004, str. 49
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postojecoj publici skuplje naplatili proizvod(e). ,,U prvoj fazi nekog novog medijskog
razvoja Cesto kornjae a ne zecevi na kraju preuzmu vodstvo. U drugoj fazi, medutim,
kompanije koje razvijaju nove medijske tehnologije moraju da budu spremne na juri$ ka
cilju...Ekonomska realnost koja se mora razumeti jeste da se novi mediji ne razvijaju u
vakuumu. Svi nastaju unutar slozenog sistema i moraju odmah poceti da se takmice s
postojec¢im oblicima komunikacije oko vremena, paznje 1 podrske publike ako zele da
opstanu i postanu finansijski uspesni. Ovo je jedna od najbitnijih poruka sadrzana u
principima medijamorfoze®®«.

Everet RodZers (Everett M. Rogers) uveo je teoriju difuzije inovacija, gde difuziju
definiSe kao ,,proces u kojem je jedna inovacija iskomunicirana kroz odredene kanale,

28Lec (A:s
“. Cetiri glavna

kroz odredeni period vremena, medu ¢lanovima druStvenog sistema
elementa su dakle, inovacija, komunikacioni kanal, vreme i druStveni sistem. Prema
njegovom grafikonu, krivulja difuzije ,uzleCe* kada procenat usvajanje nove ideje
dostize nivo od 10 do 25 % i kada su interpersonalni kanali aktivirani, tako da kriti¢na
masa pocinje da koristi inovaciju. Pri tome, treba imati u vidu da Rodzers pod inovacijom
ne podrazumeva samo ideju koja je objektivno nova, ve¢ to moze biti i ideja prema kojoj
ranije nismo imali nikakav stav, a sada ga razvijamo. Prema njegovim analizama brojnih
tehnoloskih inovacija (ali i drustvenih kampanja), mogu se izdvojiti dve grupe korisnika
— prvi korisnici (early adopters) i oni koji oklevaju (laggards). Znacaj ovih prvih je
izuzetno veliki, jer najve¢im delom od njih i interpersonalnih komunikacija zavisi nacin i
brzina usvajanja novog izuma od strane ostalih ¢lanova drustvene zajednice. Oni koji
medu prvima pocinju da prihvataju inovaciju 1 da je koriste obi¢no su pripadnici viSeg
ekonomskog drustvenog sloja, Sto najverovatnije proistie iz €injenica da im njihova
postojeca pozicija, obrazovanje i finansijske prilike omogucavaju koriS¢enje inovacija,
Sto pak dovodi do povecane podele u drustvu. Stoga, internet kao nova tehnologija moze
dovesti do jos vecih podela, ukoliko drzava ne bude intervenisala.

RodZers daje i pet osnovnih karakteristika inovacije, koji mogu pomoéi u

objaSnjavanju razli¢itog nivoa usvajanja novine:

%80 Fidler R, “Mediamorphosis”, Clio, Beograd, 2004, str. 221, str. 173-4
281 Rogers M. E, ,,Diffusion of innovations*, The free press, USA, 1995 (Cetvrto izdanje), str. 11
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1. Relativna prednost predstavlja boljitak ideje u odnosu na one koje su joj prethodile,
kako u ekonomskom smislu, tako i u pogledu druStvenog prestiza, pogodnosti ili
zadovoljstva. Sto vise uvidaju relativne prednosti inovacije, to je osobe brze i usvajaju,
bez obzira na to da li ona ima realne prednosti u odnosu na prethodnu ideju.
2. Kompatibilnost podrazumeva konzistentnost sa postoje¢im vrednostima, iskustvima i
potrebama osobe koja potencijalno usvaja ideju. Kada su nove ideje nekompatibilne sa
postoje¢im sistemom vrednosti, obi¢no je potreban period adaptacije, koji znatno
usporava proces usvajanja nove ideje (na primer, upotreba kontraceptivnih sredstava u
zemljama u kojima religiozna shvatanja ne podrzavaju planiranje porodice).
3. SloZenost se odnosi na tezinu upotrebe i shvatanje ideje. Jednostavne ideje koje su lake
za razumevanje, brze se usvajaju od onih za koje je potrebno razviti nove vestine da bi se
razumele.
4. Pouzdanost je ,,stepen u kojoj jedna inovacija moze da se isproba u ograni¢enim
uslovima®®?“. Tako su na primer, farmeri traZili da novu vrstu zrna najpre isprobaju na
jednom ograni¢enom delu polja. ,Inovacija koja se moze isprobati donosi manje
neizvesnosti osobi koja razmislja o tome da je usvoji, jer je u moguénosti da o njoj nauci
dok je koristi®®*.
5. Primecéenost oslikava stepen u kojem su rezultati koje donosi invencija vidljivi
drugima.

Zakljuc¢ak Rodzersove teorije je da ,inovacije koje individualci percipiraju kao
inovacije sa vise relativnih prednosti, ve€om kompatibilnos¢u, pouzdanoscu i vidljivoscu,

284 U tom kontekstu

a manjom slozenos¢u, ¢e biti usvojene brze od drugih inovacija
potrebno je razmotriti na koji nacin ¢itaoci i potencijalni ¢itaoci percipiraju ideju on-lajn

izdanja njuz magazina.

%82 Rogers M.E, ,,Diffusion of innovations*, The free press, USA, 1995 (&etvrto izdanje), str. 16
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7.2.2 Sledece faze medijamorfoze

U buduénosti najnovijih medija i njihovih prethodnika treba ocekivati i
neocekivano, ali ne treba ocCekivati da ¢e se njihov razvoj i usavrSavanje zaustaviti. Kao
Sto nije bilo moguce zaustaviti ni ostale velike industrijske 1 medijske procese poput
Gutenbergovog pronalaska, masovne Stampe i sl. Na pocetku ove disertacije poceli smo
od konstatacije da je informacija roba, odnosno proizvod (te da stoga ima svoju cenu i
svoj ekonomski model). Ali, najnoviji trendovi ukazuju da informaciju viSe ne treba
tretirati ni kao robu, ve¢ kao uslugu koja se pruza i Cija vrednost zavisi od nacina
pruzanja te usluge. To nas dovodi do promene ekonomskog modela u svetu informacija
sa uvodenjem platformi. ,,Iz tog razloga, platforme se ¢esto prodaju po nabavnoj ceni jer
se ocekuje da ¢e se musteriji prodati profitabilnije usluge tokom zivotnog veka
proizvoda®®®*. Primere kako su nekada tradicionalni proizvodi i dobro ustanovljene robne
marke u opipljivom svetu morali da promene svoju poslovnu logiku nailazimo i kod
najvecih svetskih kompanija. Enciklopedija Britanika ili Oksfordov re¢nik samo su neki
od njih — oba izdanja nekada su predstavljala finansijski izazov za prose¢na domacinstva
i veliko ulaganje koje se smatralo da ostaje i narednim naraStajima. Isprva uplaseni od
ulaska u on-lajn i elektronski biznis, veliki hard copy izdavaci bili su prinudeni da po
izuzetno niskim cenama (po dvadeset ili trideset puta jefinijim cenama) ponude
vremenski ograni¢en pristup svojim podacima umesto kupovine i trajnog vlasnistva
Stampanih izdanja. Poslednjih nekoliko decenija smo svedoci Ciste dematerijalizacije
nekada kljucnih proizvoda i njihovog prevodenja u usluge (pristup). Princip poslovanja
predstavlja obrnutu piramidu nekadasnje prodaje proizvoda. Ranije se kupovao proizvod,
a dodatni proizvodi su se dobijali na poklon (maSina za ve$ kao velika investicija se
kupuje, a praSak za ves i sredstvo protiv kamenca dobijaju se na poklon). Sada obitavamo
u ekonomiji u kojoj se sve vise novca odvaja za moguénost iskustva umesto za iskustvo
posedovanja. Pristup podacima u svakom trenutku sa svakog mesta zamenjuje
posedovanje podataka u materijalnom smislu i njihovo prenosenje u smislu nasledivanja.

Ova promena deSava se i u sferi izuzetno skupih materijalnih dobara koja su neretko

% Hartli Dz, ,,Kreativne industrije“, Clio, Beograd, 2007, str. 533
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statusni simboli — automobile vise ne posedujemo, nego ih koristimo zahvaljujuci lizingu.
U mnogim zemljama sveta masine za ve$ se ne kupuju ve¢ se iznajmljuju i naplacuje se
njihovo koris¢enje, filmovi i1 muzika se vise ne kupuju ve¢ se iznajmljuju ili
»-pozajmljuju®, novine viSe ne posedujemo i ne kori¢imo dragocene brojeve, vec se
pretplacujemo na pristup on-lajn informacijama medijskih kuca.

Jo§ 1990. godine je Filder skovao termin mediamorfosis (mediamorfoza) koji po
njemu predstavlja transformaciju komunikacijskih medija i koja obi¢no nastaje ,,slozenim
preplitanjem opazenih potreba, konkurencijskih i politickih pritisaka i druStvenih i

tehnoloskih inovacija?®

. Polaze¢i od stava da novi mediji ne nastaju sponato i
nezavisno, veé da se pojavljuju postepeno — ,,kroz metamorfozu starih medija®®’*, Filder
izvodi jedan od osnovnih principa mediamorfoze, da ,ustanovljeni oblici
komunikacijskih medija moraju da se menjaju usled pojave novog medija - njihova jedina

druga opcija je da izumru?®®«

. Smestajuc¢i prvu veliku medijamorfozu u vreme pojave
govornog jezika (pre izmedu 90.000 i 40.000 godina), a drugu u vreme pojave pisanog
jezika, Fidler iznosi stav da je treca velika medijamorfoza dosla sa primenom elektri¢ne
struje u komunikaciji (tridesete godine 19. veka) i zatim pojavom digitalnog jezika.
Gocini je ovu Fidlerovu teoriju iskazao na slede¢i nacin: ,,Istorija novinarstva moze se
opisati 1 kao istorija generacija kod kojih svaka nasleduje prethodnu a da je pritom ne

289« Fidler pak smatra da neéemo uskoro videti

unisti, ve¢ se sa njom preplice
usporavanje razvoja tehnologija, jer ako ,,pogledamo i uporedimo protekla dva veka sa
onima pre njih, ocigledno je da, zapravo prolazimo tek kroz pocetnu fazu ove velike
transformacije®*%«.

Kao fundamentalne principe medijamorfoze u perspektivi Fidler vidi Sest tacaka:
Koevoluciju i koegzistenciju

Metamorfozu

Sirenje

Opstanak

o~ w D P

Priliku i potrebu

%6 Fidler R, “Mediamorphosis”, Clio, Beograd, 2004, str. 7

%57 Ibid, str. 41

%% |bid, str. 42

8 Gocini D, “Istorija novinarstva”, Clio, Beograd, 2001, str. 407
20 Fidler R, “Mediamorphosis”, Clio, Beograd, 2004, str. 144
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6. Zakasnelo usvajanje (ovim se naslanja na Safoovu teoriju od 30 godina)

Pol Safo smatra da je ,neuspeh najbolji lek* i da veliku opasnost za nove

tehnologije predstavljaju ,,abnormalni uslovi preobilja uspeha®*«

292

, jer je ,,neuspeh osnova
za inovacije Kao primer on navodi internet revoluciju. ,,Kamen temeljac je
pronalazak World Wide Weba 1989. godine od strane Tim Berners Lee-a, britanskog
nauc¢nika koji je naporno radio u CERN-u, laboratoriji na Svajcarsko — francuskoj granici.
Ali, revolucija je pocela pola zemljine kugle dalje, u Silikonskoj dolini®®®, i okida¢ je bio
slucajan neuspeh. Kada je Berners-Lee lansirao veb, cela industrija interaktivne televizije
je jednostavno eksplodirala u Kaliforniji. Nakon pola decenije, sva muka oko pokretanja
poslova, hiljade miliona holivudskih dolara se pretvorilo u pepeo. Sve je delovalo kao
suludo ulaganje, ali niko nije primetio da je ovak debakl ostavio jedan vrlo vazan nus
proizvod - zajednicu otpustenin C++ programera koji su sada bili eksperti u
multimedijskom dizajnu i koji su bili na ulici u potrazi za slede¢om velikom stvari®®*«.
Safo dalje izvodi svoju teoriju i dolazi do zakljucka da je ovo sve bio uvod u stvaranje
Mosaic-a i Netscape-a, te da nije bilo ovih promasSaja, internet industrija bi verovatno isla
u drugom pravcu. Zakljucak koji se namece iz ovog eseja je da treba mnogo vise uciti iz
gresaka u istoriji razvoja odredenih novih tehnologija, kao 1 da je neophodno da odredene
ideje propadnu ili budu neuspesnije od prognoziranih i zacrtanih nivoa, kako bi se drugi
oblici mogli uspesno razviti.

U radu ,,Zbogom informacije, dolazi Medijsko doba®, Safo kaze da je veb danas
centar nove revolucije Personalnih medija na isti nacin na koji je TV pedesetih godina
proSlog veka bio centar revolucije Masovnih medija. Na krilima izreke Marka Tvena da
se istorija ne ponavlja, ali se Cesto rimuje, Safo kaze da nam istorija razvoja prethodnih
medija nudi izuzetno snaznu priliku da oblikujemo trajektoriju veba. U tabeli koju nudi u

ovom radu, Safo pokazuje da je model koji je karakteristi¢an za veb kao personalni medij

21 5affo P, ,,Failure is the Best Medicine®, Newsweek, March 25, 2002, dostupno na
?gtztp://www.saffo.com/essays/faiIure.php, poseceno 4.5.2011.

Ibid
2% Silicon Valley (Silikonska dolina) je juzni deo San Francisko Zaliva (Kalifornija), a postao je sinonim
za razvoj high tech kompanija, jer je isprva postojao veliki broj proizvodaca silikonskih ¢ipova. Smatra se
da su upravo u Silikonskoj dolini stvoreni mikro¢ipovi, mikrokompjuteri. Veliki broj stanovnika (naucnika,
inzenjera i drugih stru¢njaka) zaposlen je upravo u nekim on najvecih tehnoloskih firmi koje ovde posluju —
Apple, eBay, Google, Intel, Oracle Corporation, Yahoo. Veliku ulogu u razvoju Silikonske doline imali su i
studenti i osoblje Stanford univerziteta.
2% 1bid
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karakteristicno da mu se moze pristupati bilo gde, da je sustina iskustva u ucestvovanju i
kreiranju, kao i da poslovni model podrazumeva pretplatu. Obzirom da personalni medij
pociva na kolektivnoj Zelji da nas neko cuje, za ocekivati je da se razviju novi nacini
dvosmernih komunikacija koji ¢e mozda predstavljati unapredene verzije danasnjih
diskusionih grupa, agregatora vesti, foruma itd. Veoma je zanimljiva Safoova teza da ¢e
novinarske kuce i izdava¢i magazina morati da se preorijentiSu sa masovnog na
personalni medij, §to podrazumeva da nas veliko doba promena tek ocekuje. ,,Kroz deset
godina, pristup vebu preko mobilnih uredaja ¢e prerasti pristup desktop pristupu, §to ¢e
sustinski transformisati veb, stvaraju¢i vazne nove medijske forme koje nisu samo
personalne, veé intimne®®>, Ovaj autor tvrdi da najve¢i konkurenti danas$njim medijskim
ku¢ama koje se joS uvek nisu ,,prebacile na novi model nisu veliki medijski moguli, ve¢
mali inovatori koji imaju dvadesetak godina i koji se ne plaSe da osnuju svoje start up

poslove u trenutku kada prepoznaju Sta je to Sto publika trazi.

Od masovnih ka personalnim medijima

Masovni mediji Personalni mediji
Dominantan medij TV Web
Lokacija Dnevna soba Bilo gde
Iskustvo Gledanje Ucestvovanje
Konzumiranje Kreiranje
,»lgraci‘ Nekolicina i veliki Mnogo i mali
Poslovni model Proizvod/Usluga PretpSlata (i viSe)

Tabela br. 23: Razlika masovnih i personalizovanih medija

Studija®® koji su uradili Luis Leung (Louis Leung ) i DZoi Ka-Cing Can (Joey
Ka-Ching Chan) istrazuje na koji nacin su povezani orijentacija zivotnog stila, oslanjanje
na tradicionalne medije vesti ili on-lajn vesti, koriS¢enje tradicionalnih mas medija i
demografska dimenzija usvajanja on-lajn vesti. Analiziraju¢i 453 internet korisnika,
autori ih dele na iskusne (experiencers), koji uzivaju u novim pronalascima i vise Citaju

on-lajn vesti i prezivele (survivors) koji zive usko fokusirane zivote i koji rede Citaju ovu

2% gaffo P, ,,Farewell Information, it’s a Media Age”, dostupno na
http://www.saffo.com/essays/essay_farewellinfo.pdf, poseceno 4.8.2011.

2% Ka-Ching Chan J and Leung L: “Lifestyles, reliance on traditional news media and online news
adoption”, New Media Society, 2005 7: 357, str. 21
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vrstu vesti, one koji teZe (strivers), inovatore, mislioce i mejkere (makers) 2’ koji vise
streme interaktivnosti i izraZzavanju on-lajn, te lakSe usvajaju ovu vrstu inovacija u
funkcionalne svrhe. Ovi istrazivaci smatraju da on-lajn izdavaci treba da imaju u vidu da
se obracaju publici koja je ujutru imala nesto malo vremena da procita novine ili pogleda
tv program, ili je na putu do posla imala priliku da slusa radio i da je ta publika
nedostupna medijima zbog svog posla sve do kasno uvece ili predvece. Stoga je, smatraju
ovi istrazivaci klju¢ kako pri¢i ovoj publici tokom njenog radnog vremena. Leung i Chan
se oslanjaju na psihografiju i VALS (Values and Lifestyle Segmentation) teoriju po kojoj
potrosaci kupuju proizvode koji odrazavaju njihove vrednosti 1 stil zivota, odnosno
ukazuju da vrednosti direktno uti¢u na interesovanja, aktivnosti za koje osobe odvajaju
vreme i uloge koje imaju, Sto u krajnjem uti¢e na ponasenje kupca. lako ova dva autora
istrazuju trziSte medija u Hong Kongu, njihovi rezultati imaju mnogo S§iri znacaj i mogu
se posmatrati u kontekstu preporuka za trziste koje je pocelo da prihvata nove tehnologije
1 novi medij, ali se ova praksa jo§ uvek nije ustalila i ne moZze se sa sigurnoSc¢u praviti
predikcija kretanja linije konzumpcije on-lajn vesti. Istraziva¢i smatraju da obzirom da
prvi kupci novih proizvoda ne kupuju robu samo iz prakti¢nih razloga ve¢ i radi socijalne
diferencijacije i identiteta, potroSnja robe i usluga koje koriste danasnji potrosaci jeste
istovremeno i ogledalo njihovih Zivotnih stilova. To dovodi ponovo do tacke da
izuCavanje zivotnih stilova i vrednosti potroSaca moze da nam omoguc¢i uvid u njihove
buduce teznje i nacine na koje im se roba poput on-lajn vesti moze viSe pribliziti.
Zakljucak do kojeg dolaze istrazivaci u Hong Kongu, a Koji u izuzetno velikoj meri
poklapa sa rezultatima istraZzivanja u SAD-u, je slede¢i: profil iskusnog konzumenta
podrazumeva da on Koristi udobnosti koje donosi citanje vesti on-lajn, dok ,,preziveli
brinu za bezbednost i nemaju toliko interesovanje za ovu vrstu vesti. Takode, rezultati
pokazuju da oni koji viSe prate televizijski program, kao dodatni izvor informacija
naj¢e$¢e navode on-lajn vesti, dok oni koji prate radijski program se rede odluc¢uju na

ovaj vid dodatnog informisanja. ,,Kada je neko navikao da koristi aktivni ili interaktivni

27 Oni pozajmljuju podelu od VALS sistema koji daje osam grupa: inovatori (innovators), mislioci
(thinkers), oni koji su okrenuti dostignu¢ima (achievers), iskusni (experiencers), verujuéi (believers), oni
koji teze (strivers), mejkeri (makers) i preziveli (survivors)
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mediji da bi doSao do informacija, mala je verovatno¢a da ¢e traziti vesti u pasivhom
mediju kao $to je radio, i obrnuto?*®«,

Studija koju je 2007. godine objavio William Cassidy (Viliam Kasidi) merila je
kredibilitet koji internet novinarske informacije imaju medu novinarima u SAD-u.
Ispostavilo se da novinari u proseku ove informacije percipiraju kao relativno pouzdane,
ali da su novinari on-lajn novina internet (novinarske) vesti ocenili kao znatno
kredibilnije, nego $to su to ucinili novinari Stampanih novina. Ovo je naravno vazno, jer
najpre medu medijskih radnicima, a zatim 1 medu Sirokom publikom mora da se stvori
poverenje u ovaj medij, kako bi on mogao da dobije na znac¢aju i da se dalje razvija.

U vreme kada je radio bio novi medij, vec¢ina ozbiljnih emitera bavila se
proizvodnjom radija, a prvi koji su se medu njima razlikovali bili su — novinski izdavaci
sa vizijom da elektronskim putem distribuiraju informacije, ali i da promovisSu svoje
Stampano izdanje. Bio je to jedan od primera spajanja i medijamorfoze. Na sli¢an naéin i
danas$nji novinarski izdavaci trebalo bi da prihvate internet. Pravo je vreme da se osveste
da je prvi Pulicer za on-lajn novinarstvo ve¢ dodeljen, te da ovo postaje kategorija koja
ulazi u sve sfere zivota na velika vrata. Raspravlja se ¢ak i o tome da li postovi na Tviteru
mogu ubuduce u¢i u konkurenciju za ovu nagradu i ako se ovo obistini, to znaci da ¢e pet
milijardi ljudi na ovom svetu koji poseduju mobilne telefone postati ozbiljna
konkurencija profesionalnim novinarima koji pretenduju na ovu nagradu.

Ako pogledamo nacin na koji su mediji menjali meduljudske odnose samo u
poslednjih 60-70 godina, jasno je zasto je pitanje slede¢ih faza medijamorfoze toliko
bitno. Ono, izmedu ostaloga, moze da ponudi i odgovore na to u kojem ¢e se pravcu
drustvo kretati u narednom periodu. U prvoj polovini proslog veka, slusaocima radija
preporucivano je da se udobno smeste u svoje naslonjace, pokriju noge ¢ebetom, opuste,
ugase svetlo i slusaju svoj omiljeni radio program — ovo je bila jedna vrsta relaksirajuceg
rituala. Danas, radio se slusa uglavnom u kombinaciji sa jo§ nekom aktivno$¢u — voznja u
kolima do/sa posla, obavljanje kué¢nih poslova, ili ¢ak Citanje novina. Pedesetih godina
proslog veka televizija je postala sastavni deo porodice - ona je uvece okupljala sve

¢lanove domacinstva na gledanje omiljenog programa, pa je vremenom cak 1 vecCera bila

2% Ka-Ching Chan J and Leung L: “Lifestyles, reliance on traditional news media and online news
adoption”, New Media Society, 2005 7: 357, str. 21
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podredena njoj, sele¢i se iz trpezarija pred TV stoci¢e. Danas domacinstva koja bolje
stoje imaju po dva televizora, tako da ¢lanovi porodice ne moraju da gledaju iste
programe. U pocetku su TV aparati omogucavali uglavnom crno belu sliku i oni koji su
ih posedovali bili su lideri u svojoj zajednici (susedstvu) i predstavljali su tacku
okupljanja ostalih radoznalaca. Dakle, mo¢ integracije televizije ve¢ dva puta se pokazala
izuzetno velikom, ali se ona sada menja. Sli¢no je bilo i sa internetom. Iako ¢e njegovi
zastupnici re¢i kako povezuje ljude na nacine koji su ranije bili nezamislivi (npr. prijatelji
iz srednje Skole koji su sada na dva razli¢ita kontinenta veoma lako i gotovo besplatno
mogu komunicirati), internet-skeptici ¢e re¢i da je on doneo jednu vrstu otudenja od
primarne komunikacije licem u lice. Cak i ranije dominantni posredovani oblici
komuniciranja (poput telefonskih razgovora 1 SMS-a) beleze u telekomunikacinom
kompanijama u celom regionu bivSe Jugoslavije dramati¢ni pad u vreme kada na ovim
prostorima masovno pocinje da se prihvata Skajp, Fejsbuk i Tviter.

,Najsigurnija od ovih premisa je to da ¢e kompjuterski posredovane
komunikacione tehnologije postati mo¢nije, bitnije, uticajnije i integrisanije. Savremene
kompjuterske aplikacije kao §to su obrada reci/ video editovanje, bi¢e krajnje integrisani i
standardizovani unutar buducih sistema Necée biti nikakvih vidljivih razlika, sa

299« Kaze Fidler o medijamorfozi unutar

stanovisStva korisnika izmedu sadrzZaja i primena
meduljudske oblasti u perspektivi.

Neophodno je pogledati i generaciju koja stvara i generaciju koja prihvata nove
tehnologije u komunikacionoj oblasti. Do jo§ masovnijeg kori§¢enja novih medija na nov
nac¢in moze do¢i tek kada generacija koja je rodena u vreme kada je nov medij ve¢ bio
razvijen, postane ekonomski sposobna. Masovniji ulazak interneta u domove i kancelarije
u Srbiji se moze beleziti od 2000. godine (zbog snizavanja cena, socio-ekonomsko-
politickih prilika...). Obzirom da su deca rodena u ovom dobu mahom najpre ucila da
koriste miSa, a tek potom olovku, moZzemo govoriti dakle o generaciji koja je rodena
2000, te je od 2004.-5. ve¢ pocela da se ,,sazivljava“ sa novim medijem. Neophodno je
sacekati njihov period obrazovanja i ekonomske samostalnosti. Ukoliko se ovaj limit ipak

malo spusti, (jer je potrebno da 1 ranije pocnu da pokazuju zainteresovanost i tendenciju

koris¢enja novog medija ukoliko im je prijemciv 1 koristan), mozemo dakle govoriti o

2% Fidler R., “Mediamorphosis”, Clio, Beograd, 2004, str. 260
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2020. godini kada bi trziSte trebalo da donese konacnu odluku o daljoj budno¢nosti on-
lajn novina. To naravo ne znaci da ¢e 2020. godine on-lajn novine izgledati poput
danasnjih (jer ako se to bude dogodilo, osudene su na propast zbog nerazvijanja biznisa i
nekreativnosti), ali je to doba kada ¢e pro¢i onih ¢uvenih 30 godina od njihove prve
ozbiljne pojave na komercijalnom trzistu, te samim tim i doba kada ¢e se videti da li ¢e
preZiveti kroz kori$¢enje Fidlerovog principa opstanka. To je ujedno i pocetak trece
decenije o kojoj govori Safo i koja ¢e pokazati da li je proizvod postao opsSteprihvacen,
kao i da li je privukao paznju dovoljno ozbiljnih finansijera.

Jos jedan od elemenata koji je neophodan da bi se ovaj on-lajn medij mogao lakse
i viSe upotrebljavati u Srbiji jeste penetracija pokretnih raunara i poboljSanje internet
mreze. Naime, sve dok broj prodatih lap top, tablet i ostalih prenosivih rac¢unara ne
preraste broj prodatih desktop racunara u najmanje tri uzastopne godine, ne mozemo
govoriti o uslovima za kori$¢enje on-lajn servisa novina. Takode, neophodno je docekati i
mnogo veci rast prodaje telefona ¢iji ekrani omoguéavaju listanje stranica u razumnoj
veli¢ini, kao 1 pristup internetu. Sledec¢a tacka — internet mreza se mora razviti sa mnogo
ve¢im brojem bezi¢nih pristupa (ali i stabilnijih, konstantnijih i sa brzim protokom),
besplatnih internet spotova, parkova, centara.

Tablet racunari i pametni telefoni su definitivno buduénost on-lajn novinarstva jer
pored jednostavnih i user friendly aplikacija nude mogucnost prenosivih informacija,
laganog uredaja koji ima sve prednosti kuénog racunara i moguénost bezi¢nog
povezivanja na Internet i sve to - za povoljnu cenu. Krajem polovinom ove decenije cena
tableta i smart telefona mogla biti veoma pristupa¢na velikom procentu populacije.
Moguénost pohranjivanja izdanja on-lajn novina na njima podrazumevace opciju
njihovog koris¢enja off-lajn. Elektronske novinarnice koje predvida Fidler su tek u
povoju u Srbiji ali ih joS uvek ne treba odbaciti, jer postoje realne potrebe za njihovim
razvojem u narednih nekoliko godina.

Model Zivotnog ciklusa novih medija je po ranijim teorijama podrazumevao Sest
faza — rodenje (tehnicki pronalazak), penetraciju, rast, sazrevanje, (samo)odbranu,

adaptaciju i prihvatanje/konvergenciju/zastarivanje®®. Savremeni mediji prolaze kroz

%0 Bilo je i poku$aja pozajmljivanja modela iz marketinga. Tako je Caspi predlagao model koji je
podrazumevao Cetiri faze: 1. inaguracija (paznja javnosti je na novom mediju), 2. institucionalizacija
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svih Sest stupnjeva, ali se oni nekada odigravaju ubrzano podstaknuti uslovima na trzistu,
a nekada ih je i tesko uociti zbog velikog broja proizvoda koji se nude.

Jo§ jedan vazan segment predstavlja razvijanje aplikacija za on-lajn servise
medijskih kuca koje su user friendly i koje ¢e za razumnu cenu prosecno obrazovanom
korisniku omogu¢iti da se sa lako¢om u njima snalazi. Ne treba zaboraviti i da su desktop
kompjuteri napravili prvi veliki prodor zahvaljuju¢i kori§¢enju poznatih vizuelnih oznaka
poput ikona, foldera i sl. koje su nestru¢njaci mogli da razumeju bez dugotrajnih obuka.
Razvijanje korisnickog interfejsa mora jos da se spusta na skali pojednostavljivanja jer
masovnost koriS¢enja zavisi od ucestalosti koriS¢enja a ona je pak u direktnoj vezi sa
uloZenim trudom koji je potreban da bi se dobio Zeljeni (oCekivani) rezultat.

I brojke najpoznatijih novina u Srbiji potkrepljuju prethodnu tvrdnju. U novembru
2012. godine ukupan broj poseta na on-lajn izdanju Blica bio je 13 miliona, a godinu
dana kasnije 25 miliona. Kada je u maju 2011. godine pokrenuta Android aplikacija za
Blic, ispostavilo se da svakodnevno 30.000 korisnika dolazi sa mobilnih uredaja.

Nakon Prvog svetskog rata, Stampa u svetu je prolazila kroz prvu fazu
ukrupnjavanja kapitala i takozvanih spajanja i preuzimanja. U neSto manjoj meri ova
pojava je zahvatila i srpsko medijsko trziste, ali je ostala ipak zabeleZzena. Bio je to period
kada u borbi za udeo na trziSu na kojem je izlazio veliki broj publikacija, vlasnici srpskih
listova odlucuju da se povezuju sa krupnom burzoazijom ($to naravno nije ostalo bez
uticaja na uredivacke koncepte tih medija).

Sedamdesetih i osamdesetih godina je u zemljama u razvoju ocigledan broj
dnevnih listova i uopste Stampanih izdanja, ali razvijene zemlje (sa izuzetkom Japana),
beleze pad Stampanih izdanja. Ukrupnjavanje vec¢ tada stupa na scenu u celom medijskom
biznisu Evrope i Amerike. Veliki izdavaci sve viSe ukrupnjavaju svoje imperije, pa se
tako lancano stimuliSu procesi preuzimanja, fuzionisanja, horizontalnih i vertikalnih
integracija, koje krajem 20. i poCetkom 21. veka sve ceSce imaju internacionalni, a
neretko i interkontinentalni karakter. U azijskim zemljama ovaj proces nije uzeo maha,
ve¢ su, ¢ak i tamo gde nema strogih antimonopolnih zakona vlasnic¢ke strukture najvecéih

medijskih kuca prilicno diverzifikovane. To je stoga §to u mnogim zemljama jednostavno

(Siroke publika usvaja novi medjij i javlja se rutina u njegovom koris¢enju), 3. odbrana (novi mediji prete da
ugroze hegemoniju), 4. adaptacija (modus vivendi izmedu starog i novog medija)
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postoji kultura otpora prema udruzivanju velikih medijskih kuca. “Ve¢ sama ¢injenica da
su u Sjedinjenim Americkim Drzavama sve vazne, najve¢e holivudske kompanije
nedavno presle u ruke kablovskih difuzionih stanica, regionalnih telefonskih kompanija

301> - promene

ili proizvodaca video materijala, dovoljno govori o znacaju ovog fenomena
se desavaju ¢ak i zemljama koje forsiraju antimonopolske zakone, poput SAD-a. Godine
1983. oko 50 korporacija je kontrolisalo ve¢inu medija koji emituju vesti u SAD-u, a
danas se taj broj smanjio na samo Sest izuzetno mo¢nih medijskih korporacija (Time
Warner, Walt Disney, Viacom, NewsCorp Ruperta Mardoka, CBS i NBC Universal).
One kontrolisu veéinu onoga $to americki gradani sluSaju, gledaju i ¢itaju. Ove
kompanije poseduju TV stanice, filmske studije, novine itd. Jedine kompanije koje im se
postepeno pridruzuju su on-lajn kompanije poput Microsoft-a, Yahoo-a i Google-a. Bez
obzira §to nikada nije postojao ve¢i izbor sadrzaja, vlasnistvo nikada nije drzao manji
broj ljudi. 1 ono malo sadrZaja Sto ne kontroliSe gore spomenutih Sest korporacija se sve
vise koncentriSe u sve manji broj ruku. Sest korporacija su doslovno u moguénosti da
programiraju umove Amerikanaca. Zato se u osnovi re¢ program ne odnosi na sadrzaj
koji se nudi nego na programiranje uma korisnika. Kupovina i spajanje kompanija se
neprekidno nastavlja. Comcast je kupio NBC, samim tim je i vlasnik Universal-a. Walt
Disney ima sopstvene kablovske kanale za decu, ali su i vlasnici ABC-a. CBS je deo
Viacom-a koji je takode vlasnik MTV-a. lako postoje organizacione razlike, vlasnik je
jedan.

Problem koji nastaje u vezi sa sve ve¢im brojem medijskih kompanija koje
zavrSavaju u rukama velikih diversifikovanih korporacija jeste problem izveStavanja o
kapitalno povezanim kompanijama koje posluju u okviru grupe. Eti¢ka pitanja uredivanja
ovakvih medija kao da su napusStena joS u proSlom veku sa ukidanjem takozvanih
laserskih zakona o ukrStenom vlasniStvu koji su branili istovremeno posedovanje
razili¢itih medija (novine i TV). Poslednjih godina, vesti postaju sve manje procentualno
izrazene u brojkama velikih konglomerata — novinarske kuée donose od 5 do 10 %
prihoda u odnosu na globalne prihode kompanija poput AOL-a, General Electric-a,

Disney-a...

301 Bal F, ,,Mo¢ medija“, Clio, Beograd, 1997, str. 43
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Velike medijske industrije otpocele su ove procese i u Srbiji u vreme ekonomskog
buma, a neke od njih nisu se povukle ni nakon globalnog ekonomskog kraha. Tako je na
primer, Daily Mail jos 2008. godine kupio udeo u srpskoj internet kompaniji Infostud
(zajedno sa General Trust), a kasnije i drustvenu mrezu poznani.com, u Hrvatskoj i BiH
kupio vodece sajtove za zapoSljavanje moj-posao.net i posao.ba. On-lajn imperija Daily
Maila u jugoisto¢noj Evropi u 2013. godini se broji u desetinama miliona eura, a treba
napomenuti da su i druge slicne kompanije nacinile kupovine u on-lajn biznisu da bi
osigurale svoju prisutnost. Ovim potezima tezi se ka stvaranju povezanog on-lajn carstva
— kako bi se mogla postic¢i kriti¢cna masa publike i ostvariti emotivni odnos prema robnoj
marki koji bi se lakSe pretvorio u naplatu kod oglasivaca. Globalizacija koja se mora
odigrati u smislu integracije ili priblizavanja razlicitih platformi i digitalnih sadrzaja
ujedini¢e na neki nacin publiku, $to je svakako dobra vest za novinarstvo koje ¢e na taj
nacin moci da generiSe viSe novca. Medijske kuc¢e na vebu sada privlace i publiku van
mati¢ne zemlje, $to nije zanemarljivo niti po pitanju ostvarenog saobracaja niti po pitanju
monetizacije tih poseta. Neophodno je bolje iskoristiti potencijale te inostrane publike,
iako se do sada ni velike kuce nisu u tome dobro snasle, jer su smatrale da takvi posetioci
nisu od velike vaznosti za oglasivace koji svoje kampanje sprovode u nacionalnim
okvirima. Upravo stoga se treba okrenuti regionalnim ili medunarodnim igra¢ima koji
mogu imati interes u doticaju sa publikom koja Zivi van mati¢ne zemlje ali ima dodira sa

lokalnom ekonomijom.
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V111 ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Sve vrste koje postoje na ovom svetu, pa i one sa digitalnim porodi¢nim stablom
moraju da se menjaju i prilagodavaju da ne bi izumrle. Najbolje vreme za promene je
kada je proizvod najbolji i najja¢i. Medijska industrija se od doba omasovljenja nalazi na
mestu susretanja dveju industrija — industrije informisanja i industrije zabave. Vremenom
je svaka od ove dve industrije sve viSe bivala pod uticajem drugih oblasti — industrija
informisanja pod uticajem politi¢kog i vojnog lobija, a industrija zabave pod grani¢nim
sadrzajima, poput industrije seksa i pornografije. Kako su ove uticajne grane uvek vodene
profitom i ekonomskim merilima, ne treba cuditi $to se u vremenima krize njihov uticaj
na medijsku sferu sve viSe pojacava. Dolazak novih medija uvek je pretpostavljao
stvaranje krize prethodnih medija koji su morali traziti svoju specijalizaciju, pa stoga nije
cudno $to su sa pojavom interneta zabelezeni iznova sve jaci uticaji na medijski sektor.

Videli smo da je Time 2008. godine morao da ugasi zasebno kanadsko izdanje, a
da je The Economist ugasio odvojeno azijsko i evropsko izdanje pod uticajem krize.
Finansijski indikatori srpskih njuz magazina pokazuju veliki pad prihoda i profita u 20009.
i 2011. godini, a podaci govore da se Stampa nije joS uvek oporavila od posledica
poslednje finansijske krize. Sve to vodi ka neophodnosti pronalaska novog modela koji je
1 apostrofiran u osnovnoj hipotezi ovog rada, a koji treba da posluzi novom gradenju
prepoznatljivosti njuz magazina u svetu medija, kao i (ponovnom) privlacenju publike.

U savremenom procesu konzumacije informacija kompanije pokuSavaju da
smanje troskove proizvodnje i diseminacije informacija a sa druge strane se povecava
cena prihvatanja informacija jer je “infrastruktura” koja je potrebna za konzumaciju
informacije viSestruko porasla u proteklih 30 godina. Ta cena raste ne samo kod “starih”
medija koji su poceli da koriste nove platforme za distribuciju, kao $to je slucaj sa
novinama koje sada imaju svoja on-lajn izdanja, ve¢ i kod medija koji su inicijalno bili

elektronski mediji®®. Za razliku od nekada jednostavnog “ulaganja” u kupovinu novina

%02 Trosak konzumacije televizije koji je nekada podrazumevao samo nabavku televizijskog aparata, sada
ukljucuje sledece stavke: nabavku novijeg modela televizijskog aparata (koji ima moguénost, snimanja,
odloZenog gledanja, povezivanja na interent, HD ili Full HD opciju itd), kupovinu ili iznajmljivanje
digitalnog risivera pomocu kojeg se prima signal za digitalne kanale, pretplatu za javni servis, pretplatu za
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na kiosku, savremeni konzument informacije koji Zeli da je prima u digitalnom obliku
mora da poseduje nesto ili sve od sledece “infrastrukture”: personalni kompjuter, lap top
ili mobilni telefon, zakup paketa usluga kod mobilnog ili kablovskog operatera koji
omogucava pristup internetu, pretplatu na odredeni medijski servis koja dugo vremena u
Srbiji nije mogla da se izvrsi elektronskim putem ve¢ je podrazumevala odlazak u banku
ili poStu. Svemu ovome treba dodati investiciju u znanje koje je potrebno radi
informati¢kog 1 medijskog opismenjavanja. Obzirom da je publika njuz magazina uvek
obrazovanija od prosecne publike i sa ve¢im primanjima od prose¢nih primanja u datoj
drzavi, jasno je da je profilisani ¢italac njuz magazina u velikoj meri danas prisutan on-
lajn. U 2011. godini u Srbiji 15,5 % domacinstava poseduje lap top, a 82 % domacinstava
poseduje mobilni telefon (nije dostupan podatak koji procenat ¢ine smart telefoni). 52,1
% domacinstava u Srbiji poseduje racunar, a od 41 % domacinstava koja poseduju i
internet prikljuak cak 83,8 % imaju mesecni prihod vise od 600 eura. Ovo je bitan
podatak u kontekstu finansijskih moguénosti za kupovinu ,infrastrukture® za
konzumaciju digitalnih informacija u drustvu u kojem je prosecna plata 2011. godine
iznosila 310 evra.

Domacinstva koja su imala prihode do 300 evra imala su internet konekciju u 25,9
% slu€ajeva. Treba imati u vidu da je personalni racunar i dalje dominantan uredaj za
pristup internetu (u ¢ak 88,7 %), a prate ga lap top (27,9 %) i mobilni telefon (15,7%).
Godisnji rast pristupa internetu sa lap topa je oko 8,5 %, Sto govori u prilog tezi da
digitalni izdavaci treba da budu spremni za sve vec¢i broj posetilaca koji dolazi sa
mobilnih uredaja. Podatak da 2012. godine 68,2 % ispitanika u Srbiji koristi internet
pristup za pristupanje sajtovima sa vestima, preuzimanje on-lajn novina ili ¢asopisa i
elektronskih knjiga indicira gde je potrebno ulagati u mobilnom digitalnom izdavastvu
narednih godina.

Ukoliko pogledamo broj domacinstava od pre samo 20 godina koja su imala
racunare ili broj prodatih smart telefona, uvide¢emo najociglednije elemente u kojima se
menja stvarnost u kojoj savremeni novinar ima priliku da kreira i distribuira informaciju.

Ako tome dodamo i podatak kakva je opremljenost redakcija (ma koliko ona bila

kablovskog operatera, troskove uvodenja digitalne usluge i troskove uvodenja kablovske televizije,
“kupovinu” dodatnih paketa kod kablovskog operatera za posebne grupe programa.
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siromasna u poredenju sa svetskim njuz magazinima), moramo konstatovati i da se radni
sto novinara promenio — danas najve¢i broj novinara ima mobilni telefon i li¢ni
kompjuter za kojim radi u redakciji. lako bi bilo za ocekivati da je u 2013. godini vecina
novinara elitnih Stampanih medija na smart telefonima sa brzim paketima interneta i
tabletima ili lap topovima obezbedenim od strane kompanije za koju rade, nije tesko
zakljuciti da se promena osnovnih sredstava rada ipak odigrala i u domacim redakcijama.

Vode¢i se modelom 5Ws, Hamilton kaze da novi ekonomski model u kojem je
vest roba Siroke potroSnje treba da odgovori na sledeca pitanja:

“1. Ko se zanima za tu odredenu informaciju?

2. Sta su oni (koje zanima) spremni da plate da bi tu informaciju pronasli ili koliko su
drugi spremni da plate da bi dosegnuli do ovih prvih?

3. Gde mediji ili oglasiva¢i mogu da dosegnu do ovih ljudi?

4. Kada postaje profitabilno da se obezbedi informacija?

5. Zasto je ovo profitabilno?*%*”

Kao $to je i naznaCeno u osnovnoj hipotezi, postoje tri glavna pravca uticaja
interneta na njuz magazine: razvoj njihovih on-lajn izdanja, uticaj interneta na sadrzaj,
uredivacku koncepciju i promenu nacina interpretacije, kao i kroz promenu radnog
okruZenja novinara, odnosno kroz stvaranje Sirih promena u drustvu.

Stoga je neophodno raditi na prilagodavanju digitalnin naprava potrebama
generacija koje ih koriste. Generacija digitalno polu-pismenih (tzv. digitalnih azilanata) je
sve manje vazna, jer stasava i ekonomski sve vise jaca generacija digitalnih domorodaca.
Potrebno je dakle razvijati servise koji ¢e kombinovati najbolje od starih 1 novih navika
kako bi se odgovorilo potrebama obe grupe korisnika. Neophodno je iskustvo predasnjeg
Citanja Stampanih novina omoguditi i prilagoditi binarnom svetu. Operativni sistemi PC-a
uspeh duguju upotrebi jasnih simbolic¢kih referenci poput ikona (recycle bin kao jedna od
najboljih paralela), foldera koji su dovoljno prepoznatljivi i jasno korespondiraju i sa
fizickom stvarnoS¢u. Dakle, pored prelistavanja koje li¢i na ono u fizickoj stvarnosti (i
koje je ve¢ odavno razvijeno), tableti i pametni telefoni moraju omoguciti i pisanje po
digitalnim novinama (zaokruZivanje tekstova, podvlacenje), ,,isecanje* ili ,,cepanje*

odredenih tekstova, naslovnih stranica i1 njihovo pohranjivanje u ,fioku®, slanje

%% Hamilton J, ,,All the News That's Fit to Sell“, Princton Univercity press, 2003, str. 7
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arhiviranog materijala prijatelju i sl. Pohranjivanje, obeleZavanje i slanje je od izuzetne
vaznosti za medije poput njuz magazina Kkoji imaju visok stepen povezanosti sa
korisnicima, tj. za medije u ¢ijim je ,starim® izdanjima ovo bila praksa koju su
pasionirani Citaoci neretko koristili. Sve navike starog sveta treba unaprediti i prilagoditi
svetu digitalnih medija. Pored svega navedenog, Citalac mora imati i neSto viSe na
raspolaganju od prostog zbira prednosti Stampanog i digitalnog izdanja. Stoga mu se
moraju omoguciti 1 benefiti poput pretrazivanja tekstova po kljuénim recima,
fotografijama ili imenima autora, preporuke tekstova na osnovu ranije Citanih ¢lanaka...
U Srbiji na kraju 2013. godine ni jedan njuz magazin ne nudi pretrazivanje po klju¢nim
reCima ili imenima autora, niti daje preporuke za dalje Citanje tekstova na osnovu
dotadasnjeg interesovanja korisnika. Neophodno je takode naglasiti da na kraju 2013.
godine takode ni jedan njuz magazin nema jasnu strategiju razvoja svog on-lajn izdanja,
niti plan finansijske odrzivosti istog. 1z gore navedenog, kao i podataka izloZenih u
prethodnim poglavljima dokazano je postojanje prvog elementa uticaja na njuz magazine,
odnosno njegove mogucnosti koje u srpskim njuz magazinima (za razliku od magazina
TIME i The Economist) nisu dovoljno iskoris¢ene.

Tre¢a komponenta koja je dokazivana u ovom radu — promene koje internet uvodi
u radni prostor novinara, odnosno u drustvenu stvarnost u kojoj novinar stvara i obitava
dokazana je iz vise uglova. U prethodnim poglavljima diskutovano je o postavljanju
paralele koju je u kvantitativnom (tehni¢kom) smislu doneo Gutenbergov izum i one koju
je doneo razvoj interneta. Pojava nove vrste masovnosti u medijskom smislu pojavljuje se
i nakon jednog i nakon drugog pronalaska. Vreme i drustveno-politicki uslovi u kojima je
u svetu dolazilo do porasta broja dnevnih i periodi¢nih Stampanih izdanja 1 njihove
publike (te i do specijalizacije Stampe koja je bila prvi korak u kreiranju magazina) mogu
pomoc¢i u identifikovanju uslova koji su potrebni za efikasnije integrisanje internet sveta
u zivot savremenih medija. Postavljanjem paralela izmedu ondas$njih drustvenih okolnosti
i onih koje danas obelezavaju zZivot savremenog ¢oveka mozemo pretpostaviti sledece

korake u razvoju tehnologije i njenog ,,umrezavanja®“ sa svakodnevnim zivotom.
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Uvodenje masovnijeg prava glasa Stvaranje tehni¢kih uslova za masovnije izraZavanje
stavova i misljenja velikog dela zainteresovane

publike

Skolovanje postaje masovnije Neformalni nadini  obrazovanja bivaju sve
popularniji i masovniji

Opismenjavanje dobija na znacaju Medijska i informati¢ka pismenost bivaju preduslov

za konzumiranje sadrZaja

Stvara se javno mnjenje koje Zeli da bude | Javho mnjenje ne Zeli vise da bude samo
informisano informisano, ve¢ zahteva i mogucnost da ucestvuje
u komunikacionom procesu na razli¢itim stranama i
to u realnom vremenu

Tabela br. 24: Korespodentni uslovi koji su stvaraju u vreme razvoja novih medija i u vreme stvaranja
prvih Stamparija
Medijski sistem menja se ne samo u nacinu na koji se ostvaruje protok, odnosno
distribucija vesti, ve¢ suStinski menja dnevne novinarske poslove, $to je vidljivo iz

ankete3%

sprovedene medu novinarima analiziranih njuz magazina koji intervju
telefonom (uz manju ili vecu ucestalost) rade u 76,7 % slucajeva, a mejlom u 76,74 %.

Strukturalne promene u komunikaciji su drasticno uzdrmale uslove u kojima se razvija
sasvim novo novinarstvo. U donjoj tabeli predstavljamo razliku izmedu dva koncepta

komunikacije, informisanja i razvoja medija.

Stari koncept medija Novi koncept medija

Proizvod usluga

Misljenje Dogadaj

Komentar IzvesStavanje

Obrazovanje Informisanje

Kvalitet informacija Brzina i koli¢ina podataka

Multikulturalno drustvo Multiekransko drustvo

Poverenje publike Lakovernost i povrSnost konzumenata

Autorski pecat kao garancija pouzdanosti Sumljiv sadrzaj iz mnoStva anonimnih
izvora

Jasna podvojenost dimenzija Zamagljivanje granice izmedu fakta i
fikcije

%04 7a detalje videti Prilog 1 — Statisti¢ka analiza podataka dobijenih anketiranjem novinara u analiziranim
redakcijama njuz magazina
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Snabdevanje znacenjem Snabdevanje ¢injenicama

Grafike raspolozenja i vinjete Infografike i video materijali
Interes drusStvenih grupa Interes oglaSivaca
Vlasnistvo Pravo pristupa

Posedovanje Mogucénost iskustva

all the news that is fit to print all the news that is fit to sell

Produkcija i cirkulacija vesti su ekskluzivni | Osnazivanje korisnika kroz interaktivnost i

zadatak novinara participaciju
Novinari istrazivaci Producenti vesti
Teorija o funkcionalnom dodatku - | Aktivacioni model — teorija dopune

mehanizam zamene

Tabela br. 25: Promena koncepta u medijima i drutvu pod uticajem interneta

Moguénost momentalnog reagovanja koju donosi savremena tehnologija utice
znacajno na nacin na koji se informacija obraduje, na nacin koji se ocenjuju kriterijumi
njene valjanosti 1 znacaja za plasiranje, a najalarmantnije je Sto se drasticno menjaju
procedure i procesi provere njene tacnosti i provere gramaticke i pravopisne ispravnosti.
Globalnost i geolociranje kao dva nova parametra koja se uvode u proces uredivanja vesti
takode znacajno utiCu na proces proizvodnje, distribucije, isporuke i konzumacije
informacija. Ujedno razvoj kulta amatera srozava kvalitet informacija koje se nalaze on-
lajn, pa su cak i novinari usvojili takve stavove. Iz ankete®® sprovedene medu
novinarima magazina NIN i Vreme, vidimo da viSe od polovine novinara smatra da
Citaoci vise vole da vazne vesti procitaju u Stampanom nego u on-lajn izdanju, a cak dve
tre¢ine smatra da citaoci viSe veruju Stampanom nego on-lajn mediju, cak i u okviru iste
medijske kuce.

Digitalna distribucija podataka morace da funkcioniSe i u drugom ekonomskom
modelu, koji ¢e verovatno biti uslovljen zahtevom konzumenata da izbegavaju reklame.
U tom slucaju, proizvodna cena morace da se prebaci na drugu stranu jednacine, te e

korisnici usluga koji iskljuce opciju reklama morati da placaju viSe za ovako unapreden

%% 7a detalje videti Prilog 1 — Statisticka analiza podataka dobijenih anketiranjem novinara u analiziranim
redakcijama njuz magazina
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proizvod. Ovo naravno dovodi do moguc¢nosti zloupotreba kroz prikriveni marketing i PR
u obliku tekstova, ali vremenom bi takozvani agenti morali da se usavrSe dovoljno da
prepoznaju i ovakve vrste objava. Ta promena ekonomskog modela podrazumevace i da
¢e oglasivaci u jednom trenutku imati manji uticaj na uredivacku politiku medija ukoliko
njihova reklama ne bude dolazila do velikog broja pojedina¢nih korisnika, ali i da ¢e
uloga Zivih gate keeper-a i urednika biti povecana, a o¢ekivanja Citalaca sa razlogom
mnogo vecéa. Izdavac¢i moraju da predu na poslovanje po novom modelu — modelu u
kojem informacija vise nije roba, ve¢ usluga, jer zivimo u dobu u kojem prioritet ima
obrada a ne proizvodnja informacija. Treba imati u vidu videnje DZona Perez Barloua
koji tvrdi da je razlika izmedu informacije 1 fizicke imovine u tome §to informacija moze
da se prenosi bez prestanka vazenja prava posedovanja originalnog vlasnika, odnosno bez
prestanka vazenja njegovog autorskog prava. U Srbiji ovo predstavlja veliki problem za
sve izdavace ve¢ samom ¢injenicom da se novinarski tekst (za razliku od fotografije) ne
smatra autorskim delom.

Filmovi se sve rede kupuju na CD-ovima i ovaj model posedovanja zamenjuje
model iznajmljivanja filmova preko servisa koje nudi kablovski operater. Lakoca
plac¢anja ove usluge koja se u trenutku odabira filma svodi na pristajanje na cenu koja je
ispisana na ekranu i potvrdu znakom OK, kao i kasnije pristizanje naplate ove usluge
kroz redovni mese¢ni racun za kablovsku televiziju i internet je upravo model koji mogu
da koriste i mnoge medijske kompanije. Korisnici mogu da kupe telefon za jedan dinar a
onda uslugu koriS¢enja tog telefona placaju svakog meseca, Sto se ispostavlja kroz
meseéni racun (a koji se moZe platiti i u banci, i u posti, i preko svog kompjutera i
mobilnim telefonom). Verovatni uzrok u neodlucivanju za koris¢enje ovog ekonomskog
modela (koji moze biti i pre paid i post paid) je nemogucnost da kroz objedinjeni sistem
naplate kao Sto to ¢ine kablovski ili telefonski operateri, medijske kompanije naplate
svoje usluge od konzumenata medijskih sadrzaja. Medutim, upravo bi spajanje njuz
magazina s nekom od kompanija iz domena telekomunikacija koje ve¢ koriste ovaj
sistem naplate omoguc¢io korisnicima objedinjavanje dve vrlo vazne stvari:
objedinjavanje koriS¢enja/iskustva konzumiranja robe/usluge/sadrzaja sa jedne strane i
objedinjavanje naplate tog koriS¢enja. Na taj nacin bi se troskovi distribucije reklame,

ponude odredene medijske usluge ili medijskog sadrzaja smanjili ili minimalizovali a
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smanjili bi se i1 troSkovi naplate, pri ¢emu bi dozivljaj koriS¢enja za korisnika bio
Znacajno laksi.

Uticaj interneta na sadrzaj njuz magazina kroz mnostvo danas dostupnih on-lajn
izvora omogucen je ne samo kroz izbor tema, li¢nosti, ve¢ i kroz kvazi ankete, odnosno
mini uvid u misljenje javnosti kroz komentare, broj poseta i sl, ali i kroz kori$¢enje
interneta kao kanala komunikacije prilikom vodenja intervjua ili uzimanja izjava. Za
uticaj na promene nacina interpretacije u analiziranim njuz magazinima najvaznije je
pitanje da li agenda setting moze da se promeni od strane njuz medija, kao Sto se
tehnologija distribucije vesti prilagodava formatima novih komunikacionih medij a®% U
radu je dokazano je da se naéin kozumacije on-lajn i informacija u Stampanom obliku
razlikuju, kao i da je moguénost za postavljanje razliite agende setings na razlicitim
platformama istog medija moguca, postoje¢a i veoma znacajna. Sli¢an zakljucak vidljiv
je i iz ankete sprovedene medu novinarima analiziranih srpskih njuz magazina koji u
najvecem procentu smatraju da postoji promena interpertativnosti u njihovim tekstovima.
Promena interpreativnosti ne mora se odnositi samo na prosirene moguénosti za pruzanje
BKG informacija i razli¢ite moguénosti za (graficki) prikaz ili prezentovanje informacije,
ve¢ moze podrazumevati i uticaj klikstrimova na proces donosenja odluka da se odredene
teme istrazuju sa odredenim fokusom ili iz odredene perspektive.

Glavni nedostaci on-lajn izdanja domacih njuz magazina identifikovani u ovoj

disertaciji, a na osnovu analiza i istrazivanja su:

1. Odsustvo on-lajn oglasivaca

2. Niska posecenost

3. Nerazvijena on-lajn pretplata kao i generalna nerazvijenost on-lajn medijskih
sadrzaja u Srbiji i nerazvijenost sistema naplate.

4. Fokusiranje samo na proizvod umesto na uslugu, odnosno nacin na koji proizvod
dolazi do korisnika

5. Neprodukovanje namenskog (ekskluzivnog) materijala za on-lajn

%06 Scott Althaus, David Tewksbury, ,,Agenda settings and the ,,new* news — Patterns of Issue Importance
Among Readers of the Paper and Online Version of the New York Times*, Communication Research,
2002, 29:180
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6. Profesionalni identitet novinara je i dalje ukorenjen u Stampanom mediju Sto
onemogucéava stvaranje eksperata za on-lajn koji su potrebni novom mediju
(magazini nemaju ¢ak ni on-lajn urednika)

7. Odbijanje primene iskustava ranijih on-lajn servisa (uspesnih i neuspesnih) i
nekori$éenje podataka o on-lajn korisnicima, njihovim potrebama i navikama

8. Nerazvijanje originalnog grafickog koncepta dovodi do nelogi¢nog grafickog
prikaza tekstova iz Stampanog izdanja na mrezi, odnosno do neadekvatnosti forme

I sadrzaja

Kao $to je navedeno u prvoj posebnoj hipotezi, iz ovog rada je vidljivo da je
tempo razvoja elektronskih i on-lajn novina u Srbiji izuzetno spor, a glavni razlog
zaostatka pronalazimo u nedovoljnoj koli¢ini i mogucnosti za mobilizaciju resursa Koji
su potrebni za pokretanje ovakve vrste medijskog biznisa. U vreme kada se u svetu odvija
masovniji prelazak na digitalna izdanja, novinarstvo u Srbiji biva spregnuto finansijskom
slaboS¢u 1 nedostatkom odgovaraju¢e obrazovanog ljudstva kao dva klju¢na elementa
potrebna za efikasniji razvoj atraktivnih i profesionalno vodenih on-lajn izdanja.

Novinari u Srbiji danas nedovoljno koriste mogucnosti proverenih, nau¢nih on-
lajn izvora informacija poput pristupa Narodnoj biblioteci ili drugim nau¢nim i kulturnim
ustanovama koje su pocele da nude svoj sadrzaj na mrezi. Pored CAR-a Koji je
neophodno implementirati u svim redakcijama, potrebno je razvijati i koncept DAM-a,
odnosno upravljanje digitalnim sadrZajem u trenutku kreiranja, skladiStenje, organizaciju,
kontrolu i reviziju sadrzaja, kao njegovu transformaciju ili distribuciju na druge platforme
po potrebi. Nepostojanje upravljanja multimedijalnim sadrzajem jedan je od glavnih
nedostataka srpskih njuz magazina. Koherentnost sadrzaja koju su graficki urednici
obezbedivali rasporedivanjem teksta i fotografije u Stampanim izdanjima sada se gubi jer
se informacije plasiraju bez uredivackog koncepta — dok se izbor informacija koje se
pruzaju pred korisnikom organizuje na nelinearan nacin, ,,siva masa“, fotografija i video
se u vecini on-lajn tekstova domacih njuz magazina automatski rasporeduju, $to najcesce
dovodi do linearnog ali nelogi¢nog reSenja koje ne odgovara linearnom nacinu na koji
Citaoci konzumiraju tekst. Ako je CAR deo standardne prakse novinarskog istraZivanja,

DAM je nezamenjiv deo upravljanja proizvodnjom, distribucijom i isporukom sadrzaja, a
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i CAR i DAM za cilj imaju da novinaru i konzumentu ustede vreme u procesu dolazenja
do informacije.

Druga posebna hipoteza dokazivana je najvise kroz analizu upitnika koji su
popunjavali novinari zaposleni u analiziranim njuz magazinima. Konvergencija
sakupljanja vesti i multimedijske produkcije, konvergencija prezentacije, kao i
konvergencija uloga proizvodaca i konzumenta medijskog sadrZaja podjednako su uticale
na konvergenciju sadrzaja i na izmenu pejzaza u kojem stvara savremeni novinar, kao i
tehnoloSke promene. Najve¢i problem koji je konvergencija donela savremenom
zurnalizmu ogleda se u tome $to su konzumenti ve¢ prihvatili ovaj proces i paralelno
konzumiraju informacije na viSe platformi, uspeSno ih kombinujuéi (organska
konvergencija), dok izdavaci kasne u procesu implementiranja konvergencije u svojim
redakcijama i strategijama. Savremena tehnologija otvara iznova nove moguénosti za
iznalazenje efikasnijih i efektnijih nacdina distribucije informacije i1 stoga je neophodno
iznova raditi na obrazovanju medijskih radnika ali 1 na podizanju informaticke 1 medijske
pismenosti medu korisnicima. lako ¢ak 86 % novinara zaposlenih u magazinima NIN i

Vreme®"’

smatra da ima odgovaraju¢e obrazovanje za posao koji obavljaju, treba
naglasiti da je njihova stru¢na sprema niZa od proseka koji imaju novinari u Srbiji, a da u
Cak dve tre¢ine slucajeva novinari koji veruju u valjanost svog obrazovanja nisu tacno
odgovorili na testovima znanja iz oblasti novinarstva.

Praksa koja se prvi put pocinje masovnije pojavljivati 2013. godine sa ukidanjem
komentara na odredenim medijskim sajtovima u suprotnosti je sa osnovnim postulatima
na kojima bi trebalo da pociva internet, kao $to su otvorenost, demokrati¢nost i
interaktivnost. Medutim jasna je namera uredniStava tih medija da ne dozvole da

308 naziva, intelektualno korozivni radikalni

komentarisanje prede u, kako to Kin
egalitarizam®, gde je svacije misljenje podjednako vazno. Ipak, ako se osvrnemo na
iskustvo Viewtronic-a, vide¢emo da su korisnici najviSe cenili moguénost medusobne
interakcije, a ne interakcije sa provajderom informacija. Stoga danas treba razmisljati na

koji nacin ostaviti otvorenu moguénost za medusobnu interakciju Citalaca (jer

%07 7a detalje videti Prilog 1 — Statisticka analiza podataka dobijenih anketiranjem novinara u analiziranim
redakcijama njuz magazina
%% Keen A, ,, The Cult of the Amateur: How today’s Internet is kiling our culture, Doubleday, USA, 2008
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komentarisanje je u sustini interakcija sa drugim c¢itaocima, a vrlo retko sa autorima,
proizvodacima ili distributerima informacije), a da to ne ugrozi uredivanje medijskog
servisa. Savremeni mediji moraju se okretati Sto viSe adaptivnoj interaktivnosti umesto
stavljanja akcenta na funkcionalnu i navigacionu interaktivnost, jer kao i primalac bilo
koje druge usluge — konzument usluge informisanja Zeli da ta konzumacija za njega bude
udobna, komforna, ta¢na, precizna i trenutna. I naravno — zeli da ona bude prilagodena
njegovim potrebama. Na potrebe savremenog konzumenta sve se teze moze odgovoriti
primenom lovacko-sakupljackog modela novinarstva, ve¢ je potrebno prikupljene
informacije procesuirati i staviti ih u kontekst, uputiti konzumenta $ta mu je Ciniti na
osnovu te informacije... Upravo u kvalitetnoj primeni ovog modela lezi veliki potencijal
njuz magazina.

Budu¢nost ¢e nam sasvim sigurno doneti masovne medije koji imaju jednocifrenu
publiku. Individualizacija, specijalizacija spram potreba svakog od korisnika nece ukinuti
masovnu proizvodnju vesti niti velike konglomerate koji ¢e u skladu sa svojim pravilima
uredivati informacije koje se plasiraju. Ali ¢e neka vrsta inteligentnih digitalnih gejt
kipera, ili agenata — kako iz naziva Negroponte, uzimati samo segmente masovnih medija
radi stvaranja novog proizvoda koji odgovara jedinci. Ceo sistem mogao bi se opisati kao
medijsko informativni ekvivalent videa na zahtev. Uticaj decentralizovane strukture
interneta na individualizaciju, fragmentaciju i otudenje publike, kao 1 menjanje
fizionomije kulture i odnosa u segmentu realno/virtuelno i javno/privatno ne moze da
bude jedini faktor koji ¢e uticati na sudbinu medija, jer bez umreZenosti ljudi ne bi mogli
da budu u toku sa novim vrednostima koje se stvaraju velikom brzinom u digitalnom
dobu. Ukoliko je svrha tradicionalnog novinarstva bila da informiSe gradane kako bi
mogli da upravljaju svojim zivotima i budu slobodni u svojim izborima, onda bi se
definiciji net novinarstva moglo dodati da za cilj ima i da povezuje stanovnike Mreze i
omogucava im interakciju i razmenu misljenja. Ovim navodima, kao i podacima iznetim
u poglavlju 4.4 smatra se daje dokazana treca posebna hipoteza.

Kao Sto je precizirano u drugoj opstoj hipotezi, internet je uzdrmao jasnu razliku
koja je u vreme stvaranja njuz magazina postojala izmedu njih i dnevnih novina.
Karakteristike 1 mogucnosti koje su u starom sistemu bile rezervisane samo za nedeljnike,

Touch svet je doneo i velikom broju malih medija. Bivajuéi primorani da ,,0svajaju‘ taj
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deo trzista, ovi mediji postali su proaktivniji, preduzemljiviji i kreativniji, dok su njuz
magazini postajali inertniji.

Njuz magazinima je potrebno da se vrate korenima ,trodimenzionalne
interpretativnosti* koja obuhvata sliku proslosti, sliku sadasnjeg dogadaja i onoga §to se
krije u pozadini, ali daje takode 1 mogucnosti i prognozu. Dnevno novinarstvo je najcesce
reaktivno 1 nije sustinski istrazivacko. Danasnje dnevne novine neretko koriste leak
journalism ili kvazi istrazivacko novinarstvo. Istrazivacko i interpretativno novinarstvo sa
kreativnim rukopisom i jakim uredivackim pecatom treba da ostanu glavni atributi njuz
magazina.

Nakon ekonomske sloma 1929. godine, ulaganje u oglase u dnevnim novinama je
palo za gotovo 50 %, a tek osam godina kasnije se vrac¢a na predas$nji nivo. Pored
ekonomske krize, dodatni razlog za ovakav pad bilo je i seljenje oglaSivaca na novi medjij
koji je tada bio tehnoloSki mnogo inovativniji , dok su u tom trenutku velike tehnoloSke
revolucije (osim razvoja fotografije) kod Stampe ve¢ bile zavrSene. Sli¢nu situaciju
mozemo videti i u ekonomskoj krizi koja je nastupila 2008. godine. Ukoliko uporedimo
svetske i domace njuz magazine mozemo videti da je procenat prihoda koji se ostvaruje
od oglaSivaca znatno manji u Srbiji. Dok npr. The Economist ostvaruje oko 45 % prihoda
od oglasa, domaci njuz magazini taj procenat dostizu sabirajuci oglasne prihode i prihode
od projekata i donacija. U domac¢im magazinima uoCava se nedostatak oglasa za
visokoprofilisane poslove kojima inace obiluju njihovi svetski pandani

The Economist je jo$ 2010. godine lansirao besplatne aplikacije za i-Pad, i-Pod i
Android, a korisnici mogu sadrzajima novog izdanja magazina da pristupe ¢ak nekoliko
sati pre izlaska Stampanog izdanja. Vise od jedne polovine onih koji su koristili aplikacije
za pristup besplatnim sadrzajima, na kraju su se odlucili da plate pun pristup. Ovaj primer
pokazuje koliko je razvoj aplikacija za savremene uredaje bitan, dok medutim u Srbiji ni
jedan njuz magazin nije razvio aplikaciju ni na kraju 2013. godine iako se cena
proizvodnje takvih aplikacija meri sa nekoliko hiljada evra. Monetizacija on-lajn publike
ne samo da nije ostvarena u njuz magazinima u Srbiji ve¢ ne postoje strategije koje bi se
uopste fokusirale na postavljanje ovakvog cilja.

Iz finansijskih pokazatelja svih analiziranih magazina vidimo da je 2009. godina

bila doba kada je ekonomsku krizu osetio i medijski sektor. Kroz poredenje sa
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trendovima u stranim medijima vidimo da su to upravo trenutci kada oni uvode nove
platforme, razvijaju aplikacije za razliCite uredaje, obogacuju sadrzaj i unapreduju uslugu
koju pruzaju korisnicima. Umesto toga, srpski njuz magazini koji nemaju dovoljnu
finansijsku stabilnost moraju da se fokusiraju na puko prezivljavanje jer nisu u
mogucnosti da mobiliSu svoje finansijske resurse i stave ga u ulogu razvoja.

U okviru druge opSte hipoteze, prva posebna hipoteza pokazuje da je potrebno
kvalitetnije, aktivnije i atraktivnije informisanje publike u on-lajn izdanjima analiziranih
magazina te da je potrebno raditi na podizanju verodostojnosti i autenti¢nosti informacija
koje se plasiraju on-lajn. Jer, ¢ak i novinari zaposleni u analiziranim®® njuz magazinima
(74,41 %) smatraju da se on-lajn novinari, u odnosu na novinare Stampanih izdanja, vise
bave pakovanjem informacija umesto stvaranjem istih.

Izdavaci treba da budu svesni da se informacija on-lajn moze naplatiti samo
ukoliko je ona izuzetno kvalitetna i ukoliko nije dostupna na drugom mestu, odnosno ako
se radi o ekskluzivnoj informaciji koja se distribuira na kvalitetan nacin. On-lajn
konkurencija je znacajno veca od one koja postoji u svetu Stampanih izdanja i stoga je
opstanak na trziStu znacajno tezi. Analizirani domaci njuz magazini ni u 2013. godini ne
proizvode namenske, a pogotovo ne ekskluzivne informacije za svoja on-lajn izdanja.
Gore navedenim podacima smatra se da je dokazana prva osnovna hipoteza u okviru
druge opste hipoteze.

U okviru ove hipoteze dokazivana je i potreba da se zakonskim propisima stvori
mogucnost za brzi razvoj on-lajn izdanja. Digitalna forma, po definiciji fluidnija i
podloznija promenama, jo§ uvek nije uredena sistematizovanim pravilima i procedurama,
te redakcije joS uvek nemaju posebna pravila za proveru i plasiranje ovakvih informacija,
ve¢ se koriste pravilima preuzetim iz ,,starog® novinarstva. I predaSnjem i savremenom
novinarstvu veliku prepreku predstavlja ¢injenica da Zakon o autorskim i srodnim
pravima ne prepoznaje novinarski tekst kao autorsko delo, te ga je nemogucée u tom
smislu zastititi. U digitalnom dobu, kada se sve viSe paznje posvecuje medijumu kao
prenosiocu poruke i njegovom uticaju na proces informisanja, odnosno njegovom uticaju

na kredibilitet informacije, te kada sve veéi procenat informacija biva prenoSen u

%99 7a detalje videti Prilog 1 — Statisti¢ka analiza podataka dobijenih anketiranjem novinara u analiziranim
redakcijama njuz magazina
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digitalnoj novinarskoj formi, problem zastite autorstva biva sve ve¢i problem. Apsurd se
ogleda u sledecem — npr. predavanje koje je urednik RTS-a Aleksandar Tijani¢ odrzao
studentima FPN-a nekoliko meseci pred smrt je autorsko delo prema vaze¢em zakonu,
dok tekst sa tog predavanja koji je objavio nekoliko dana kasnije u medijima — nije
autorsko delo!

Yahoo 1 AOL =zaposljavaju ve¢ stotine novinara koji proizvode originalan
medijski sadrzaj i izdvajaju pozamasne sume novca za pretplate na razlicite servise na
primer foto i video materijala. lako ove dve kompanije ne pretenduju da budu dnevni
provajder svih neophodnih informacija za svoje korisnike, jasno je da u ovaj sektor ulazu
mnogo Vvise nego neke specijalizovane medijske kuc¢e koje imaju decenije tradicije i
poverenja Citalaca iza sebe. Stoga on-lajn izdanja njuz magazina moraju doneti vaznu
odluku — da 1i ¢e biti servisi prenosnici informacija (iz Stampanih izdanja) ili izdavaci
(originalnog materijala).

U dokazivanju trece posebne hipoteze u okviru druge opSte hipoteze, vazno je
naglasiti da izdavac¢i moraju da shvate da se profil publike koja Cita Stampano izdanje i
one koja odlu¢uje da se pretplati na on-lajn izdanje znacajno razlikuje danas. Tako je npr.
publika TIME-a koja se nalazi on-lajn znac¢ajno mlada od one koja ¢ita Stampano izdanje
(prosek godina on-lajn ¢itaoca 40.7 godina, Sto je Sest godina manje od globalnog
proseka za TIME-ova Stampana izdanja). Kroz istoriju srpskih njuz magazina vidljivo je
da ni jedan magazin, od devedesetih godina nije uspevao da stvori publiku Stampanog
izdanja brojniju od tridesetak hiljada ¢italaca. Potencijal interneta za reklamiranje on-lajn
izdanja domacih njuz magazina nije iskoris¢en §to se vidi iz Cinjenice da se ni jedan od
analiziranih magazina ne reklamira ni na jednom od TOP 50 najposecenijih sajtova u
Srbiji. 1z primera TIME-a vidimo da su kroz istoriju njuz magazini na vrlo kreativne
nacine koristili druge medije za oglasavanje 1 privlacenje publike.

lako se cene koriS¢enja internet usluga u Srbiji poslednjih godina snizavaju, one
su i dalje procentualno vece u odnosu na procenat primanja koji moraju da izdvoje
stanovnici visokoindustrijalizovanih zemalja. Dok je osnovna korpa elektronskih usluga
2010. godine zahtevala od gradana Srbije da izdvoje 4,8 % prosecne neto zarade, sledece
godine 3,96 %, a u 2012. godini 3,5 %, stanovnici SAD-a i zapadne Evrope izdvajali su

oko 1 % ili manje. JoS uvek je u mnogim zemljama Evrope, pa i u Srbiji prisutna
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nesrazmera izmedu vremena koje konzument provede uz jednu vrstu medija i1 izdvajanja
u ukupnoj medijskoj potrosnji za taj medij. Televizija sa tradicionalno jakim
oglasivackim kanalima 1 ugovorima uspeva da proizvodi sadrzaje koji su direktno
podrzani od oglasSivaca i samim tim, iako je nekada vreme provedeno uz nju manje nego
uz internet, uzima vec¢i deo kolaca ukupne medijske potroS$nje. Prihodi od on-lajn
oglaSavanja rastu u celom regionu, a poslednjih godina taj trend je vidljiv i u Srbiji, pa je
tako medijska kompanija Ringier sa 1 % prihoda od digitalnog biznisa u Srbiji, 2010.
godine dosla do 10 %. Medutim, Srbija ostaje i dalje zemlja u regionu kojoj se trosi
najmanje novca po korisniku za on-lajn oglaSavanje — svega 2,04 evra (2010. godine),
dok Hrvatska u istom trenutku ima potrosnju od 12 evra, a Slovenija 22 evra. Stoga
razvoj digitalnih oglasnih odeljenja u okviru medijskih kuca treba da bude jedan od
osnovnih ciljeva za razvoj modernih redakcija koje svoj posao i svoje prihode zele da Sire
u e-svetu.

Stvaranje zajednickih ulaganja ili spajanje kompanija kao jedan od najboljih
modela za dalji opstanak, razvoj i boljitak domacih njuz magazina dokazivan je u okviru
posebne Cetvrte hipoteze. Paul Fahri, reporter Vasington posta i visi saradnik u American
Journalism Review, kaze da je suStina spasa novina u slede¢em: ,,Konsolidujte. Proberite
stado. Racionalizujte, tj. eliminiSite neefikasne i suviSne delove kroz proces spajanja
medija®'®“. Ako se uzme u obzir da je 2008. godine u Americi izlazilo 1.408 dnevnih
listova (prema podacima Newspaper Association of America), a da je u Beogradu sa 1.5
miliona stanovnika izlazilo ¢ak 12 dnevnih listova, jasno je zaSto njihovi profiti ne mogu
da budu veliki. Na svakom koraku razvoja tehnologija nailazimo na primere kako je
integracija razlicitih kanala, platformi ili medija prihvatana na trzi§tu medu velikim
brojem korisnika, tj. po pravilu uvek medu ve¢im brojem korisnika nego $to je to bio
slu¢aj sa individualnim (neintegrisanim) proizvodima. Tako je na primer, prvi
komercijalni veb brauzer koji je dozZiveo veliki uspeh - Netscape uspeSno integrisao veb,
mejl i njuz grupe, a o njegovom uspehu govori Cinjenica da je 1995. godine na NASDAQ

berzi ostvario najveci IPO ikada.

%19 Farhi P, “Go Big or Go Under”, AJR, Decembar/Januar 2009, dostupno na
http://www.ajr.org/Article.asp?id=4840, poseéeno dana 14.7.2011.
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Svetska iskustva nas u¢e da su najbolju poziciju na medijskom trzistu uspeli da
obezbede upravo njuz magazini koji se nalaze u sastavu vec¢ih medijskih konglomerata.
The Economist je deo The Economist group Sto omogucava ne samo vecu finansijsku
stabilnost, laksi dostup do oglasivaca, distributera i trziSta, smanjenje troSkova
proizvodnje, ve¢ 1 moguénost deljenja resursa. Tako npr. the Economist pored svojih
redakcija u 14 gradova Sirom sveta mozZe da se osloni i na mrezu od jo$ 15 gradova u
kojima se nalaze redakcije sestrinskih magazina iz grupacije.

Veoma pazljivo treba prouciti sinergije koje se mogu dobiti spajanjem medijskih
kompanija i pazljivo izabrati trenutak za ovakav poslovni potez. Jedno od cuvenih
spajanja bilo je 1990. godine spajanje Time Inc i Warner Communications ¢ime je nastala
jedna od najcuvenijih svetskih kompanija koja posluje i u oblasti filma, televizije i
izdavastva Sirom sveta. O uspehu ovog spajanja govori Cinjenica da je Sest godina nakon
zvani¢nog spajanja, Time Warner beleZio trecinu prihoda svih americkih ¢asopisa i 40 %
ukupnog profita. Medutim, deset godina kasnije Time Warner je poku$ao spajanje sa
AOL koji se zavrsilo neuspesno. Glavnim razlogom kraha ovog spajanja smatra se dot
com balon, odnosno precenjenost deonica AOL-a u trenutku kada se odigrao ovaj merdz,
Sto je menadzmentu dozvolilo da izdvoji 160 milijardi americkih dolara za ovaj posao.

Na osnovu ispitivanja novinara®* zaposlenih u magazinima NIN i Vreme vidimo
da su oni u najvecem broju slucajeva neodlu¢ni po pitanju moguénosti preuzimanja
njihovog medija od strane druge kompanije ili spajanja njihove firme sa drugom.
Uodljivo je da je procenat odgovora “neodluc¢an sam” najvisi u ovim pitanjima u odnosu
na ceo upitnik, Sto znaci da je ovo tema kojom se novinari nisu bavili i nisu jo$ uvek
uspeli da o njoj formiraju odreden i jasan stav. Na pitanje da li bi spajanje (merdzovanje
ili akvizicija) magazina u kojem je zaposlen novinar sa nekim internet operaterom bio
dobar poslovni potez, skoro tre¢ina novinara je neodlu¢na. Njih 37,2 % smatra da bi to
bio dobar potez, a 32,55 % da ne bi bio. Skoro tre¢ina novinara je ponovo neodlué¢na i da
li bi spajanje magazina u kojem radi sa nekom drugom medijskom kucom znacajno
uticalo na uredivacku politiku datog njuz magazina. Ovde su izraZeniji u stavovima oni

koji smatraju da bi do uticaja na uredivacku politiku doslo (60,45 %) od onih koji
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smatraju da uredivacka politika ne bi trpela posledice (11,62 %). Veliki broj neodlu¢nih
(37,2 %) ponovo nalazimo i kod odgovora na pitanje da li bi spajanje magazina u kojem
radim sa nekom drugom medijskom kucom ugrozilo moj posao.

Savremeni radni prostor novinara izmenjen je u velikoj meri i razliCitim
procesima konvergencije unutar industrije medija. Model proizvodnje vesti istovremeno
za razli¢ite platfome podseta na procese oglasavanja u novinama koje su neke
oglasivaCke kompanije dugo vremena koristile u americkoj Stampi oglasavajuéi isti
proizvod ili uslugu na tri ili Eetiri razli¢ita na¢ina®"?. Sada se isti proizvod odnosno usluga
plasira na viSe razli¢itih naCina, a njegov krajnji cilj nije samo dolazak do Sto vece
publike ve¢ 1 povecana produktivnost i smanjenje proizvodnih troSkova. Medutim,
problem je Sto savremeni njuz magazini ne koriste kreativni pristup u reklamiranju svojih
sadrzaja i usluga, niti omogucavaju to svojim potencijalnim oglasivac¢ima. Ni jedan od

analiziranih srpskih magazina nikada nije nudio ,,native advertising®*«

iako bismo mogli
re¢i da ova vrsta oglasavanja najvise li¢i na advertorijale ili sekcije biznis klubova koje
najcesce nalazimo u Stampanim izdanjima njuz magazina.

Gocini®*

tvrdi da je prelomna godina za afirmaciju Interneta bila 1997. jer je tada
viSe od dve tre¢ine ameriCkih $kola bilo umrezeno, gotovo svaka druga porodica je
posedovala kompjuter, a 80 % novinara se povezalo na Mrezu. Ne treba zaboraviti da je
to tatno 29 godina nakon ARPA NET-a, $to nas navodi na strpljenje u skladu sa
Safoovim pravilom od 30 godina. Tapskot i Vilijams®® pak smatraju da je 2006. godina
trenutak kada je novi veb potukao stari, staticni veb, a treba imati na umu da je to 29
godina nakon Sto su Stiv Voziak (Steve Woziak) i Stiv DZobs (Steve Jobs) najavili Apple

Il kompjuter i predstavili Komodor 5 i Tandy TRS-80. Smatra se da su ove tri masine

%12 Na primeru popusta za jaja u megamarketu, tipovi oglasa su: 1. Sa ovim iseckom iz novina dobijate 10
% popusta na kupovinu jaja u naSem marketu; 2. Svako 11 jaje besplatno! 3. Na svako kupljeno pakovanje
jaja dobijate poklon od nas;

%13 Native advertising je vrsta oglasavanja koja koristi iskustvo korisnika ugraduju¢i oglas u vizuelni dizajn
tako da oglas postaje deo medijskog sadrzaja. Razlika u odnosu na prethodne naéine on-lajn oglasavanja
koji su neretko izazivali kognitivni ,kik out“ je u tome Sto native oglasi ne prekidaju korisnika u
konzumiranju sadrzaja, te su manje nametljivi. Vazno je naglasiti da sadrzaj native oglasa mora da
odgovara platformi na koju se plasiraju. U tom smislu, ova vrsta oglaSavanja najbliZza je kontekstualnom
oglasavanju.

4 Gocini D, »Istorija novinarstva®, Clio, Beograd, 2001

315 Tapscott D, Williams A.D, ,,Wikinomics: How mass collaboration changes everything“, Pengiun
Group, USA, expanded edition, 2010
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stvorile osnovu za prve masovne korisnike kompjutera i otvorile trZiSte kompjutera za
male poslovne korisnike (Apple Il je jedan od prvih uspesSnih masovno proizvedenih
li¢nih racunara).

Dan koji se uzima za rodendan interneta u Srbiji je 26. februar 1996. godine jer je tog
dana povezivanjem mreze Univerziteta u Beogradu na mrezu svih mreZa zaziveo internet
kod nas, a u maju te godine se u Srbiji pojavio prvi internet provajder sa linkom
kapaciteta 64 Kb/s. To znaci da se Srbija na kraju 2013. godine nalazi u drugoj polovini
druge dekade prihvatanja interneta te da ovaj medij ocekuje jos jedna decenija veoma
plodonosnog iskoris¢avanja.

Na osnovu svega iznetog u ovom i prethodnim poglavljima, vidljivo je da iako je
Srbija kao moderna drzava medu prvima u Evropi izdavala njuz magazin jo§ 1934.
godine, danasnji njuz magazini stagniraju u poredenju sa referentnom svetskom
Stampom. Njuz magazini koji danas obitavaju na srpskoj medijskoj sceni su
kompetitivnoj poziciji u odnosu na internet, ali ipak zauzimaju defanzivnu poziciju. Kao
glavne razloge za ovakvo stanje, autorka disertacije identifikovala je sledece oblasti:

1. Finansijski resurs je u trenutku kljuénom za dalji razvoj njuz magazina bio
blokiran i nije mogao biti upotrebljen za razvoj novih servisa i kreativnih resenja.

2. Mobilni pristup (pristup mobilnim uredajima i koriS¢enje mobilnog pristupa
internetu) medijskim sadrzajima u Srbiji mora biti na visem nivou da bi se
generisala veca potencijalna publika.

3. Novinarski tekst prema domac¢em Zakonu ne predstavlja autorsko delo 1 teSko je
Stititi njegovo Sirenje i preuzimanje na mrezi.

4. Obzirom da su glavne determinante zamene proizvoda sklonost potrosaca ka
promenama i cena prelaska na nov proizvod, jasno je da ovi elementi nisu
razvijeni prilikom razvoja on-lajn izdanja, jer cena koriS¢enja novog proizvoda
odnosno usluge je sada uvecana viSe puta i taj troSak mora da podnese sam
konzument.

5. TrziSte raste brze nego Sto kompanije odgovaraju na njega — upotreba smart
telefona i mobilnog pristupa internetu raste, a sadrzaji su nedovoljno razvijeni i ne

rade na dodatnom razvijanju potreba korisnika.
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Na osnovu svega gore navedenog, preporuke ove disertacije za dalji razvoj njuz

magazina u Srbiji su:

1. Novo jacanje uticaja njuz magazina Kroz postavljanje dnevnog reda javne
debate i gradenje novog odnosa sa publikom kroz privrZenost robnoj mareci.
Istrazivanje>'® koje su sproveli de Val, Lauf i Soenbah pokazuje da on-lajn mediji
uspevaju da doprinesu Sirenju agende samo kod visokoobrazovane publike, dok
Stampana izdanja produbljuju horizonte kod onih koji imaju prosecna
interesovanja. Obzirom na profil ¢italacke publike njuz magazina, ovo ukazuje na
uticaj koji mogu ostvariti on-lajn izdanja.

2. KoriS¢enje Kkreativnih reSenja u tradicionalnim Zanrovima i metodama
komunikacije radi boljeg animiranja publike. Koris¢enje audio i video fajlova
kao 1 infografika je u potpnosti zanemareno u domac¢im njuz magazinima, ako i
koris¢enje drustvenih mreza. Cinjenica da se za 36 meseci vreme zadrzavanja na
sajtovima domacih njuz magazina smanjilo za 15 % odnosno da prosec¢ni Citalac
uspe da procita 1,3 Slajfne teksta je alarmantna ako se uzme u obzir da su
najcitanije forme drustveni portret i Clanak, koji su po svojoj definiciji medu
najduzim formama. Ovo ukazuje da grafi¢ki ovi magazini nisu prilagodeni on-lajn
konzumentu i da on umesto Citanja koristi skeniranje prilikom pristupa ovim
sadrzajima. Takode, kori¢enje druStvenih mreza, blogera i mogucnosti za instant
interaktivnosti za privlazenje paznje publike ili tzv. zagrevanje tema je u
potpunosti neiskori§¢en potencijal u domaéim njuz magazinima.

3. Kovalitetno kori¥éenje informacija o korisnicima on-lajn izdanja: Cinjenica da
su u domac¢im njuz magazinima najc¢itaniji zanrovi ¢lanak i drustveni portret, kao
forme koje dominantno karakteriSe istrazivacki i autorski pecat, moze ukazivati
na ¢injenicu da publika njuz magazina i dalje ceni poslednja uporista integriteta
individuuma i profesionalnog novinarstva koji se sve vise gube u vreme odsustva
heroja re€i 1 vreme generalnog uprosecavanja. Podatak o tome da najvec¢i broj
pretplatnika na on-lajn izdanja dolazi iz inostranstva ukazuje na potrebu da se

vreme dostupa ovim tekstovima uskladi sa publikom u dijaspori, ali i ukazuje na

%16 Schoenbach K, de Waal E, Lauf E: “Online and Print Newspapers : Their Impact on the Extent of the
Perceived Public Agenda”, European Journal of Communication, 2005, 20
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veliki problem koji imaju doma¢i &itaoci prilikom pretplate. Cinjenica da je tek
2011. godine elektronska trgovina svrstana u strukturu trgovine ukazuje na
moguce razloge odsustva veéeg on-lajn placanja. Obzirom da 7-10 % citalaca
trenutno dolazi sa mobilnih uredaja na on-lajn izdanja domacih njuz magazina, to
ukazuje na potencijalnu publiku koja bi se mogla proSiriti kada se on-lajn izdanja
dodatno razviju. Pristup on-lajn izdanjima srpskih njuz magazina je najveéi U
poslepodnevnim 1 veéernjim satima, pa ovaj podatak treba iskoristiti za
intenzivnije plasiranje tekstova u tom periodu. Ve¢ 2015. oc¢ekuje se da ¢e 33 %
korisnika u Srbiji imati smart telefone, da ¢e pristup internetu sa malih ekrana
porasti na 39 % 1 da ¢e ¢ak 90 % mobilnih telefona imati internet konekciju, $to
ukazuje na pravac u kojem se razvija publika. Klijenti su ve¢ postavili svoja
o¢ekivanja, a servisi njuz magazina kasne sa razvojem ponude, a jedan od
osnovnih razloga je nekoriS¢enje informacija o Citaocima 1 predvidanje
korisni¢kog ponasanja. lako oko 15 % posetilaca on-lajn izdanja pretrazuje arhivu
tekstova, srpski njuz magazini joS uvek ne nude pretrazivanje tekstova po
kljuénim re€ima ili re¢ima autora.

Struktuiranje redakcije shodno potrebama savremenog novinarstva,
razvijanje radnih mesta koja postoje u svetskim medijima i stavljanje fokusa
na obrazovanje medijskih radnika. Analizirani njuz magazini nemaju on-lajn
urednika niti podelu redakcijskih zanimanja prilagodenu digitalnom svetu. Dok su
u svetskim medijima nezaobilazne pozicije optimizatora naslova, agregatora,
naucnika, detektiva za podatke, glavnog kustosa, veb programera, u redakcijama
srpskih njuz magazina u 2013. godini nije razvijeno ni jedno od ovih zanimanja.
Pored toga, u obe redakcije je u poslednje Cetiri godine doslo do pada broja

317 ykazuje da on ima do

zaposlenih od skoro 50 %. Svetski profil on-lajn novinara
35 godina, obrazovan je i sa iskustvom u medijima od viSe od 10 godina, a podaci
iz analize®™® domacih njuz magazina ukazuju da u srpskim redakcijama najveéi

broj zaposlenih ima zavrSenu srednju Skolu i da skoro 90 % njih nema

17 Deuze M, Paulussen S, “Online Journalism in the Low Countries: Basic, Occupational and Professional
Characteristics of Online Journalists in Flanders and the Netherlands, European Journal of Communication,

#18y/ideti Prilog | za vie detalja
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obrazovanje novinarskog usmerenja, kao 1 da je proseCan novinar njuz magazina
manje obrazovan od prose¢nog novinara u Srbiji. Prosena starost novinara u
analiziranim magazinima je 45,6 godina, a svega Cetvoro novinara ima do 30
godina. Novinari domacih njuz magazina imaju u proseku svega 1,2 godine
iskustva u on-lajn medijima, a ¢ak 67 % njih nema nikakav on-lajn staz. Svi ovi
podaci ukazuju da se ljudski resursi za razvijanje on-lajn izdanja ne mogu pronaci
medu postoje¢im ¢lanovima redakcije, ve¢ se moraju uposliti novi stru¢njaci.
Razvoj oglasavanja u on-lajn izdanjima i poveéanje udela zarade od on-lajn
posla u ukupnom prometu. Medijska kuc¢a Ringier je u Srbiji za Cetiri godine
uspela da 10 puta uveca prihode od on-lajn posla, Sto govori o potencijalu za rast.
U Srbiji se trenutno troSi najmanje novca po korisniku za on-lajn oglasavanje, Sto
obecava rast u narednim godinama. Potrebno je razvijati kreativna reSenja za
oglasivace i i¢i u pravcu native advertising-a jer se pokazalo da dosadasnji nacini
prezentovanja oglasa uglavnom izazivaju kognitivni kick out. On-lajn izdanja
moraju najpre da pokazu oglasivac¢ima da mogu da privuku ali i zadrze publiku
koju oglasivaci traze da bi mogli da ostvaruju finansijsku dobit. Umesto rasta on-
lajn oglaSavanja domaca izdanja njuz magazina su u poslednje dve godine
zabelezila pad broja oglasivaca za 50 %, a pad vrednosti oglaSavanja za 60%. U
proseku bi 80-85% prihoda magazina trebalo da dolazi od oglasivaca, a u
domac¢im magazinima taj procenat iznosi oko 50 % i odnosi se ne samo na
prihode od oglasivaca, ve¢ i prihode od projekata i donacija.

Rast pretplate kroz razvijanje koncepta freemium: Baza klijenata za njuz
magazine je sigurna i to pokazuju slede¢i podaci: viSe od polovine domacinstava
u Srbiji poseduje kompjuter, vise od 80 % njih poseduje mobilni telefon, a 15 %
lap top. U konstantnom porastu su koris¢enje mobilnih telefona, prenosnih
raunara i mobilnog internet pristupa, i to naro¢ito medu gradanima ciji prihodi
iznose vise od 600 eura (publika njuz magazina uvek zaraduje neSto iznad
drzavnog proseka). Potrebno je takode ponuditi odredenu koli¢inu materijala kao
»mamac* besplatno, jer kao i svaki konzument, i on-lajn posetilac Zeli da robu

proba ili osmotri pre nego Sto za nju plati. Potrebno je takode reSiti problem
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zloupotrebe pristupne lozinke uvodenjem registracije uredaja (najcesce tri) koji se
mogu koristiti za pristup sa jednog naloga.

7. Primena koncepta multimedijalnosti i principa granicenja prilikom plasiranja
sadrzaja na on-lajn izdanje radi njegovog prilagodavanja binarnom svetu. Njuz
magazini u Srbiji i dalje na on-lajn izdanjima prezentuju tekstove u formi jedne
kolone iako je dokazano da stubacni tekstovi omogucavaju lakse Citanje. Ni jedan
njuz magazin ne nudi nove fotografije u on-lajn izdanju niti prilagodava
pozicioniranje fotografija iz Stampanog izdanja on-lajn dizajnu. Sajtovi nisu dobro
optimizovani za masSine za pretragu, a ni graficka optimizacija nije na
zadovoljavaju¢em nivou.

8. Promena poslovnog koncepta njuz magazina podrazumeva da se moraju
ponasSati kao on-lajn mediji i shodno tome namenski proizvoditi ekskluzivni on-
lajn sadrzaj. Ovaj princip sa sobom treba da donese i gradenje posebnog on-lajn
stila i razvijanje zasebnog uredivackog koncepta (iz prethodnih analiza videli smo
da se u doma¢im njuz magazinima od ukupno pet elemenata uredivacke politike
samo jedan odnosno dva razlikuju na vebu u odnosu na Stampanu izdanje).
Follow —up tema iz Stampanog izdanja koja zbog novog razvoja dogadaja
zahtevaju dodatnu obradu mogao bi da bude samo pocetak intenzivnijeg razvoja
on-lajn sadrzaja. U savremeno doba, za ocekivati je da medijske kompanije same
navode ¢itaoce na on-lajn izdanja jer je tamo veci potencijal za ostvarivanje viSeg
profita (marginalni troSkovi koji inace iznose 30-40% ukupnih troSkova se
smanjuju).

9. Spajanje medija sa srodnim profitabilnim granama industrije masovnih
medija moze ponuditi model odrzivog opstanka njuz magazina jer se time: jaca
robna marka, snizavaju troSkovi proizvodnje, povecava profit i razvija efikasnija

distribucija i pretplata

Bliska budu¢nost ne¢e doneti umiranje Stampanih izdanja jer generacija u ¢ijim je
mozdanim vezama upisan stari koncept Citanja i konzumacije informacija jo§ uvek u
velikom procentu nastanjuje planetu. Ali bi ta budu¢nost, ukoliko se koncept pristupa

razvoju on-lajn izdanja srpskih njuz magazina ne promeni, mogla da donese odustajanje
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publike od ovog tipa medija i okretanje sadrzajima koji su prilagodeni savremenim
potrebama publike. Obzirom na vaznost njuz magazina, njihov znacaj i ulogu, to bi
ostavilo dramati¢ne posledice po obrazovanje, socijalizaciju, informisanost, ali i nacin
interpretacije sveta koji bi tako osiromaSena publika dalje razvijala. Buduénost
novinarstva je u koegzistiranju Stampanih i on-lajn izdanja, odnosno u primeni modela
koji ¢e omoguciti paralelan razvoj oba izdanja, sa svim osobenostima koje nose. Neki od
najpoznatijih svetskih medija poput Chicago Tribune-a ili New York Times-a su uveli
pretplatu na svoja on-lajn izdanja u proseku 18 godina nakon $to su prvi put poceli da
»izlaze* on-lajn. Obzirom da je Srbija svoja prva medijska on-lajn izdanja imala 1997.
godine, u naredne dve godine bi koncept pay wall-a morao da bude intenzivnije uveden.
Sustina nije da se ovaj princip uvede samo u njuz magazinima, ve¢ je potreban Siri
drustveno-medijski koncenzus koji bi doveo do masovnijeg uvodenja principa naplate

koji bi i kod publike stvorio efekat neophodnosti placanja on-lajn medijskih usluga.
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IX - Prilog | — Statisticka analiza podataka dobijenih anketiranjem novinara

u analiziranim redakcijama njuz magazina

Radi prikupljanja dodatnih informacija 0 njuz magazinima koji su analizirani, odnosno
radi uvida u stavove, misljenja i ponaSanje novinara koji u njima rade, kao i uvida u njihov odnos
prema odredenim pojavama u novinarstvu i njihovim namerama, koriS¢ena je anketa. Anketa,
kao najrasireniji metod prikupljanja podataka je ujedno koris¢ena i radi dobijanja informacija o
predmetu istraZivanja, odnosno o analiziranim njuz magazinima, ta¢nije 0 sredstvima rada koja
su novinarima zaposlenima u njima dostupna u 2013. godini. Na ovaj na¢in omoguceno je i
objasnjenje kauzalnih odnosa koji postoje izmedu odredenih pojava u novinarstvu i

identifikovanje prirode tog odnosa.

Koriséen je mali, planski odabran uzorak koji su sacinjavali novinari njuz magazina
Vreme i njuz magazina NIN koji su dobrovoljno pristali da ucestvuju u anketiranju. Kriterijum
za odabir ispitanika bio je rad u analiziranom njuz magazinu na novinarskoj poziciji (pozicije
fotografa, sekretarice i drugog nenovinarskog osoblja nisu uzimane u obzir). Anketiranje
novinara vrseno je u njihovim mati¢nim redakcijama u radno vreme u periodu od 22.11.2013. do
5.12.2013. godine, nakon dobijanja dozvole njihovih nadredenih da ucestvuju u ovom
ispitivanju. Upitnici su ispitanicima dostavljani u papiru i ispitanici su sami popunjavali upitnik,

uz fizi¢ko prisustvo autora ove disertacije.

Pitanja su numeric¢ki kodirana i analizirana. 1z ankete su dobijene razli¢ite grupe
informacija: licne informacije, informacije o dosadasnjem, tj. proSlom ponaSanju i dosadasnjoj
novinarskoj praksi, informacije 0 mogu¢em budu¢em ponaSanju, informacije o stavovima
ispitanika. Anketa je pokazala vrlo Sirok spekatar informacija o ispitanicima i omogucila
detaljnost informisanja. U anketi je koris¢ena kombinacija otvorenih i zatvorenih pitanja, pri
¢emu Su otvorena pitanja koris¢ena samo u situacijama gde bi ponudeni odgovori bili preobimni
ili neefikasni (broj godina Zivota, broj godina rada u novinarstvu, broj godina rada u on-lajn
medijima i sli¢na demografska pitanja). U anketi nisu nudena kombinovana pitanja u kojima bi
ispitanik imao moguénost da sam dopiSe svoj odgovor ukoliko nije zadovoljan ponudenim, radi

lakSe obrade dobijenih podataka.
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Kod ocenjivanja stavova i miSljenja ispitanika koris¢ena su pitanja u kojima je
primenjena Likertova skala sa 5 podeoka i sa ponudenom opcijom ,,neodlu¢an sam*. Dvopolna
skala koris¢ena je samo kod pitanja za koja nije moguce postojanje srednje opcije (npr. Da li su
vam potrebne dodatne vestine za rad u on-lajn izdanju vaSeg njuz magazina?“ ili ,,Sve izjave
koje uzimam za njuz magazin u kojem radim, ja snimam®), a kod nekih od njih, da bi se izbegla
prisilna distribucija, omogucen je i tre¢i odgovor (MoZda, nisam siguran ili MoZda, ako bi to bio

uslov za dalje zaposlenje). Upitnik je specijalno dizajniran za potrebe ove doktorske disertacije.
Primer upitnika koji su popunjavali ispitanici:
PosStovani novinari,

Upitnik koji je pred vama deo je istraZivanja za potrebe doktorske teze ,,Uticaj interneta na
promene u njuz magazinima u Srbiji“ na FiloloSkom fakultetu u Beogradu. Odgovaranjem na
pitanja koja su navedena u upitniku pomoc¢i ¢ete u stvaranju trenutne slike u redakcijama njuz
magazina u Srbiji, koja je izuzetno bitna za dalju analizu i stvaranje preporuka za buduci razvoj
Stampanih i on-lajn izdanja njuz magazina. Upitnik je anoniman i njegovi rezultati bice kori$¢eni
iskljuc¢ivo u svrhu doktorske disertacije.

Pitanja se ticu nekoliko segmenata — li¢nih osobina i kvalifikacija, stavova, vrednosnih sudova,
uslova u kojima radite u redakciji i van nje, vaSe projekcije buducnosti i poznavanja odredenih
pojmova.

Unapred hvala $to ¢ete izdvojiti nekoliko minuta svog vremena i odgovoriti na pitanja iz ovog
upitnika.

S postovanjem,

Milica Petrovié

Datum popunjavanja upitnika

Naziv njuz magazina za koji radite

~

Pol M Z
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Stru¢na sprema

a) Srednja

b) Visa

¢) Visoka

d) Mr/dr
Ukoliko imate visoku stru¢nu spremu, da li je ona novinarskog usmerenja? DA NE
Godine Zivota

Godine rada u novinarstvu

Godine rada u njuz magazinu u kojem ste trenutno zaposleni

Godine rada u nekom on-lajn mediju

1. Vasa mesecna neto plata u njuz magazinu u kojem ste zaposleni je:
a) Ispod 20.000 RSD
b) 20.000-40.000 RSD
c) 40.000-60.000 RSD
d) Preko 60.000 RSD

2. Ispod su navedene tvrdnje kojima ljudi mogu izraziti svoja uverenja. Zaokruzite onaj broj
na skali pored tvrdnje koji najbolje pokazuje koliko ste vi saglasni ili niste sa odredenom
tvrdnjom. Ako se ne slaZete sa tvrdnjom zaokruzicete broj 1 ili 2, u zavisnosti od toga da li se ne
slazete izrazito ili umereno. Ako se slazete sa tvrdnjom, zaokruziéete broj 4 ili 5, u zavisnosti od
toga da li se slazete umereno ili izrazito. Ukoliko ste neodluéni, zaokruzicete broj 3. Procenite
svaku tvrdnju i kod svake zaokruzite samo jedan odgovor.

Tumacenje skale:

izrazito se = umereno se neodluéan/na  umereno se izrazito se

ne slazem ne slazem sam slazem slazem
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SadrZaj on-lajn izdanja njuz magazina u kojem

radim prati svetske trendove na ovom polju

Dizajn on-lajn izdanja njuz magazina u kojem

radim prati svetske trendove na ovom polju

Moja  informaticka  pismenost  odgovara

potrebama savremenog novinarstva

Ja sam adekvatno pladen/na za posao koji

obavljam

Nije mi teSko da se prilagodim novim uslovima
(kompjuterizacija,  multimedijalnost...)  koji

nastaju u novinarstvu u poslednjih deset godina

Ja imam odgovarajuce obrazovanje za posao koji

obavljam

Veza izmedu Citalaca 1 novinara je neposrednija u

on-lajn magazinima nego u Stampanim medijima

Citaoci on-lajn izdanja mog magazina su isti ljudi

koji ¢itaju 1 Stampano izdanje

Citaoci viSe vole da vazne vesti proCitaju u

Stampanom nego u on-lajn izdanju

10.

Citaoci vise veruju Stampanim nego on-lajn

medijima, ¢ak 1 u okviru iste medijske kuce

11.

Publici je stalo do interakcije sa novinarima

12.

Najnovija tehni¢ka dostignuca radikalno menjaju

nacin na koji korisnici konzumiraju informacije
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kojem radim promenjena je u eri interneta

13. Internet uti¢e na nacin na koji piSem tekstove 1 2 3 5

14. Pisanje za on-lajn medij je drugacije u odnosuna |1 |2 3 5
pisanje za Stampana izdanja

15. Internet utice na izbor tema o kojima piSem |1 2 3 5
tekstove

16. Internet utice na interpretaciju u mojim |1 |2 3 S)
tekstovima

17. Moja komunikacija sa Citaocima magazina u |1 2 3 5

3. Ispod su navedene tvrdnje kojima ljudi mogu izraziti svoja uverenja. Zaokruzite onaj broj

na skali pored tvrdnje koji najbolje pokazuje koliko ste vi saglasni ili niste sa odredenom

tvrdnjom.

Tumacenje skale:

izrazito se  umereno se neodlu¢an/na  umereno se izrazito se
ne slazem ne slazem sam slazem slazem
1 2 3 4 5

1. Internet svodi novinarstvo na posao u kancelariji

1 |2 3 5
2.0n-lajn novinari se viSe bave pakovanjem informacija
umesto stvaranjem istih, u odnosu na novinare Stampanih |1 | 2 3 5
izdanja
3. On-lajn novinari imaju veéu slobodu izrazavanja li¢nih
stavova u svojim tekstovima od novinara Stampanih |1 |2 3 5
izdanja
4. Internet ugrozava kvalitet novinarstva

1 |2 3 5
5. On-lajn novinari se Cesto suoCavaju sa nepouzdanim
izvorima 1 |2 3 5
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6. Internet predstavlja opasnost za poStovanje novinarske

profesionalne etike 1 |2 3 4 5

7. On-lajn mediji viSe sluze zabavljanju publike, a

Stampani mediji prevashodno informisanju publike 1 |2 3 4 5

8. U vremenu interneta, uloga novinara je sve znacajnija

9. Najnovija tehnicka dostignuc¢a radikalno menjaju nacin

rada novinara 1 2 3 4 5

10. U Srbiji postoji previSe novinara u odnosu na broj
medija 1 |2 3 4 5

11. Internet ¢ini novinarsku profesiju nepotrebnom

12. Interpretativnost u novinarskim tekstovima se |1 |2 3 4 5

najlakse postize linkovima

13. Medijske informacije koje se plasiraju on-lajn su |1 |2 3 4 5
“poklonjene” Citaocima besplatno i nikada se ne mogu

naplatiti

14. Proizvodnja informacija za on-lajn medije ne moze |1 |2 3 4 5

biti finansijski odrziva

15. Spajanje (merdzovanje ili akvizicija) magazina u |1 |2 3 4 5
kojem radim sa nekim internet operaterom ili IT ku¢om

ne bi bio dobar poslovni potez

16. Spajanje magazina u kojem radim sa nekom drugom |1 |2 3 4 5
medijskom kucom uticalo bi znacajno na uredivacku

politiku mog njuz magazina

17. Spajanje magazina u kojem radim sa nekom drugom |1 |2 3 4 5

medijskom ku¢om ugrozilo bi moj posao

4. Ocenite vaznost svakog od izvora informacija za vas svakodnevni rad.

Tumacenje skale:
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1 2 3 4 5

potpuno nevaZzan nevazan malo vazan vazan najvazaniji
1. Dnevne novine 1 2 3 4 5
2. Njuz magazini 1 2 3 4 5
3. Radio 1 2 3 4 5)
4. TV 1 2 3 4 5)
5. Medijski internet servisi | 1 2 3 4 5

5. Koliko puta nedeljno posecujete online izdanje news magazina u kojem ste zaposleni?
a) Nikada ili gotovo nikada ga ne posecujem
b) Jednom nedeljno
c) Svakog dana

6. Da li ste ikada u svojim tekstovima Koristili materijal sa interneta bez dozvole
autora/vlasnika (npr. muzicki ili video zapis, fotografije, podatak iz licnog dnevnika i sl)?

a) Ne b) Da ¢) Mozda, nisam siguran/na

7. Da li biste pristali da radite samo za on-lajn servis vaseg njuz magazina?
a) Da b)Ne

8. Da li su vam potrebne dodatne vestine/znanja za rad u on-lajn izdanju vaSeg njuz
magazina?
a) Da b)Ne

9. Da li biste bili spremni da sami finansirate sticanje vestina navedenih u prethodnom

pitanju?

a)Da b)Ne c) Mozda, ako bi uslov za dalje zaposlenje bilo sticanje datih vestina
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10. Da li ste u poslednje tri godine bili na nekom kursu/Skoli/seminaru na kojem ste stekli

nova znanja/vestine koris¢enja kompjutera ili novih tehnologija, programa, aplikacija ili sl.?

a)Da b) Ne
11. Sta je za vas definicija intelektualne svojine?
a) to su autorska prava i prava industrijske svojine
b) to je verifikovanje ili davanje licenci za kreacije uma i ljudske pronalaske
C) to je pravo kojim se Stite nematerijalna i materijalna dobra od zloupotreba i neovlas¢enog
koris¢enja
d) to je pravo kojim se onemogucava falsifikovanje i zamena autorstva ili nedozvoljeno

kopiranje

12. Da li ste do sada prekrsili neki od zakona o autorskim pravima ili neki od etickih
novinarskih kodeksa?

a) Da b)Ne ¢)Nisam siguran/na

13. Ukoliko za potrebe pisanja teksta preuzimate materijal sa interneta (npr. statisticki
podaci, ranije izjave iz medija, stavovi gradana...), da li uvek navodite izvor?

a) Da, uvek

b) Ponekada, ako mi kompozicija/struktura teksta ostavlja dovoljno prostora za to

c) Ponekada, ako je izvor sa interneta izuzetno vazan ili poznat

d) Ne, nikada

15. Citizendium je:

a) zvani¢na enciklopedija istrazivackog drustva
b) drustvena mreza

¢) on-lajn enciklopedija na dobrovoljnoj bazi

d) on-lajn enciklopedija na kojoj stru¢njaci pisu tekstove

16. Ocenite koliko Cesto radite intervju na sledeci nacin:
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Tumacenje tabele:

Nikada Vrlo retko Ponekad Cesto Najéesce
1 2 3 4 5

UZivo 1 2 3 4 5
Telefonom 1 2 3 4 5
Emailom 1 2 3 4 5
MSN mesindzerom 1 2 3 4 5
Video Skajpom 1 2 3 4 5
Ostalo 1 2 3 4 5

17. Sve izjave i intervjue koje uzimam za njuz magazin snimam:
a) Da b) Ne

18. Da li umete da koristite neki od kompjuterskih programa za:
a) Obradu zvuka
b) Obradu video materijala
¢) Obradu fotografija

(Zaokruzite slovo ispred ponudenog odgovora na koje biste odgovorili potvrdno)
19. Koliko tekstova na nedeljnom nivou napiSete za njuz magazin u kojem ste zaposleni?
a) 1-3
b) 4-5
c) 6-8

d) 9-10

20. Da li posedujete poslovni mobilni telefon (koji je obezbedila vaSa medijska kuca 1 ¢iji
racun placa)?
a) Da b)Ne
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Ako je vas odgovor DA, ima li vas telefon mogucénost pristupa internetu:

a) Da b)Ne

21. Dali ste ikada koristili tablet racunar ili smart telefon:

a) Da b)Ne
22. Da li u redakciji postoji kompjuter za kojim samo vi radite?
a) Da b)Ne

23. Kompjuter koji koristite u redakciji je:

a) Desk top ra¢unar b)Lap top racunar

24. Brzina interneta (download) na vasem racunaru koji koristite u redakciji je:
a) Ispod 2 Mb/s
b) Izmedu 2 Mb/s i 9 Mb/s
c) Preko 9 Mb/s

25. Da li je vaS kompjuter za kojim radite u redakciji opremljen nekim od programa za
direktno audio snimanje (npr. telefonskog intervjua)?

a) Da

b) Da, ali ga ne koristim

c) Ne

d) Neznam

26. Vi ste u njuz magazinu za koji piSete zaposleni:
a) Na neodredeno (tzv. za stalno)
b) Na odredeno

¢) Honorarno (po autorskom ugovoru)

Na anketu je ukupno odgovorilo 43 ispitanika, od ¢ega 23 novinara magazina NIN i 20

novinara magazina Vreme, ¢ime se smatra da je obuhvacen uzorak od vise od polovine
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zaposlenih novinara u oba analizirana njuz magazina (novinari magazina Ekonom:east nisu
anketirani jer je magazin u steCaju i novinari viSe nisu prisutni u redakciji. Iz statisticke obrade

podataka izvodimo sledece zakljucke:
1. Pol ispitanika:

Muskarci i Zene su medu novinarima analiziranih redakcija gotovo podjednako

zastupljeni: 53,49 % — muskarci i 46,51 %- Zene.

2. Stru¢na sprema ispitanika:

Najveci broj ispitanika ima srednju $kolu — njih 46,51 %, zavrsen fakultet ima 41,86 %.
Visu Skolu zavrsilo je 9,30 %, a jedan ispitanik ima titulu magistra ili doktora nauka (2,33 %).

Uocava se razlika u obrazovnom profilu ispitanika medu dve analizirane redakcije pa
tako 56 % novinara magazina NIN ima visoku stru¢nu spremu, a visoku stru¢nu spremu u
magazinu Vreme ima 30% ispitanika, dok 60 % novinara ovog magazina ima zavrsenu samo

srednju Skolu.
3. Obrazovni profil ispitanika:

U ukupnom uzorku 88,37 % ispitanika nema obrazovanje novinarskog usmerenja,
odnosno svega 11,63 % ima novinarsko usmerenje. Ukoliko se posmatra samo grupa
visokoobrazovanih koji realno jedini mogu imati obrazovanje novinarskog usmerenja, vidimo da

je 22,22 % njih zavrsilo fakultet novinarskog profila.

Ukoliko ove rezultate uporedimo sa rezultatima istrazivanja ,,Profesija na raskrs¢u -
novinarstvo na pragu informacionog drustva®“ koje je u Srbiji sprovedeno u periodu jul 2010. -
jun 2011. na opStem uzorku novinara od 260 ispitanika koji su bili zaposleni u razli¢itim
medijima u Srbiji, mozemo konstatovati da novinari analiziranih njuz magazina imaju nize
formalno obrazovanje od prosecne novinarske populacije. Naime, prema ovom istrazivanju,
formalno obrazovanje novinara je u najvecoj meri bilo fakultetsko, a od toga je novinarsko

obrazovanje imalo 31,92 % novinara.
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4. Starost ispitanika:

Prosec¢na starost ispitanika je 45,6 godina. Radi lakSe analize varijabli, podela ispitanika
napravljena je na one ispod 40 godina i na one od 41 i viSe godina, pri ¢emu u prvoj kategoriji
ima 18 (41.9%), a u drugoj 25 (58.1 %). U njuz magazinima radi samo cetvoro ljudi do 30
godina starosti.

5. Novinarski staz ispitanika:

Ispitanici rade na poziciji novinara od 1 do 43 godine, a prosecan period njihovog rada u
novinarstvu je 18 godina. Do pet godina u novinarstvu radi 18,6 % ispitanika, od 6 do 20 godina
radi najveci broj njih (46,5 %), a 21 godinu i viSe radi 34,9 % ispitanika.

6. StaZ ispitanika u njuz magazinu:

Ispitanici su u njuz magazinu u kojem sada rade zaposleni od 0,6 godina do 23 godine, a
prosecan radni staz je 9,2 godine. Najveci broj novinara u njuz magazinu radi 11 i viSe godina
(37,21 %) njih, i izmedu 3 i 10 godina (34,88 %), dok najmanji procenat radi do dve godine u

postojecem magazinu (27,91 %).

Ovo upucuje na zakljucak da se novinari u njuz magazinima zadrzavaju u radnom odnosu
relativno dugo, Sto govori u prilog tezi da je potrebno vreme da se izgrade autoriteti, odnosno

brendiraju imena koja rade u ovim njuz magazinima.
7. Staz i vrsta zaposlenja ispitanika u on-lajn magazinima:

Novinari zaposleni u analiziranim njuz magazinima imaju iskustvo u radu u on-lajn
medijima u rasponu od 0,6 do 7 godina, a prose¢na duZina njihovog staza je 1,2 godine. Cak
67,42 % nema nikakav on-lajn staz, a njih 32,55 % ima godinu ili viSe dana iskustva u on-lajn
radu. Ovo govori u prilog tezi da novinari analiziranih njuz magazina nemaju dovoljno iskustva

u radu u on-lajn okruzenju.

Cak 72,1 % ispitanika je zaposleno u analiziranim magazinima za stalno, 9,3 % njih ima

ugovor na odredeni period, dok 18,6 % njih radi po autorskom ugovoru.

8. Zarade ispitanika:
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Najveci broj novinara ima neto platu ve¢u od 60.000 dinara (37,21 %), zatim sledi
najmanja grupa plata do 20.000 RSD (32,56 %), a neSto manje od tre¢ine novinara ima platu
izmedu 20.000 RSD i 40.000 RSD. Ni jedan novinar nema platu koja je u rasponu izmedu
40.000 RSD i 60.000 RSD.

Ovi podaci ukazuju na polarizovanost u platama — skoro 2/3 ispitanika ima platu do
40.000 dinara, dok ostali imaju platu ve¢u od 60.000 dinara. Relativno visok procenat od vise od
30 % onih koji imaju platu manju od 20.000 dinara, a stalno su zaposleni u njuz magazinu,
upucuje na minimalnu zaradu koju ovi novinari ostvaruju radec¢i u jednom od najelitnijih medija.
Ukoliko uzmemo u obzir podatak da je prosec¢na neto zarada u Srbiji u septembru 2013. godine
iznosila 42.866 dinara, moZemo zakljuciti da najveci broj ispitivanih novinara ima platu manju

od republi¢kog proseka.

Iz donje tabele vidljivo je da postoji izrazita razlika u mesec¢noj plati koju ostvaruju
novinari njuz magazina NIN i magazina Vreme. Dok 70 % novinara koji su zaposleni u
magazinu Vreme ima platu manju od 20.000 RSD, a 30 % platu izmedu 20.000 i 40.000 RSD,
poslednje dve, tj. najvise kategorije plate nema ni jedan novinar ovog magazina. Moglo bi se reci
da je situacija u NIN-u gotovo dijametralno suprotna — skoro 70 % novinara ima platu ve¢u od
60.000 RSD, a 30 % njih ima platu u rangu od 20.000 do 40.000 RSD.

Ispod Od 20.000 | Od 40.000
Mesecna 20.000 do 40.000 do 60.000 | Preko 60.000
neto plata RSD RSD RSD RSD Ukupno
NIN 0 7 (30,43 %) 0 16 (69,57 %) 23
Vreme 14 (70 %) 6 (30 %) 0 0 20
Ukupno 14 13 0 16 43

Tabela br. 26: Platni razredi novinara zasposlenih u magazinima Vreme i NIN

9. Nivo zadovoljstva ispitanika ostvarenom zaradom:

Ni jedan ispitanik nije izrazito zadovoljan svojom zaradom, a samo njih 18,6 % je
umereno zadovoljno. Najveéi broj njih je nezadovoljan platom koju prima — umereno 41,86 %
njih ili izrazito 25,58 %. Neodlu¢no je 13,95 % ispitanika.
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Nivo nezadovoljstva koji su u ovom pitanju izrazili ispitanici i nivo plata koji je nizi od
republickog proseka, govori u prilog tezi da u analiziranim njuz magazinima ne postoje
finansijski resusi koji su potrebni da bi se oni mogli dalje razvijati prate¢i svetske trendove na

ovom polju.

Iz gore navedenih rezultata razumljivo je zaSto su novinari magazina Vreme iskazali
mnogo veci stepen nezadovoljstva svojom platom. Dakle, izrazito ili umereno nezadovoljno

svojom platom je 80 % novinara magazina Vreme, dok isti stav ima 56 % ispitanika iz NIN-a.
10. Stav o sopstvenom obrazovanju:

Cak 86 % ispitanika smatra da ima odgovaraju¢e obrazovanje, dok se svega 4,65 % njih
umereno ne slaze se tezom da imaju odgovarajuc¢e obrazovanje, a 9,30 % njih je neodlucno.
Treba napomenuti da ni jedan ispitanik nije odgovorio da se izrazito ne slaze sa tezom da ima

odgovarajuce obrazovanje za posao koji obavlja.

Ovako visoko misljenje o sopstvenom obrazovanju i njegovoj adekvatnosti za posao koji
obavljaju, novinari nisu potkrepili odgovorima na pitanjima znanja. lako ¢ak 95 % ispitanika
smatra da njihova informaticka pismenost odgovara potrebama savremenog novinarstva, svega
18,6 % njih je ta¢no odgovorilo na pitanje Sta je Citizendium. U ocekivanju da ¢e rezultat biti
drugaciji, uraden je y* test kojim se postavljena hipoteza kojom je ocekivano da ¢e slaganje
izmedu odgovora na ova dva pitanja biti znacajno. Izracunata vrednost y° testa od 0.706 pokazala

nam je da je stepen slaganja suprotan od ocekivanog i da se hipoteza odbija.
11. Poznavanje novinarskih profesionalnih pojmova, pravila, situacija...

lako imaju veoma visoko misljenje o svom obrazovanju i uskladjenosti svog obrazovanja
i potreba savremenih medija, ispitani novinari u veoma malom broju uspevaju da tatno odgovore

na pitanja koja se ticu provere njihovog znanja iz oblasti novinarstva.

Tako na primer, na pitanje da li su ikada prekrsSili neki zakon o autorskim pravima ili
novinarski kodeks, u najvecem broju nisu sigurni da li su napravili takav korak (51,16%), 9,3 %
je svesno da je napravilo takav prestup, a 39,53 % njih smatra da to nije uradilo.
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Na pitanje o definiciji intelektualne svojine, ta¢no je odgovorilo svega 9,3 % ispitanika!
Takode je veoma indikativno navesti da samo 11,8 % onih koji tvrde da nikada nisu prekrsili
zakon o autorskim pravima ili novinarski kodeks zna Sta je to intelektualna svojina. Ni jedan od
ispitanika koji su odgovorili da nikada nisu prekrsili zakon ili kodeks nije tacno odgovorio na

pitanje o definiciji intelektualne svojine.

Obzirom da se u novinarskim tekstovima sve ces¢e pojavljuje citiranje Vikipedije,
postavljeno je pitanje iz oblasti znanja koje se ti¢e Citizendiuma, tj. on-lajn enciklopedije na
kojoj struénjaci pisSu tekstove, kako bi se proverilo do koje mere su novinari upoznati sa ovim
resursom koji mogu da koriste sa mnogo viSe pouzdanosti nego Vikipediju. Najveéi broj
ispitanika, cak 44,2 % njih je mislilo da se radi o drustvenoj mrezi! Svega 18,6 % ispitanika

tacno je odgovorilo na ovo pitanje.

Pored toga Sto su pokazali nizak nivo znanja, ispitanici nisu potkrepili visoko misljenje o
svom obrazovanju ni veStinama koje poseduju ni odgovorima na pitanje o poznavanju koris¢enja
kompjuterskih programa. Naime, 46,5 % novinara ne ume da koristi ni jedan program za obradu
fotografija, zvuka ili videa, a upravo ova grupa novinara je svoju informaticku pismenost ocenila

ocenama 4 i 5 u gotovo 100 % slucajeva.

Program za obradu zvuka ume da koristi 9,3 % ispitanika, a program za obradu

fotografija njih 30,2 %. Po 4,7 % novinara ume da Koristi dva ili sva tri navedena programa.

U poslednje tri godine samo 19 % novinara je pohadalo neku $kolu, seminar ili kurs na
kojem bi stekli nova znanja ili vestine koris¢enja kompjutera ili novih tehnologija, programa,

aplikacija.
12. Stav o on-lajn izdanju magazina u kojem su ispitanici zaposleni:

ViSe od dve tre¢ine ispitanika nije zadovoljno ni sadrzajem i dizajnom on-lajn izdanja
magazina u kojem rade. Cak 74,4 % ispitanika nije zadovoljno sadrzajem on-lajn magazina u

kojem su zaposleni, dok je njih 23,3 % umereno zadovoljno a 2,3 % izrazito zadovoljno.

Dizajnom on-lajn izdanja nije zadovoljno 76,7 % ispitanika (od cega ve¢i deo — 48,8 %
izrazito), veoma je zadovoljno svega 4,7 % ispitanika. JoS 14 % ispitanika je umereno

zadovoljno, a 4,7 % je neodlucno.
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Gotovo jedna tre¢ina (30,23 %) ispitanika nikada ne posecuje on-lajn izdanje njuz
magazina za koji radi, dok skoro jos toliko (27,91%) njih to ¢ini jedan put nedeljno. Dakle, u
zbiru 58,14 % novinara koji radi u ovim njuz magazinima ne smatra da ima potrebe da redovno
posecuje on-lajn izdanje, dok njih 41,86 % tvrdi da to radi svakog dana. Visok procenat onih koji
ne posecuju svoje on-lajn izdanje moze se tumaciti velikim nezadovoljstvom sadrZajem i

dizajnom tog izdanja.

Odgovori na pitanje da li bi prihvatili da rade samo za on-lajn servis svog njuz magazina
su uravnotezeni sa 51,16 % za i 48,83 % ne. lako deluje da je distibucija odgovora uslovljena
dvojnoséu ponudenih opcija, treba naglasiti da je indikativnho Sto polovina novinara ne bi
prihvatila da prede u drugo odeljenje iste medijske kuce. Jedan od glavnih razloga za odbijanje
prelaska u on-lajn redakciju, vidimo u odgovoru na pitanje da li su vam potrebne dodatne
vestine/znanja za rad u on-lajn izdanju vaSeg njuz magazina, gde je 51,16 % ispitanika
odgovorilo potvrdno. 1z odgovora na pitanje da li biste bili spremni da sami finansirate sticanje
ovih vestina, vidimo da dalje zaposlenje moze biti motiv za samostalno finansiranje sticanja

novih znanja (41,86 %), dok 34,87 % ispitanika ne bi sami izdvojili novac u ovu svrhu.,
13. Citiranje on-lajn izvora:

Na pitanje da li uvek navode izvor materijala koji je sa interneta preuzet zarad potreba
pisanja teksta (poput statistickih podataka, ranijih izjava iz medija, stavova gradana i sl), ¢ak
58,14 % ispitanika odgovorilo je potvrdno. Medutim, i pored toga, ostaje znacajan broj onih koji
izvor navede samo ako je izuzetno vazan ili poznat (18,6 %) ili ako kompozicija teksta ostavlja
prostor za to (23,3 %). Ove podatke treba tumaciti zajedno sa podacima dobijenim iz ispitivanja
stavova novinara o tvrdnji da se on-lajn novinari cesto suocavaju Sa nepouzdanim izvorima.
Naime, ¢ak 76,73 % novinara smatra da se novinari koji rade u on-lajn svetu ¢esto susrecu sa
nepouzdanim izvorima, ali ipak odlu¢uju da taj isti on-lajn izvor citiraju samo pod odredenim

uslovima u ¢ak 41,9 % slucajeva.
14. Nadin informisanja ispitanika:

U donjoj tabeli vidljivo je na koji nac¢in su novinari ocenili vaznost svakog od izvora

informisanja za njihov svakodnevni rad.
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IzraZzeno u % Dnevne Njuz Radio TV Medijski
novine magazini internet servisi
Potpuno nevazan 0 0 27,91 4,65 0
Nevazan 0 4,65 9,30 9,30 0
Malo vazan 4,65 23,26 25,58 23,26 9,30
Vazan 69,77 65,12 18,60 44,19 41,86
Najvazniji 25,58 6,98 18,60 18,60 48,84

Tabela br. 27: Najcesci izvori informisanja za novinare zaposlene u doma¢im njuz magazinima

Radio se pojavljuje kao potpuno nevazan u najve¢em procentu odgovora, sa ¢ak 27,91 %
ili kao nevazan u jo$ 9,3 %, a ujedno ima i najmanji procenat odgovora kao vazan ili najvazniji
izvor (37,2 %).

Najvazniji izvor informisanja za najve¢i broj ispitanika su medijski internet servisi sa
48,84 %, dok su dnevne novine prvi slede¢i najvazniji izvor u 25,58 % slucajeva. Ukoliko
sagledamo zajedno odgovore vazan i najvazniji mozemo uociti da su na prvom mestu dnevne
novine sa 95,35 %, a da ih prate medijski internet servisi sa 90,7 %. Televizija je tek na ¢etvrtom
(pretposlednjem) mestu sa 62,79 %, iza njuz magazina koji imaju 72,1 %. Takode je zanimljivo
uocCiti da ni jedan ispitanik nije smatrao nevaznim ili potpuno nevaznim medijske internet

servise, Sto je slucaj jos jedino sa dnevnim novinama.

Ovo potkrepljuje tezu da novinari u najve¢em broju slucajeva posezu za on-lajn

informisanjem i pronalazenjem izvora na mrezi.
15. Najcesce prakse u analiziranim redakcijama:

Iz podataka navedenih u donjoj tabeli stekli smo uvid u nac¢in na koji novinari vrse jedan

vvvvv

IzraZzeno u procentima nikada vrlo retko | ponekad | ¢esto najcesce
Uzivo 4,7 9,3 9,3 30,2 46,5
Telefonom 0 23,3 30,2 37,2 9,3
E-mejlom 9,30 13,95 37,21 34,88 4,65
MSN mesindzerom 95,3 4,7 0 0 0
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Video skajpom 72,1 18,6 9,3 0 0
Ostalo 93 4,7 2,3 0 0

Tabela br. 28: Najces¢i na¢ini vodenja intervjua za novinare zaposlene u domac¢im njuz magazinima

lako je intervjuisanje uzivo na prvom mestu kao najc¢es¢i nacin intervjuisanja sa 46,5 %,
u znacajnoj meri koriste se telefonski intervju i intervju mejlom. Ukoliko saberemo kategorije
3,4,5 (ponekad, ¢esto i najcesce) dobijamo podatak da intervju telefonom (uz manju ili veéu
ucestalost) radi 76,7 % ispitanika, a mejlom 76,74 % njih. Ovo govori u prilog tezi da novinari
rade intervjue posredovanom komunikacijom u mnogo vec¢em broju sluc¢ajeva nego Sto o tome

obavesStavaju svoje citaoce.

Intervju koris¢enjem MSN mesindzera, video skajpa i ostalih neimenovanih nacina
vodenja intervjua gotovo da se mogu u potpunosti zanemariti, jer se nikada ne navode kao cesti
ili najcesc¢i nacin vodenja intervjua, a u izuzetno malom procentu kao naéin koji se koristi tek

ponekad.

Novinari su bili gotovo uravnotezeni u davanju potvrdnog (53,48%) i negativnog (46,51
%) odgovora na pitanje da li sve izjave i intervjue koje uzimaju za njuz magazine snimaju.
Medutim, ako uzmemo u obzir da 53,48 % novinara na svom kompjuteru u redakciji nema
mogucnost direktnog audio snimanja telefonskih razgovora i jos 37,2 % njih ne zna da li ima ovu
mogucnost, a 76,7 % ispitanika uz manju ili vecu ucestalost radi intervju telefonom, jasno je da
novinari u mnogo manjem broju slu¢ajeva snimaju sve svoje intervjue nego Sto su to naveli u

odgovorima na ovo pitanje.

Svi novinari su odgovorili da na nedeljnom nivou napiSu izmedu 1 i 3 teksta za magazin

u kojem su zaposleni.
16. Stavovi ispitanika o on-lajn novinarstvu:

58,14 % ispitanika smatra da je veza izmedu citalaca i novinara u on-lajn magazinima
neposrednija nego u Stampanim medijima (njih 27,91 % je neodlu¢no, dok se sa ovom tezom ne
slaze 13,95 % ispitanika).
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ViSe od polovine novinara (51,18 %) smatra da citaoci vise vole da vazne vesti procitaju
u Stampanom nego u on-lajn izdanju. Njih 18,6 % je neodlu¢no po ovom pitanju, 23,25 % se

umereno ne slaze sa iznetom tvrdnjom, a 6,9 % se izrazito ne slaze.

Cak 76,74 % novinara smatra da citaoci vi$e veruju Stampanom nego on-lajn mediju, ¢ak
I u okviru iste medijske kuce. Bitno je uociti da medu novinarima koji ne bi pristali da rade samo
za on-lajn magazin u svojoj medijskoj kuci, njih 71,4% smatraju da citaoci viSe veruju

Stampanom nego on-lajn izdanju ¢ak i u okviru iste medijske kuce.

Najvec¢i procenat ispitanika (62,78 %) smatra da je publici stalo do interakcije sa
novinarima. 93,02 % ispitanika smatra da najnovija tehnicka dostignuca radikalno menjaju
nacin na koji korisnici konzumiraju informacije, dok je 6,97 % novinara neodlu¢no po pitanju

ove tvrdnje. Ni jedan ispitanik nije rekao da se ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Pored toga Sto priznaju da nova tehnologija uti¢e na publiku, novinari smatraju da ona
uti¢e i na njih, pa tako 62,78 % ispitanika priznaje da internet utice na nacin na koji pisu
tekstove. Jo$ 9,3 % ispitanika je neodlu¢no, dok 27,9 % njih smatra da se niSta ne menja u nacinu
pisanja njihovih tekstova. Cak 81,38 % novinara saglasno je da najnovija tehnicka dostignuca

radikalno menjaju nacin na koji rade.

Da je pisanje za on-lajn medij drugacije u odnosu na pisanje za Stampana izdanja smatra
72,08 % ispitanika. Jos 4,65 % je neodlu¢no, 23,25 % ispitanika smatra da se pisanje za ova dva
medija ne razlikuje mnogo, ali ni jedan ispitanik nije odgovorio da se izrazito ne slaze sa ovom

tvrdnjom.

Znacajan broj ispitanika je neodlu¢an da li je njihova komunikacija sa citaocima
magazina u kojem rade promenjena u eri interneta ili ne (njih 32,55 %), dok je 46,5 % njih

saglasno sa navedenom tvrdnjom. Sa ovom tvrdnjom ne slaze se 20,92 %.

Cak 74,41 % novinara zaposlenih u analiziranim njuz magazinima smatra da se on-lajn
novinari, u odnosu na novinare Stampanih izdanja, vise bave pakovanjem informacija umesto
stvaranjem istih, ali najve¢i broj novinara (55,81 %) ne smatra da on-lajn novinari imaju vecu

slobodu izrazvanja licnih stavova u svojim tekstovima od novinara Stampanih izdanja. Medu
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novinarima koji ne bi pristali da rade samo za on-lajn servis svoje medijske kuce, 95 % njih

smatra da se on-lajn novinari vise bave pakovanjem informacija umesto stvaranjem.

Zabrinjavajuce je veliki broj novinara (60,45 %) koji ne smatraju da njihova uloga u
vremenu interneta raste, jer je u prethodnim poglavljima pokazano na koji na¢in uloga svih vrsta
gejt kipera dobija na znacaju u danasnje vreme. Ovi podaci upucuju da novinari nisu svesni (sve
vecée) znacajnosti uloge koju imaju u danasnjem drustvu. Medutim, ako pogledamo odgovore na
kontrolno pitanje da li internet ¢ini novinarsku profesiju nepotrebnom, vidimo da se najve¢i broj
novinara ne slaze sa ovom tvrdnjom i to ¢ak njih 81,38 %, Sto znaci da novinari u internetu ne
vide opasnost za svoju profesiju. Novinari smatraju u velikom broju slucajeva (67,43 %) da

internet predstavlja opasnost za poStovanje novinarske profesionalne etike.

Po pitanju finansijskog modela proizvodnje informacija za on-lajn servise, novinari su
imali sledece stavove: Na pitanje da li smatraju da su medijske informacije koje se plasiraju on-
lajn poklonjene citaocima besplatno i da se nikada ne mogu naplatiti, skoro po tre¢ina ispitanika

podeljena je na odgovore — nisam siguran (27,9 %), da (39,53 %) i ne (32,55 %).

Skoro tre¢ina ispitanika (27,9 %) je neodlu¢na i kako da odgovori na pitanje da li
proizvodnja informacija za on-lajn moze biti finansijski odrziva. Na ovo pitanje potvrdan

odgovor dalo je 48,83 %, a negativan 23,25 % ispitanika.

Postavljena je hipoteza da postoji znacajna korelacija izmedju odgovora na pitanje
internet utice na interpretaciju u mojim tekstovima i interpretativnost se najlakSe postize
linkovima. U cilju dokazivanja uradjen je Hi? test koji iznosi 0.014 i kojim je dokazano da
ispitanici koji smatraju da internet znacajno utice na interpretaciju u novinarskim tekstovima
ujedno smatraju u najvecem broju i da se interpretativnost najlakSe postize linkovima. Takode,
79% ispitanika koji smatraju da internet uti¢e na interpretativnost u svojim tekstovima za

postizanje te interpretativnosti najcesc¢e koriste linkove.

lako dve trecine ispitanika (72%) tvrdi da im nije teSko da se prilagode novim uslovima
koji nastaju u novinarstvu, 93,5% njih ne koristi, nema ili ne zna da li njihov kompjuter ima neki

od programa za direktno audio snimanje telefonskog intervjua.

17. Stavovi ispitanika 0 moguéem spajanju ili preuzimanju njihove medijske kuée:
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Ispitanici su u najve¢em broju slucajeva neodlu¢ni po pitanju mogucnosti preuzimanja
njihovog medija od strane druge kompanije ili spajanja njihove firme sa drugom. Uocljivo je da
je procenat odgovora “neodlu¢an sam” najvisSi u ovim pitanjima u odnosu na ceo upitnik, Sto
znaci da je ovo tema kojom se novinari nisu bavili i nisu jos uvek uspeli da o njoj formiraju

odreden i jasan stav.

Na pitanje da li bi spajanje (merdzovanje ili akvizicija) magazina u kojem je zaposlen
novinar sa nekim internet operaterom bio dobar poslovni potez, skoro tre¢ina novinara (30,23
%) je neodlu¢na. Njih 37,2 % smatra da bi to bio dobar potez, a 32,55 % da ne bi bio.

Skoro trecina ispitanika je ponovo neodlu¢na i da li bi spajanje magazina u kojem radi sa
nekom drugom medijskom kucom znacajno uticalo na uredivacku politiku datog njuz magazina.
Ovde su izraZeniji u stavovima oni koji smatraju da bi do uticaja na uredivacku politiku doslo

(60,45 %) od onih koji smatraju da uredivacka politika ne bi trpela posledice (11,62 %).

Veliki broj neodlu¢nih (37,2 %) ponovo nalazimo i kod odgovora na pitanje da li bi
spajanje magazina u kojem radim sa nekom drugom medijskom kucom ugrozilo moj posao. Ovde
su pak brojniji oni koji ne strahuju da bi njihov posao bio ugrozen ukoliko bi do spajanja doslo
(34,87 %) od onih koji smatraju da bi bili ugrozeni (27,9 %).

18. Infrastruktura u analiziranim redakcijama:

lako 67,44 % ispitanika ima poslovni mobilni telefon koji je obezbedila njihova medijska
kuca 1 ¢iji racun placa, svega 39,53 % onih koji imaju telefon ima i pristup internetu preko tog

telefona.

Na pitanje da li su ikada koristili smart telefon ili tablet, 62,79 % novinara odgovorilo je

da, a 37,20 % ne, Sto je na kraju 2013. godine prili¢no zabrinjavaju¢ podatak.

ViSe od dve trecine ispitanika (86,04 %) ima kompjuter za kojim samo on/ona radi u

redakciji, a ni jedan novinar ne poseduje lap top racunar.

Brzina preuzimanja podataka sa interneta na racunarima u redakciji je u vecini slucajeva
(88,37 %) izmedu 2 i 9 Mb/s, a preko 9 Mb/s u 11,62 % slucajeva, dok ni jedan od ispitanika

nema internet konekciju sa brzinom manjom od 2 Mb/s.
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X - Prilog Il — Prilog istoriji njuz magazina u svetu i Srbiji

The Economist

Od 1928. godine polovina vlasniStva The Economist-a je u rukama Financial Times-a
(kéerka firma britanskog medijskog konglomerata Pearson-a), a druga polovina je u rukama
individualaca, medu kojima su 1 mnogi zaposleni u ovoj kompaniji. Odbor poverenika formalno
imenuje i smenjuje urednika (Sto bi trebalo da bude garancija njegove nezavisnosti). The
Economist je deo The Economist group, koja pored ovog njuz magazina poseduje i The
Economist on-line, Economist Intelligence Unit, Economist Conferences, Economist Corporate
Network, The World in... i Intelligent File. Grupa takode poseduje i publikacije namenjene
americkom kongresu Congressional Quaterly 1 Roll Call i briselskoj administraciji European
Voice, kao i EuroFinance koji je specijalizovan za organizaciju konferencija, obuka i
istrazivanja. Oko 45 % ukupnih prihoda magazina The Economist-a dolazi od oglasivaca.

Pored uredivacke politike, koja ne odstupa od globalne perspektive i sistematickog
izveStavanja iz celog sveta, mozda najvaznija odlika The Economist-a jeste njegov stil pisanja.
Globalni pristup ne podrazumeva samo postojanje urednickih centara i redakcija Sirom sveta i
izvestavanje o zbivanjima u zemljama gotovo cele kugle, ve¢ i medunarodnu perspektivu, pristup
i ton. Sekcije su odvojene po kontinentima, Sto ¢itaocima u mnogome olakSava snalazenje
prilikom ¢itanja magazina. U vreme kada su zbog globalne ekonomske krize brojne medijske
kuce bile primorane da ugase neke od dopisnistava ili redakcija po svetu, The Economist je radio
upravo suprotno. Ukupan broj zaposlenih je 2009. godine smanjen za 130 (ostalo je 1.100
zaposlenih) ali se magazin nije povlacio ni sa jednog trziSta i radio je aktivno na smanjenju
troSkova. Danas ovaj magazin ima svoja uredniStva u Atlanti, Pekingu, Berlinu, Briselu, Kairu,
Cikagu, Hong Kongu, Johanesburgu, Los Andelesu, Meksiko Sitiju, Sao Paulu, Singapuru,
Tokiju i VaSingtonu, a u joS petnaestak dodatnih gradova nalaze se kancelarije sestrinskih
magazina iz grupacije. Takvim pristupom ovaj njuz magazin privlaci Ccitaoce koji su
zainteresovani za najSira deSavanja u svetu, koji su dobro obrazovani i koji Zele da saznaju vise

od onoga Sto im se nudi kroz dnevno novinarstvo.
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Kvalitetni tekstovi koji su podjednako zanimljivi i ekspertima i osobama koje nisu
poznavaoci date teme jedan su od klju¢nih razloga za uspeh The Economist-a. Stotinak stranica
koje svake nedelje objavljuje (glavni konkurenti TIME i Newsweek imaju od 25 do 50 stranica
manje) redovno su ispunjene analitiCkim tekstovima, za koje je ocigledno da pruzaju dublju
perspektivu, stavljaju svaki dogadaj u kontekst i ne zure da objave svoj stav, ve¢ ga pazljivo
grade, argumentujuci svaki deo testa. Iza ovoga se krije mogucnost koju urednici daju svojim
novinarima, da i po nekoliko nedelja rade na temi koja ¢e u finalu biti objavljena na dve ili tri

stranice ¢asopisa, te da se specijalne teme rade oko pet nedelja.

Jos jedan od rariteta kada je u pitanju The Economist jeste anonimnost, odnosno kako je
magazin naziva “institucionalizacija umesto personalizacije” prilikom potpisivanja tekstova.
Naime, tekstovi u ovom mazaginu nikada nisu, a uredni§tvo tvrdi da nikada i nece, biti
potpisivani, jer svi predstavljaju odraz stavova celokupnog magazina, odnosno redakcije, na ¢elu
sa uredni¢kim timom. Neki od novinara ne smatraju ovu praksu dobrom, jer se time umanjuje
individualna odgovornost, dok The Economist smatra da pravilo kojeg se drZze preko 165 godina
i koje je po sebi ve¢ postalo robna marka, pravi razliku izmedu njih i ostalih koji su se odlucili da
krenu putem pisaca — zvezda, odosno gradenja (ili pak angazovanja) velikih imena. U sustini,
The Economist je odlucio da vodi politiku u kojoj je jedino sam magazin robna marka, dok ostali
brendovi (autori) nisu dozvoljeni (neki od autora smatraju da upravo zato veliki broj novinara
The Economist-a objavljuje knjige. Argument uredniStva je da potpisujuci tekst, novinar vise
brine o sopstvenom tekstu, a izbegavajuéi tu praksu, novinari viSe vode ratuna o celom
magazinu, jer njihova reputacija (ali i posao) tada zavisi od reputacije kuée. Cak i urednici ovog
magazina priznaju da praksa nepotpisivanja tekstova nekada zavodi Citaoce koji smatraju da
Citavi timovi novinara rade na istrazivaCkim tekstovima. Tako na primer odeljak Specijalni
izvestaj (Special report) koji u proseku ima oko 13.000 reci i1 bavi se specificnom temom (npr.
zemljom, industrijom ili pojavom) je u sustini mala knjiga za koju veéina magazina angazuje
timove reportera, ali The Economist za svaki izvestaj zaduzuje jednog reportera, smatrajuci da
tako dobija konherentan, dobro struktuiran individualisticki tekst koji se bavi dubinskim
istrazivanjem. Pomenuta anonimnost ima nekoliko izuzetaka. Na primer, upravo kod specijalnih
izveStaja poslednjih nekoliko godina u on-lajn izdanju postoji intervju sa autorom, koji je
izuzetno brzo postao veoma poseCena kategorija (dakle, autor se moze cuti, te se njegova

anonimnost gubi). Potpisani su i tekstovi u specijalnim izdanjima Svet u... (godini) (The World
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in ...) koja se objavljuju svake godine i koja su izuzetno popularna i smatraju se jednom vrstom
referentnih godisnjih istraZzivanja. Takode, Citaoci koji posalju pisma redakciji (ta¢nije uredniku)
po pravilo dobijaju odgovor od novinara koji je pisao tekst koji je bio tema pisma ¢itaoca, te se

princip anonimnosti zaobilazi i u tom slucaju.

Stampano izdanje The Economist-a, koje u proseku sadrZi 30 % stranica sa reklamama,
posle uvodnih stranica na kojima je predstavljen sadrzaj (po rubrikama, a svaka od tema
najavljena je naslovom i nadnaslovom), donosi rubriku vesti u nizu na dve stranice “Svet ove
nedelje” (“The world this week”) u politici i u biznisu (svaka sadrzi po oko 20 vesti). Nakon toga
slede cCetiri stranice Tacaka vodilja (Leaders) koje u pet tekstova donose uvod u glavne teme
kojima ée se broj baviti. Zanrovski ovi tekstovi bi ponekada mogli biti okarakterisani kao
komentari, a nekada kao osvrti (prvi medu njima neretko bi mogao biti shvacen i kao uvodnik),
ali najtacnije bi bilo re¢i da svaki predstavlja unikatan tekst i da se u njima cesto javljaju hibridi
izmedu dva ili viSe zanrova - komentatorskog pregleda, komentara, osvrta i druStvenog portreta.
Jedna stranica rezervisana je za pisma citalaca (na dnu stranice uvek je naznaceno da dodatna
pisma mogu da se vide na sajtu, a tamo su pak zvezdicom oznacena ona koja nisu usla u
Stampano izdanje ve¢ su dostupna samo u on-lajn izdanju). Jedna stranica je namenjena za
“Digitalni vrhunac” (“Digital highlights™) koji u 15 najava predstavlja tekstove koji su dostupni
on-lajn. Nakon toga sledi ¢lanak u rubrici “Informisanje” (“Briefing”), a potom tekstovi
podeljeni po geografskim celinama — Evropa, Britanija, Srednji Istok i Afrika, Sjedinjene
Americ¢ke Drzave. Jedan tabak rezervisan je za specijalni izvesStaj, nakon kojeg se nastavlja
geografska distinkcija tekstova — “Americas” — tekstovi o juznoj Americi, tekstovi o Aziji i
odeljak “International” koji pokriva teme koje su od Sireg znacaja, ali se ne bi mogle (bez
suzavanja okvira teme) smestiti ni u jednu od prethodnih rubrika (npr. pokret nesvrstanih,
WikiLeaks, ljudska prava itd). Jo§s jedna rubrika “Informsianje” prethodi sekciji “Posao”
(“Business”) u kojoj se predstavljaju promene u velikim kompanijama, promene u upravljanju,
strategijama, inovacijama i generalno zanimljivostima ili “zabrinutostima” iz sveta biznisa.
“Finansije | ekonomija” (“Finance and economics”) rubrika se bavi vode¢im svetskim valutama i
desavanjima (i predvidanjima) na trziStu kapitala. U odeljku “Nauka i tehnologija” (“Science and
technology”) najcescée se objavljuju nau¢no popularne studije i eseji, istorijski osvrti, ali i ¢lanci
u kojima se debatuje 0 novim nau¢nim otkri¢ima. Rubrika “Knjige i umetnost” (“Books and

arts”) donosi oko pet knjizevnih kritika u proseku, pri ¢emu se neretko radi i o delima koja jo$
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nisu objavljena u Britaniji ili uopste na engleskom govornom podrugju. Citulja, ili bolje re¢eno
posmrtnica (“Obituary”) uvek zauzima jednu stranicu i moze se re¢i da sada Cak predstavlja
poseban novinarski zanr, i to upravo zaslugom The Economist-a i sli¢nih njuz magazina.
Poslednji segment magazina ¢ine ekonomski i finansijski indikatori, prikazani tekstualno i
tabelarno, pri ¢emu je zbog kompleksnosti izrazenih podataka u tabelama jasno da su one ipak

namenjene stru¢njacima iz ove oblasti.

Treba napomenuti da blogeri imaju svoje “kolumne” u gotovo svakoj sekciji. U
nedostatku imena za ovaj zanr, posluzi¢emo se “starim” nazivom preuzetim iz §tampe, kolumna,
koji bi se mogao iskoristiti i u ovom slucaju kada internet blogeri piSu za Stampana izdanja i kada
se njihov tekst nalazi ispod crte (fotografija autora u ovom slucaju ne postoji, kao ni njegovo
pravo ime 1 prezime, ve¢ samo ono pod kojim se potpisuje kao bloger). Uostalom, slicnost bloga
koji se razvio sa pojavom novih internet komunikacija i kolumne je izuzetno velika u gotovo
svim karakteristikama ovog zanra (osim kada je blog dnevnickog tipa), kako u njihovom stilu
(izuzetno jak licni pecat, neretko ironican ili satirian stil), tako najces¢e i u strukturi. Ovo ide
upravo u prilog tezi prof. Todorovi¢ da se novinarstvo kre¢e putem literarnog zurnalizma i da je

utome njegova (moguca) buducnost.

The Economist neguje vrhunski proizvod i tako je formirana i njegova cena. U 2011. i
2012. godini cena pojedina¢nog broja na kioscima iznosi 660 RSD (americko izdanje koSta 6.99
dolara), $to je izuzetno visoka cena uzimajuéi u obzir ne samo cenu srpskih magazina (oko 150
RSD), ve¢ i cenu glavnih The Economist-ovih konkurenata. Tako na primer TIME nudi godisnji
pristup (56 brojeva) svim sadrZajima (on-lajn, Stampano izdanje i tablet izdanje) za 30 americkih
dolara. Digitalna pretplata iz Srbije na The Economist 2011. godine iznosi 125 eura i
podrazumeva on-lajn pristup tekstovima iz Stampanog izdanja, audio izdanje, aplikacije za
Android, iPhone 1 iPad, ali ne i dostavljanje 52 broja Stampanog izdanja na ku¢nu adresu (za 128
pretplate, The Economist je uvek drzi iznad 100 eura, ostavljaju¢i time utisak na oglasSivace da
njihove reklame dolaze do bogate publike i publike koja je spremna da izdvoji pozamasne svote

novca za oglaSene proizvode i usluge jer veruje ovom magazinu.

Jos§ jedan trend koji je The Economist zapoceo jo$ pre nekoliko godina jeste on —demand

print delivery odnosno isporuka izdanja na zahtev, $to nije ostalo nezabeleZzeno u finansijskom
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poslovanju ove firme. Sustina ove usluge je da oni koji ne Zele da se obavezu na pretplatu od
godinu dana ili Sest meseci (odnosno Zele ,,0dnos sa svojim magazinom ali sa manje obaveza™),
mogu da poruce samo jedan broj na kuc¢nu adresu (aktuelni broj ili neki od proslih), ali mogu isto
da ucine i na primer za specijalne izvestaje (koji se posebno Stampaju i mogu se kupiti odvojeno

od ostatka magazina), mada je za njih potrebno naruciti minimum pet primeraka.

The Economist je postepeno uvodio plac¢anje za pristup odredenim delovima on-lajn
izdanja. Na kraju 2011. godine posetioci koji nisu platili pretplatu mogu da pristupe ogranicenim
sadrzajima. Bez pretplate sve sekcije su vidljive po rubrikama (odnosno, citalac moze da se
odluci da 1i zeli da klikne na njih na osnovu naslova i nadnaslova). Takode, za sve tekstove iz
aktuelnog Stampanog izdanja moguce je procitati kompletan naslovni blok (nadnaslov, naslov 1
podnaslov) 1 prve dve recenice svakog teksta, moguce je pristupiti blogu, debatama, i odabranim
video i audio sadrzajima. Bez naplate je moguce pristupiti i The Economist-ovom kvizu koji se
svakodnevno menja, kao i1 pismima citalaca. ,,Economics by invitation“ su posebna, bez naplate
dostupna poglavlja u kojima ¢uveni stru¢njaci daju svoje misljenje na zadatu temu, a komentar
mogu da posalju i ¢itaoci. Tako na primer, u oktobru 2011, stru¢njaci koji su odgovarali na
pitanje ,,Da li je finansijski sistem sada pripremljen bolje za krizu nego u 2008?*, su redom
predstavljali najuglednija imena: Lorens Kotlikof (Laurence J. Kotlikoff) je profesor ekonomije
na Bostonskom univerzitetu, ¢lan americke Akademije umetnosti i nauke, ¢lan Ekonometrickog
udruZenja; Ri¢ard Baldvin (Richard Baldwin) je profesor medunarodne ekonomije u Svajcarskoj,
izabrani ¢lan Saveta Evropskih ekonomskih asocijacija i1 visi savetnik Predsednickog saveta
ekonomskih savetnika u vreme BuSove administracije; Majkl Hejs (Michael Heise) je pocasni
profesor na Geteovom institutu, visi ekonomista u Alliantz SE koji se bavi strateSkim pitanjima
sa posebnim akcentom na finansijska trzista i analizu rizika, a radio je i kao glavni ekonomista

DG Banke. Ovi sadrzaji su podrzani od strane oglasSivaca.

Jos jedna vrsta sadrZaja koja je dostupna bez naplate na sajtu ovog magazina su blogovi.
Jos od 2007. godine The Economist praktikuje da teme, pre nego $to su objavljene, da na uvid
najpoznatijim britanskim blogerima kako bi oni stvorili aktuelnost i zaintersovanost za ove teme,
privukli publiku i povecali broj poseta sajtu. Ovo svakako ne moze biti jednostavan, lak niti
finansijski beznacajan posao, ali treba razmisliti 1 o primeni slicnog koncepta u Srbiji 1 srpskim

njuz magazinima.
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Postoji i posebno audio izdanje The Economist-a (koje se naplacuje) koje Citaju (dakle,
sve tekstove iz Stampanog broja) profesionalni spikeri. Ono pruza nove mogucnosti ne samo
slepim osobama, ve¢ i onima koji nemaju vremena da procitaju sve tekstove, te ih mogu Cuti na

primer tokom voznje autom ili autobusom.

U novembru 2010. godine magazin je lansirao aplikacije i za iPad i iPod, a ubrzo i za
Android, daju¢i moguénosti pretplatnicima Stampanog izdanja da ove platforme koriste
besplatno, ¢ak i da im pristupe nekoliko sati ranije. Vise od polovine onih koji su koristili
besplatne aplikacije da bi pristupili sadrzaju koji je omogucen (poput urednikovog izbora
nekolicine tekstova) na kraju su se odlucili da plate pristup sadrzaju. Digitalni koraci koje The
Economist sada pravi, rame u rame sa najagilnijim medijskim kompanijama, stvaraju utisak da je
ovaj magazin od pocetka ulagao u veb i razvijao on-lajn usluge, ali Cinjenica da npr. u vreme

kada se odlucio da se predstavi on-lajn nije mogao da zakupi domen www.theeconomist.com, jer

je ve¢ bio zauzet, govori nasuprot ovoj tezi.

Postavlja se pitanje na koji nacin je The Economist zadrzao svoju ulogu, znacaj i tiraz
(¢ak 1 povecao profit) u digitalnom dobu, dok su mnogi njegovi konkurenti polako poceli da
beleZze sve manje brojke u svakom od ovih segmenata. On i u iTouch vremenu predstavlja arbitra
ispravnog misljenja (naravno, za zagovornike slobodnog trzista pozicionirane u desnom centru,
sa mrvicom drustvenog progresivizma levog centra). Neke od karakteristika koje su pomogle

The Economist-u da zadrzi svoju poziciju dok su drugi njuz magazini tonuli, bile su:

1. Kovalitet sadrzaja koji ovaj magazin nudi tradicionalno ve¢ decenijama je konstanta i
odnosi se na ceo svet. Ni jedan drugi globalni njuz magazin ne piSe sa toliko
posvecenosti o tolikom broju tema i1 zemalja.

2. Analiti¢nost nikada nije napustala ovaj magazin i ¢ini se da se urednisStvo pridrzava
maksime da ako ¢e dnevne novine i u¢i u segment istrazivackog novinarstva, njuz
magazini ne treba da odustanu od svoje osnivacke formule, ve¢ treba da se time bave
vise i bolje od konkurencije. U vremenu kada svetom plovi neverovatan broj
neshvatljivih, neobradenih i nepouzdanih informacija, ovo ima izuzetno veliku
vrednost.

3. lako razvija on-lajn aplikacije, The Economist ostaje najviSe poznat kao Stampano

izdanje, Sto joS uvek u glavama citaoca znaci da informacija ima vrednost. Takode,
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ovaj magazin je veoma uspe$no uspeo da izbegne kanibalizam izmedu on-lajn i
Stampanog izdanja. Njegovi glavni konkurenti, TIME i Newsweek su beleZili velike
poraste kada su u pitanju jedinstvene posete njihovim sajtovima (¢ak i po 6 puta vise
od The Economista), ali su njihovi tirazi padali drasti¢no ve¢im brzinama nego Sto je
rasla njihova on-lajn popularnost.

4. The Economist je uvek negovan kao vrhunska robna marka i kao takav se ustoli¢io u
svesti svojih ¢italaca. On se veoma brzo namece kao magazin koji se mora citati, ako
se ve¢ Cita neki njuz magazin i njegova kupovina postaje stvar prestiza (kao i
referiranje na tekst procitan u ovom magazinu ili pisanje za njega). Ovo je naravno
postignuto i permanentnim marketinskim aktivnostima, a ne samo kvalitetnim

sadrzajem.

TIME magazine

Americki magazin TIME (Tajm) Stampa se u Njujork Sitiju, dok se u Londonu Stampa
izdanje za Evropu, Bliski Istok i Afriku (Time Europe, odnosno nekadasnji Time Atlantic).
Azijsko izdanje (Time Asia) stacionirano je u Hong Kongu, a izdanje za juznopacificki region,
ukljucujuéi Australiju 1 Novi Zeland Stampa se u Sidneju. TIME je ranije izdavao i posebno
kanadsko izdanje koje je ukinuto na pocetku finansijske krize, u decembru 2008. godine. TIME
izdaje i specijalna izdanja - TIME Style & Design koji se fokusira na kulturu, trendove u oblasti
mode i lepote, arhitekturu, hranu, pice, putovanja i dizajn i TFK (TIME for Kids) namenjen

deci i nastavnicima.

Prvobitna ideja bila je da se ¢asopis nazove Facts (Cinjenice), a najve¢i deo Zivota
Casopisa na naslovnoj stranici nalazila se jedna li¢nost (sa retkim, opravdanim izuzetcima - dve,
tri ili maksimum cetiri povezane licnosti). Kroz devet decenija na naslovnim stranicama su
ispocetka bile najviSe zastupljene licnosti iz sveta politike, drzavne administracije, ratne licnosti,
politi¢ari. Samo neki od onih koji su po oceni TIME-a zasluZili da “nose” nedeljni broj bili su:
Musolini, Huver, Kenedi, Klinton, general Montgomeri, Staljin, kraljica Elizbeta, Hitler, Elenor
Ruzvelt, Huan Peron... Medutim, TIME je na svojim stranicama promovisao i javne li¢nosti iz
drugih sfera zivota poput umetnosti, nauke, sporta, biznisa. Tako su kroz naslovne stranice prosli

1 odgajivac¢ konja Vilijam Vudvord, generalni direktor General Motorsa, menadzer Jenkija Kejsi
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Stengler, bejzbol igra¢ Mel Ot, Frenk Sinatra, Rita Hejvort, Aleksandar Fleming, Volt Dizni,
Ingrid Bergman, Grejs Keli, Marlon Brando, DZejms DZojs, Sigmund Frojd, Elton DZon, Nelson
Rokfeler... Neke od li¢nosti ¢ije su karijere dugo trajale, pojavljivale su se i vise puta na
naslovnoj stranici ovog poznatog magazina. Zapaza se da su u vreme ratova najvise dominirale
li¢nosti iz vojnog zivota, dok su u nesto mirnijim periodima urednici dozvoljavali vise slobode
pri izboru tema, pa samim tim i naslovnih li¢nosti. S vremena na vreme na naslovnoj stranici bi
se pojavilo iznenadenje u vidu odsustva licnosti. Ovo je TIME uglavnom koristio kada je
smatrao da treba da ukaZe na znacaj neke pojave, dogadaja ili ocekivanja. Jedna od prvih takvih
naslovnih stranica pojavila se u novembru 1935. godine kada se na naslovnoj stranici nasla
fudbalska publika, 1945. godine u avgustu mesecu precrtana japanska zastava oznacila je kraj
Drugog svetskog rata. U septembru 1944. godine glavna li¢nost u jednom septembarskom broju
bio je Pariz, u novembru 1953. na naslovnici je debitovao fotograf amater, a u januaru iste
godine 3D film! Najvise ekperimenata sa naslovnom stranicom uocava se u periodu od 1973. do
1975. godine, mada i poslednjih nekoliko godina TIME cesto odstupa od politike javne li¢nosti
na naslovnoj stranici. U novembru 1973. godine na naslovnici je osvanulo javno mnjenje,
odnosno Nixon’s Jury — The People, dva meseca pre toga na prvoj stranici je bilo Carstvo
Hamburgera, a u martu iste godine broj je nosila Evropa (kao novi rival Amerike). 1 1974.
godina bila je obelezena iznenaduju¢im naslovnim stranama — u aprilu je predstavljena Svetska
inflacija, u septembru Velika Glavobolja — Ekonomija, a septembar i decembar naredne godine
doneli su naslovne stranice sa “Zemljotresom” i “Bozi¢nom kupovinom” (ove ideje u mnogome
podsecaju na npr. naslovnu stranicu NIN-a iz maja 1991. — Strah, teror, rat). Poznata je i TIME-
ova praksa da nakon smrti ili ubistva globalno intrigrantnih li¢nosti objavi njihovu fotografiju na

naslovnoj stranici ali precrtanu crvenom bojom.

Su-osnivac, Henri Lus je bio svetski putnik (doslovce je nekoliko puta obiSao zemaljsku
kuglu), ali nije posedovao talenat za sitne price sa obi¢nim ljudima, jer su ga zanimali razgovori
sa moc¢nicima i bogatima. Jos jedna izuzetno znacajna li¢nost u zivotu ovog magazina jeste Roj
Edvard Larsen (Roy Edward Larsen), sa kojim Lus saraduje jos od 1922. godine, ali ¢e njegov
uticaj postajati ve¢i od 1929. godine kada kupuje deo deonica Time Inc i time postaje najveci
pojedinac¢ni deoniar nakon Lusa. Sedam godina nakon pokretanja TIME-a, a Cetiri meseca
nakon pada berze 1929. godine, Lus je u Cikagu osnovao magazin Fortune koji ¢e se baviti

temama iz ekonomije, bas u vreme velike depresije. Ni sam Lus nije bio previse optimistican
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prilikom pokretanja novog izdanja, ali dobitna kombinacija za ono vreme bila je — insistiranje na
kvalitetnom papiru, dobrim fotografijama, velikom formatu magazina i velikom obimu (prvi broj
je ima 184 strane), ali i velikoj ceni (jedan dolar spram pet centi koliko su kostale dnevne
novine) koja je izgleda ulivala poverenje u kvalitet sadrzaja unutar Casopisa. Dugo godina
Fortune je izlazio kao mese¢nik, potom je 1978. presao na dvosedmicno izdanje, da bi 2009.
godine poceo da izlazi jednom u tri nedelje. U 21. veku tiraz Fortune-a kre¢e se oko 800.000
primeraka. Poznate su rang liste koje Fortune izdaje poput Najbolja kompanija za rad, Fortune
500 i 1000 (lista ameri¢kih kompanija prema bruto prihodu), Cetrdeset ispod &etrdeset (lista
najuticajnijih ljudi koji su postali uspesni u razli¢itim oblastima, a imaju ispod Cetrdeset godina).
Takode, danas su poznati TIME-ovi izbori za licnost godine 1 lista 100 najuticajnijih ljudi koju

magazin objavljuje svake godine.

Nemirnog preduzetnickog duha, Lus nije mnogo ¢ekao sa novim poduhvatima nakon
Fortune-a. Ve¢ 1936. godine prikljucio je svojoj imperiji magazin Life, otkupljuju¢i ime
magazina od prethodnih vlasnika, a prodaju¢i drugom izdavacu pretplatnicku listu i sva prava
magazina. Verujuéi u snagu fotografije, Lus je izgradio uspeSan nedeljni ilustrovani magazin koji
se prodavao za deset centi i dostigao milionski tiraz za manje od pola godine. Sezdesetsedme
godine magazin je imao osam miliona ¢italaca, a osamdesetih godina ga je ¢italo oko 40 miliona,
uglavnom Amerikanaca (u tom trenutku Life prihoduje 14 % ukupnih prihoda od oglaSavanja
svih ameri¢kih magazina). Smatra se je tajna uspeha ovog magazina lezala u dva kljucna
elementa — primena fotografije u boji (kongomerat koji je Lus predvodio raspolagao je
najmodernijom $tamparskom tehnikom i foto laboratorijom) i posvecéivanje paznje oglasivacima
(jedna tre¢ina prvog broja magazina bila je u reklamama). I danas Life predstavlja jedan od
predvodnika ove vrste magazina u svetu, trude¢i se i dalje da postavlja standarde u novinskoj
fotografiji. Godine 2008. Time Inc. je lansirao internet magazin Maghound koji okuplja oko 300
TIME-ovih ali i drugih izdanja magazina. 2009. godine TIME je pokrenuo personalizovani on-
lajn i Stampani magazin Mine koji su ¢itaoci mogli sami da kreiraju biraju¢i sadrzaj za 36
stranica magazina odabirom tema iz magazina koje izdaju TIME i njegovi partneri. Magazin je
zamiSljen kao eksperiment u eri personalizovanog izdavastva, ali je kritikovan da ima suvise
Sirok spekar tema da bi mogao da bude personalan. Poc¢etkom 2010. godine kompanija je kupila

StyleFeeder, servis za personalni Soping.
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TIME je namenjen uticajnim ljudima Sirom Evrope, Bliskog Istoka i Afrike, poslovnim
ljudima, imuénim potroSacima i Cestim putnicima koji su zainteresovani za goruca pitanja u
regionu. Prema istrazivanju GfK u prolece 2012. godine, Citalacka publika TIME-a u Americi
broji 17.389.000 osoba, od cega je 12.5 miliona sa zavrSenim koledzom ili vi§im nivoom
obrazovanja. Ovo je naravno procenjena publika, jer se smatra da jedan primerak magazina
procita nekoliko osoba, a broj prodatih primeraka na ovom trzistu iznosi 3.276.822. Prose¢na
starost Citalaca ovog magazina u SAD-U iznosi 48 godina. Prose¢ne brojke na godiSnjem nivou
za 2012. godinu su sledece — na globalnom nivou TIME ima publiku od preko 22 miliona
Citalaca, a prodaje 4.1 miliona primeraka. U Evropi, na Bliskom Istoku 1 u Africi, prema ABC —
jevim podacima TIME ima oko 500.000 prodatih primeraka i ¢italatku publiku od 1.8 miliona.
Prose¢na starost Citalaca je 47 godina, a ¢ak 60 % njih, kao i u slu¢aju SAD-a ¢ine donosioci
odluka u poslovnom svetu. Oko 23 % ¢italacke publike TIME-a putovalo je te godine vise od
Sest puta avionom, a 60 % od ukupnog broja ima univerzitetsko ili vise obrazovanje. U Evropi,
na Bliskom Istoku i u Africi znacajno ve¢i broj muskaraca ¢ita TIME (66 % prema 34 % Zena),
dok je u Americi ova razlika manje izrazena (54 % muskaraca: 46 % Zena). Citalacka publika u
Aziji broji 1.4 miliona osoba koji kupuju 264.000 kopija Casopisa, a ¢ak 76 % njih su poslovni
ljudi na kljuénim pozicijama. Prosek godina je sli¢an onome u Evropi i Americi i iznosi 48
godina. Medutim, znacajnu razliku u odnosu na prethodna dva regiona uvidamo u Aziji kada je
re¢ o prosecnoj visini prihoda po Citaocu. U Americi ta brojka iznosi 73.842 USD (56.430 evra),
u Evropi 67.119 evra, dok su ¢itaoci u Aziji za 125 % bogatiji od Evropljana i1 njihov godi$nji
priliv iznosi 151.313 evra. Ovi podaci bivaju jo$ znacajniji ako se uzme u obzir da je visina
prosecnog prihoda u Americi oko 45.000 USD, a u Evropi proseCan gradanin ostvaruje primanja
od 38.000 evra. Zanimljivo je ove brojke porediti i sa podacima koji su dostupni za TIME.com, a
prema kojima americka stranica ima oko 8.84 miliona jedinstvenih posetilaca mesecno koji
pregledaju oko 74.98 miliona stranica. Najmanja razlika u zastupljenosti muskih i Zenskih
Gitalaca je upravo u on-lajn izdanju i iznosi 51 % (M) prema 49 % (Z). Najmlada gitalacka
publika od svih TIME-ovih izdanja (osim TfK) nalazi se upravo on-lajn, jer je prosek godina
40.7, Sto je Sest godina manje od globalnog proseka za TIME-ova izdanja.

Analiza koju je za potrebe TIME-a 2012. godine uradio ABC, a odnosi se na ameri¢ko
trziSte pokazuje koliko je posledica ekonomska kriza od 2009. godine ostavila na ovaj njuz

magazin. U donjoj tabeli, vidi se pad tiraza od datog momenta od 45.000 primeraka u prvoj
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godini, pa do 36.000 u 2011. godini, koji na ukupnu koli¢inu primeraka ne predstavlja
procentualno veliki pad, ali daje jasnu sliku da u poslednjih Cetiri godine magazin ne uspeva da
se vrati na tiraze iz 2007. i 2008. godine. Takode je vidljiv i pad cene pretplate sa 32.62
americkih dolara 2007. godine na 30.63 dolara 2011. godine, Sto predstavlja snizenje od viSe od
6 %. Cena pojedinacnog primerka u 2012. godini u Srbiji iznosi 4.5 EUR ( u dinarskoj

protivrednosti).

5. TREND ANALYSIS
2007 % 2008 % 2009 % 2010 % 2011 %

Subscriptions:

Paid 3,137,495 930 3,159,358 936 3235351 966 3137913 0947 3239520 97.0

Verified 131649 39 97820 29 20183 06 100037 30 18305 06
Total Paid & Verified Subscriptions 3,269,144 969 3,257,178 96.5 3,255,534 97.2 3,237,950 97.7 3,257,825 97.6
Single Copy Sales 105361 31 117188 35 94881 28 75789 23 80246 24
Total Paid & Verified Circulation 3,374,505 100.0 3,374,366 100.0 3,350,415 100.0 3,313,739 100.0 3,338,071 100.0
Year Qver Year Percent of Change -17.3 0.0 0.7 -11 0.7
Avg. Annualized Subscription Price §32.62 §32.48 §20.38 §31.12 $30.63
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Tabela 29: Kretanje tiraZa magazina TIME u periodu od 2007. do 2011. godine, sa izdvojenim podacima o

pretplati na magazin

Tokom 2012. godine, pretplata na TIME iznosi 30 americkih dolara i obuhvata, pored 52
broja Stampanog izdanja, tablet izdanje (koje podrazumeva dodatne fotografije i video
materijale) i dostupnost on-lajn sadrzajima koji su namenski pravljeni za elektronsku verziju
ovog magazina. Time Inc. je inace, krajem 2011. godine omogucio pristup preko tablet uredaja
za svih 21 Stampanih izdanja koja posluju u okviru grupacije (samo neka od najpoznatijih su:
InStyle, Health, People, Money, Sport Ilustrated (i SP decije izdanje), Real Simple, ali je TIME
bio prvi brend koji je kompanija ucinila dostupnim na iPad-u. Kao jedna od najvecih izdavackih
kuca u svetu, Time Inc, deo Time Warner grupacije, ostvaruje veliki uspeh u digitalnom svetu —
ova mreZa registruje oko 50 miliona jedinstvenih posetilaca svakog meseca, te je uspela da stigne
i na listu 20 najve¢ih medijskih kompanija on-lajn. Time Inc. je veoma aktivan i na druStvenim

mrezama, pa tako na Tviteru ima 14 miliona pratilaca, dok je na Fejsbuku taj broj na 4 miliona.

Iz gore spomenutog istrazivanja vidljivo je i da se najveci broj ¢italaca Stampanog izdanja
pretplacuje na period od dvanaest meseci (njih 70.8 %), potom na period od trinaest do

dvadesetcetiri meseca (20.1 %), najmanji deo Citalacke publike pretplacuje se na period duzi od

319 http://www.timemediakit.com/us/audience/abe.html , poseéeno 5.12.2012.
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dve godine (3.5 %), kraci od Sest meseci (3.9 %), ili izmedu sedam 1 jedanaest meseci (1.7%).
Ovi podaci govore u prilog tezi o vezanosti Citalaca za brend njuz magazina i1 njihovoj veri da ¢e
magazin ostati dosledan stilu i idejama koje zastupa, te se obavezuju na njegovo Citanje ¢ak i na

period od dve godine.

Jos jedan alarmantan podatak je da od 2009. godine TIME belezi pad prodaje magazina
na kioscima i to u velikim procentima. Pad od gotovo 35 % zabelezZen je samo u drugoj polovini

2009. godine, a jos oko 30 % je opala kiosk kupovina u 2010. godini.

Cene oglaSavanja predstavljaju joS jedan segment koji nam moZe dati veoma dobar uvid
u nacin vodenja Casopisa, njegovo usmerenje i trziSnu orijentaciju, te fokusiranje na odredeni
profil oglaSivaca i Citalaca. Za zakup jedne stranice u koloru u americkom izdanju TIME-a,
2012. godine je bilo potrebno izdvojiti od 1.148 USD (za prednju unutrasnju koricu) do 541
USD (unutrasnja stranica). U svakom pojedinatnom broju TIME-a (ne racunajuci razlicita
izdanja i dodatke) ima od pet do deset stranica koje su zakupili oglasivaci, odnosno u proseku od
8 % do 17 % magazina Cine placeni oglasi. Dole navede grafikon ukazuje da je svake godine, jos
od 2006, broj stranica koje TIME magazin uspe da proda oglasiva¢ima na godiSnjem nivou, u
stalnom padu (za pet godina — gotovo 1.000 stranica manje).

Number of advertising pages in Time Magazine from 2006 to
2011
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TIME-ov pristup temama ne moZe se opisati kao globalan na nacin na koji to ¢ini The
Economist, ve¢ pre kao ameriko-centrican, jer se magazin samo formalno trudi da pruZzi Sirok
spekar tema koje najcesce pocinju i zavrSavaju se na americkom kontinentu. Pored toga $to nema

toliko razgranatu mrezu redakcija u svetu, TIME nema ni pretenzije koje neguje The Economist

320 http://www.statista.com/statistics/197772/advertising-pages-in-time-magazine-since-2006/
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o izveStavanju iz §to veceg broja regiona u svetu. Dopisnici ovog magazina Salju tekstove iz
Vasingtona, Majamija, Pekinga, Hong Konga, Pariza, Johanezburga, Bejruta, Nju Delhija i

Jerusalima.

TIME-ova struktura danas podrazumeva najavu svih tekstova naslovom i nadnaslovom
na jednoj od prvih stranica Casopisa (odmah iza reklama), odeljak ,,Primljeno* (,,Inbox* -
elektronska pisma Citalaca), potom odeljak ,,Informisanje” (,,Briefing*) u kojem se nalaze sekcije
»,Doslovno* (,,Verbatim*), ,,Svetlosna kutija“ (“LightBox), ,,Svet” (,,World*) i ,,SAD* (,,United
States”). U ovim rubrikama pored fotografija neretko dominiraju brojke, jer se razliite pojave,
fenomeni, dogadaji i licnosti pokusavaju predstaviti kroz postotke, tabele i grafikone. Imena
autora tekstova navedena su na pocetku tekstova, odmah ispod naslovnog bloka. U odeljku
»Karakteristike” (,,Features”) su uglavnom smesteni noseci tekstovi tog broja — dve kolumne,
reportaza, sekcije o ekonomiji, zdravstvu, putovanjima ili Zivotnim stilovima, najcesce
predstavljene kroz ¢lanak, komentatorski pregled ili druStveni portret. Poslednji deo magazina
koji izlazi na 58 stranica rezervisan je za biznis, kulturu (kritike knjiga, prikaze filmova, intervju
portrete sa autorima i sl.), putopise, dok je poslednja rubrika u broju uvek ,, 10 Questions* za
neku od poznatih licnosti. Ova rubrika je uvek u formi klasi¢nog intervjua, odnosno objavljuje se
u formi 10 kratkih pitanja i odgovora sa fotografijom intervjuisanog. Na kraju stranice je
ostavljena napomena Citaocu da video intervju moze pogledati na TIME-ovoj on-lajn
prezentaciji. Stampano izdanje ne sluzi previse kao reklama on-lajn izdanju, jer na svega tri
mesta upucuje na internet sajt TIME-a (u poslednjoj rubrici, u kolumni ¢iji je autor ujedno i

bloger, i na pocetku izdanja).

Time.com predstavlja servis na kojem se na minutnom nivou pojavljuju novi tekstovi —
neke od njih pisali su namenski novinari ovog sajta, ali su neki preuzimani i iz drugih medija
(neretko Stampanih nedeljnika ili mese¢nika). Svaki tekst ima ¢ak Sest opcija preporuka i deljenja
na druStvenim mrezama, kao i mogucénost ostavljanja komentara (koji su relativno retki). Ispod
naslovnog bloka nalazi se ime autora, datum i vreme objavljivanja teksta, kao i broj koji
oznacava broj komentara i klikom na njega posetilac se automatski preusmerava na objavljene
komentare. Klikom na ime autora teksta otvara se stranica sa kratkom biografijom te osobe, kao i

ponudom drugih tekstova koje je taj autor pisao za Time.com.
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Zanimljivo je da kod objavljivanja intervjua u formi pitanje — odgovor, Time.com nudi
linkove u sredini intervjua prema drugim tekstovima. Ovo se koristi kada sagovornik u svojim
odgovorima referira na neku znac¢ajnu temu o kojoj je Time.com pisao, te se tada stavlja naznaka

(pre sledeceg pitanja novinara) MORE: (NASLOV TEKSTA NA KOJI UPUCUIJE LINK).

Na kraju svakog teksta nalazi se preporuka drugih tekstova koji bi mogli zanimati ¢itaoca
koji je odabrao datu temu. Na svom sajtu, TIME nudi mogucnost uvida u sve naslovne stranice,
od prvog do poslednjeg broja (ukoliko su stranice za razli¢ita izdanja — americko/evropsko bile
razli¢ite, mogu se videti sve opcije). TIME takode nudi moguc¢nost da se poruce odredene
naslovne stranice (¢ak i predlaze njihovo uramljivanje za poklon dragim osobama), a kupovinu
odredene naslovnice moguce je obaviti na sajtu gde je omogucena pretraga naslovnih strana ne

samo po godinama, ve¢ i po kategorijama (sport, muzika, medicina, politika...).

Razvoj trziSta njuz magazina u Srbiji

Lic¢nost koja je bila izuzetno bitna za razvoj njuz magazinskog zivota (ali 1 uopSte
medijskog Zivota) u Srbiji devedesetih godina jeste Slavko Curuvija. Nakon $to je 1994. godine
zajedno sa Mom¢éilom Porgoviéem pokrenuo Telegraf, Curuvija je nakon dve godine (i nakon
razlaza sa svojim partnerom) osnovao dnevni list Dnevni telegraf. Porgovi¢ je Telegrafu
promenio ime u Nedeljni telegraf koji je imao potencijala da postane tirazan njuz magazin, ali je
zbog svoje graficke forme vise li¢io na semi-tabliodni dnevni magazin. Nedeljni Telegraf je
novembra 2009. godine prodat preduzecu registrovanom na Kipru — Armapo Media Limited,
koje je najavljivalo kako planira da osvezi magazin i poveca njegov tiraz, ali magazin je prestao

da izlazi 2010. godine.

Na valu uspeha Dnevnog telegrafa, Curuvija je 1998. godine osnovao njuz magazin
Evropljanin objasnjavaju¢i taj potez Cinjenicom da je ponuda nedeljnika na kioscima, iako
velika, slaba kvalitetom, te da je srpskoj medijskoj sceni potreban magazin koji ¢e ,,poStovati
Citaoca 1 njegovu pamet”. Tada je najavljeno da je ,,Evropljanin“ i znak i1 opcija, a moto pod
kojim je izlazio bio je ,,moderni srpski nedeljnik“. Evropljanin je imao klasi¢an koncept njuz

magazina, a graficko uredivanje najvise je licilo na koncepciju nemackog magazina Focus.
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U kasnijim osvrtima na period izlaska Evropljanina, ¢lanovi prve redakcije tvrdili su da
magazin nije u pocetku imao opozicioni karakter, ve¢ da ga je doslednost idejama vodila iz broja
u broj sve dalje od centara moéi i vlasti. Curuvija je u redakciji Evropljanina okupio neke od
progresivnih liberalnih intelektualaca poput Aleksandra Tijani¢a, Dragana Bujosevica, Ljiljane
Smajlovié, Branke Prpe, Srbe Bogdanoviéa, Bogdana Tirnani¢a, Voje Zaneti¢a, Dragana Babica.
Prvi broj Stampan je u 28.000 primeraka (prodato 20.000), Sto je bitno uporediti sa prvobitnim
tirazima drugih njuz magazina koji nastaju u toj deceniji. Tako je na primer, Vreme imalo 22.000
Stampanih primeraka u trenutku Stampanja prvog broja, $to mnogo govori o potencijalu i broju
citalacke publike njuz magazina u Srbiji. Drugi broj Evropljanina Stampan je u 25.000
primeraka, a prodato je svega 12.000, da bi nekoliko brojeva kasnije bilo prodato samo 6.000
primeraka. Tada je vlasnik ¢asopisa i njegov osniva¢ doneo odluku o snizavanju cene sa 20 na 10
dinara i o uvodenju novih tema i njthovom dinamicnijem predstavljanju (poredenja radi, cena
magazina NIN i Vreme u tom trenutku bila je 12 dinara). Pre nego $to ¢e nedeljnik biti kaZnjen
zbog objavljivanja svog 13. broja (19. oktobar 1998.), tiraz je iznosio 30.000 primeraka, a sporni
broj Stampan je u 35.000 kopija. Dva dana nakon objavljivanja ovog broja, donet je novi Zakon o
informisanju ali je ovaj akt retroaktivno primenjen i magazin je kaznjen sa 2.400.000 dinara zbog
poziva na nasilno rusenje ustavnog poretka, naruSavanja teritorijalne celovitosti i nezavisnosti
Srbije i SRJ. Policija je nekoliko dana kasnije zatvorila magazin, konfiskujuci sav radni materijal
iz redakcija. Tokom kasnije rekapitulacije dogadaja, mnogi ucesnici medijske scene u Srbiji tog
vremena tvrde da je objavljivanje informacija o Curuviji u drugim medijima dovelo do atmosfere

koja je bila direktni uzrok ubistva osnivac¢a Evropljanina 19. aprila 1999. godine.

Redakcija Telegrafa bitna je i zbog joS jednog nedeljnog (ali ne i njuz) magazina koji je
indirektno potekao iz ove redakcije. Naime, glavni urednik Telegrafa, danasnji je vlasnik i glavni
i odgovori urednik Svedok-a, magazina pokrenutog 1996. godine. Ova publikacija spominje se u
ovom poglavlju samo zbog intencije osnivaca da stvori njuz magazin, ali danas on nema njuz
magazinsku formulu i koriste¢i stroge kriterijume klasifikacije ne bi mogao da bude svrstan u
ovu grupu magazina. Medutim, zbog nacina njegovog nastanka, Svedok zasluzuje da bude
sagledan kroz proces ove faze razvoja magazina u Srbiji. Cinjenica je da je prvi broj Svedoka
trebalo da bude oglasen u Nedeljnom Telegrafu, ali se Slavko Curuvija pobunio jer je smatrao da
¢e novi magazin biti direktna konkurencija. Prvih deset brojeva, ovaj ,,nedeljnik o politici‘

izlazio je petnaestodnevno da bi kasnije preSao na nedeljno objavljivanje. Nije sporno da su
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mnoga javnosti poznata imena proSla kroz redakciju Svedoka — Ljubomir Stojadinovié
(komentator Politike) bio je dugo godina finansijski direktor Svedok-a, Dragan Vlahovi¢ pisao je
za ovaj magazin, a advokat Branimir Gugl bio je odgovorni urednik u prvih 29 brojeva Svedok-
a. lako se danas u impresumu Casopisa pojavljuju imena troje doktora nauka i jednog akademika
u vidu saradnika, Svedok po svojoj grafickoj koncepciji vise li¢i na niskobudzetnu zutu Stampu
(cena Svedoka je 70 dinara, Sto je niZe i od najjeftinijeg njuz magazina). Zbog nacina preloma i
opreme tekstova, izuzetno loSeg papira za Stampu i samo delimi¢nog kolorita stranica, ali po
najpre zbog nedostatka pokrivenosti Sireg spektra tema i nacina interpretacije tema, Svedok se

danas ne moZze definisati kao njuz magazin, ve¢ kao tabloid.

Dvehiljadite predstavljaju tre¢i talas osnivanja njuz magazina u Srbiji. Nakon
demokratskih promena opsti utisak bio je da su zemlji potrebna sveza medijska izdanja jer
mnoga dotadasnja izdanja koja su imala kao glavnu ulogu rusenje prethodnog rezima ili vise nisu
bila potrebna ili su bila u potrazi za novim odrzivim modelom pod kojim bi u buduénosti mogla
da izlaze. Medutim, moze se re¢i da magazini iz ove, tre€e ere srpskih njuz magazina nisu imali
mnogo uspeha, te da su mnogi od njih bili relativno kratkog veka, da vecina nije opstala duze od
pet godina, kao i da su njihovi kratki periodi izlazenja bili nerekto obelezeni burnim aferama,
najes¢e po pitanju povezanosti vlasnika/urednika sa krupnim kapitalom ili organizovanim
kriminalom. Takode, ne bi se moglo re¢i da su nedeljnici iz ove grupe donosili ve¢e promene
koje bi u istoriji domaceg zurnalizma mogle ostati upamcene, ni u konceptualnom, urednickom,

a ni u grafickom smislu.

Magazin Standard osnovan je 2006. godine pod motoom “Sve novine u jednoj”. Glavni i
odgovorni urednik magazina bio je Zeljko Cvijanovié, a glavni kolumnisti Simonida Kazié¢ i
Zdravko Brki¢. U vreme kada ekonomska kriza pocinje da potresa znacajnije i medijsku scenu
Srbije, u junu 2012. godine, Standard je objavo da prestaje sa Stampanim izdanjem, te da prelazi
na on-lajn izdanje na standard.rs. Novi Standard moZe se danas naci samo on-lajn, ali pod istim
uredivackim timom kao i nekadasnje Stampano izdanje. Tokom 2009. godine vlasnicka struktura
Novog standarda bila je slede¢a — 15 % akcija bilo je u vlasnitvu Zeljka Cvijanovica, a 85 %
pripadalo je firmi JK Zeitengsvarlag beteiligungs ¢iji je vlasnik austrijski advokat Verner

Johanes Kraus (inace takode vlasnik kompanije Grinberg invest koja je drzala udeo u TV Avala

u Srbiji). Nakon izveStaja Saveta za borbu protiv korupcije o tome da je vlasnik Standarda
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nepoznat, celokupne akcije ovog magazina preci ¢e u vlasnistvo NEW Standard Media ¢iji je

vlasnik nekadasnja marketing menadzZerka Standard-a, Matilda Veljkovic.

Iste godine kada se pojavio Standard, Svetislav Basara je pokrenuo mese¢ni magazin za
politiku i kulturu Zemlja, koji je imao tendenciju da u dogledno vreme prede na njuz
magazinsku formu. U redakciji su pored vlasnika bili i Vida Basara, Novica Mili¢, Svetislav
Jovanov, Samir Sadikovi¢ i1 Olivera Purdevi¢, a nakon cetiri broja i duga Stampariji od 15.000

evra, magazin je prestao da izlazi.

Preduzece Media Max Magazines (Ciji je vlasnik prema podacima APR-a istoimeno
preduzece registrovano u Sjedinjenim americkim drzavama), pokrenulo je 2009. godine
drustveno politicki nedeljnik Objektiv. Veoma aktivna marketinska kampanja prethodila je
izlasku prvog broja ovog magazina koji je po svojoj formi trebalo da bude njuz magazin, ali
namenjen (iz nekog razloga) samo muskarcima. Kompanija, koja ina¢e u Srbiji izdaje osam
modnih magazina (The Best Shop, Glam Shopping, Fashion Book, Letnji Vodi¢, Jesenji Vodic,
Gift Shop, The Best Accessorize, Soping Adresar), kao i &etiri magazina za mugkarce (Yachting,
The Men, Sport United, The Best Shop for Men), izdaje joS pet specijalizovanih magazina (Pet
World, The Best Shop for Kids, Beauty and Life, Best Home i Objektiv). Prilikom pokretanja,
planirano je da magazin bude posvecen aktuelnim temama iz politike, drustva i ekonomije u
Srbiji 1 svetu. Tiraz magazina koji je bio namenjen radno sposobnim muskarcima od 30 do 49
godina sa viSim i visokim primanjima, bio je 20.000 primeraka. Magazin je najavljivao da e se
od ostalih njuz magazina izdvajati vizuelnim identitetom, odnosno grafickim uredenjem, ali je
prvi broj ostavio utisak da je fotografija prenaglaSena na Stetu teksta. Nedeljnik se suocio sa
problemima nakon hapSenja Borisa Stajkovca (za koga se pretpostavlja da je vlasnik kompanije
MGM Promarket) u martu 2009. godine zbog optuzbi za utaju poreza od 2.7 miliona dinara.
Magazin je prestao da izlazi u Srbiji ali je 2010. godine franSiza prodata u Hrvatskoj gde ovaj
magazin za sada ima dosta veliki uspeh. Cenovnik oglaSavanja pokazuje srednje niZe cene u
odnosu na druge nedeljnike vesti koji u tom trenutku izlaze u Srbiji — za poslednju koricu treba

izdvojiti 1.500 eura dok se cena unutrasnje stranice krece oko 1.100 evra.

Pecat je nedeljnik koji izlazi petkom od februara 2008. godine po ceni od 150 dinara.
Direktor i glavni i odgovorni urednik je Milorad Vuceli¢, nekadasnji funkcioner SPS-a, a

odgovorni urednik je Aleksandar Vulin. Magazin izdaje preduzeée Nas Pecat ¢iji je zakonski
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zastupnik Milorad Vuceli¢. Prema podacima Agencije za privredne register, Nas Pecat je
ostvario oko 580.000 evra godisSnjeg prometa u 2011. godini i ima 13 zaposlenih. Prema istom

izvoru, firma je ostvarila oko 5.000 evra gubitka u 2012. godini.

Zamenik GLODUR-a je Ljiljana Bogdanovi¢, a pomoc¢nici glavnog i odgovornog
urednika — Natasa Jovanovi¢, Nikola Vrzi¢ i Miodrag Vrzi¢. Pored navedenih imena, za Pecat
piSu 1 Milovan Danojli¢, Ratko Dmitrovi¢, Vladimir Dimitrijevi¢, Dragomir Antoni¢, Branko
Radun, Vasa Pavkovi¢, Dragan Hamovi¢... Magazin ima i autore koji piSu iz Londona (Dejan
Luki¢), Berlina (Miroslav Stojanovi¢), Pariza (Mira Popovi¢), Moskve (Bogdan Purovi¢) i
Budimpeste (Vlastimir Vuji¢). Zanimljivo je primetiti da postoji i zaseban urednik internet
izdanja — Sasa Francisti. Tromese¢na pretplata samo na internet izdanje iznosi 2000 dinara (ili
20 eura), za Sest meseci potrebno je izdvojiti 3000 dinara, a za godinu dana 5000 dinara. Ove
iznose treba porediti sa iznosima pretplate za Stampano izdanje koja iznosi 3.738 dinara za pola
godine, odnosno 7.086,00 na godiSnjem nivou. Za godisnju kupovinu 52 broja na kiosku treba
izdvojiti 7.800 dinara, Sto znaci da je godiSnja pretplata jeftinija za viSe od 700 dinara. Ne
postoje zvanicni podaci o tirazu ovog magazina, osim da njegov broj prodatih primeraka
premasuje zbirni tiraz nekada Ekonomista, Vremena i NIN-a, Sto pretpostavlja da magazin Pecat
ima tiraz od preko 30.000.

Oglasni prostor ne zauzima veliki deo magazina, ali su firme koje se u njemu reklamiraju
uglavnom finansijski jake ili pak po politicko-poslovnim linijama povezane sa vode¢im ljudima
magazina ili najéeS¢e nosioci vrhunskih robnih marki — Zekstra, Telekom, Dunav osiguranje,
RTV Pink, Banini, Megatrend univerzitet, Imlek, FK Partizan... Cene oglasavanja kre¢u se od

1.000 evra za unutrasnje strane do 1.200 evra za korice.

Magazin veoma neguje razvoj internet izdanja na kojem se mogu naci i tekstovi koji nisu
usli u Stampano izdanje. Takode, deset tekstova iz Stampanog izdanja prevodi se na engleski i
dostupno je on-lajn. Svaki tekst iz Stampanog izdanja dostupan je on-lajn u vidu naslovnog bloka
i otprilike jedne trec¢ine do jedne petine teksta (tekst je logi¢no preseCen — zaustavljanje teksta

nije uradeno mehanicki).

Magazin ima klasi¢nu njuz magazinsku koncepciju, a zanimljivo je da veoma neguje

klasic¢an intervju kao zanr. U svakom broju intervju pitanje-odgovor zastupljen je najmanje dva
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puta (najceSce tri ili Cetiri puta) u obimnim tekstovima koji se prostiru na tri do Cetriri strane
Casopisa, Sto ¢ini znacajan procenat magazina koji izlazi na 72 stranice. Magazin je radio i na
interaktivnosti Stampanog izdanja koje u svakoj rubrici podseéa da je moguce poslati SMS
komentar na tekst ili da je moguce postaviti pitanje uredniku magazina (pitanja su neretko
objavljivana na prvoj unutrasnjoj stranici magazina). Osim uvodnika i kolumni koje su
prelomljene na dva stupca, 1 zelenih strana (na tri stupca), sve ostale stranice imaju Cetiri stupca.
Ovaj magazin, koji se deklariSe kao list “slobodne Srbije” nije uzet u razmatranje u studiji
slucaja zbog toga Sto, za sada, previSe tezi subjektivnosti stavova i viSe se orijentiSe ka
izrazavanju politickih sudova i vrednosnih stavova vlasnika lista. Citaladka publika ovog

izuzetno tiraZnog magazina je uglavnom levi¢arski orijentisana.

U Novom Sadu je 2007. godine osnovana Akter media group koja danas izdaje Akter
dnevnik, Akter nedeljnik (od 2009. godine) i Akter Diplomatique. Njuz magazin izlazi
ponedeljkom na 70 stranica pod sloganom ,,mi jesmo budi i ti“ i cenom od 199 dinara. Urednik
magazina je Tihomir TriSi¢, a izdanje ima klasi¢nu njuz magazinsku formu. Pored unutrasnje
politike i teme broja koje zauzimaju dominantan prostor u ¢asopisu, magazin donosi i teme iz
oblasti ekonomije (domace i svetske), fotoreportaze, bezbednosti, drustva i kulture. Magazin je
najbogatiji sopstvenim reklamama (o svojim izdanjima), dok broj u proseku ima do tri stranice
oglasnog prostora posvecenog drugim oglasiva¢ima (vrlo ¢esto drzavne ili javne firme). Magazin
ima najviSu cenu oglaSavanja od svih njuz magazina u Srbiji i iznosi 1.200 evra za unutrasnju
stranicu odnosno 1.740 evra za koricu, Sto se teSko moze opravdati tirazom (10.000) ili

pristupacnoscu itaocima (najvisa cena pojedinac¢nog primerka od svih njuz magazina).

Magazin neguje duge forme (vecina tekstova zauzima cetiri ili viSe stranica), tekstovi se
potpisuju odmah nakon naslovnog bloka. Pored urednika (koji je ujedno i 100 % vlasnik)
kolumnisti su i Zarko Nikié i Ivana Beatovi¢. Magazin nema urednika on-lajn izdanja. Prema
podacima iz Agencije za privredne registre, Akter media grupa nema ni jednog zaposlenog od

osnivanja i ostvaruje godisnji promet od oko 45.000 evra.

Sa pojedinacnom cenom primerka, za Sest meseci Citalac bi na kiosku platio 5.174 dinara,
ali kroz pretplatu za ovaj period on pla¢a 5000 dinara. Za kupovinu magazina na kiosku u

trajanju od godinu dana, kupac bi morao da plati 10.348 dinara, a kroz pretplatu ga na kuénu
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adresu moZze dobiti za 10.000 dinara. Pretplata na on-lajn izdanje nije dostupna, ali se rade

pripreme i za ovu vrstu usluge.

Zanimljivo je primetiti da su svi tekstovi koji postoje u Stampanom izdanju trenutno
dostupni (u celini!) on-lajn, sa istim fotografijama, medunaslovima i antrfileima. Sajt je podeljen
po rubrikama koje se nalaze u Stampanom izdanju a svaki tekst najavljen je fotografijom i
kompletnim naslovnim blokom. Fiskni deo sa leve strane na svakoj stranici prezentuje tri
kolumne koje se pojavljuju 1 u Stampanom izdanju. Ovaj fenomen je tim pre znacajan ako se
uzme u obzir da na sajtu postoji samo jedan oglasivac - Microsoft. Svi tekstovi objavljuju se u
nedelju uvece (veoma kasno — oko 23 Casa), a Stampano izdanje izlazi ponedeljkom. Magazin
izlazi na 68 strana, od kojih su sve osim kolumni i teme broja (koje se Stampaju na dva stubca)

prelomljene na tri stubca.

Novi Magazin pokrenut je 2011. godine i to na vrlo ambicioznih 100 strana (kasnije je
izdanje smanjeno na 76 stranica). Umerenost, ponekada ¢ak i blagost u bavljenju drustvenim i
politi¢kim temama je jedna od osnovnih odlika magazina ¢iji je vlasnik i glavni urednik Nadezda
Gace. Odgovorni urednik je Milorad Ivanovi¢, a njegov zamenik Mijat Lakicevi¢. Magazin
zapoSljava i urednika portala — Zlatka Mini¢a, urednika fotografije, art direktora i prema
podacima APR-a ima ukupno 16 zaposlenih. U prvoj godini poslovanja, magazin je ostvario
312.872 evra prometa i ujedno viSe od 330.000 evra gubitka. Kao i njegovi glavni konkrenti,
Novi Magazin izlazi ¢etvrtkom, po ceni od 150 dinara. Prilikom osnivanja, ideja magazina je bila
da u roku od godinu do dve dana postane vodec¢i njuz magazin u bivsoj Jugoslaviji, oslanjajuci se
na ,,novi srednji sloj* kao Ccitalacku publiku koja broji preko 400.000 ljudi, prevashodno
preduzetnika i profesionalaca. Magazin se obraca celoj porodici, ali prevashodno preduzetnicima
1 intelektualcima. Magazin je ravnomerno Citan u celoj uzrasnoj kategoriji od 20 do 65 godina, sa
blagim porastom citanosti u kategoriji od 50 do 65 u odnosu na ostale kategorije. U toku prve
godine izlazenja, magazin je uspeo da privuce 3.000 pretplatnika. Magazin je izdavao razne
dodatke — Putevi vina, Prvi srpski kuvar, PONS mini re¢nik za italijanski, nemacki, engleski i

Spanski...

Cena polugodisnje pretplate iznosi 3.900 dinara S§to je identicno kupovini 26 brojeva
magazina na kisoku, a godisnja pretplata kosta 7.800 dinara koliko koSta i kupovina 52 broja

ovog magazina na kiosku (ali u ovom slu¢aju magazin stize na kuénu adresu). Sa cenom od 820
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eura za jednu unutradnju stranicu oglasa, odnosno 1.180 evra za oglaSavanje na korici magazina,
Novi Magazin spada medu jeftinije ¢asopise (jedini povoljniji njuz magazin od njega je Vreme),
a ima tiraz od 20.000 primeraka. Magazin ima veoma malo reklama — najvise tri do Cetiri
stranice po broju, i to su ili banke (Banka Intesa, Srpska banka) ili drzavne firme (PKS, Drzavne
lutrija itd).

Tekstovi iz Stampanog izdanja nisu dostupni on-lajn, ve¢ posetilac moze da vidi samo
naslovnu stranicu, ali su zato dostupne druge vesti koje se azuriraju na dnevnom nivou. Najveci
deo tekstova prelomljen je na tri stupca, dok — kao i u drugim njuz magazinima, kolumne ostaju
na dva stubca. Struktura rubrika Novog magazina je standardno njuz magazinska — s tim Sto je
tema broja pomerena na sam pocetak magazina. NeSto veci broj stranica nego u drugim
nedeljnicima posvecen je oblasti kulture, a klasi¢an intervju zastupljen je i u ovom magazinu u
velikom obimu (Sto u poslednje vreme odlikuje i ostale njuz magazine). Od 2012. godine ovaj

magazin dostupan je i na Android uredajima.

Krajem 2011. godine, dnevne novine Press pocele su da najavljuju ,,magazin Kkoji crta
nove granice srpskog novinarstva“ i koji se sredom, po ceni od 40 dinara prodavao (odnosno
poklanjao) zajedno sa Pressom. Bio je to Nedeljnik za koji je oglaseno da se Stampa u 120.000
primeraka (prvi broj). Nakon nekoliko meseci izlazenja u vidu dodatka, Nedeljnik je poceo
samostalno da izlazi po promotivnoj ceni od 80 dinara i to svakog Cetvrtka. Glavni urednik i
stopostotni vlasnik ovog njuz magazina je Veljko Lali¢, odgovorni urednik je Marko Prelevi¢,
dok su zamenici urednika Branko Rosi¢ i Stevan Drceli¢. Magazin ima dvoje stalnih dopisnika iz

inostranstva — Marka Mila¢i¢a (Crna Gora) i Zeljka Panteli¢a (Italija).

Na 64 stranice, Nedeljnik donosi nesto izmenjenu njuz magazinsku formulu. Nakon
uvodnika koji potpisuje glavni urednik magazina, po ugledu na TIME slede Brifing — panorama,
nedelja, intervju, planeta, zdravlje i nauka i fotogalerija. Na narednim stranicama prezentovana je
tema broja 1 tri noseca teksta tog broja, od kojih je jedan gotovo uvek intervju. Potom slede dva
ili tri teksta iz inostranstva, naj¢e$¢e u vidu reportaza ili putopisa, zelene strane, intervju, tekstovi
iz oblasti filma i na kraju — esej. Kolumnisti magazina su Dragoljub Petrovi¢ i Mihajlo
Medenica. U svakom broju, Nedeljnik ima minimum cetiri teksta u klasi¢noj formi pitanje —
odgovor. Po grafickom uredenju ovaj njuz magazin najvise pripada TIME-ovoj Skoli. Broj

stubaca u Stampanom izdanju varira od rubrike do rubrike izmedu dva i tri, a interaktivnost
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Stampanog izdanja se ne moze pohvaliti visokim nivoom, jer ¢ak ne postoji ni jedan mejl osim

opsteg redakcijskog.

Nedeljnik ima najnizu cenu pojedina¢nog primerka od 80 dinara i tiraz od 30.000
primeraka. Magazin, kao i Akter nedeljnik, ima za oko 1 cm manji format od ve¢ tradicionalnih
magazina na domacem trzistu — NIN-a i Vreme-na. Sa pretplatom od 1.680 dinara za Sest meseci
i 4.160 dinara za godinu dana, predstavlja najjefitniji magazin na domacem trzistu. Cena
pretplate za pola godine i godinu je identi¢na onoj koju bi ¢italac platio kada bi kupovao 61
odnosno 52 broja magazina na kiosku, a pretplata za on-lajn izdanje ne postoji. Cena od 1.080
evra za stranicu oglasa u Casopisu ili 1.560 evra za oglas na korici predstavlja srediSnu cenu
oglasavanja u srpskim njuz magazinima. Oglasivaci su najceS¢e banke, telefonski operateri i

poznati brendovi Danube Foods Grupe (Knjaz Milos, Plazma itd).

Obzirom da je kompanija (izdava¢ — NIP Nedeljnik ) zvani¢no osnovana 2012. godine,
podaci o godi$njem prometu i broju zaposlenih jo§ uvek nisu dostupni. Casopis planira da od
2013. godine bude jedini njuz magazin koji ¢e biti dostupan putnicima biznis klase u srpskom

nacionalnom avio prevozniku.
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XI - Prilog Il — Primeri tekstova domac¢ih njuz magazina

Slika br. 18-21: Tekst iz magazina VVreme, 7.4.2011.

Cedomir Jovanovi¢, predsednik LDP-a

alonsko

zongliran;
recima

“Poslednji susret sa Vesnom Pesic delovao je neiskreno. Objasnjenje njene o

svedeno je na falsifikat mog citata i spusteno na nivo kompromitovane poli

Vuka Jeremica i drugih konzervativnih snaga kojima smo LDP i ja vecite mete

edu neistomisljenicima Cedomira Jo-
vanovica ve¢ odavno nisu samo “slo-
bisti”, “koStunicevci” i “jeremicevci”.
Razlike u stavovima o tome kako menjati Srbiju
odvojili su od LDP-a i neke od onih koji su bili deo
imidZa ove stranke. Njima se poslednjih dana pri-
druZio i stanoviti broj “pedi¢evaca”.
“VREME": Kako je izgledao vas posledniji
susret sa Vesnom Pesic?
CEDOMIR JOVANOVIC: Neiskreno.
U kom smislu?
Ono 5to je napisala u ostavci, ona pre toga nije
rekla meni.
Mislite da motivi za ostavku gospode Pesi¢
nisu bili oni koji su javno saopsteni?
Mislim da nisu. Njeno obja$njenje je neiskre-
no, a sam postupak neodgovoran.
Na osnovu ¢ega to tvrdite?

12

Na osnovu toga 3to je njeno obja3njenije sve-
deno na falsifikat mog citata i spusteno na nivo
kompromitovane politike Vuka Jeremica i kon-
zervativnih snaga u drustvu ¢iji je on ekskluziv-
ni predstavnik, a LDP i ja vefite mete,

Ali LDP-u ne moze biti svejedno ako se

neko ko ima ugled i reputaciju Vesne Pesic

povuce sa funkcije?

Nasi poslanici nisu taoci blanko ostavki, nisu
klimoglavci, oni su ljudi koji imaju pravo na svo-
je midljenje. Vesna PesSic je u tome uZivala moju
beskrajnu podrsku, i tu se nista nije promenilo.

Mislite da je umesto ostavke na mestu

predsednika Politickog saveta trebalo da

vrati i mandat?

Apsolutno ne, ali osoba koja se nalazi na me-
stu predsednika Politickog saveta treba da preuz-
me odgovornost koja prati takav status u stranci

izloZenoj konstantnim napadima, umesto da s&
u jednoj jeftinoj aferi distancira od svoje partije.
tim pre 5to se govorilo o temi za koju smo sigusr
ni da smo u pravu.

Da li to slabi stranku?

Bilo bi nam lakSe da do toga nije doslo. Uvek
sam se zalagao za jasne odnose u okviru nase
partije. Mislim da je Vesna pogresila, ona je uve-
rena da ja nisam bio u pravu, stranka je jasnim
stavovima rascistila tu situaciju. Zbog toga nisme
slabiji, $to bi bio slucaj da smo nase nesporazu-
me gurali pod tepih. Ona ima svoje mesto u LDP-
ui to se ne dovodi u pitanje. Nasa sposobnost da
Zivimo s razlikama u stavovima ¢ini nas ja¢im.

Cinjenica je da gospoda Pesi¢ nije prva oso-

ba sa kojom se razilazite?

To se nikada nije dogadalo iz li¢nih razloga.
Meni je vazno da niko od onih koji su otisli nije

VREME ~ 07/04/2011
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bio sprecen da obavlja svoj posao u stranci, a
sa mnogima od njih sam i dalje u normalnim
odnosima.

Ali ti odlasci pospesuju kritike o LDP-u kao

autoritarnoj partiji?

Potpuno sam svestan da sam ve¢na inspiraci-
ja Srbiji sa kojom sam u konfliktu ne zbog licnog
interesa, ve¢ zbog toga Sto pokusavam da afirmi-
Sem vrednosti koje ée ovom drustvu otvoriti dru-
gaciju perspektivu od one koja se, poput pakle-
ne sudbine, prenosi s generacije na generaciju.

Ne moZete reci da su svi koji vas kriti-

kuju deo te paklene sudbine?

To i ne tvrdim. Vesna i ja se razlikujemo u
pogledu koncepta i karaktera LDP-a. Stranka
ne moze da bude samo platforma za komen-
tarisanje dogadaja na tragu onoga 5to je Zo-
ran Dindi¢ nazivao “etikom nacela” odbacujuéi

VREME » 07/04/2011

kritike iz kruga “dvojke” zbog odlaska na Pale
i njegovog stava da je stranka preduzece a ne
salon. Koliko god da smo u pravu, moralni stav
nije dovoljan, moramo biti sposobni da utice-
mo na dogadaje. Ne pripadam generaciji srp-
skih disidenata i opozicionara koji su bili jedi-
no sposobni da kaZu Sta nije u redu, i da mirno
odu na spavanje kada poloZe taj test intelek-
tualne savesti. Hoéemo da odemo korak da-
lje, i da menjamo stvari. MiloSevi¢a nema ve¢
duze od deset godina, i ne mozZe se svako ko
se nalazi na vlasti proglasiti novim MiloSevi-
¢em. To ne sme da bude opravdanje za kata-
strofalno stanje u kome se zemlja nalazi, za
§ta je pre svega odgovoran mentalitet drustva
koje prenaglasava odgovornost pojedinaca na
vlasti, dok beZi od vlastite odgovornosti. Zato
smo i napravili strategiju koja treba da izvuce

gradane iz rovova i oslobodi drustvo od anta-
gonizama koji ga unistavaju.

Vama se zamera da ono 5to ste govorili 0

intervenciji u Libiji i nije u skladu sa politi-

kom stranke?

Jedan od osnovnih elemenata nadeg politickog
programa je integracija Srbije u NATO. Ne zbog
toga §to smo kao klinci bili impresionirani maski-
ranim uniformama, nego zato 5to smo svesni da
Zivimo na prostoru koji u sukobima proZdire drus-
tva svakih trideset-Cetrdeset godina, nakon kojih
se oporavljamo do nekog novog krvoprolica. Kod
nas su orijentiri za vreme i Zivot pre svega ratovi.

Kritikovali ste intervenciju?

Nas ne raduje posrtanje intervencije, nemoé
da se da dovoljno dobar odgovor na Gadafijev
fatalizam. Na3a pozicija je previse sporna da bi-
smo ¢utali pred otiglednim slabostima Obame ili
NATO-a. Oni ne kompromituju sebe, ali unistava-
ju nas ukoliko ¢utimo i okrecemo glavu u stranu
dok Srbiju, protiv njene volje, iz ruskog krila gu-
ramo ka Briselu i Vasingtonu. Osim toga, nas na
takav stav obavezuje i eticki momenat koji proi-
zilazi iz karaktera LDP-a. Jednostavno, ne moZe-
mo postati deo savremenog sveta sa politikom bez
ki¢me. Ta ki¢ma nas obavezuje da jasno kazemo
kada neko gresi. Nacin na koji se Amerika povla-
(i iz Libije govori da sam bio u pravu kada sam
rekao da je to pogresan potez zato $to se ne zna-
ju cilj te zakasnele intervencije, vreme u kome ¢e
se ona sprovesti i sredstva kojima e se ostvariti.

To je stav vase stranke, a ne razmisljanja

Cedomira Jovanoviéa?

Apsolutno. Ne mozemo da ¢utimo pred Cinje-
nicom da je na$a diplomatija nemi posmatra¢
“arapskog proleca” u kome nestaju tradicional-
na uporista njene propale politike koja je treba-
lo da posluZe kao kompenzacija za to 5to nema-
mo podrku od dela sveta od koga presudno za-
visimo. Upravo zhog toga 5to nemamo podr3ku
u Evropi koja nam je samo deklarativno prioritet,
pokusali smo da dobijemo razumevanje od onih
koji nisu sposobni da se staraju ni sami o sebi,
u najgorim diktaturama planete, medu liderima
odgovornim za najmonstruoznije zloéine, uklju-
Cujudi i Libiju, u kojoj smo pre par meseci slavili
sa Gadafijem Cetrdeset godina njegove revolucije.

Koji usput prireduju i kanibalisticke

gozbe?

To je bila metafora za nasu spoljnu politiku
koja nalazi uto€iste u najgorim rezimima na ovoj
planeti. Ne mislim da sam bezgreSan i nemam
problem sa preuzimanjem odgovomosti zbog reci
koju sam odstranio iz svog recnika. Smeta mi ne-
dostatak spremnosti da se ona stavi u kontekst

13
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ne s«mo nase borbe za civile u Libiji, ve¢ i mog
petnaestogodisnjeg delovanja u kojem sam bio
legitimna meta zbog insistiranja na ljudskim pra-
vima, gradanskim slobodama i totalnoj ravno-
pravnosti svih.

Gde su ti rezimi, u Kongu?

To je jeftina zamena teza politike koja je svoj
kosmopolitizam ispoljila u deformisanoj formi,
okupivsi na antiamerickoj platformi gotovo sve
§to ovaj svet Cini nesre¢nim, bez obzira na rasu,
naciju ili veru. U tom kontekstu zlo, kao ni dobro,
ne moZe biti na taj nacin formatizovano.

Ali ovo §to govorite o Gadafiju zvuci kao

otvoreno udvaranje biracima u Srbiji?

Ja sam kritikovao i Gadafija i Obamu.

Medutim, u¢estvovali bismo u bombar-

dovanju Libije ako bismo postali clanica

NATO, kao $to predlazete?

Mislim da bismo upravo kroz nase ¢lanstvo u
NATO-u bili u stanju da zajedno sa drugima for-
muliemo efikasniju politiku od trenutne. Inter-
vencija nije sporna, problem je 3to se sa njom
zakasnilo.

Mislite da bi Srbiju neko pitao nesto o ta-

kvim stvarima?

Mislim da smo tu u istoj poziciji kao i svi drugi.
Mozemo uZivati respekt samo ukoliko smo spo-
sobni i korisni sebi i drugima.

Ko su onda “Obamini klovnovi” o kojima

ste govorili?

Oni koji sede u vlasti i odlu¢uju o spoljnoj po-
litici. To se odnosi na nasu vladu, koja pre pod-
ne laZe Moskvu, po podne Brisel, a uvece Vasin-
gton. Vodimo neiskrenu politiku koja pokusava
da nas prokrijumcari i na Istok i na Zapad kako
se ovde ne bi ni$ta promenilo.

Uspeva li u tome?

Naravno da ne uspeva. Da li treba konkretniji
primer od energetskog sporazuma sa Rusijom?

Treba.

Pa evo. MoZe se poci od ¢injenice da je uprkos
tomovima poklonjenih knjiga, naramku ikona,
bajkerima i Marakani, Srbija i dalje jedina potpi-
snica sporazuma “Juzni tok” koja je za ulaznicu u
taj projekat prakti¢no dala svoj energetski sektor
ruskoj drzavi, odri¢uéi se prava da ga kontroliSe
ili proda u skladu sa trZiSnim uslovima.

0 ¢emu to govori?

0 nemoci ovog drustva da artikulise svoje in-
terese, definiSe ciljeve i na¢ine na koji se to moze
ostvariti.

Ali ruski premijer vam je lepo rekao da je

tu sve oéigledno, kao $to je jasno da je po-

morandza okrugla?

To je morbidni geg kvazipatriotskog bloka koji

14

pokusava da banalizuje situaciju koja kompromi-
tuje njih same, dok sopstvenu nemoé pokusava-
ju da prikriju kandidujuéi Srbima Putina ume-
sto njih samih koje niko nece, i nebeske Srbije u
koju vise niko ne veruje. Tako se nije poniZavao ni
Milosevi¢, koji nam je nudio majku Rusiju samo
pod NATO bombama. U tom smislu i tada i da-
nas zapravo se samo manipulisalo osecajem ne-
modi i totalne ugroZenosti na koju smo osudeni
medusobnim podelama i Zivotom na brisanom
prostoru, 3to je zapravo jedini pravi opis Srbije.

Mislite da je to posledica podanickog

stava prema Rusiji?

To govori o preziru koji ruska administracija
gaji prema lazljivoj i prevrtljivoj politici Beograda.
LaZi i prevare su konstanta nase spoljne politike
bez obzira da li je re¢ 0 odnosu prema Vasingto-
nu, Briselu ili Moskvi. Sta se drugo moZe zaklju-
¢iti na osnovu ¢injenice da su ruskom premije-
ru znacajniji niski bajkeri od po¢asnog doktorata
koji je trebalo da mu uruci Beogradski univerzitet.

Koja je posledica toga?

I Ne pripadam generaciji srpskih disic

ta i opozicionara koji su bili jedino s
kaZu 3ta nije u redu, i da mirno odu n:
nje kada poloZe taj test intelektualne s

Da nemamo nijednog iskrenog partnera u sve-
tu, vie ¢ak ni Gadafija.

Ko je za to odgovoran, ministar

Jeremic?

Jeremi¢ je samo dijagnoza stanja u drzavi...

...koja glasi?

Hroni¢na deformacija drustva koje je, opterece-
no ¢itavim nizom problema, uverilo samo sebe da
je posebno upravo zbog toga $to se po svim funda-
mentalnim pitanjima razlikuje od vremena kome
pripada, grade¢i na tome vlastitu ekskluzivnost.

To sve vise lici na vas li¢ni sukob sa mini-

strom spoljnih poslova?

I bez njega je o¢igledno da sam nepresusna in-
spiracija svakom vlasniku kartona u ovoj zemlji.
Kada Jeremic¢ treba da iznese stav o Libiji, najbli-
Zoj spoljnopolitickoj saveznici Srbije, on govori
neistine o meni, kao i Vojislav Kostunica, koji je
neobavesten o sebi, ali zna sve o meni.

A vi nemate problem sa Jeremi¢em?

Ne. Upravo mi je poslao pismo u kome kazZe da
mu je éast da me pozove na neku medunarodnu
konferenciju.

Da, ali je lako stajati u opoziciji i

kritikovati ono $to dr
Mi predlazemo vrlo ko
Koje je konkretno
Kosova?
Srbija treba maksi

vanju prava garantovani
koji je ugraden u Ustav K
napustimo pakosnu p '
moZe da uradi nista kons!
dovoljstvo u tome §to & ':
Da li to znati p
sedne drzave?
To znaéi da mi nemame |
biju dokazujuci da je
da napustimo politiku san
vla¢imo zbog toga m'
je, da jednim okom ki
ovog regiona.

Ko su nosioci te
Oni nisu toliko ni
Kosova i brojnih de
zivati za onoga ko se u "

Eamo Sr-

= Moramo
e se po-
Srbi-

vlasti. To je bio pogreSan pris
za devedesete kada je k

vié. Zato Srbija danas t
razumi su jo$ dublji, ne s
zije da Ce sve hiti bolje A =
vet i zbog kontinuiteta pogreSne polisis i siste-
ma vrednosti koji govore o genetsins mesposob-
nosti da uhvatimo korak sa svetom.

Mislite da su problemi dublii od tog= ko

sedi u predsednickoj fotelji na Andricevom

vencu?

Mislim da jesu. Zbog toga smo i imicirali ideju
fundamentalnog preokreta koja je neophodna da
bi se Srbija izvukla iz Zivog blata. Mi smo genera-
cija koja treba da da odgovor na kljuéna pitanja
koja su oduvek opterecivala Zivot na ovim pro-
storima, a koja su vezana za pogresne odgovore
na pitanja o vlastitom identitetu.

To nije samo politi¢ki preokret?

Ne, politika samo kréi put.

Moralni?

Neophodna nam je moralna transformacija.
Li¢no mislim da je to prvi uslov. O tome govorim
kada insistiram da se, recimo, pitanjem ratnih
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zlo¢ina pored mene ili nevladinog sektora bavi i
Srpska pravoslavna crkva. Da njene vladike, na
primer, govore o genocidu koji je po€injen u Sre-
brenici, jer je to jedan od neophodnih preokre-
ta koji je neophodan zatrovanoj stvarnosti u ko-
joj Zivimo.

Kako to mozZe da radi SPC kada su njiho-

vi svestenici blagosiljali paravojne jedinice

koje su ubijale civile u Trnovu?

To i jeste problem, jer je naSa nacionalna elita

moralno hendikepirana, i za preokret o kome go-
vorimo potpuno nezainteresovana. Oni Zele nesto
drugo. Zivot na tragu mitova oceva nacije koji se
oslobodeni odgovornosti pitaju za sve.

Kako onda mozZete da razgovarate o preo-

kretu sa Cosic¢em ili Beckoviéem, kada su

oni direktno odgovorni za stanje koje poku-

Savate da promenite?

Kada su Bafeta optuZili da bi od svakog uzeo
novac u svojoj filantropskoj kampanii, on im je
odgovorio da niko nije toliko greSan da bi mu odu-
zeo pravo na jedan dobar gest. Moja procena je da
mi ne¢emo biti dovoljno efikasni u nastojanju da
promenimo Srbiju ukoliko ne prevladamo unu-
trasnji sukob koji ju je gotovo dotukao.

Mislite da je Cosi¢ svestan svoje

odgovornosti?

Mislim da je on savr3eno svestan ishoda poli-
tike sa kojom se identifikuje.

| da je spreman da snosi posledice?

Ne Zelim da tumacim njegovo niti bilo ¢ije dru-
go misljenje. To je samo gubljenje vremena. Sa ¢i-
njenicama je mnogo lakse. One ne ostavljaju dile-
mu. Prva Einjenica je da smo razgovarali otvoreno
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o svemu: Kosovu, Rusima, Evropskoj uniji, NATO-
u, drudtvu prelomljene ki¢me i zatrovanih odno-
sa, obavezama njegove i moje generacije od ko-
jih se ne moZe pobeci. Druga je ¢injenica da su
se mnogi potrudili da ¢arSijskim spletkarenjem
i intrigama o tom susretu ucine nemogucom si-
tuaciju u kojoj bi mg.kar neku istinu ovoj zemlji
rekli oni kojima se, uprkos slomu za koji su od-
govorni, veruje vise nego meni.

Uspeli su u tome?

S obzirom da oni sa kojima sam razgovarao
Cute, izgleda da su, makar privremeno, uspeli.

Da li ¢e se tim mehanizmima kreiranja slike

realnosti odupreti istraga o politickoj poza-

dini ubistva premijera Dindica?

Jako mi je teSko da, liSen emocija, cutim ceka-
juéi da institucije dodu do meni dobro poznate
istine o odgovornosti politike koju je reprezento-
vao Vojislav Kostunica. On je bio na$ kandidat za
predsednika, ali ne i nas predsednik. To su, jer
im je tako ne$to omogucio kroz distancu prema
nama, u njemu dobili politika zlo¢ina i zlo¢in-
ci koji su unistili Zivote miliona ljudi na prosto-
ru bivie Jugoslavije. Promenila se epoha, ali ne i
oni. Kostunica im je napravio utociste kroz naj-
necivilizovaniju politiku koja je vodena u Srhiji.

Mislite da to mozZe da se dokaZe na sudu?

KoStunicina pani¢na reakcija je posledica ogro-
mnog straha da ga oni koji znaju istinu o Zora-
novom ubistvu ne napuste poput Titanika koji
tone, i otkriju pozadinu atentata u zamenu sa sta-
tus saradnika.

Hocete da kaZete da je KoStunica politicki

inspirator ubistva?

Ne samo politicki inspirator, ve¢ i apsolutna
politicka logistika.

Ljudima koji su ubili premijera Dindica?

Apsolutno.

Mislite da je KoStunica znao da ¢e ono $to

radi dovesti do Pindic¢evog ubistva?

KoStunica je imao politicki program krimina-
lizacije Pindica koja je predstavljala otvoreni po-
ziv na Zoranovo ubistvo. O tome postoji previse
dokaza. S obzirom da su mi oni poznati, nemam
pravo da ¢utim i bezim od istine, Pobuna JSO-a
bila je uvod u 12. mart jer je u tom trenutku Ko-
§tunica, poraZen u vlastitoj koaliciji i nemocan
u parlamentu, promenio sredstva politike. Crve-
ne beretke su postale njegovi poslanici, a njiho-
va baza u Kuli, parlament.

To cete reci na sudu?

Tamo idem kao svedok politi¢kih pritisaka
kojima je bila izloZena vlada ¢&iji sam bio ¢lan.
Sud e reci svoje, mada ne postoji institucija koja
moZe da promeni stav drustva o Kostunici, koji

je postao simbol za nesposobnost, podmuklost
i apsolutnu odgovornost za Zoranovu tragediju.

A ljudi o kojima govorite pozivaju se na

vase vlastite reci da vam je savest &ista, a

ruke prljave?

To je cena koju placam zbog toga $to ¢itam Sar-
tra, i ponekad pomislim da to rade i oni koji me
kritikuju. Ta cena je u svakom slu¢aju mnogo ma-
nja od one koju je platio Zoran Pindic. Bilo bi nei-
skreno kada bih rekao da me bas briga za ono to
govori Kostunica. Njegova potreba da javnost ne
sazna nista o njemu, a da se otkrije sve o drugi-
ma, jasno govori kome su ruke prljave.

Pribojavate li se da ¢e se na sudu saznati

nesto od pri¢a o vadim posetama Silerovoj?

To je samo deo arsenala podmukle politike,
jedan od njenih plotuna. Pre toga sam bio pro-
pali student, placenik CIA ili Taéija, narkoman
irasista. To je jalova, ali paklena strategija koja
je Srbiju osudila na politicki mamurluk, u kojoj
nesmetano mogu da me eliminiSu bez anestezi-
je, brutalno, klevetama, intrigama, spletkama,
satanizacijom mene, ali i onih koji su mi najblizi.

A napisi o iznajmljenoj kuci na Dedinju koju

niko ne zna kako placate i vozilu koje vredi

kao dvesta prosecnih plata u Srhiji?

Znaju oni da sam godinama na Novom Beogra-
du. Ne interesuje njih moja adresa niti im previ-
Se smeta Dedinje o kojem govorite, s obzirom da
me odatle i napadaju. To govore oni koji nastoje
da odrzavaju klimu u kojoj bi bilo normalno da
me ubiju na ulici kao psa. To je bio razlog krimi-
nalizacije Zorana Dindica, njegovog povezivanja
sa Surtinom, Zemunom, Silerovom, &vercom ci-
gareta i nafte. PokuSavaju da me ospore kao li¢-
nost jer su svesni da ne mogu da se suprotstave
mojoj politici.

Kako se nosite sa tim napadima i

kritikama?

To mi samo potvrduje da sam u pravu.

Da li éete u to uveriti i kolege iz stranke, s ob-

zirom na to da se uskoro bira rukovodstvo?

To je tema za njih. Ja ne mogu da se ponasam
kao politicki pajac i da skup3tine LDP-a pretva-
ram u karikature, kao Sto to rade druge stranke.

Ne pladite se za svoju poziciju?

Naprotiv, ja se toj skupstini radujem zato Sto ¢e
to biti prilika da na¢inimo unutra$nji preokret.
Treba nam snage da odemo korak dalje od “eti-
ke nacela” koja se svodi na salonsko Zongliranje
re¢ima, Zato je i napravljen LDP: ne da bi nam
unutar stranke bilo lepo §to smo duhoviti i pa-
metni kada osfidujemo stvari oko sebe, ve¢ da
menjamo ono $to ¢ini Zivot nepodno3ljivim. <

Slobodan Kosti¢
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Slika br. 22-26: Tekst iz magazina Vreme, 17.02.2011.

Tema “Vremena": pad Mladana Dinkica
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MALA SVABA OKO PARA: Tako je zavrie-
na “tuda portfeljima” i priviemeno razrefen do
sl najostrifi javni sukob u viadajudoj koaliciji

tkaii je trajao dve nedelje, a tinjao dve goding.

Povodom odluke Ministarstva ekonomije da
se slovenackom Gorenju daju vede stimulacije
#a obvaranje fabrike u Zajedaru nego u Valjewa,
dravmi sekretar u Ministarstvu finansija Slo-
bodan i€, “dinkifevci™ uz to dodaju - 1, slu-
Eajno, Valievac - optufio je Dinki¢a da nasto-
ji da prigrabd 810 vide finansijskih resursa ove
zomlje, koje koristi na samo njemu zman nadin
| po kriterijumima samo njemu poznatim, na
Stetu najveceg broja gradana, poreskih obve-
gnika ove drfave i da koristi budZetska sred-
stva za razvifanje i jadanje svoje politicke gro-
pacije Ujedinjenih regiona Srhije.

Tri dana kasnije, 1. februara, Dinkic je za-
traZio da rhog tth izjava Viada Sthije najstro-
Fo kazni Slobodana lli¢a, rekavii da se nikada

nije dogodilo, od kada je Viada formirana, da
je neko na tako grub nadin dloupotreblo neku
dravnu instituciju (Ministarstvo finansija) u
politicke serhe, kao Sto je to ovom prilikom
uradio M.

Dinkié mdmah potom 2. februara to ponavija
u pismu premijeru Cvetkovicu, koje je dospelo
do medija i bilo zanimljivo i po tome 3to Sirg
javmosti opisuje formalnu procedun donode-
nja odluka u viadi. U njernu se opisuje kako je
13. januara 2011. potpisan Memorandum o ra-
sumevanju izmedu Ministarstva ekonomije §
regionalnog razvoja i Gorenja iz Velenja, Re-
publika Slovenija, kojim je u skladu sa vaie-
¢im propisima predvidena podrika investicl-

' onim projektima Gorenja u Valjevu, Staroj Pa-

zovi | Zajedan.

Objagnjava se ztim da je Gorenje posle vife-
mesednih pregovora donelo odluku da pokre-
ne proizvodniju vel masing u Zajedaru u Srbiji,

0d 26 ministara vlade Mirka Cvetkovica, Sest “"duZi” G17 plus

* Potpredsednik, ministar za ravnomerni § regionalnd razvaj, mr Miadan Dinkic

(u postupku smenjivanjal, G17 plus

» Ministarka za omiadinu sport, Snefana Samardfic-Markovid, G17 phos

« Ministar za zdravije, prof. dr Tomica Milosavljevic (u ostaved), G17 plus

« Minlstarka za telekomunikacije i informatidko drudovo, mr jasna Matid, nestranatka liénost
» Ministar za kulture, Mebojéa Bradic | nestranadia liénost

» Ministarka za Maclonalni investicioni plan, mr Verica Kalanowi¢ (u ostavei), G17 plus

Poslanicke grupe u
Skupétini Srbije

nakon £ta je investiralo 50 miliona evra u svo-
fim fabrikama u Valjevu i Staroj Pazovi, gde je
upaslilo oko 1100 radnika.

Kafe =& dalje da ta kompanija planira da
uposli jod najmanje 300 radnika i da prodir
kapacitete za profzvodnju frifidera u Valjewu,
uz otvaranje oko 200 novih radnih mesta, te
boflera u Staroj Pazovi, uz upodljavanje dodat-
nih z50 radnika.

Dinkié¢ podseda premijera da je nakon potpi-
sivanja Memoranduma, Ministarstvo ekonomi-
je i reglonalnog razvoja pripremilo Nacrt pre-
dugovora o realizacijl investicionog projekta
Gorenja u Zajefaru kao i Predlog zakljuihka sa
obrazlofenjem i da je 19. januara 2011, godi-
ne, po uohitajenoj procedurd, uputilo materi-
jal resornim ministarsivima i organima kako
bi dalt svoje misljenje. Nabraja zatim da je Re-
publifki sekretarijat za zakonodavstvo 24. ja-
nuara 2011, dostavio mifljenje bez primedaba;
Ministarstvo finansija 25. januara 3o11. godine
dostavilo mi3ljenje bez primedaba; Ministar-
stvo za infrastrukiur 24, januara 2011, godine
dostavilo migljenje bez primedaba; Ministar-
stvo Fvotne sredine § prostomog planiranfa 25
januara 2011, godine dostavilo mislenje bez
primedaba; Republitke javno pravobranilas-
tvo 25. januara 2011, godine dostavilo mislje-
nje bez primedaba...

Na kraju Dinkit podseca da je na osnovu
svih pozitiih misljenia, Vada usvojila pred-
log Ministarstva ekonomije na telefonskoj sed-
niei, odrianof 27, januara zo11. godine.

U oekivanfu odgovora premifera Dinkié nije
prisustvovan sednici Viade Srbije zakazano] za
fetvrtak 3, februar, fako je bio u Beogradu, a
ni 10, februara kada je prisustvovao potpisi-
wanin nekoe ugnwora sa investitorima u Nisu,
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Savetnici predsednika Srbije
Obavljaju najshokenije analitiCke, Syvetoday
ne i druge odgovarajuce posiove Ia potne-

be predsedniica Republike koji 4@ odnose na
driavrie uredenge, izgradnju i funkcionisa-
nje politiCkog sistema i inicijative za donode-
nje nowik kao § primenu postojedih zakona,
privredna kretanja i ragwoj ekonomskog st
stema, odbrana | berbednast, rad Narodne
skupdtime Republike Srhije | Viade Republike
Srbije i drugih drkavnih organa, odnose Re-
publike Srbije sa drugim driavama i meduna-
rodnim organi cacijama, informisange id.

i Tebwo Indic, dr Gordana Matkewic,

dr Mebajia Krstid, Biserka jevtimijevic
Drinfakowit, jovan Ratkowic, Vojislas
Brajowié, Mladan Bondevic

odlhutivanju dodimuta je zapravo jedna pri
licno zagonetna | potencijalno opasna tadka
na kojoj s¢ prelama vedto pitanje gde je stvar
ni centar mofl, Dinkifeva opaska je usmerena
ka savetnicima predsednika Republike (vidi
olvir) - mada ond ne lice na “desiEnmejkers”,
kako s na novogover 2o onl kojl odhefuju

a modda i na neku adresu kza njih.

Tor prebacihvanje vrada pritu na to ko zapra
wo woli palitiku, viada po ustav B neko dr
gi. Budi asocijacipe na ono formiranje velike
koordinacije, viadinog prezidijuma koje se

naziralo kada je predsednik Srhije Boris Ta

. jula 2008, predsedavac konstiutivmog
sednici Mackonalnog saveta za infrastrukiur
[vidi okvir) jednog tela koje je okupljalo one
knji imaju oviagfenia da odlufuju o novew. U
saopitenju Informativie shekbe predsednika
Fepublike iz tog perioda navodi se da je Savet
zakljuio da su esnovni pricriteti nove vlade
Srhije da se zavrdi “autopuini pravac”™ na Ko-
ridoms 10, podnee zgradna sutoputa Beograd

Jadni Jadran | modemizuje Belemmica u Seibdl
Ta] savet kasnije nije mnogo pominjan, kao 3o
je kriza potisnula i pridu o velikim infrastruk-
tumim projektima,

1 javnosti, medu vladi naklonjenijim ko
mentatorima tada je zagovarana teza da bi
Srivijl politifki sistem trebabo redizajnirati u
polupredsednicki.

Zest mesec] kasnlje, u januar 2006, u tek
st “Deset problema viade Mirka Cvetkowica™,
vad hronblar je u “Vremenu™ konstatovids dy
aktivnija uloga predsednika drave u minenju
razlika | fucl sigurno doprinosi da viadajaca

B Izmedu G17 plus i DS-a razmenjuje se vatra verbal-
nih optuzbi za koje bi malo udaljeniji posmatra¢ rekao
da su sve tacne: (G17) da premijer ne odlucuje, da su
ministri DS-a odgovorni za nestasicu hrane, lo$ zakon

o planiranju i izgradnji, blokiran rast BDP-a, losu refor-
mu pravosuda i da su nesposobni da zaustave Strajkove
u javnom sektoru; (DS) da je G17 plus nepouzdan par-
tner, da se protivi ukidanje blanko ostavki, i zakonu o
finansiranju stranaka, $to DS smatra uslovom za EU

koalicija ostane na okupu, all da ta njegova
intervencija, makar da dolazi samo od njega
kao predsednika najjale stranke, predsednit-
ku kancelariju u odima jamast pretvara u vla-
din prezidijum, za 5ta ona nije pripremljena,
a mema ni ustavna ovladtenja, 3o je ved lza-
zvalo kritiku opozicije,
unutar koalicije. Dugoredno gledandg, jacanje
uloge predsednika Republike potkopaa i au-
toritet viade, koja po Ustanvu wodi poditiku, |

a i javna sumnjicen|a

premijera, kome po Ustavu ministri odgova-
raju £a njegov rad.

Oipoebrifa se relathmo festo bavila navodlnim
bonapantistickim pretenzijama predsednika,
a Dinki¢ o sada nafinje iz drugog ugla. On je
inade bio protiv viadine vedine oko nekih kru-
prih pitania, kao o je, na primer, naski ili ga-
sno-naltnl sporazum. Pred javmodtu 1aj spor
ol pre dve godine e bio kzgraden razgovorom

Dnkica i Tadida, ill tadnbje stavlen pod tepih,
ispod koga de ga Dinki izvudl prethodnih ne-
delija izjanom da je svopevmemeno prognoeze da
e akcije MIS-a | Telekoma koftatl 1000 evia
davao na nagovor predsednika TadiCa. Posle
sevadioda je njegova izja istrgnuta iz kon-
teksta | namemno suvide istaknuia

Ta ideja “velike koordinacije™ nije |'n_'|:iE|.-
mnogo eksponirana u javnost per je priéu o
:nnﬁ-uapn:uipklimi\ samiénila problematika ve-
rama za krizu, kroz koju je Cyvetkovideva via-
da prodla bez velikih socijalnih potresa Talkevi
11 se desili u Madarskoj. Grékoj, Spaniji | Ir-
2k, |:'|-p_1;.:|_-rii;|_ joi e doduse prigovarala zhog
nefspunjenth obefanja i Cinjenice da wmesio
200000 novih radnih mesta za rezuliat ima
200,000 novonezaposlenih, ali adgovor je gla-
g “Pa kriza jel™

Sa sirane vladajude koalicije nije bil |
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SOLIDWRNA 54
SEFOM PRATIJE:
Werica Kalangvid

- widliivih napora da se autoritet viade pojaca,

aprdsednik Tadb e béo u fokusu famost ko
devojka za sve. On je jednom vidljive demon-
#rian | svoju odludnost o disciplinovanju sa-
radnika. Prodle zime verbalnd izbet je poloZa-
jem platio general Zdravko Ponod, koga je Ta
i smenio rhog kritilor tempa reforme vogke,
Smenjivanpe Dinkica je verovatno najvedi po-
tnis vladajuce koalicije do sada i pitanje je da
Bga ona mode preEivet (tvedi da mode), Para-
o= je u bome Sto je taj konflik zapeave temat-
ska repiriza, To prepucavanie Dinkiéa s driav-
nim sebretarom [ldem | premijerom Cve tkod-
iem se, na primer, poklopilo sa spekulacijama
koje traju ved dva meseca o tome da treba da
wlede razgovor o rekonstrukeii Cvetkovice-
vy kabineta, Nju je najavio | sam Cvetkovic
rekavii da de analizirati rad svakog ministra,

, prebacivii Dinkidu da ée se pokaeatl | da rezul-

Bt u nfegovom resor nse zadoveljavajul s
otwimm na porast beoja pezaposlenih. Dinkié
iVerica Kalanovié su na io uvredeno reagova-
B ponavljajudi da se omalovaZava njihov rad
Idinamizam i da Cvetkovié skade sebi u usta
pedto jeu prethodnim interviulma adio upra-
vonapoee | uspehe bad u ekonomsko] politici,

0 rekonstrukedfi, wof viadinoj vefito] temi,
pritako se | na podetku 20049, samo je na ta-
disinju najavu premijera Cvetkovica da ée bt
wcenjivan rad svakog minksira, usledila, na pei-
mer, rfava iz Gy plus da je predsednik te par-
fije ved kzribao svoje ministre, a | socijalisti su
poitivivs ocenili svode, To je, inade, govorilo o
tome da ministri ne odgovaraju premijer nego
Selu svoje pantije....

Erajem januara 2011, mediji za koje se moglo
pretpostaviti da imaju Evore w Gi7 plus su ver
hili podeli da EE]WIELI. i da fe Cvetkovié dari
ostaviw, Gak su i pominjani kandidati za pre-
mijera iz D5-a, a s portfeljom premijera se lici-
tiralo - te mogao bi da bude | Dadé, po koalid-
onom sporazumy potpredsednik visde | e
nik premijera, te mogao bi Petrovic iz D5-a, fd.

Formalno ghedano, tm poksetanjem postup-
ka za smenu vadnog minkstra | potpredsedni-
ka vlade nesiranadki Cvetkovié bi trebalo da
i javio da on ima moé | da je pokazao granice
svog posloviCnog strpljenja. Sudtinski, ipak pi-
tanje besta modi ostabo je otvoreno - ko, zapra-
v, smenjuje Dinkica: premijer Ovetkovic: via-
dajuda vedina koje bez Giy plus nema; pred-
sedndk Tadid; ili predsednitve Demokeatske
stranke, koje je o tomm vetalo tog prepodneva,
Stranka G17 plus nije ukljufena u prethodno
koaliciono edlufivanje | obaveitena je o tome
posbe 5P5-a i PUPS-a.

Odnaosi w vladajubo] koaliciji | pre ovog fi-
nala nisu bili bex tenzija. lvica Dadié je javno
prigovorio koalickonim parnerima da vige ko-
mumiciraju s Nikolidevim naprednjacima nego
= njim. Ministar za rad Rasim Ljaji¢ je opomi-
nja da viadajuéa koaliciji make da izgubl na-
fedne izhore zhog pogretne procene priorite-
ta: prida se o izmend lzbormog sistema, rekon-
strukchji Viade | smanjenju broja poslanika, a
ne posveduje se dovolina pafnja Snjenici da
nema ni politithe nd druge stabilnost, ukobi-
kv immea. boliko siromagnib, onih koji Sive u s
zoni siromadiva, nezapaslenih,

Cvetkonvic je prilitno mimo nagovestio da

smenjivanie Dinki¢a nije usmereno protiv Giy
plus i da se nada da de viading vefina biti sa-
Cuvani, Samo mode da se nagada kako je i da
H je Cvetkovic znao da de Giy plus tri =ata ka-
snlje spopdtit da, uprkos svemi, ostaje u via-
i Da 1 u fedim ubedili Dinkica, B su sama
tatno procenili njegove sadaknje limite?

Zanimljive je da Dinki® nidim zazvan u svo-
o venma nijansirano] kjavd pominje - da se ne
pladi: pribwata odluku, all stofi iza svake refi
koju je lzgovario, a0 mu je ako se pradesdni-
ku Tadifu ne svida istina, a istina je da stanje
u driavi nije dobro, da imamao ozhilinih proble-
mik u drugtva i da je Srbiji potrelan preoknet -
da s nije pladio ni Amerikanaca ni Rusa, pa
B i P'iﬂii. bagami, ni Borlsa Tadiéa, a kamo-
1 Mirka Cveikevita,.

RUSITELJ | BRANITEL] VLADA: U stilu one
Bakalijeve da se oatavken moa odraditl, on su-
tradan po pokretanju postupka za smenu pod-
nosi ostavio, koja stife Cvetkovidiu nakon Sio
fe ovaj Skupétin ved upwtio predios = sme-
nu. Bez a7 plus viada nema veéin za Dinki-
devu smeniu ako Zi 1o ne glasa opozicija |, ako
takvo pitanje ne prode, mode &ak | da padmne.
Ako Cvetkovic uvaZi Dinkidevu ostavku i pro-
sbedi je Skupstind, ova bi je samo konstatova-
Ia i opozicija ne bi dobila priliku da rasprav-
lia m o Dinkicu ni o viadl. Viadajuda koalicija
e mokda zbog toga i da pribwati ova) danajski
poklon jer je an liava neprijatmost.

Dinkic je posle sednioe prideednitva svoje
stranke objadnjavac da Giy plis nede da ode
u apaziciju da mu se opet ne bi prigovaralo
da je on profesionalni nuSitel] viada, Kade da »
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Slika br. 27 i 28: Tekst iz magazina NIN, 11.8.2011.

Y 1A0nAKA EKOHOMUIA CPICKOT OYABANA

Bucoka ueHa

NneHasa

Y ceum knybosuma y Cpbuju cutyaumja je cnuuna. lpopajy ce Mnagu Jevauu,
jow Heapvpmucany Ha omahiem Tepewy, a Kynyjy ce nonoBHu dyadanepu u3
MHOCTPAHCTBA, KOjM He NOCTUXKY afieKBaTHe pe3ynTare

JKMBA BEKELIKH

anymrajyhu ,pynbancku xpam” y
H CpeAly yBe4e HAKOH €JIMMHHALHje H3

tpeher xosa kBanudHKanuHja 3a JIury
wamnuona ([TaprusaH - [eHk 1:1) pesHrHu-
paHH HaBHjauu L[PHO-OENHX Cy KPHBIA 32
Heycrex (HapaBHO) IIPOHALILIH Y HEOBjeKTHB-
HOM CYZIHjH KOjH HX je ,mokpac”, Tj. Y EDA xoja
L Hehe ga nossosu [TapTH3aHy Aa ABE FOIMHE
y3acToIHO Urpa y JIuru mamnuoHa”. Jlecetax
MHHYTa KacHHje, KaJia Cy Ce CTPacTH MaJio
CTHILAJIE H pasyM (MaJIo) IOLIA0 I H3pasKaja,
MHOTH cy TBpiin: ,Jla cy Ham ymecro Hha,
Bykuha u Puuha urpanu Joperuh, Jbajuh u
Capuh, HH 1IeT IeHaJIAa HM He OH IoMOorJIo”.
To, HAXKAJIOCT, CIAJA Y KATEropHjy ,1ta 6u
6uto xaj 61 6HJI0", 1a HE Ka>KEMO Y HayyHy
cauTactuky. logurama Beh Hamu Ki1yGoBH
npopajy ceoje (cynep)raneHTosane Miuaauhe,
a Kynyjy cTape, HEJOBOJbHO [IPOBEPEHE H,
yIJIaBHOM, HCTpolieHe (ynbanepe.

,HaxasnocT, To je CypoBa peayHocCT CpIi-
cxor (pynbama“, Tepau Hukona [Jamjaxai,
jefaH Ofl Hajmo3HATHjUX (yAbaICKHX Me-
Harlepa Ha OBHM npocropruma. Hus uayseTHo
TaneHToBaHHX Muaguha je 6am 3axBasbyjyhn
EMY HAIIJIO IEBU3HO yXJeO/berbe, KPEeHy-
JIO ¥ CBET UBPCTO PEIIEHH Jla TAMO H3rpaje
thynbancko MMe M, HApaBHO, 3apajie MHOTO
napa. Jenas o MocnelbHX TAKBHX TpaHchepa
je mpenasax Maruje Hacracuha us [apTtusana
y PHOpPEHTHHY.

,Kayia ce nojasu oHyyia 3a TaKBOT HTpaya,
[Ty CE FhEr0B MaTHYHH KI1y0 H POMTEIBH.
Y KoHKpeTHOM caiyyajy, y [TapTusany cy npo-
LIEHHJTH 13 je 60Jbe, TO JECT 1a UM je Taj HoBall
cazia npeko norpebaH. HUCy xenenu, Hiu
HHCY MOIIH Jia Ca4€Kajy jOII JIBE-TPH FOJIHHE.
MaTHjuHH pOfKTEsBH Cy TaKohe JKeJenH a
ce oH npeceu Beh caga. ITo MOM MHITITBEISY,
6uso 6u Gosse 1a TH Maaau dyabanepu ur-

Pajy AiBe-TPH rOIHHE OBJE, 1a OUBPCHY H K20
thynbanepu 1 Kao THUHOCTH, I1a TEK OHJA A
KpeHy fasbe. MehyTHM, CTBapHOCT je Apyra-
yHja. ¥ [TapTH3aHy Cy OUHTO IIPOLIEHHIIH A
je 6osbe a cama y3My HOBaIl KOjH je oHyhen
(He3BaHHYHO CE CNIOMHIBE LIHPa Off TIET MH-
JIHOH eBpa, mpuMm. JK. B.) Hero fa uekajy 607py
nonyay. Kao npeo, BepoBaTHO UM je cafa 61o
noTpebaH HOBALL, a Kao APYro HUKa/a HHCTE
CUrypHH y KoM he npaBIly KpeHYTH KapHjepa
maagux pyabanepa. MHOTH yCIiejy, aau Ha-
skauocr joi Behu 6poj je OHHX KOjH 3acTaHy
¥ pasBojy H He OCTBAPE CBOje H POJUTEIBCKE
cHoBe", objamrmbasa JlaMjananl.

Aa ¢yaban Huje (camo) urpa seh (pe cae-
ra) Mocao, 3Hajy 1 AeLa Koja IpBH Ny T HCTPYE
Ha TpaBHaTH TenuXx. [IpBe chynbancke Kopake
paBe He camo 3aTo 1To Bojie hynbasn, seh
H 3aTO LITO BoJIE U Aa Oyay Mecu, Ponango,
Bupnuh u ga umajy cnasy u Gorarcrso. Kao y
cBakoM GU3HHCY, U ¥ (hyabany Tpeba npore-
HHTH MPaBH TPEHYTAK KaJia TpebGa nmponaTH
poby, Tj. bynbanepa a kaga ra tpeba cauy-
BaTH H M3HETH HA TP>KMIITE. JIBa pumepa
[TapTH3aHa TO Haj60JBE HIYCTPY]Y.

IIpe gecetak roguHa JyBEHTYC je IOHYAHO
3a, y TO BpeMe MJIAJIOT ¥ TaJIeHTOBaHor, Catry
Hnwuha, 20 munnona mapaxa. ¥ ITapTusany
cy Gunm ,curypar” a he ciepehe ropuse j1o-
GHTH MHOTO BHIIIE H - IIOCJIE IBE-TPH FOJIMHE
cy (jensa) ycneu a ra mpojiajy 3a YeTHpH-
ner nmyra mame. C Apyre CTpaHe, H3HOC KOjH
je Tpaxkuo Mupanem CynejMaHu (HeroBu

Mopamo ga npopajemo
»Hawy geuy” u aa Kynyjemo
TO WITO Kynyjemo jep camo
TaKo MOMXEeMO fia NPeXNBIMOo
(Muopapar Nantenuh)

poauTesbH M MeHayep) [TapTH3aH HHje XTEO
[ia MCTIOLITYje, ITa jé OH HCKOPHCTHO ,PYIIy.
y 3aKOHY" M KaO CTHIIEH/IHCTA OTHLIAO ¥
xonaufcku Xepesen (2006. rogume), a y jyny.
2008. ropHHe NOTIHCYjE YTOBOP ca AjaKcoM
BpenaH 16,25 MHIHOHA €Bpa, IITO j€ H JaHac
HajeehH TpaHcdep He camMo y HCTOPHjH AjaKca,
Beh 1 xonanjckor dynbana.

Op oBux uudapa BpTH ce y IVIaBH, ajlH
HHje cBe ball Tako pykuyacTo. ITapTH3sas je,
PELHMO, IPOLILJIE CE30HE CAMHM IIJIACMAHOM
HMHKaCHPao OKO CeflaM MHJIHOHA €Bpa, ajiH
caMo 3a MJIaTe ¥ [IPEMHje Urpava, YJIaHOBE
CTpy4HOT mTaba, MOTPONIEHO je 6113y NeBeT
MHJIHOHA eBpa. Jecte IlapTH3aH OBOr JeTa
npopao ®ejcy v [letposrha (HABOAHO MO TPH
MusHOHA eBa) H Casiha (oner HaBOAHO 33
10 MHJIHOHA HCTHX HOBUaHH1A). [Ipobaem je
MehyTHM IITO Taj HOBAIT HE CTHIKE HCTOT TPe-
HyTKa Kajia Ce yroBop notnHiue, seh Ha pare—
Penumo, ITapTusan join yBexk HHje ycrieo aa
Haruiati Hosall off Eciamona (Cmusbarih)
u Caparoce (O6panoBuh), a niare Mopajy
na ce ucrrahyjy, ctpyja Mopa fa ce nuaha,
Tene)OHCKH PavyHH Takohe...

LipseHa 3Be3pa je y joill HEMOBOJLHH)O)
cuTyarHji. He caMo mro y nocuenme ut !
CE30HE HHCY HMAaJIH HH ILIAHCY Jla Urpajy y
TH IAMITHOHA (2 06JEKTHBHO ¥ TOM TAKMHYEHSY
ce Bpre Hajsehe mape) Beh cy u nperxoxEa;

PYKOBOJICTBA HaNpaBHJIa HemMaJH 6poj rpema-
Ka y HHBecTHI{Hjama. 3a ypbanepe Koji
npojiaBaHH HHje o6HjaHa aJIeKBaTHA LEHa,
KYIIOBaHH Cy pasHopasHu BapkocH, Baj

3a Hemaute nape. Taj ayr Tpeba oTnaaTHTH,
M CTBapaTH HOBH THM, 6UTH pyrH y Cpomj
jenHocTaBHO HHjE OHO YHME CE TIPHCT:
LpBeHo-6eux Mory M Xohe 3a0BOJBHTH.
MO>KJ1a, jOLI HETOBOJBHH]Oj CHTYAITH]H j&
Bocajcka BojsoanHa. ITporie ce3oHe je
UYETHPH-TIET KOJIa [TPE Kpaja IPBEHCTBA
TPLH 32 HACJIOB 1pBaKa. CTHIIA je 110
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Kyna CpOuje 1 y OHOj ,MyBEHO]" YTAKMHIH OC-
Tana u 6e3 ror rpodeja. Kao ,mnar Ha ropry”
JIOIILIA j€ eTMMHHALIH]A ¥ KBaIH(HKalHjaMa
3a Jlury Espone. MHOrH TBpJIE Jia Cy ,Jiaje”
HaMepHO H30erIN Jake TAKMHYEHE, jep je
OHO eKOHOMCKH HEHCILIATHBO.

,T0 CY IIYyNOCTH H 3aHCTa MH HHCY jaCHH
JBYJIH KOjH TUIacHpajy TakBse npuue. Ham npu-
MapHH IHJb OBe ce3oHe buna je 6am Espona.
XTesu cMOo Ty Jia ce lokaxkemo. OBaj Heycnex
je BeJIMKH ryOMTaK, ITPE CBEra 3a Hac, 3aTHM 3a
Tpaj, na NOKPajHHy H Ha Kpajy 3a eny Cpoujy,
HIH OOPHYTHM PEOCHENOM, CBEjEIHO, CBH
CMO Ha ryOUTKY", TBPIH CIIOPTCKH IUPEKTOP
Bojsopunae Muoapar [TanTenuh.

BojsoguHa, kao u ITaptusan u Lpee-
Ha 3Be3yia, Takohe npesKuBIbaBa, Mpe CBera,
3axBaskyjyhu nmpogaju maanux ¢ynbanepa,
anu Hosocahanu umajy jor jenan npobnem
- He JKeJIe Ja npopajy csoje dynbanepe Beo-
rpabanuma (ynpaso je ITantennh nocnenise
,3BYUHO Nojauame” Koje je u3 Bojsogune
powio y jenan 6eorpaacky Knyb, 1j. y Lip-
BEHY 3BE37Y).

,Kao npBo, He >KeJIHMO Ja rojayaBamMo
aupekTHe pusaine. [locra HaMm je Tpeher
MecTa. Xohemo u MH mexape u Tpodeje.
Mapna, na ce Ilaprusan uau 3se3qa nojase
ca aIeKBaTHOM IOHYAOM, MoOXJa GHCMO
U pasMuciauian. OBaKo HBHUXOBE MOHYJE Aa
kyne Karauja, Mepojesuha, Mojcosa, panmje
Anexkcuha u Taguha u ga ux ornaahyjy Ha
HeKe IyTOpovHe paTe - HeKa xBasa. Haxka-
JIOCT, MOPAMO Jia MPOJAjeMo ,Haly Jeuy”
H Jla KyIyjeMo TO LITO KyNyjeMo jep camo
TaKO MOJKeMO fia pexxuBHMo. [pan Ham je
MOMOrao oko pecekTopa (oBor BUKEHIA Y
npsoM Koy fomaher npseHcTsa he obacjatu
Hoeu Can) u To je To. Hukaksy npyry mo-
Moh HeMaMO HH O] TPaJia HH Off TOKpajHHe,
HHTH Of ipXKaBe. Jla HEMa MpeJceHHKA
Byroposuha H jol HEKOJHIHHE IPHjaTesba
kay0a, He 3HaM Kako OHMCMO IIPEXKHBEJH",
npuua IManrenuh.

Y jow ropoj cutyaumjn je Cmenepeso.
Tako 6ap Tpau ['opan Borganosuh, cnopr-
CKH JHPEKTOP OBOT CTAGHJIHOT IPBOJIHTALIA:
L~Haxanoct, Mu y CMeZilepeBy HeMaMo Tpe-

HYTHO HH ILITa [ia [IPOIaMo, & NPOJaja Hrpaya
je ¥ Hama IIaBHH H3BOp npHxoza. He camo
y CMenepeBy HEro y CBHM KayboBuMa y Cp-
Ouju cutyanuja je Taksa. [Ipogajy ce Maagu
Ieualy, a KyIyjy ce noJoBHH yadanepu u3
HHOCTpaHCTBa. He, HeMaM ja HHIIITa TPOTHB
crpanana. Hanporus, ynbanepu, kao Kineo
Ha MPHMEP, YBEK cy fobpononinn 1 oHH he
CHTYPHO YHANPENUTH KBAJHTET CPIICKOT
cpynbana. HaxkanocTt, MaJio je TAKBHX, MHOTO
BHIIIE HEMPOBEPEHHX H HENOBOJGHO KBAJIH-
TETHHX Hrpayda. To HJe Y IEHY KOjy CBH, He
camo MH y (hynbany, MopamMo Aa MIATHMO
3a CHJIHE I'DElIKe KOje Cy Y MPOLLIOCTH Ha-
NpaBJbEHE, 4 YOUEHH MPONYCTH CE CIIOPO, HE
€aMo HAIIOM KPHBHIIOM, OTKJIabajy”, TBPAH
Borpanosuh.

Yak u HajBehH ONTHMMCTH HE BEPYjy Aa
he dynbanckn knybosn y CpbHju y ckopuje
BpPEME YCTIETH /1a C€ BpaTe , HOPMAJIHOj €KO-
HOMHjH, Aa he CBOj MPOH3BOA MpOAAaBATH
KaJ[a ¥ 10 KOjoj LIEHH JKeJIe, a HCTO TaKo MohH
Ha HHOCTPaHOM TPXKHIITY Aa Kynyjy ,poby”
koja he 6MTH afleKBaTHOT KBAJIUTETA. -
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Slika br. 29-32: Tekst iz magazina Vreme, 13.10.2011.

Konferencija “TrZiste lekova, pozitivne liste i snabdevanje
inovativnim i generickim lekovima”

Ka evropskim
standardima

Sto se tice uredenosti
trzista lekova u regionu,
ono je, makar po regulativi,
vrlo blisko propisima EU.
Medutim, u praksi je dosta
stvari za koje se tek traze

ili pomalo ustaljuju prava > S [li==

re$enja. I dok je vecina S A g
¥ . ke : A

trzistabivsih jugoslovenskih &2 ;,;’ 1 SO0 ;

zemalja otvoreno za lekove
iz inostranstva, dotle je
regionalna saradnjana

niskom nivou. Takode,
jedan od zakljucaka
konferencije je bio da sva
trziSta u okolnim zemljama
imaju problem - kako
“dovesti” kvalitetne

lekove sa vrlo ogranienim
budzetima. U Srbiji postoje
i dodatne ko¢nice kada je
re¢ o inovativnim lekovima

66 VREME » 13-X-2011

341



otro$nja lekova raste, kako u Srbiji tako

i regionu. No, naga i zemlje u susedstvu

samo prate svetske trendove. I dok s jed-
ne strane zivotni vek postaje duZi, dotle period
bez bolesti nije nimalo skraéen. No, i medicina
i farmacija se razvijaju, a trZi3te lekova, pogo-
tovo ako je jos u fazi uredivanja, postavlja pred
dr?ave i farmaceutske kompanije mnogo izazo-
va. Ako se ti izazovi ne reSe na pravi naéin, na
gubitku su krajnji korisnici, pacijenti.

Na konferenciji “Trziste lekova, pozitivne li-
ste i snabdevanje inovativnim i generickim le-
kovima" u organizaciji Business Info Group i li-
sta “Vreme” udesnici, medu kojima su bili pred-
stavnici drZavnih institucija zemalja regiona,
kao i farmaceutske industrije, govorili su o ure-
divanju trzi$ta, odnosu generickih i inovativnih

lekova, uskladivanju sa propisima EU, kriteri-
jumima za uvritavanije leka na pozitiviu listu.

Ministar zdravlja Zoran Stankovi¢ je istakao
da u Srhiji postoji dobra zakonska regulativa
kada je re€ o trZistu lekova i medicinskih sred-
stava, kao i da je ona usagladena sa evropskim
standardima, ali da sa druge strane postoji pro-
blem kako pomenuti sektor vratiti na put odr-
Zive likvidnosti. On je, takode, govorio i o otvo-
renosti ovdadnjeg trzista za lekove stranih pro-
izvodaca. “Medutim, nada drZava mora pomo-
¢i u tome da domaci proizvodaci lekova imaju
isti tretman u regionu kao $to strani proizvoda-
& imaju kod nas”, naglasio je ministar Stanko-
vié. U prilog tome da domaca farmaceutska in-
dustrija nema “prolaz” u okolne zemlje, mini-
star je naveo podatak da Galenika nema nijedan
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registrovan lek na ovim trZitima, te da je cilj
olaksati domaéim proizvodacima pristup stra-
nim trzistima.

Sto se tie situacije u Srbiji, povecana je po-
tro¥nja lekova. Broj izdatih dozvola za lekove je
uveéan duplo, a vrednost trzista lekova u Stbi-
ji prosle godine iznosila je 75 milijardi dinara,
5to je tri puta viSe nego 2004. godine. Ministar
Stankovié se takode osvrnuo na trenutno stanje
u Srbiji, precizirajuci da postoji o€igledan ne-
dostatak sredstava za kupovinu lekova, ali da
u svakom slucaju nedostatka lekova nece biti,
veé da ¢e se nadi reSenje.

Konferencija je pruzila dobru priliku da se
¢uju i iskustva iz okolnih zemalja. Nikola To-
dorov, ministar zdravlja Makedonije, takode
je naglasio da su u toj zemlji propisi usaglaseni
sa propisima Evropske unije. Odredivanje cene
lekova u Makedoniji regulisano je Zakonom iz
2008, a na trzistu ove susedne zemlje nalazi se
oko 3500 lekova, od €ega 45 odsto pripada ge-
nerickim lekovima.

On je napomenuo i promene kroz koje su
prosle i prolaze farmaceutske industrije zema-
lja jugoistotne Evrope, ukljucujuéi dolazak stra-
nih kompanija, privatizaciju, naglasivi da je na
polju regulisanija trZista lekova dosta toga ura-
deno, ali da je jo§ dosta i preostalo.

Sto se tice trzita lekova u Bosni i Hercego-
vini, ono se odlikuje visokom decentralizaci-
jom u legislativama, pa i u dostupnosti lekova
ne samo izmedu Republike Srpske i Federaci-
je veé i izmedu kantona same Federacije BiH.
Goran Cerkez, pomoénik ministra zdravstva
Federacije BiH, istakao je da je 2008. usvojen
Zakon o lekovima i medicinskim sredstvima, s
namerom da se uspostavi jedinstveno i kvali-
tetno trZiste. Taj Zakon je doneo i usaglaSenost
sa evropskim direktivama.

Kada je re¢ o regionalnoj saradnji, Goran Cer-
kez se sloZio sa ministrom Stankovicem, ista-
kav3i da je ona podosta skromna. “Kada govo-
rimo o uredenju trzista lekova, mi moramo biti
svesni da je i sama Evropska unija potela ure-
denje svog trZista jos 1965. godine kada su po-
¢eli usaglasavati svoje stavove, 1975. su dosli do
uzajamnog priznavanja odnosno odobrenja za
promet lekova. Cesto kao zemlje ovog regiona
imamo pritisak da ove stvari radimo jako brzo.
Za sve je potrebno vreme, nakon deSavanja na
ovom podruéju trebalo je vratiti poverenje i mi
idemo ka zajednitkom cilju usaglasavanja na-
&ih politika”, izneo je svoje videnje pomoénik
ministra BiH.

Vanda Markovié Pekovié, zamenik mini-
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stra zdravlja i socijalne zastite Republike Srp-
ske, istakla je da trodkovi zdravstvene zdravstve-
ne zastite u RS rastu, 3to je i svetski trend. Kada
je re¢ o sistemu snabdevanija, u Republici Srp-
skoj privatni i javni sektor su izjednaceni, te pri-
vatne i javne apoteke (kojima je osnivac op3tina
odnosno jedinica lokalne samouprave) imaju
jednako pravo ugovaranja sa Fondom. Privatni
sektor obuhvata 83 odsto svih apoteka. Zameni-
ca ministra navela je neka reSenja u Republici
Srpskoj koja su doprinela kvalitetnijem snab-
devaniju lekovima.

Izbor lekova na listu vri se na osnovu farma-
koekonomske studije, a kako je istakla Vanda
Markovié¢ Pekovi¢, trude se da §to viSe slusa-
ju i udruZenja obolelih. Takode, omoguéeno je
i propisivanje tromese¢ne terapije za hroni¢ne
bolesnike, a teku i pripreme za uvodenje e-re-
cepta. (elektronskog recepta).

“Potro3nja lekova raste, ona sada iznosi 185
evra po glavi stanovnika u Republici Srpskoj.
0d toga, oko dve tre¢ine ide na ra¢un Fonda,
5to je negde sli¢no kao i kod drugih evropskih
zemalja”, sumirala je Vanda Markovi¢ Pekovi¢,
istakavéi vaznost racionalne i adekvatne potro3-
nje lekova.

Tatjana Sipeti¢, direktora Agencije za lekove
imedicinska sredstva Srbije, takode je istakla
da je u pogledu usaglasavanja sa EU Agencija
postigla mnogo. “Jedan od osnovnih problema
nekada je bio ko moZe biti nosilac dozvole, od-
nosno podnosilac zahteva. Sada to moze biti i
zastupnik inostranog pravnog lica koji je nosi-
lac dozvole za lek za zemlje Evropske unije, a
ne samo proizvodac”, istakla je Tatjana Sipetic.
Medu ostalim pomacima, direktorka Agencije
je navela da u Srbiji po€inje da se ustanovljuje
dozvola kao trajna dozvola i da, ukoliko odre-
deni lekovi ne budu prisutni vie od tri godine,
mogu da izgube dozvolu. Sto se tice generickih
lekova, uvedeno je i izdavanje dozvole po ubr-
zanom postupku, a dolazak lekova iz EU u Sr-
biju takode je ubrzan jer ne postoji vise labora-
torijska kontrola svake serije lekova, vet se visi
dokumentaciona kontrola koja ne traje duZe od
osam dana. “Postignuto je i unapredenje u po-
gledu organizovanog prijavljivanja, prikupljanja
i prafenja nezeljenih reakcija na lekove. Kada se
u EU posumnja na loSe dejstvo nekog leka, oni
nas obave$tavaju, a mi inspekciju Ministarstva
zdravlja i policiju da bi se proverilo da li je ta
serija bila kod nas. Sada imamo obrazac na ko-
jem pacijenti i lekari mogu da prijave postojanje
defekta kvaliteta i koju vrstu problema su ima-
1i”, istakla je Tatjana Sipeti¢ u svom izlaganiju.

Osim predstavnika drzavnih institucija regi-
ona, na konferenciji su govorili i predstavnici
velikih farmaceutskih kuca. Peter Bergquist je
potpredsednik i €lan Izvrinog odbora Actavis
grupe koja je ve¢ devet godina prisutna u Srbi-
ji. Re¢ je o generickoj farmaceutskoj kompaniji
koja u svom sastavu ima Zdravlje Actavis (Le-
skovac) i Actavis d.o.0. (Beograd). Peter Berqu-
ist je odmah istakao da postoji veliki jaz izmedu
Zapadne i Istoéne Evrope u broju onih koji (ne)
uzimaju potrebnu terapiju. “Sto istoénije idemo,
manje pacijenata se le¢i.” Kao jedan od primera
on je naveo da je mortalitet, kada je re¢ o kardio-
vaskularnim bolestima, primetno vii u Istotnoj
Evropi nego u Zapadnoj. “Postoji mnogo onih
kojima se ne izlazi u susret. Upotrebom gene-
rickih lekova, bie vi$e pacijenata koji uzimaju
potrebnu terapiju, cene Ce biti prihvatljivije, 5to
u krajnjem ishodu zna¢i ustedu trodkova”, izlo-
7io je Peter Bergquist, uporedivsi Srbiju sa Ces-
kom, gde se pokazalo da je porast broja pacije-
nata koji su poceli da uzimaju potrebne lekove
doveo i do smanjenja njihove cene.

Bojan Trkulja, direktor Fonda inovativnih
proizvodaca lekova Inovia, govorio je o pre-
prekama koje ima inovativna farmaceutska in-
dustrija u Srbiji. Njegov zaklju¢ak je da se u Sr-
biji nedovoljno koriste inovativni lekovi, a ra-
zlozi su razli€iti, poCev od procesa registraci-
je koji zbog preopterecenja Agencije za lekove
ponekad traje godinu dana. “Prva godina pro-
de u registraciji, sledeca tatka je dolazak leka
na pozitivnu listu. Mi smo za nesto viSe od tri
godine imali situaciju da u Srbiji na pozitivnu
listu nije stavljen nijedan inovativni lek. Ove
godine su zahvaljujuéi naporu i novog ruko-
vodstva RZZO stavljena 33 inovativna leka na
listu”, kazao je Trkulja.

Kao dodatni problem istakao je Zakon o pa-
tentnoj zadtiti. Naime, kada je bio donesen, Za-
kon je omoguéavao da inovativni lek bude na
trzistu osam godina, a da je tek nakon tog pe-
rioda moguée registrovati genericki lek. Medu-
tim, kasnije je on “suspendovan” te sada period
nakon koga generi¢ki lek moZe da se registruje
iznosi 3est godina. “Ako uporedimo ove Cinje-
nice, moZemo da dodemo do proste racunice
da preostaje samo nekoliko godina da origina-
lan lek bude na trZiStu. Jer kada generika ude,
s obzirom na nacin formiranja cena, inovativ-
ni lek vise nema 3anse.” To je problem i za ino-
vativnu farmaceutsku industriju, i viSe za paci-
jente. Bojan Trkulja je kazao da ne treba dono-
siti re$enja za koja znamo da nece dugo traja-
ti, kao i da se treba ugledati na region koji je u

nekim reéenjima, kada je re€ o inovativnim le-
kovima, ispred Srbije.

Na drugom panelu Aleksandar Vuksanovic,
direktor Republickog fonda za zdravstveno
osiguranje (RFZ0), u svom obra¢anju govorio
je o stanju u Srbiji, pomenuvsi da postoji na-
gomilan dug od oko 15 milijardi dinara prema
apotekarskim ustanovama i da je stoga moguce
ove godine izdvojiti samo osam milijardi dina-
ra za lekove na recept. On je naglasio da je pro-
cenat novca izdvojen za lekove na recept pora-
stao sa 11 odsto (2006) na 18 odsto (2010) uku-
pnog budZeta. Takode, naveo je i ono §to su i
drugi ucesnici naglasili, da u prethodnom ge-

KRAJNJI CIL) -
UREDENO TRZISTE
LEKOVA: UZesnici
konferencije
Foto:D. Milosevi¢
tvorogodisnjem periodu nijedan novi lek nije
dospeo na listu, ali je u 2011, uveden veéi broj
najsavremenijih lekova. Aleksandar Vuksano-
vi¢ istakao je postojanje centralizovane nabav-
ke najskupljih lekova, da se u RFZO-u prate sve
nove klini¢ke studije, kao i da su precizirani na-
¢ini u prepisivanju lekova. Za kraj je poslao po-
ruku da je “odrZivo reSenje moguce samo zajed-
nickim dogovorom”.

“U Srbiji, kao i u veéini zemalja, suocavamo
se sa velikim problemom kako da pruzimo vise
kvaliteta sa manje novca. Nama sigurno treba
vise novca, ali smo svesni da je budZet ograni-
Zen i da je tesko dobiti ve¢u pomo¢ od vlade. Po-
stoje veliki zahtevi i limitirana sredstva”, ista-
kla je Maja ParnardZieva Zmejkova, direktor
Fonda zdravstvenog osiguranja Makedonije.
Poslednja regulatorna novina nastupila je pro-
leta ove godine. Naime, prema recima direktor-
ke Fonda, u Makedoniji je postojao i sukob oko
stavljanja lekova na pozitivne liste. Uklju¢ene
strane su bile Fond i Ministarstvo zdravlja, ana
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kraju je zakljuZeno da ée Komitet (koji odlucu-
je o stavljanju lekova na pozitivnu listu) biti bi-
ran od strane Vlade. Komitet ima 13 ¢lanova i
veéina prisutnih su doktori, farmaceuti i eko-
nomisti, a €lanovi su i ministar ekonomije i mi-
nistar zdravlja.

Kada je re¢ o brojkama, 11 odsto budZeta Fon-
da ide na lekove sa recepta, od registrovanih
3000 lekova na makedonskom trZidtu, 60 od-
sto su na pozitivnoj listi. Pocetkom 2008, krenu-
1o se sa drugaijim naéinom odredivanja cena,
te je danas prisutan veéi broj lekova sa istim
budZetom.

“J Makedoniji su dominantno prisutni gene-

ricki lekovi, a pokusavamo da sacuvamo novac
za nove lekove, pokusavamo takode da po prvi
put predstavimo transparentno celu procedu-
ru za biranje svakog leka koji ¢e biti na listi”,
istakla je na konferenciji Maja ParnardZieva
Zmejkova.

Vesna Purdevié, rukovodilac Sluzbe za far-
maciju Fonda zdravstvenog osiguranja Repu-
blike Srpske, govorila je takode o na¢inu na koji
se formira cena i koji su kriterijumi ulaska na
listu. “Referentna cena leka se formira kao naj-
niza veleprodajna cena sa PDV-om za lek istog
generickog naziva, doze i farmaceutskog oblika.
PDV na nivou BiH je jedinstven i iznosi 17 od-
sto. A razliku izmedu referentne cene leka i cene
koja je veca od te, za lek istog generitkog obli-
ka, snosi osiguranik”, objasnila je Vesna Pur-
devi¢, istakavéi da kada odredeni lek stigne na
listu, svi lekovi tog generickog naziva se uvr-
Stavaju i tako “ne dolazi do favorizovanja bilo
kog proizvodata”. U pocetku je postojala saro-
likost lekova, medutim kako je koncept zaziveo,
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cene su pocele da se ujednacavaju i doslo je do
takmienja proizvodata i smanjivanja velepro-
dajnih cena. “Izbor lekova koji se uvritavaju na
listu vréi se na predlog komisije Fonda za zdrav-
stveno osiguranje. Fond dva puta godisnje sazi-
va komisiju i na kraju svi proizvodaci kao i dru-
ga pravna i fizitka lica imaju pravo da podnesu
zahtev za uvrStavanje njihovog leka na listu.”
Takode i udruZenja gradana mogu davati svoje
predloge. Medutim, kao jedan od zakljucaka,
Vesna Durdevié je iznela podatak da su lekovi
u RS skuplji nego u okruZenju.

Dragana Jovanovi¢, direktorka Farmaceut-
ske komore Srhije, govorila je o moguénosti da

se izjednati poloZaj drzavnih i privatnih apote-
ka, &to se viSe puta postavilo kao pitanje. Ista-
Kkla je da na 3965 stanovnika Srbije, “dode” je-
dan diplomirani farmaceut, kao i da nemali broj
apoteka ne zadovoljava zakonski minimum da
u njima rade najmanje dva farmaceuta.

“Moramo da vidimo ta¢no koliko ima apote-
ka, koliko ima ustanova, ko radi, koja je struk-
tura na nivou Srbije.” Kada ¢e i na koji nacin pri-
vatni sektor biti ukljuéen u plan mreZe (izjed-
nacen sa drzavnim) to je stvar drZave. Ministar-
stvo zdravlja treba da definiSe jasne kriterijume
za formiranije takvog plana mreZa. Kao struka
smatramo da je neophodno da se utvrdi tacan
broj apoteka, ogranaka i jedinica za izdavanje
lekova i njihov teritorijalni raspored. Zatim, tre-
ba da se insistira na primeni postojece zakon-
ske regulative u svim segmentima”, re¢i su Dra-
gane Jovanovic.

Na konferenciji je uéestovao i Pavle Marjano-
vié, generalni direktor kompanije Aktavis, koji
je na pocetku pomenuo postojanje radikalnih

promena u ovom sektoru. One su dovele do ve-
like nesigurnosti. Glavno pitanje je kako posti-
& odrzivo redenje zdravstvenog sistema, 3to po-
vlati za sobom problem likvidnosti. “Jedna od
moguénosti je da genericka industrija podrZava
konkurentnost, §to omoguéava niZe cene i vise
pacijenata. SAD, na primer, nagraduju generic-
ku firmu koja uspe prva da registruje genericki
molekul sa Sest meseci ekskluzivnosti, jer zna-
ju da to znaci veliku ustedu.” Pavle Marjanovié¢
je govorio i 0 vaZnosti da se genericki lek pojavi
na trzi$tu odmah nakon isticanja patenta inova-
tivnog leka. “Ono &to genericka industrija nudi
jesu prihvatljivije cene koje ce omoguéiti tera-
piju veéeg broja pacijenata. Mi nudimo da sta-
re terapije iz Sezdesetih, sedamdesetih zameni-
mo novim lekovima i to po ceni starih. To je ta
win — win situacija.”

Robert Gal, predstavnik nadzornog odbora
Fonda proizvodaéa inovativnih lekova INO-
VIA, istakao je problemati¢an status inovativ-
ne industrije u Srbiji. Razvoj novog leka traje
oko 15 godina, onda dolazi vreme potrebno za
registraciju, patent obicno traje 10 do 15 godi-
na. U Srbiji je, medutim, vreme koje inovativni
lek moZe da bude na trZitu veoma malo, zbog
Zakona o patentnoj zadtiti, a procedura za do-
lazak leka na pozitivnu listu je veoma dugotraj-
naineizvesna. On je izneo podatak da su gene-
ricki lekovi u Srbiji skuplji, a inovativni jeftini-
ji u odnosu na evropske zemlje. A osim pitanja
troSkova, Robert Gal je dodao — “ne zaboravi-
te pacijente”.

“Najbitniji éinioci u sistemu zdravstva su pa-
cijenti”, nadovezao se Ranko Bjelanovi¢, me-
nadzer za javne poslove kompanije MSD Srbi-
ja. “Svesni smo da je u poslednjih godinu dana
bilo dosta problema u sistemu zdravstva Srbije,
afera, hapgenja... Medijske kuce su detaljno pi-
sale o tome, ali nisu izveStavale o pacijentima.”
On je govorio o potrebi da predstavnici udruze-
nja pacijenata treba da budu zastupljeni u teli-
ma u kojima se odlutuje o lekovima, jer najbo-
lje znaju situaciju na terenu. U Srbiji je, prema
njegovim re¢ima, prisutna stigmatizacija obo-
lelih, na ¢emu se mora raditi u javnosti, a ne-
ophodne su i mere za popravljanje statusa paci-
jenata. “Fond za zdravstvenu zastitu ima bitnu
ulogu da zdravstveni sistem u€ini odrZivim, a
ima ogranidena resurse za vreme krize.” Bjela-
novié je kazao da je dosta uradeno, ali da je po-
trebno obezbediti transparentnost i jasne roko-
ve. VaZni su transparentnost i jasni rokovi. Na
kraju je istakao imperativ da kompanije poslu-
ju po visokim etickim nacelima. “
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