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PANEL |

»Politi€ki uticaji, vlasnistvo, regulativa i uredivacka nezavisnost:

Mogucnosti za razvoj profesionalnog novinarstva i kvalitetnog sadrzaja“

Moderator:  Gordana Igri¢, direktorka, Balkan Investigative Reporting Network (BIRN), Beograd
Panelisti: Mitja Mersol, urednik, Delo, Ljubljana
NadeZda Gace, predsednica, Nezavisno udruzenje novinara Srbije, Beograd
Zeljko Ivanovi¢, suvlasnik i urednik Vijesti, Podgorica

Eden Vajt, generalni sekretar International Federation of Journalists (IFJ), Brisel

Gordana Igri¢: Veoma je tesko naci zajednicki imenitelj za sve zemlje regiona Balkana, pogotovo kad je
reC o nezavisnosti medija. Ja sam za ovaj panel izdvojila tri teme za koje smatram da su zajednicke. Jedno su
mediji koji su pod direktnim uticajem politike, i to nije karakteristicno samo za Balkan, ve¢ postoji Sirom sveta.
Novi fenomen za sve nas, zato Sto poticemo iz komunizma, je pojava netransparentne medijske vlasnicke
strukture. Mnogi mediji su vlasnicki direktno povezani, a novi medijski vlasnici imaju svoje finansijske, ali i
politicke ambicije i postaju aktivni ucesnici u politickoj sferi. Oni zapravo nisu preterano zainteresovani za
aktivno ucesce i nadmetanje na trzistu, ve¢ naprotiv, za medijski monopol. Neki od medijskih vlasnika imaju
medijske ku¢e samo da bi se sakrili iza njih, tj. da bi izdejstvovali za sebe neku vrstu medijskog imuniteta.
Samo Albanija ima 26 dnevnih novina, a neke od tih dnevnih novina izlaze u tirazu od nekoliko stotina primeraka.
Dakle, jasno je koja je svrha postojanja tih izdanja i na koji nacin opstaju, ako znamo da ukupni marketinski
prihodi nisu dovoljno veliki tj. na trzistu se ne moze zaraditi dovoljno za sve. Ista pojava se moze videti i u drugim
zemljama regiona.

Jos jedna tema koju bih htela da dotaknemo je pitanje normativnog aspekta tj. regulative medija, a
posebno u zemljama u kojima, iako je doslo do delimicne regulacije medijskog sektora, ne postoje zaista
nezavisni mediji. Takode treba pomenuti i loS ekonomski status novinara. Postoji ne samo problem nasilja protiv
novinara, vec problem na koji brojne rezolucije novinara nisu uspele da uticu. Dakle, novinari ne samo da su pod

stalnim pritiscima i napadima politicara, ve¢ nisu ni adekvatno ekonomski zastic¢eni.

Prva tema, koju smatram najznacajnijom, odnosi se na vlasnic¢ku strukturu i politicki uticaj.



Mitja Mersol: Tokom proteklih nekoliko dana ucestvovao sam u razlic¢itim diskusijama na forumima koji su
se ticali nase medijske politike i dosao sam do zakljucka, shvatio sam da je u sustini ovo zaista jedan divan nacin
da zademo u sopstvene introspekcije, kritiCka razmatranja nase sopstvene profesije, novinarske struke.
Istovremeno sam razmisljao kako su u sustini sve zemlje u ovom regionu prosle kroz tranziciju na specifi¢an nacin i
nasle se u situaciji koja bi se mogla uporediti sa dZunglom. Mi jos uvek ne znamo ko su lavovi, a ko majmuncidi.
Razmisljao sam o vlasnistvu nad medijima, o novinarima u medijima, o nezavisnosti, i mislim da bih najradije
poceo sa nekom vrstom poziva da zaposlimo sebe. Recimo, da sedimo u kabinetu gde imamo gospodina
predsednika vlade, premijera, sekretara vlade i buduceg medijskog vlasnika iz sveta biznisa, i gledamo kako vlada
prodaje drzavni udeo u vlasnistvu medija nekoj kompaniji koja je apsolutno poslovno orijentisana, koja ce postati
medijski vlasnik. Ta kompanija je, naravno, spremna da preuzme taj deo. | vlada kaze: da, prodacemo vam svoj
vlasnicki udeo, ali voleli bismo da zadrzimo neki uticaj u novinama koje cete vi posedovati. Buduc¢i medijski
vlasnik se zamisli, pa kaze - u redu, a onda vlada, olicena u premijeru, kaze: ja imam neki specifican interes,
zelim sopstvenog urednika, zelim da izaberem glavnog komentatora itd. Vlasnik medija ponekad promisli pa kaze
da to nije u redu, ali se uglavnom posao zakljudi. | tako iznenada, sledeceg dana, ili par dana kasnije, imate novog
urednika odredene medijske kuce, novog glavnog komentatora, i ne samo to. Par nedelja kasnije, mozete da
vidite da imate i redovnog kolumnistu, i to bude ministar spoljnih poslova. | tako se to nastavi, recimo, tokom
godinu dana. Onda dode do promene u odnosima, dode novi urednik koji je vise po volji vlasnika medija i opet se
sve promeni. Novi urednik je mnogo autoritativniji, nezavistan, i odjednom imate potpuno drugaciju situaciju.
Sada vlada pocne da se zali da je taj medij postao arogantan u odnosu na vladu. Dakle, nije ovo fikcija. Sve ovo
sto sam vam na jedan takav fiktivan nacin ilustrovao i predstavio, to je nasa realnost. | mi imamo situaciju koja
nam pokazuje da se upravo ovakve stvari desavaju, i to ilustruje na koji nacin su politika, mediji i biznis na neki
nacin sve vreme isprepleteni u jednoj vrsti prisne saradnje ili nesaradnje, ali povezane. U takvim situacijama
koje su vrlo jasne moZzemo da vidimo odraz stanja medija danas. Ne bih voleo da garantujem, niti da razmatram
kako se ovo mozZe uociti na medijskoj sceni u raznim zemljama regiona, ni Sta se desava u odnosima izmedu
medijskog vlasnika i novinara, svejedno, neke od ovih prica su toliko ilustrativne da zaista pokazuju kakva je
situacija u ovom delu sveta.

Znam da tokom tranzicije drzave koje poseduju vlasnicki deo u medijima zahtevaju da se bude vrlo
oprezan u situaciji kada se taj njihov udeo nudi stranoj medijskoj agenciji, mnogo vise vole da stite tzv.
nacionalni interes da bi imali svoje domace vlasnistvo. Uopste govoreci, situacija sa medijima gde imamo strane
vlasnike kao vecinske akcionare i vecinske vlasnike je mnogo bolja iz raznih razloga. U nekim malim zemljama,

kao Sto je moja Slovenija, joS uvek ne znamo ceo splet veza koje postoje izmedu medijskih vlasnika i ostalih



suvlasnika i drugih zainteresovanih strana. Jos je komplikovanije kada imate domace vlasnike nego kad su u
pitanju strani vlasnici medija, gde je situacija obi¢no mnogo jasnija i transparentnija. Jasno je ko su vlasnici
najvecéih medijskih kuca, to jeste transparentno, medutim, sve druge veze izmedu vlasnika i nekih politickih
partija ili finansijskih interesnih grupa, tu nemamo dovoljno transparentnosti.

Takode se suoCavamo sa raznim, teskim problemima i izazovima, a to je Sta raditi sa medijskim
vlasnicima koji ne znaju tacno sta su mediji, koji nisu svesni ¢injenice da mediji jesu specificni, da je ulaganje u
medijske sadrzaje najbolji nacin da se sacuvaju interesi medija. Umesto toga, oni veoma cesto ogranice kljucne
resurse koji treba da budu stavljeni na raspolaganje mediju, a onda se konacno suocavamo sa bankrotstvom.

Cest je slucaj da se u sistemu dvostrukih noseéih stubova u medijima, a to su uredni$tvo i menadzeri, ti
noseci elementi ne slazu, razmimolilaze, a da vlasnik pokusava da te dve funkcije objedini, sto naravno ide na
Stetu urednicke nezavisnosti. Novinari sami misle da se vrlo cesto zaboravlja da oni nisu vlasnici medija. Oni jesu
nezavisni, ali nisu vlasnici medija. Zelim da vas pitam jednu stvar: $ta je u stvari adekvatan pristup i ponasanje?
Ako novinari najave strajk i koriste prostor u sopstvenim novinama da bi najavili strajk, a ne plate prostor, sta je

to. To nije njihov prostor, nego vlasnikov.

G. Igri¢: Zeljko, dajte nam svoj ugao gledanja, $ta se desavalo tokom i posle rata? Da li biste mozda Zeleli

da kazete par reci, Sta se sada desava u Crnoj Gori, kakva je situacija sa istrazivackim novinarstvom.

Zeljko Ivanovi¢: Ako krenemo od samog naslova ove danasnje sesije, koja kaze «Mediji, marketing i
biznis», logi¢an zakljucak koji iz toga sledi je da mi zivimo, i kad to kazem mi, ne mislim samo na Crnu Goru, nego
na region bivse Jugoslavije, da mi zivimo u nekim normalnim drustvima, u normalnim drzavama i da su mediji ili
bavljenje medijima uslo u tu fazu kad mozemo govoriti o tome da je to stvar biznisa i stvar posla kao svakog
drugog posla, kao u svakoj drugoj normalnoj drzavi. Takode, ako slusamo nase politicare koji su sli¢ni, bilo da su
vlast ili opozicija, u svim ovim zemljama, njihova usta su puna tih rijeCi o evropskim integracijama, o NATO
integracijama, o demokratskim standardima kada su u pitanju sve pore drustva, pa i kad su u pitanju mediji.
Znaci, svi oni podrzavaju nezavisnost medija, podrzavaju istrazivacko novinarstvo. Kada njih slusamo, neki
neupuceni slusalac ili gledalac, ili ¢italac, mogao bi da zakljuci da mi stvarno zivimo u normalnim drustvima. Ako
bih dao sebi za pravo da poznajem situaciju u regionu, mogao bih da kaZem da ipak situacija nije tako sjajna. Cak
i kada se govori o samoj Srbiji, s obzirom na regresiju koja je postojala u vrijeme Milosevica, moze se govoriti o
nekom napretku ili o zna¢ajnom napretku, ali kad se govori o drugim drzavama na ovom prostoru, posebno o Crnoj
Gori, mislim da se prije moze govoriti o nazadovanju i o regresiji nego o nekakvom napretku na planu medijskih
sloboda i uspostavljanju medijskih standarda. Znaci, kad se sve to sabere pitanje koje se meni namede,
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potpuno je kontra, ili Sokantno je pitanje koje ¢u postaviti, a to je da li je rat zavrSen? Jer, iz svih stvari koje
sam pomenuo, i iz naziva teme, moglo bi da se konstatuje da je rat davno zavrsen i da mi zivimo u normalnim
drustvima gdje novinarski posao moze da se razvija na normalan nacin i gdje je to stvar biznisa, stvar standarda i
kvaliteta jednog medija, jedne novine, ili jedne televizije. Da li je rat zavrsen u smislu da, na srecu, vise niko ne
vozi tenkove osim u okviru nekih vojnih objekata ili kasarni, viSe nema masovnih ubistava, nema velikih zlocina, i
rat u tom smislu, bukvalnom smislu, jeste zavrsen. Ali, ako bih upotrebio recnik ovog Evropskog prvenstva u
fudbalu, koji muska populacija prati ovih dana, ja bih mogao da kaZzem da rat nije zavrsen i da mi sad zivimo,
radimo, razvijamo te medije u nekom ekstra tajmu rata. Ko prati fudbal zna sta je ekstratajm. Mislim da je
vrijeme koje mi Zivimo sad u ovim krajevima i ovom regionu to ekstratajm onoga sto se desavalo devedesetih.
Sama ta cinjenica ili ta konstatacija odreduje ili moze da implicira sve probleme sa kojima se suoCavaju mediji i
zbog kojih trpi, ili pati, uredivacka politika vecine medija koji egzistiraju na ovom prostoru. Taj ekstratajm je
olicen u tome da danas na funkcionisanje medija i na medijsku situaciju na ovim prostorima, specijalno u
Crnoj Gori, uticu sve one stvari koje su porodene u ratnim godinama. Znaci, novac koji je zaraden u godinama
rata na raznim ilegalnim stvarima, monopoli koji su uspostavljeni u politici, u sudstvu, u policiji, u svim porama
drustva drasticno uticu na funkcionisanje medija i kada govorimo o tom medijskom, novinarskom radu i o
uredivackim politikama ne mozemo a da ne uzmemo taj kontekst i da govorimo nesto na tu temu.

Kao Covjek iz Crne Gore koji se 25 godina bavi ovim poslom i koji je prezivio sve ove rezime i ratove, iako
mi je premijer isti koji je bio i devedesetih godina ili krajem osamdesetih, mogu da kaZzem da se sa nostalgijom
prisjecam kraja devedesetih, kada su kolege i moji prijatelji iz Srbije u toj posljednjoj, mracnoj fazi Milosevicevog
vremena, nalazili neko utociste u Crnoj Gori, i kada su maltene glavu spasavali time sto su dolazili u Crnu Goru.
Bili su impresionirani time kako je tada Crna Gora izgledala demokratski i slobodno u odnosu na ono sto se
desavalo u Beogradu, da bi sada dosli u potpuno obrnutu situaciju. Sad oni novinari ili urednici koji se na neki
profesionalan nacin ili bar se trude da na profesionalan nacin rade taj posao u Crnoj Gori, razmisljaju o tome da
dodu u Beograd na par mjeseci ili na par godina dok ne prode ova ,demokratija“ koja nezadrzivo koraca ka
Briselu, koja se implementira u Crnoj Gori.
Cinjenica da ono $to smo imali u Srbiji krajem devedesetih, danas imamo u Crnoj Gori, je paradoksalna stvar.
Nekome sa strane, s obzirom na neke generalne inpute, koji dolazi iz Brisela, iz Vasingtona, iz velikih i uticajnih
centara politickih moci djeluje paradoksalno, ali imamo tu ¢injenicu da tri-cetiri godine, u vrijeme najvecih
evropskih integracija i potpisivanja raznih sporazuma sa Evropskom unijom, u Crnoj Gori su se desila dva
ubistva, ubijen je jedan izdavac i urednik jedne od glavnih dnevnih novina, ubijen je telohranitelj jednog
pisca, Sto je takode bilo zbog nekih tekstova koje je on pisao i zbog nekih knjiga, izvrseno je desetak napada
na novinare i urednike u vezi sa tekstovima koje su oni pisali i sa hovinama koje su oni uredivali. Mi i danas,

nekoliko godina poslije svih tih dogadaja jos uvijek ne znamo ko je izvrsio ta zlodjela, ko je platio te stvari.
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Stvara se jedna atmosfera gdje je prisutnija autocenzura, nego sto je bila devedesetih, znaci u vrijeme rata,
vrijeme zlo¢ina i vrijeme te velike represije koja je tada trajala. Cak bi se moglo reéi, $to je opet s druge
strane lako objasnjivo, da je danas u Crnoj Gori mnogo opasnije ili mnogo teze baviti se novinarstvom nego sto je
to bilo devedesetih. Jer, devedesetih, u vrijeme rata i zlocina, vi ste pisali ili kritikovali, bar par medija ili bar par
novinara, nas koji smo bili protiv zloCina i mrznje, pisali smo o nekim generalnim stvarima koji se nisu ticale
pojedinacnih ili personalnih interesa. Pisali smo o ideologijama, o nacionalizmu, o fasizmu i slicnim stvarima, dok
danas vi piSete o neCemu Sto mnogo dublje dotice necije privatne, licne i personalne interese. Vi danas pisete o
korupciji, o kriminalu, o pranju novca, vi piSete o netransparentnim privatizacijama, o netransparentnim
vlasnistvima u privredi, o monopolima koji su, i sve te teme su povezane sa konkretnim imenima i sa
konkretnim ljudima. Neki se nalaze u vrhu politike, neki se nalaze u vrhu biznisa, neki se nalaze u vrhu mafije,
tako da je rizik koji novinari danas nose pisuci o tim temama u pojedinim djelovima ovih zemalja vrlo veliki. Zato

ja kazem da u tom smislu, nekom metaforicnom, rat nazalost jos nije zavrsen.

G. Igrié¢: Mogu li da vas prekinem i da vam postavim jedno pitanje? Sve ove godine borbe za nezavisnost
trajala je njihova borba, uvek ste govorili da se radi o nekim stvarima koje ce biti resene kad bude uspostavljena
drzava, a sada pricate o tome kako je suprotna situacija, izlaZzete niz problema. Da li mislite da nesto moze da
bude uradeno, tj. do ¢ega moze da dovede solidarnost novinara i kako planirate da se kao drustvo borite sa ovim
problemima?

Z. Ivanovié:

Nazalost, ne postoji novinarska solidarnost zato sto ne funkcionise novinarska organizacija kao takva. Ja
cak i znam da u Crnoj Gori postoji na papiru Nezavisno udruzenje novinara, ali ne pamtim poslednji put kad sam
cuo da su oni dali neko saopstenje, a kamoli organizovali neku akciju. S druge strane, i to je glavni problem za rad
i funkcionisanje nezavisnih medija, svuda pa i u Crnoj Gori, Sto je taj broj medija koji se trude da svoj posao rade
na neki profesionalni i korektan nacin, vrlo mali. | onda oni djeluju kao neka vrsta usamljenih ostrva, ili izolovanih
ostrva, i vrlo su laka meta i lako ih je izloziti pritisku od strane onih kojima nije do slobodnog novinarstva,
istrazivackog novinarstva a to su politicke ili biznis strukture koje drze monopole, koje Zele da sacuvaju
monopole. Kad bi vec¢ina medija, da ne kazem svi, radili svoj posao na korektan i profesionalan nacin, onda bi
prostor za djelovanje tih krugova koji ne Zele nista dobro medijima bio potpuno suzen. Bilo bi nemoguce atakovati
istovremeno na desetak ili 15 medija. Kada imate jedan ili dva medija u jednoj zemlji koji rade svoj posao ili se
trude da rade na jedan profesionalan nacin, onda su oni mnogo lakSsa meta i mnogo laksi zalogaj. S druge strane,
jedan od pokazatelja ekstratajma je i to Sto je zahvaljujucéi ratnim vremenima i tome Sto su se pojedini ljudi
dobro snasli u tim vremenima, dosSlo do formiranja medija koji su vrlo uticajni i moé¢ni, a koje su formirali

pojedinci ili poslovne strukture koje su povezane sa politickim strukturama. Znaci, ti mediji danas egzistiraju
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uglavhom kao komercijalni mediji, ne zato da bi Sirili medijske slobode i podizali medijske standarde, ve¢
zbog toga da bi na neki indirektan nacin produzavali monopole i podrzavali one zahvaljujué¢i kojima su dosli
do mogucnosti da pokrenu ili da osnuju te medije. | treca stvar je ona o kojoj smo juce pricali, da zbog svih
monopola, zbog svih opstrukcija, zbog nelojalne konkurencije i na kraju zbog toga sto mi svi zivimo na manje-vise
malim trzistima, da ne govorim o Crnoj Gori koja ima 650.000 stanovnika, gdje je u najidealnijim uslovima vrlo
tesko napraviti i odrzati medij koji ce biti kvalitetan i koji ¢e zZivjeti od tog trzista i oglasivaca, svi smo mi manje-
viSe prinudeni da trazimo neka partnerstva. Jedan od znacajnih faktora koji uticu na dalji rad medija, na razvoj
medija i medijsku slobodu je kako uc¢i u te kombinacije i kako ih postaviti, kako naci pravog partnera i uz

njegovu pomo¢ unaprijediti sam medij i podi¢i standarde.

G. Igri¢:

Da se ne bi samo zalili, da vidimo koji su napori da se ucini nesto po pitanju zastite novinara. Znam da je
ovo mozda idealisticko pitanje. Ovde u regionu imamo brojne asocijacije, tri-Cetiri su u Makedoniji, u Sloveniji
imamo jednu uniju i dva udruZenja. Cini mi se da rezultati nisu ba$ na nivou ocekivanja. Imajuéi na umu da je
Vase udruzenje u Srbiji izuzetno aktivno, koji su to mehanizmi koji bi mogli da koriste s obzirom na politicke

okolnosti?

NadeZda Gace: Za Nezavisno udruzenje novinara to nije pravo pitanje, jer mi uspevamo da pokazemo
solidarnost kada su nase kolege ugrozene. Dozvolite mi da iznesem jedan od najskorijih uspesnih primera te
solidarnosti. Nakon tri godine, ne kazem da je bilo jednostavno, uz vrlo visoki pritisak Nezavisnog udruzenja
novinara Srbije i nevladinih organizacija za ljudska prava, uspeli smo da nateramo drzavu da obesteti naseg kolegu
Zeljka Bodrozi¢a. Zeljko Bodrozi¢ je novinar iz Kikinde koji je sve vreme rata pisao protiv rezima Slobodana
Milo3eviéa i njegovih moénika. Jedan od njih je bio izvesni gospodin Segrt. Zeljko nastavlja isto tako, otvoreno i
direktno, da pise i danas. Tadasnja vlast ga je vise puta kaznila i svakog meseca se njemu odbijalo dve trecine
plate. Znaci, jedan JUL-ovac, predstavnik reZima, na sudu je dobio slu¢aj. Zeljko se Zalio Komitetu za UN u
Njujorku i dobio presudu da je on u pravu. Domace pravosude je stalno govorilo da Zeli da obesteti Zeljka
Bodrozica, ali da ne postoji institucionalni okvir kako bi oni to mogli da isplate. Medutim, nakon tri godine upornog
pritiska, danas ¢e Zeljko BodroZi¢ u Ministarstvu pravde potpisati ugovor kako bi mu biti isplaceno sve ono §to je
on platio zbog profesionalnog bavljenja svojim poslom. Takva solidarnost je primer one solidarnosti koja nam je
potrebna kako bi zastitili sve one kolege koje su na udaru raznih finansijskih i politickih krugova.

Ovih dana ste Culi Sta sve stoji na ledima Nezavisnog udruzenja novinara Srbije, ali ne samo na ledima
Nezavisnog udruzenja novinara, nego na ledima ove drzave. Brojna ubistva i napadi na novinare nisu razreseni.

Dada Vujasinovi¢ 14 godina, Slavko Curuvija punih devet, Milan Panti¢ punih sedam. Mi i tu vr§imo stalni pritisak
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sa zahtevima da policija i pravosude rade svoj posao. Mislim da to Cesto urodi plodom, i evo u slucaju Dade
Vujasinovi¢, Okruzni sud u Beogradu ce ponovo pokrenuti istragu, i mi se nadamo da ce slucaj konacno biti resen.
Nas posebno brine odnos policije i istrazitelja prema nama. Kolega Milan Pantic je ubijen pre punih sedam godina.
Usli smo u osmu godinu. To je ubistvo kolege koje se desilo u tzv. demokratskoj Srbiji, za razliku od prethodnih
koja su bila posledica rezima zle piramide vlasti Slobodana Milosevica. Mi se redovno raspitujemo kod policije u
Jagodini sta je sa slu¢ajem. Policija u Jagodini nam odgovori poprilicno drsko da je to nase mesSanje u istragu.
Slucaj i nakon sedam godina jos stoji u policiji. Posledica nepostojanja insitucionalne zastite za novinare je i ta da
svakodnevno u Nezavisno udruzZenje novinara stizu svedocenja je kolegi novinaru oduzet akreditiv za pracenje
lokalne samouprave, ili mu je oduzeto pravo da ude u skupstinu, pravo da izveStava sa suda, pravo da ude u
fabriku, jer neki lokalni mocnik nije zadovoljan izvestavanjem kolege. Mi onda stupamo u akciju i to dospe u
javnost, i cesto dobijemo odgovor da je to bila greska i da se to vise nikad nece dogoditi.

Culi ste za napad na Dejana Anastasijevi¢a, novinara Vremena, kome je bomba postavljena na prozor od
stana. Dejan je nas kolega, inace clan Nezavisnog udruZenja od prvog dana, veoma aktivan u organima vlasti
Nezavisnog udruzenja novinara Srbije. Posle nekliko meseci cekanja da policija obavi istragu i uradi svoj posao,
Dejan je morao da napravi svoju sopstvenu istragu. Objavio je to u listu Vreme, i mislim da se toj istrazi koju je
on napravio nista ne moze dodati. S druge strane, policija jos uvek nije odmakla od pocetne tacke, bez obzira na
obecanja da ¢e njegov slucaj biti detaljno istrazen. Sta je problem? Mi smatramo da tajne sluzbe u Srbiji, policija
u Srbiji, vojno bezbednosna agencija u Srbiji, jos uvek nisu transformisane. Delovi tih sluzbi su, ¢ini mi se, i dalje
veoma odani predstavnicima, tajnim ili javnim, rezima Slobodana Milosevica i ostacima kriminalnih udruzenja, jer
bi u suprotnom, svi ovi slucajevi bili reseni. Prosto, mislim da bi konkretna istraga dosla do nekoga ko je mozda
danas vrlo visoko u nasem politickom Zzivotu i onda to stoji u nekim ladicama. Dakle, ako ¢e Srbija zaista zZeleti da
bude demokratska zemlja, sto naravno ja Zelim, nova vlada ¢e morati da vodi racuna ko ¢e biti ljudi koji ce biti na
Celu tajnih sluzbi, policije, vojno bezbednosne agencije, i mislim da ¢e tog trenutka svi teski slucajevi dobiti
zasluzeni epilog.

Moja pozicija danas se razlikuje od Zeljkove, jer mi nemamo svoju novinu, nemamo problem sa pritiscima
te vrste. Imamo druge vrste pritisaka i sa njima se dobro nosimo. Na kraju ovog mog izlaganja htela bih da kazem
da je nakon osam godina tzv. demokratskih promena gotovo pateticno vise govoriti o zlu rezima Slobodana
Milosevica, a jos pateticnije o tome da smo mi zemlja u tranziciji i da se u tranziciji niSta ne moze promeniti, da
se ide jako sporo i da je tesko. Nezavisno udruzenje novinara od prosle godine, i time bih Zelela da zavrsim,
pokusalo da razgovara kako sa kompanijama, tako i sa novinarima i medijskim ku¢ama, da probamo da nademo
zajednicke dodirne tacke. To smo nazvali drustveno odgovorno poslovanje i naisli smo na duboko razumevanje
pojedinih kompanija koje su voljne da budu nasi donatori u akcijama, a da zaista niko od njih ne ocekuje da ¢emo

ih mi hvaliti, ili zbog toga Sto su nam dali sredstva za neki projekat da c¢emo postati instrument u njihovim
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rukama, da ¢e nama vladati.

Nezavisno udruZenje novinara Srbije prosle godine radilo je jedno ogromno istrazivanje o ekonomskom
polozaju novinara. Ekonomska pozicija novinara u Srbiji je katastrofalna. Iz te ekonomski katastrofalne pozicije
novinara u Srbiji, verovatno i proistice odgovor gradana Srbije sta misle o nasoj profesiji, jer je paralelno radeno
istrazivanje o tome Sta novinare misle o svojoj profesiji, i Sta gradani misle o nasoj profesiji. Strasan je podatak
da gradani Srbije smatraju da jedino politicari vise lazu od novinara, a na pitanje zasto misle da novinari lazu,
kazu: oni su bedno placeni, pa moraju da slusaju politicare. U Srbiji postoji nekoliko sindikata koji su tek nedavno
stupili u takozvani socijalni dijalog sa vladom, i mi ¢emo nastojati da kroz saradnju sa nama srodnim sindikatima
pokusamo da napravimo nacionalni kolektivni ugovor za medijsku posebno za kolege novinare kojima ce se

garantovati uslovi i cena rada ispod koje se ne bi smelo ici.

G. lIgri¢c: Gospodin Vajt dolazi iz drugog sveta i mozda je malo optimisticniji nego ostali. On Zeli da
predstavi nesto novo i prica o novim medijima, u kom pravcu se oni razvijaju sada, o medunarodnim medijima,
uvodenju Interneta, koje su to nove tehnologije, koje su nove stvari sa kojima ¢emo se suociti u narednom

periodu. On nam je pripremio jednu prezentaciju i sada ¢e nam predstaviti svoje poglede.

Eden Vajt: Medunarodna federacija novinara (IFJ) saraduje sa brojnim organizacijama Sirom regiona.
Detaljno smo upoznati sa krizom kroz koju region prolazi. Culi smo koji su to izazovi i problemi, pa da se
fokusiramo na to. Prvo je ono Sto ja nazivam nezavisno novinarstvo. Moje kolege u Srbiji sa kojima sam tesno
saradivao, radili su na ispitivanju vrste uticaja i pritisaka koji postoje. Dakle, politicka elita u ovom regionu jos
nije sazrela u tom smislu da razume da demokratija nije biti izabran kako biste imali pravo da kontrolisete.
Demokratija je mogucnost da stojite po strani u odnosu na medije i da iz nezavisnih izvora dobijate informacije.

Regulativa odnosa jos uvek nije dovoljno razradena. Upravo smo culi o nedovoljnoj zastiti i vrlo ugrozenim
novinarima, zbog toga Sto razli¢ite politicke ili finansijske imperije vladaju. Kada su napadnuti, niko ne reaguje da
ih zastiti. Ako ljude ne tretirate sa postovanjem, apsurdno je ocekivati od njih da imaju moralne kvalitete. Ne
mogu dovoljno da naglasim patnju novinara iz regiona zato Sto ne uzivaju postovanje. Nije iznenadenje da u
postoji gubitak vizije o misiji u novinarstva, a to je posebno izrazeno u ovom regionu. Misija je sustinska za
novinare, to je samo srce novinarstva. Moramo da razmislimo kako da se vratimo pravim vrednostima. Ovo su sada
pozitivni izazovi, stvaranje kreativne i profesionalne solidarnosti. U industrijskim oblastima, oni ljudi koji su
zainteresovani za demokratiju, medije i novinarstvo, kao javno dobro, Zele da saraduju kroz zaista dobre kanale
saradnje, kvalitetno i mislim da je to izazov za sve nas.

Jedno od najznadijnijih pitanja za ovu raspravu je pitanje urednika u medijima. Cesto vidimo da u

novinarstvu upravo oni nisu prvi medu najboljima, vec su oni ti koji su u redovima upravnih odbora, ili neko ko
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ucestvuje u politickom zivotu. Ta korumpiranost centralne uloge urednika prouzrokuje veliku stetu profesiji. Kada
govorimo o elektronskim medijima i Stampi, treba da pricamo o realnosti, a ne kako bi to u teoriji trebalo da
funkcionise. Da li funkcionise u smislu kredibiliteta i pouzdanosti? Vrlo Cesto ne funkcionise i na tome bi trebalo da
poradimo. Postoji velika koli¢ina cinizma na ulici. Ljudi ne veruju medijima ni politiCarima. Angazovanost i
saradnja sa gradanskim drustvom mi se ¢ini klju¢nim za buducu saradnju. Da li imamo dovoljno iskrenosti u
sebi da se suprotstavimo tome to promenimo? Nije losa situacija samo ovde, ve¢ svuda. Dakle, stopa prosecne
plate je opala realno gledano za 40 odsto, i to je zaista vrlo ozbiljna stvar u nekih 55 odsto zemalja u kojima smo
ispitivali promene. Vecina novinara sada nema zagarantovane poslove, oni su slobodnjaci tzv. ,free lanceri®, i kao
posledicu toga vidimo nestajanje etickih vrednosti. Urednici veé &ine dovoljno Stete. Sto se tice drustveno-
ekonomskog razvoja, imamo veoma prisutnu korupciju, a problem je i javna kultura uopste. Zbog toga treba
negovati istrazivacko novinarstvo da bi drustvo bilo u stanju da se suoci sa tim i utiCe na negativna drustvena
kretanja. Takode moram da pomenem, razvoj necega $to moze da se nazove sindrom plakata, gde gotovo sve
novine imaju iste medijske Seme. Ozbiljno novinarstvo sve se vise bavi trivijalnostima.

Ako biste pitali sta je to Sto mozemo da ucinimo, ja verujem da moramo da zahtevamo pozitivne odgovore
na probleme sa kojima se suocavamo, da moramo da uradimo nesto tamo gde imamo kontrolu. Nasa federacija je
pokrenula inicijativu da se pojam visokog etickog standarda u novinarstvu stavi na vrh nase liste prioriteta.
Novinarstvo kao nezavisna profesija znaci da novinari moraju da poseduju sposobnost da drze na distanci i
politicare, i oglasivace, i finansijere koji Zele da uti¢u na njihovu uredivacku politiku. Neophodno je stimulisati
istrazivacko novinarstvo. Moramo da naglasimo da novinari imaju mogucnost i obavezu da politicare koji
pokusavaju da prave kompromise sa njima, drze na distanci. Eticki kodeksi su od sustinskog znacaja. Ako mi ne
podrzimo eticke kodekse u novinarstvu, niko drugi nece. Moramo da promovisemo talenat, da prepoznamo dobro
novinarstvo, da ga unapredimo, ohrabrimo, nagradimo. Treba da osmislimo i promoviSemo transparentna pravila
ponasanja. Treba kreirati pozitivhu atmosferu u medijskom sektoru i prestati sa verovanjem da je svako ko zeli da
dobro obavi posao naivan idealista, koga ne treba ozbiljno shvatiti. Osobu koja Zeli da odradi posao kako treba je
neko koga treba da podrzavamo, ohrabrimo i negujemo. Cini mi se da imamo puno posla ovde, pre svega da
prodiskutujemo o nasoj sposobnosti da budemo optimisticni i pozitivni. Stvaranje pozitivne atmosfere u ovoj i
drugim polemikama koje ¢emo voditi je apsolutno bitno kada zahtevamo eticki menadzment u medijima,
transparentnost, nezavisnost i prava radnika. Svaki novinar mora da ima ugovor, da dobije bar minimalnu platu, da
bude tretiran sa postovanjem. Prava transparentnost je neophodna, pogotovo u vlasnickoj strukturi i poreklu
vlasnickog novca, a zatim je neophodna transparentna uredivacka politika, a i treba znati kako se novinari
suocavaju sa zalbama, na koji nac¢in funkcionisu, koja je misija medija, da li se misija i eticki standardi
postuju. Ovo su apsolutno kljucne stvari kad je rec¢ o transparenciji i etici, kao i indentifikovanje zajednickih

tema na kojima ce sva udruzenja, zavisna i nezavisna, delovati. Postoje najrazlicitije strukture koje, po meni,
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moraju da promisle osnove naseg rada. Treba da se fokusiramo na stvari nad kojima imamo kontrolu, a ne da nas
mobilisu i zamrznu. Mi ne moZzemo da donosimo politicke odluke. Pusticemo politicare da to odrade. Mi ne
mozemo da definiSemo pravila i regulative, postoje drugi autoriteti koji ¢e to zapravo morati da urade. Ono sto mi
treba da uradimo je da izgradimo eticko novinarstvo, promovisemo debatne diskusije, da profesionalnu solidarnost
dovedemo do kvalitetnog nivoa. Imamo izazov da radimo zajedno. Cini mi se da je vrlo vazno da organizacije
kao nase tesno saraduju, da radimo stvari koje su prakticne. Medunarodne medijske organizacije koje ulaze u
ovaj region su one koje daju dodatnu vrednost: pokusavamo da uspostavimo medunarodni savet za Stampu, postoji
i mogucnost uspostavljanja jedinstvenog tipskog sporazuma o radu na medunarodnom nivou. Kada razmisljamo o
saradnji verujemo da mozemo da ostvarimo puno stvari, i to jeste u granicama moguceg. Moguce je da budemo

pozitivniji nego sto smo bili.

Diskusija

N. Gace: Smatram da je neophodno da se za novinare koje su ugrozeni napravi fond koji ¢e im omoguciti

da mesec dana provedu u nekoj drugoj sredini, redakciji i da sa sobom takode povedu i svoju porodicu.

E. Vajt: Mi saradujemo sa dosta organizacija i pokusavamo da negujemo solidarnost i podrzimo ih. Imamo
jedan tzv. bezbednosni fond nase organizacije, koji obezbeduje pomoc¢ novinarima i njihovim porodicama kojima
je to potrebno. Uciniéemo sve sto mozemo, ali mi smo mala organizacija. Medutim, recite nam koji su vasi

konkretni predlozi, pa ¢emo pokusati da nademo resenje.

Z. Ivanovi¢: Bitno je da se stvori pozitivna atmosfera medu novinarima, da budu dobro placeni, i moramo
imati bolje organizovane medijske kuce jer bez toga ne mozemo da razgovaramo o profesionalnim standardima.
Nije dovoljno izolovano pomoci novinarima. Na primer, iz nase redakcije je dvoje novinara pre mesec dana dalo
otkaz, jedan je pisao o privatizaciji, tajkunima, pranju novca, a drugi o organizovanom kriminalu i vezi izmedu
politicara i kriminalnih grupa. Kad sam razgovarao sa njima i kad sam ih pitao da li su zadovoljni, zasto Zele da
odu, da li su zadovoljni svojim pozicijama i statusom, rekli su: ne idu zbog toga, ovde je fantasti¢cna atmosfera, u
dobrom smo polozaju, plata je odlicna i kompletno smo zadovoljni. Medutim, ne zelimo vise da radimo ovaj
posao. Ne idemo mi iz vase medijske kuc¢e u neku drugu. Mi napustamo novinarstvo kao profesiju. Jednostavno,
nema nikakvog smisla da nastavimo da se bavimo ovom profesijom. Imamo porodicu, suprugu, decu, zelimo da
vodimo normalan Zivot. Ne ose¢amo se sigurno. Ima mnogo ljudi koji su presekli i doneli odluku da napuste
profesiju zbog celokupnog okruzenja, a ne neposrednog medijskog okruzenja. Solidarnost od strane lokalnih

medijskih ili novinarskih organizacija nije dovoljna. Bitna je reakcija medunarodne zajednice u Sirem smislu.
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U Crnoj Gori imamo paradoksalnu situaciju da je devedesetih godina kada smo napustali zemlju koja se zvala
Jugoslavija, americki ambasador Voren Zimerman odreagovao svaki put kada je neko napao Monitor koji je pisao
protiv Slobodana Milosevica. Razgovarao je sa politicarima, skrenuo paznju da nas ne diraju, jer je ovaj medij vrlo
bitan za otvoreno drustvo. Sada americki ambasador sedi sto metara od naseg sedista, bio je prisutan kada smo mi
fizicki napadnuti od strane rezima, i na svaki drugi nacin napadnuti, a nikada nije dosao. | nikada nije nista rekao
o tim napadima, zato sto ce politicki pragmaticar Dukanovi¢ prihvatiti nezavisnost Kosova, i bas ga briga Sta on
radi. U tom smislu, bitna nam je medunarodna podrska. Mi se vec zafrkavamo na temu OEBS misije u Crnoj Gori.
Postoji Zena rumunske nacionalnosti Paraskeva koja je sSef te misije. Mi je zovemo clanom Dukanovicevog
kabineta. Pre par nedelja kad smo otvorili jednu televizijsku stanicu, neke kolege su rekle: Nema nikog od

Dukanovicevih. Drugi je dodao: Da, ima, Paraskeva.

M. Mersol: Zeljko je pri¢ao u 3ali o Crnogorcima. | ja imam sli¢ne 3ale. U potpunosti podrzavam ono $to je
Ejdan rekao, da treba da se izgradi pozitivha atmosfera u nameri da se bolje obavlja posao. U isto vreme, Zeleo
bih da ukaZzem ne samo u ovom regionu, nego i bilo gde drugde gde se novinari i novinske kuce svadaju izmedu
sebe, sto je jako lose, treba da izgradimo pozitivhu atmosferu. U proslom periodu, Gardijan u Londonu je odradio
vrlo dobar posao u pruzanju pomoci novinarima koji su odlazili tamo na studijska putovanja. Zato mislim da jedna

od ideja za pomoc novinarima moze da bude uspostavljanje dugoro¢ne saradnje sa medijskim ku¢ama u svetu.

E. Vajt: Tokom devedesetih proslog veka niste mogli da mrdnete a da se medunarodna zajednica nije
podmetala da vam pomogne. Kada smo 1990. u Ljubljani imali pritiske na medije, organizovali smo sastanke,
putovanja i bilo je odlicno. Medunarodna zajednica je otkrila da je sloboda medija najvaznija stvar. Ali se u
odredenom momentu setila da postoje i druge stvari. Mislim da je vrlo tragicno sto je ovaj region patio kao
rezultat cinicnog politickog stava koji je delovao tokom poslednjih 10 godina na nezavisne medije. Mislim da je
pravi izazov za medunarodnu zajednicu da pruza podrsku ovom regionu. Medutim, ne mozemo da se nadamo da
¢emo moci da uspostavimo poverenje u politicku zajednicu, ukoliko nemamo kvalitetne, dobre novinare koji
zajedno rade na resavanju odredenih problema. Borba za zajednicke vrednosti od sustinskog je znacaja za
stvaranje bolje buducnosti za sve nas. Pravo pitanje je kako ¢emo da nastupimo u javnosti, kako ¢emo da stupimo
u kontakt sa clanovima lokalne zajednice, zato sto su oni vrlo svesni politickog cinizma i, s druge strane
konkurencije koja vlada medu medijima, a vrlo ¢esto i korupcije koja je ustolicena.

Pre nekoliko godina osnovali smo u saradnji sa IPI, medunarodni institut za bezbednost vesti. To je
organizacija koja ukljucuje vodec¢e medijske kuce, organizacija koja stiti slobodu Stampe i unije. ldeja je da
napadnemo tu atmosferu nekaznjivosti pripadnika organizovanog kriminala. Pre 18 meseci pokrenuli smo pitanje

zastite novinara u skoro svakom delu sveta gde su novinari napadnuti. Organizovali smo specijalne trening
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programe na Filipinima, Palestini i Kolumbiji. Postoje stvari koje mogu da se urade da se zastite novinari, da se
investira u njih. Problem nije u tome da se zastite, ve¢ i da mediji pruze podrsku njihovom radu. Jedna od

poteskoca je to Sto danas mediji izbegavaju da finansiraju takve ozbiljne istrazivacke poduhvate, ili se boje.

G. Igri¢: Na pocetku sesije zakljucili smo da situacija nije brilijantna. U nekim zemljama doslo je do
pogorsanja situacije. Vidimo da u nekim zemljama zapravo imamo torturu. Postavili ste pitanje Sta mozemo da
ucinimo tim povodom. Mozemo li inicirati neku vrsti politickog pritiska na medunarodnu zajednicu da bi pomogli u
situacijama kao $to je u Crnoj Gori. Culi smo da u Srbiji postoji solidarnost, a da u Crnoj Gori predstoji borba za
to. Jedan od mogucih zakljucaka sa ove debate moze da bude formiranje grupe solidarnih novinarskih aktivista
koji veruju u zajedni¢ku ideju koju je gospodin Eden pomenuo. Mozda moZemo to da uradimo. Cvrsto verujem da

ako se udruzimo kao novinari, kao organizacije i kao pojedinci mozemo postici rezultat.
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Panel Il
Regionalno medijsko trziste:

Potencijali razvoja uspesnog medijskog biznisa

Moderator:  Mirjana Milosevi¢, direktorka, Medija centar, Beograd
Panelisti: Andreas Rudas, ¢lan Upravnog odbora WAZ Media Group, Esen
Hans Mahr, savetnik RTL grupe, Keln

Veran Matic, direktor i glavni i odgovorni urednik, RTV B92, Beograd

Mirjana MiloSevi¢: Danas smo culi da novinari i medijske kuce u regionu imaju niz specificnih, ali i
zajednickih problema u odnosu na vlasnike medija, drzavu i razli¢ite centre moci koji vrse uticaj na njih.
Ne ukazuje se Cesto prilika da o problemima i nacdinima za njihovo resavanje razgovaramo sa svim
zainteresovanim stranama u medijskom sektoru. Obi¢no o medijskim problemima vlasnici razgovaraju
izmedu sebe, ako uopste i razgovaraju, agencije i oglasivaci se drze svog zatvorenog kruga i stite svoje
specificne interese, dok novinari obicno sami pokrecu pitanja o problemima profesije i najvise o njima
razgovaraju. lzuzetno retko imamo priliku da okupimo na istom mestu sve razliCite interesne grupe u
oblasti medija, i da oni medusobno razgovaraju o kvalitetu medijskih proizvoda i razvoju medijskog biznisa

kao takvog, za dobrobit ne samo ljudi u tom poslu, nego i javnosti.

Prvo pitanje na koje ¢e panelisti probati da odgovore je odnos prema najvaznijim karakteristikima
trzista medija ovog regiona. Koje su vase glavne strategije razvoja, pogledi i izgledi za razvoj, sa cime se

suocavate?

Andreas Rudas: WAZ je prisutan u regionu vec deset godina: u Madarskoj, Rumuniji, Bugarskoj,
Hrvatskoj, Srbiji, Makedoniji a od nedavno smo aktivno prisutni i u Rusiji i Albaniji. Mi vidimo veliki
potencijal u ovim zemljama u kojima smo aktivni, i to ne samo ekonomski potencijal, to je samo jedan
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segment. Vidimo ogromne mgucnosti u smislu ljudskih resursa. Mladi ljudi su posebno zainteresovani za
razvoj i napredovanje. Mi se trudimo da pruzimo podrsku razvoju medijskih kuca, da prenesemo znanja i
tehnike u oblasti marketinga i nastupa na trzistu, i mislim da je vrlo vazno da prenesemo nasa iskustva koja

smo stekli u drugim zemljama u kojima smo aktivni.

Nas princip je da mi u sustini nismo ti koji Zele da budu osnivaci novina. Mi zelimo da udemo u
partnerstvo sa ljudima koji vode i osnivaju izdavacke kuce i koji traze stratesko partnerstvo sa onima koji
¢e im omoguciti da nesmetano rade, da se razviju i da budu kvalitetniji. Imamo vrlo jasne principe o
raspodeli odgovornosti. Mi verujemo, i to je vrlo bitno napomenuti, da ljudi iz sveta biznisa ne treba da
se mesaju u rad izdavaca i novinara. Novinari ne treba da budu prisiljeni ni na sta. Istovremeno, mi se
staramo da se poslovi vode transparentno i na pravi nacin, i istovremeno razgovaramo sa nasim novinarima
o nacinima kako moZemo da unapredimo nas rad. Trazimo sinergiju, racunicu koja ¢e nam pomoci da
budemo bolji. Verujte mi, samo ekonomski jake novine, ekonomski jaki partneri, izdavacke kuce,
istinski su nezavisne. Samo ako imate jaku ekonomsku zaledinu mozZete da piSete i izvestavate, i
pravite programe na nacin na koji to zaista Zelite. Tada ni od koga ne zavisite, a pogotovo ne od onih
koji bi vam davali sredstva za to. U proteklih nekoliko godina provedenih u regionu videli smo da ima puno
ljudi koji Zele da iskoriste nasu ekonomsku snagu i potencijal da bi imali vedi politicki uticaj. Nasi glavni
konkurenti u ovim regionima su izdavacke kuce koje ne vode racuna o ekonomskoj strani poslovanja, jer
njihovi vlasnici imaju razlicite ideje, videnja i razlicite. Moram da kazem da nam je izuzetno drago sSto
vidimo da je mogucée promeniti pristup vodenju pravljenju novina u Srbiji. «Politika», Ciji smo suvlasnik, je
postala vrlo snazna, uspesna izdavacka kuca. «Politika» je dakle dokaz za to. Nadam se da ce nasi partneri
videti da je vrlo vazno imati politicki nezavisne novine. Mi se apsolutno ne mesamo u izdavacku politiku,
iako ponekad nismo apsolutno zadovoljni onim Sto je objavljeno u novinama. | dalje duboko verujem da su

ovakve promene moguce.

Dozvolite mi da vam iznesem par ideja vezanih za buduénost medija u ovom delu sveta. Mislim da
je vrlo bitno shvatiti na koji na¢in Internet menja svet izdavastva. Mi verujemo da nikada nije bilo
slucaja da jedna nova medijska tehnologija unisti ili ugusi tradicionalne, starije medijske platforme, ali
svaki medij mora da se prilagodi novonastaloj situaciji i da se menja. Stampa i novinari moraju da usvoje
drugaciji pristup citaocima koji danas dolaze do vesti preko interneta, radija, mobilnog telefona,
televizije, bez razlike. U novinama viSe nije najvaznije da imate najnoviju vest, ve¢ da imate uvodnicki
c¢lanak, komentar, pozadinu, da uz pomo¢ kvalitetnijeg novinarstva privucete cCitaoce i prezivite.
Mislim da ako to prihvati, Stampa ima sjajnu buducnost pred sobom. Drugi princip je da Stampa i

izdavacke kué¢e moraju da budu multimedijske izdavacke kuée. Treba da dode do konvergencije i

15



saradnje izmedu Interneta i Sstampe. Dnevne novine moraju da budu otvorene za saradnju. Vi ¢ete dobijati
mnogo vise sadrzaja iz razliitih izvora, koriscenjem razlicitih kanala, i taj sadrzaj treba da bude validan,
visoko kvalitetan. U buducnosti, novinari koji nude najbolji kvalitet i sadrzaj bice neprocenjivo blago
za svaku izdavacku kucu. Vasa najveca konkurentska prednost je dobar novinar. Upravo zato mi ¢emo
nastaviti sa programom obuke novinara, narocito u sferi menadzmenta. Uveséemo vise aktivnosti i sa
drugim organizacijama tipa SEEMO, sa mojim prijateljem Ejdenom Vajtom koji dolazi iz Unije novinara. On
se u jednoj vrlo teskoj i kompleksnoj situaciji zalozio za razvoj kvalitetnog novinarstva, i zaista mu
zahvaljujem jos jednom, to je veliki pomak koji je doprineo shvatanju da je neophodna saradnja izmedu
izdavaca s jedne strane i novinara koji su zainteresovani za kvalitetno novinarstvo s druge strane.

Kvalitet i dobra ekonomija bice resenje za buduénost medija.

Hans Mahr: Pomenuli ste RTL grupu koju predstavljam danas. To je jedna od najvecih medijskih
kuca u Evropi. Ovde u Srbiji je, nazalost, Republicka radiodifuzna agencija odbila da nam na konkursu
doedli dozvolu za emitovanje. S druge strane, Vrhovni sud je ponistio tu odluku, i mi o¢ekujemo ponovno
razmatranje. Mi ne ocekujemo da ce rezultati doci u skorije vreme, ali u svakom slucaju vidimo Srbiju kao

zemlju u kojoj vlada pravo i da ¢emo dodi do svog prava.

Kada razgovaramo o trzistu elektronskih medija Jugoistocne Evrope, istakao bih tri, za nas, bitna
momenta. Prvo, Jugoistocna Evropa postaje dinamican ekonomski brend, sto doprinosi i pokretanju
lokalnih ekonomija, trzista za oglasivace i potrosace. Puno novca se ovde vrti i jeste u igri. Hrvatska, ima
tri glavna elektronska medija. Tu se godisnje vrti nekih 105 miliona evra, a 25,5 evra po glavi stanovnika,
sto je vrlo interesantno kad se uporedi sa onim sto imamo ovde u Srbiji. Bugarska ima puno konkurencije
na trzistu, preko 100 miliona evra, a 13,5 evra po glavi stanovnika. Rumunija takode ima Sest glavnih
kanala i mnogo konkurencije, 320 miliona jer je mnogo veca zemlja, 23 miliona ljudi zivi u njoj, ali trosi
19,5 evra po glavni stanovnika. U Srbiji postoji pet privatnih emitera i ne mnogo konkurencije. Postoji
samo jedna velika stanica, to je Pink i dva mala konkurenta, B92 i TV Foks. | dve stanice koje su gotovo
nevidljive, bar sto se ti¢e njihovog programa. Niko nije uspeo da mi da odgovor sta one zapravo emituju i
sta prodaju. Dakle, neki ljudi misle da je konkurencija nesto Sto treba izbeci, a ne obogatiti. Ali nije na
meni da komentarisem o konkurenciji. Brojke govore za sebe. U srpskom medijskom trzistu ovakva je
situacija. 100 miliona evra se ulaze u oglasavanje, po glavi stanovnika 10,5 evra. Kad uporedimo ovo sa

drugim zemljama regiona - na primer u Bugarskoj, ¢iji je bruto nacionalni dohodak manji, ulaze se 28

odsto vise. Rumunija ima 37 odsto visSi bruto nacionalni dohodak i takode ulaZe vise, Hrvatska ima dva puta
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veci BDP nego Srbija i 25 odsto vise ulaganja po glavi stanovnika u oglasavanje. Ta situacija nije dobra za
Srbiju. Razlozi su vredni razmatranja. Ne postoji objektivan razlog zasto se ne bi ulagalo vise u ovoj zemlji.
Jedino su elektronski emiteri ispod standarda. Druge zemlje imaju mozda bolji razvoj medija zbog
uspe$nijih medijskih preduzetnika. Moj prijatelj koji sedi sa moje leve strane (Veran Mati¢), i Zeljko
Mitrovi¢, koji je jedan od najuspesnijih ljudi u svetu medija, ne bi se slozili sa tim. Nije problem graditi
imperiju u Srbiji, ali je problem sto nema dovoljno konkurencije u elektronskim medijima. Da bi se
poboljsalo stanje u celoj zemlji potrebano je efikasno oglasavanje. Dakle, liSavanje zemlje
konkurencije upravo snizava mogucénost za oglasivace. Potpun monopol u sferi elektronskih medija u
svakom slucaju gusi razvoj i konkurentnost. RTL pokusava da u situaciji koja postoji ulaze mnogo vise u

one zemlje koje su zainteresovane, ali ne ostavlja Srbiju po strani.

Da vidimo Sta je ono Cega srpski emiteri treba da se pribojavaju od strane onih koji dolaze. Po meni
- nicega. Srpski emiteri mogu samo da profitiraju od konkurencije. Ne postoje pravila. Pogledajte Anu
Ivanovic i Jelenu Jankovi¢, Novaka Dokovica. Da li ima nekih problema sto su jedna drugoj konkurencija i
da li im treba neko posebno pravilo da mogu da igraju. Oni se povinuju evropskim pravilima. Evo,
pogledajte fudbal. Nemanja Vidi¢ igra fudbal u Mancester junajtedu zato sto je dobar igrac, a ne zato sto

postoje neka posebna pravila za to.

Veran Mati¢: Da¢u vam jedan primer vodenja posla u ovoj zemlji. Pre nekoliko godina gospodin
Mahr je bio nas gost, i vec sledeceg dana je u novinama pisalo, u nekim tabloidima, da RTL kupuje B92, sto
se uvek dogada kad RTL dode. Mi smo malopre pricali o tome kako bi neki problemi mogli da se rese tako
sto bi, na primer, B92 kupio RTL, ili bar nekakav udeo u RTL. Oko WAZ-a moZzemo samo saveznistvo da

pravimo, posto zbog nedozvoljene koncentracije ne mozemo dublje da ulazimo u vlasnistvo.

A kako je izgledalo u februaru biti direktor jedne profesionalne medijske kuce u Srbiji? U jednom
danu, velika grupa neonacista koja je pre toga zapalila nekoliko ambasada, krenula je da zapali zgradu
B92. Uspeli smo da na neki nacin da nateramo policiju da stvori obruc oko zgrade B92, oko mesta na kojem
radi 500 ljudi u tri medija: radio, televizija i web, i tako smo se spasli od direktne likvidacije. Narednih
dana dve ,marice“ i dvadesetak policajaca je permanentno cuvalo B92. Neke od nas menadZera je
policija pratila kao obezbedenje po gradu i moZete misliti kada idete da pregovarate, na primer o
reklami Koka-kole u prisustvu policije. Kako izgleda, u stvari, menadzerisati i voditi jednu kompaniju u
takvom okruzenju. Mislim da je jedan od veoma vaznih aspekata koji uticu na upravljanje medijima,
upravo politicka nestabilnost. Mi smo u prvih Sest meseci ove godine imali tu nestabilnost i imamo vec
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ozbiljne pokazatelje da oko 30 odsto reklama tj. reklamnih budZeta za koje je bilo u planu da budu
potroseni u tih prvih Sest meseci, jednostavno nije realizovano. Taj novac je ostao van trzista, nepotrosen,
upravo zbog te politicke nestabilnosti i ¢ekanja rezultata izbora. Sada se cekaju rezultati formiranja vlade,
pa ce se onda cCekati nekakvi medusobni dogovori i dilovi unutar partija koje budu vladale. To je veoma
ozbiljan problem kada je rec o elektronskim medijima. Naravno, sada govorim o onim medijima koje neki
iz nekog razloga hoce da zapale. Neke druge medije nece da zapale i mislim da oni nemaju problema kakve
ima, na primer, B92, koji, i tu se vracam onom veoma vaznom delu, nastoji da zadrzi i unapredi
profesionalni integritet nase uredivacke politike i svakog naseg novinara. Upravo pomaci koje smo napravili
na planu istrazivackog novinarstva prvenstveno, i povecanju kvaliteta naseg informativnog programa,
povecanju broja platformi, ukljucujuci i novi kablovski kanal koji emituje 24 casa vesti, sigurno provociraju
politicke ekstremiste da planiraju i izvedu brutalne akcije prema nasim novinarima, urednistvu i samoj

instituciji.

Kada je re¢ o onome o cemu je gospodin Mahr govorio, Agenciji za radiodifuziju, nasem
zakonodavstvu, mislim da je to izuzetno velik problem koji mislim da ¢e cak narastati. Donosenjem zakona
o radiodifuziji i donosenjem jos nekoliko zakona koji su vezani za medije, uslo se veoma ozbiljno u reforme
koje su trebalo da donesu jedan veoma precizno i jasno definisan moderan okvir u kojem ce mediji
funkcionisati i raditi po najboljim evropskim standardima. Medutim, prvo su se reforme zaustavile, a
onda je pocelo da se dogada nesto sto je suprotnost reformama. Dakle, pocele su da se donose odluke
i da se menjaju zakoni, da se menja ono Sto je pre toga trebalo da predstavlja moderno
zakonodavstvo, i mislim da se krenulo ozbiljno unazad kad je rec¢ o regulativi. U startu je, naravno,
uradena greska sa Cinjenicom da je dodeljen veliki broj nacionalnih frekvencija, kako bi se neki drugi
verovatno motivi realizovali, a ne oni o kojima je takode govorio moj kolega iz RTL. Dakle, ne da bi se
povecala i pojacala konkurentnost kako bi se povecao kvalitet, ve¢ kako bi se u stvari okupirao sto veci
broj frekvencija i stavio pod kontrolu jednog centra moci ili mozda dva. To, dakle, vidimo i po rezultatima

kako izgledaju danas neki od tih programa. | to je drugi problem.

Treci problem je cinjenica da jos uvek nije dovrsena distribucija i raspodela frekvencija i jos uvek
postoji odredena vrsta zagusenja na lokalnom nivou, nesto sto ometa u svakom slucaju one koji kao B92
placaju godisnje takse za emitovanje programa od 800 hiljada evra drzavi, samo za pravo da emitujemo na
nacionalnim frekvencijama koje bi u tom slucaju trebalo da budu kristalno Ciste i jasne tamo gde god

postoji predajnik. Medutim, to naravno, nije slucaj.
Ima jos niz problema kada je rec o zakonodavstvu. Kablovska distribucija nije regulisana, itd. Znadi,
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u samom sistemu imamo niz problema, a kada je reC sada o onome sto predstavlja samo trziste, B92
nastoji da se moderno razvija tako sto koristi na, ¢ini mi se, dosta atraktivan i moderan nacin, nekoliko
platformi, televizijsku sada sa dodatnim kablovskim programom, radio koji je lider u Srbiji, pretpostavljam
da ¢emo nastaviti sa tom liderskom pozicijom, i web sajt koji je lider u celom regionu Jugoistocne Evrope.
U stvari, web sajt bi trebalo da predstavlja dobar opis onoga sto mi zelimo da postignemo sa svim nasim
drugim medijima. Sam web sajt je nesto izmedu portala i informativnog sajta, i moéi ce sigurno da
realizuje cCitav niz vrlo uspesnih platformi onoga trenutka kada i tehnicki uslovi u Srbiji budu omogucili

maksimalnu penetraciju, maksimalno koriscenje samog Interneta.

Mogu na primeru jedne emisije da opiSem kako izgleda funkcionisanje samog B92. Imamo jednu
radijsku emisiju koja ide u 9:30. Zove se ,,Kaziprst“, emituje se pola sata i u pitanju je klasici ,,hard talk“
intervju format. Zahvaljujuci konvergenciji i superdesku koji smo napravili i unutrasnjoj organizaciji, ta
emisija se uzivo emituje i na televiziji, a kasnije i nekoliko puta reprizira na kablovskom kanalu. U isto
vreme, mozete videti i audio i video strim putem Interneta. Kasnije se ta emisija postavlja odmah na
YouTube, i svako ko je propustio emisiju u realnom vremenu modi ¢e da se vrati na samu emisiju. Nase
kolege iz novina koje zele i print verziju kako bi citirale, dobijaju naravno i tekstualnu verziju na samom
sajtu. Nastojimo da maksimalno iskoristimo kvalitetan proizvod, proizvod koji ima kredibilitet, i mislim
da je ovo nacin kojim mozemo da se odupremo svim onim prvim problemima o kojima sam govorio. To
je i nacin na koji mozemo da i intenzivnije plasiramo nase informacije u region. Nas biznis model do sada
nije ukljucivao Sirenje po regionu, medutim sada imamo novi proizvod, 24-satni njuz kanal koji je moguce
ponuditi regionu jer su prava u potpunosti vezana samo za B92. Internet je nesto Ssto nam omogucava da
budemo prisutni u svakom delu ovog govornog podrucja, i ¢injenica da imamo izuzetnu poseéenost i iz
Hrvatske, i sa Kosova, i iz drugih krajeva, govori o tome da kredibilitet imena B92 dosta znaci i na tim
prostorima i da postoji potencijal za Sirenje u ovom regionu. Naravno, mi bismo najvise voleli kada
bismo to Sirenje obavili uz partnerstva sa sli¢cnim institucijama koje postoje u Hrvatskoj, Bosni, Crnoj Gori,
na Kosovu itd. Jer to bi onda znacilo povezivanje kredibiliteta. Mislim da je to jako vazan aspekt u jos uvek
osetljivoj fazi koja je usledila posle svih ratova koji su vodeni na ovim prostorima. Imamo dobar model
pravljenja dokumentarnih filmova o ratnim zlocinima, upravo na osnovu koprodukcija izmedu kredibilnih
produkcija u Hrvatskoj i na drugim prostorima, kako bi na primer film o Vukovaru bio sa istim uvazavanjem
bio prihvacen i u Zagrebu i u Beogradu, sto znaci da je re¢ o jednom zaista kvalitethnom proizvodu. Dakle,

to je nesto Sto ja vidim kao mogucnosti i potencijal razvoja B92.

Kada je rec o konkurentnosti, sve je vise koprodukcija, narocito igranih serija izmedu televizija
ili producenata iz Hrvatske i Srbije, koje na taj nadin smanjuju troskove, jer se ve¢ unapred planira
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emitovanje na bar dve televizije, a sigurno je tu gde su Srbija i Hrvatska, tu je onda i Bosna i
Hercegovina. To je dobar trend i u svakom slucaju je moguce na osnovu njega smanjivati troskove koji
danas znaju da budu dosta visoki. Kada je rec¢ o konkurenciji koju predstavljaju velike globalne mreze
kakva je Foks koja emituje u Beogradu, RTL itd., mi zaista nemamo sa tim apsolutno nikakav problem.
Mislim da, i to sam govorio, ko god da ude na trziste Srbije, treba sa sobom da donese sve vrednosti koje su
ustanovljene na globalnom nivou i koje funkcionisu u Nemackoj, Luksemburgu ili u Francuskoj. To ¢e u
svakom slucaju podici, ili bi trebalo da podigne, i kvalitet i stabilnost na medijskoj sceni na ovim nasim
prostorima. Na zalost, josS uvek nismo zadovoljni jer nismo videli neke velike koristi od prisustva velikih

mreza. To, u svakom slucaju, jeste ozbiljan potencijal.

M. Milosevi¢: Cini mi se da ako pokusamo da nademo neki zajednicki imenitelj sva ova tri uvodna
izlaganja nasih panelista, dve stvari se izdvajaju. Prvo, ono sto je Andreas pomenuo, da se WAZ nikako ne
mesa u sadrzaj onoga Sto je objavljeno, da ne uti¢e na uredivacku politiku. Onda ste rekli da je kvalitetan
sadrzaj nesto jedinstveno i konkurentska prednost svakog medija. U kojoj je meri moguée da vlasnici ne
uti¢u na oblikovanje uredivacke politike, ignorisu konkurenciju, i na koji je nacin moguce sacuvati se od

politickog uticaja i centara modi ili politickih partija?

Takode bi bilo dobro videti da sve medijske kuce u razli¢itim zamljama funkcionisSu po tim
principima, da se ne koriste razliciti standardi za zemlje u regionu. Da li je to moguée? Da li vase
kompanije koriste iste zakone u svakoj zemlji ili se prilagodavaju lokalnim zakonodavcima, etickim

komitetima ili kodeksima pojedinih novinarskih udruzenja?

| Sto se tice koprodukcija, da li je regionalna produkcija resenje u situaciji kada svaka pojedinacna

zemlja nema dovoljno resursa da bi se producirali kvaliteti?

A. Rudas: Morate da se prilagodite ali i da koristite svoje standarde, bilo da se radi o televiziji ili
izdavastvu, postoje opsti standardi kako Stampate, kako prizvodite TV programe, kako donosite ekonomske
odluke. Morate imati odredene standarde kojih se pridrzavate. Obi¢no smo uspesni u postovanju tih opstih
standarda. Ipak, moramo da se prilagodavamo kad je rec o sadrzaju naseg proizvoda, pogotovo u Stampi.
Broj citalaca je razlicit, razliciti su standardi. Da li, recimo, da u sredini koja je navikla na kratke vesti,
oformite stampani medij gde svaki clanak ima po tri i pet strana. To je vise pitanje dizajna, nacina na koji
se pravi novinski prelom, ali ne sta je sadrzina nekog clanka, ne Sta je misljenje novinara. To je ono Sto

bih najpre hteo da podvuc¢em. Mi sa nasim novinarima zajednicki odlucujemo o prelomu i nacinu kako da
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tekst bude sadrzajniji pred citaocima. Generalno, jako je tesko ne mesati se, ali ne iz politickih razloga,
vec zbog nacina na koji je nesto napisano. Mogu da vam kazem koje je moje iskustvo, ne samo u Istocnoj
Evropi, vec i u zapadno evropskim zemljama. U trenutku kada Zelite da koristite medije da izvrsite
odredeni uticaj na ljude, ljudi se naljute, ne svida im se to. Cesto jasno vidimo da uspeh pojedinih
medija, televizije ili stampanih medija, direktno povezan sa stepenom njihove nezavisnosti. Gradani
Zele da veruju u ono Sto Citaju i Sta gledaju, ne Zele da se na njih vrsi pritisak. Kad je recC o
normativnim zakonodavnim okvirima, mislim da je vazno da se mi kao medunarodna kompanija

prilagodavamo i postujemo nacionalno zakonodavstvo.

Kada je reC o zakonima koji ugrozavaju novinarske slobode, svuda ¢emo se boriti za zastitu
novinarskih sloboda. Recimo, u Bugarskoj se desilo da je jedna desnicarska partija usla u nasu izdavacku
kuéu i pokusala da izvrsi pritisak na nase novinare da piSu ono Sto oni Zele. Mi smo to podigli na
medunarodni nivo. Imamo dobru saradnju sa nevladnim i medunarodnim organizacijama i te organizacije su
obratile paznju na ovu situaciju. Mogu da vas uverim da ¢e medunarodne kompanije uvek biti na strani

ljudi koji se bore za novinarsku slobodu i nezavisnost.

H. Mahr: Regulativa, eticki kodeksi treba da budu identi¢ni svuda u Evropi i Sirom sveta. Postoje
enormne razlike u razlic¢itim zemljama u sadrzaju. Ljudi ocekuju od velikih emitera ne samo medunarodne
programe, Velikog brata na primer koji je uspesan u svim zemljama, kao i kod vas ovde, to jeste deo
programa, ali morate da na neki nacin izgradujete publiku i da donosite programe koji imaju veze sa
lokalnim okvirima. Imate medunarodno iskustvo, imate medunarodne programe, ali nasa iskustva su da
svaki put i bilo gde da se nademo, moramo da budemo lokalno obojeni. To je ono sto publika zeli i sto

dotice ljude.

V. Mati¢: Kad je re¢ o koprodukcijama, naravno, zavisi Sta Zzelite. Vi moZete da pravite
koprodukciju za neki loS program, program loSeg kvaliteta i jeftin, ali je poenta u svim nasim
koprodukcijama koje smo radili da dobijemo nov kvalitet. Kad je re¢ o dokumentarnim programima,
nastojimo da prevazidemo probleme nasleda. Kada smo pravili Vukovar, ekipa koja je radila godinu i po
dana film, bila je sastavljena od pet novinara iz Srbije, pet novinara iz Hrvatske, na celu tima bio je jedan
od najboljih novinara na ovim prostorima, Drago Hedl, i onda smo zaista dobili izvanredan proizvod koji

nije imao nijednu kritiku, cak ni od strane desnicarskih nacionalistickih organizacija u Hrvatskoj i Srbiji. Isti
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slucaj bio je sa filmom o zloc¢inu u Suvoj Reci, na Kosovu. Prakticno, mi smo zeleli da imamo taj film, ali je
bilo apsolutno nemoguce da ga napravi bilo ko iz Beograda, iz B92, iz Srbije, i uradila je odlican film ekipa
Koha vision, televizije iz Pristine. Kad je rec o igranim programima, poenta je takode u smanjenju troskova
i povecanju efikasnosti samog programa. Naravno da tu uvek postoje problemi. Jos uvek su te koprodukcije
vise produkcije s jedne strane, s tim Sto se ubaci poneki glumac sa druge teritorije, da ga prepozna i ona
druga publika. lako ima ozbiljnih inicijativa da se rade zaista prave, ¢ak i trojne koprodukcije, onda imate
sledec¢i problem. Razvijamo jedan projekat humoristickog programa, koji bi trebalo da bude trojna
koprodukcija Hrvatska - Bosna - Srbija i naravno, uvek imate jednog glavnog u celoj toj prici. Imate sada
bitku da li ¢e biti Bosanac, ili Srbin. Mi bismo zeleli da on bude Srbin jer e se najvise pojavljivati,
racunamo da ¢emo imati najvecu gledanost upravo u tom slucaju. Isto tako razmisljaju kolege u Bosni, isto
tako razmisljaju kolege u Hrvatskoj. Dakle, postoji Citav niz problema koje treba resiti, ali su resivi. U
svakom slucaju, ideja sa regionalnim koprodukcijama je upravo ta da se nesSto Sto je zabeleZeno u
nasledu, u nekom zajednickom zivotu u proteklih 50-100 godina, iskoristi koliko je god moguce, da se
godina, ta dezintegracija ratovima, da sada imamo integraciju kroz kvalitetne i zabavne i dokumentarne

programe.

Diskusija

Zeljko Ivanovi¢: S obzirom da se radi o vrlo malim trziStima i o tome da treba uloZiti dosta napora i
znanja da bi svi mediji preziveli, pitanje je da li strani veliki sistemi kao RTL, kao Foks i slicno, dolaze na
ova podrucja prevashodno ili jedino zbog biznisa, ili dolaze zbog toga da bi unapredili profesionalne
standarde, da bi razvili istrazivacko novinarstvo i podigli nivo novinarske profesije? Na osnovu onoga sto je
Veran rekao, imate situaciju koja izgleda kao nepravedna i prema lokalnim kvalitetnim medijima kao sto je
B92, i prema velikim sistemima koji dolaze i koji se interesuju za ovo trziste. Normalno je da postoji, i
treba da postoji konkurencija, ali dolazite u tu situaciju da veliki sistemi kao RTL, Foks dode na ovo
trziste, i sa sinergijama od vecih trzista kao sto je americko, kao Sto je nemacko ili u zemljama iz
okruzenja. A imate lokalnog emitera kao sto je B92 koji ima samo trziste Srbije i kome je ipak dominantna
misija da informise gradane Srbije. Kako sada pomiriti, ili kako izbjeci te neke paradoksalne situacije, da
na kraju veliki sistem koji dode tu ne postane neka vrsta nelojalne konkurencije koja ugrozava lokalni

medij koji je strasno vazan za razvoj ovog drustva i za buducnost lokalnih zemalja?

22



H. Mahr: Nije nasa namera bila da dodemo ovde da ugrozimo uspesne lokalne emitere kao sto je to
B92. Oni rade posao jako uspesno. Mi nemamo korene u ovom regionu kao sto ih ima Veran Mati¢ i neki
drugi ljudi. Prema tome, mislim da ovde ima dovoljno mesta za jedne i za druge. Mi imamo neke ideale
kojih se drzimo, ali mi smo i poslovni ljudi. Da bi zaradili pare moramo da imamo dobar program, ali
moramo da prihvatimo ¢injenicu da je ovo malo trziSte. Moramo da proizvodimo programe ne samo za
jedno malo trziste, ve¢ za ceo region. To je normalno. To nije samo jednosmerna saradnja, ve¢ na taj
nacin i srpski glas i srpski medijski proizvod mozZe da se cuje u Evropi. Vrlo je bitno da ovo svi shvate i
da razumeju. Ne radi se samo o dolasku ovde i obavljanju nekog posla, ve¢ je ovo dvostruka Sansa za

Srbiju, po mom misljenju.

V. Matic¢: Nesto sto moze da bude slicno je, naprimer, Sirenje B92 u Srbiji. Lokalne stanice to
shvataju kao konkurenciju i ugrozavanje konkurencije na lokalnom mikrotrzistu. Medutim, stvar je, Cini mi
se, dosta jednostavna. B92 je nacionalni medij i bavi se nacionalnim pitanjima, ne ulazi u lokalna pitanja i
lokalna stanica treba svoj program da pravi kao lokalni lider, i da bude lider tamo u ¢emu je najbolji, tamo
gde svakako B92 ne moze biti najbolji. Moguce je na taj nacin vrlo jednostavno urediti trziste. Problem sa
Srbijom je u tome Sto nije jasno promisljeno Sta se hoce sa zakonom o radiodifuziji, sta se hoce sa
radiodifuznom agencijom, kakvu to mi medijsku scenu hocemo. Da se dobro promisljalo, verovatno bi neko
dosao do zakljucka da nam je potreban izuzetno snazan, veoma kvalitetan i jak javni servis koji ce igrati
ulogu zaista javnog servisa, edukativnog, umetnickog, kulturnog itd. Mi iz komercijalnih stanica smo bili
zainteresovani Cak da reklamiramo pretplatu, u situaciji kada bi javni servis to zaista bio, jer je svima u
interesu da javni servis postoji i funkcioniSe kao javni servis, a ne da funkcionise kao komercijalna
televizija. Ako funkcionise kao komercijalna televizija sa dva svoja kanala i sa prihodima od pretplate
od 80 miliona godisnje, plus 20 ili 30 miliona od reklama, koliko je takode dozvoljeno, to predstavlja
snazan monopol na samom trzistu. B92 bi bio, da je neko razmisljao, neki hibrid izmedu komercijalne
televizije i javnog servisa. Mogli smo da iskoristimo ono sto imamo kao iskustvo 10-15 godina i imali bismo
model britanskog Kanala 4, na primer. Da onaj deo programa koji radimo i koji je drustveno koristan i
vazan bude subvencionsan, a da najveéi deo sredstava dobijemo od trzista kroz ove druge, kvalitetne
programe. Dakle, mislim da bi se sve moglo nekako urediti da se dobro promislilo i dobro izracunalo.
Brojke sve govore, i veoma jasno bismo dosli do te situacije. Vi u Crnoj Gori, na primer, imate katastrofu

sa ogromnom koli¢inom televizija. Uskoro c¢e biti jedna televizija po porodici, ili po plemenu, ne znam
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kako cete to da definisete, ali zaista mora da je veoma strasno voditi bilo kakvu televiziju tamo.

Z. Ivanovi¢: Ovo 3to je Veran Mati¢ rekao je strasno vazno, kako da se sa drzavnog nivoa uredi i
regulise taj prostor. Hrvatska je, mozZda najbolji primer, koja ima u elektronskim medijima jedan javni
servis koji je najbolji javni servis u regionu, mozda i Sire, i ima dva velika medunarodna sistema koji
imaju svoje komercijalne emitere. U Crnoj Gori ima sedam privatnih televizija s nacionalnom
pokrivenos¢u, a kvalitet programa je ravan nuli, tako da je to u stvari sistem kako se kontrolise i pravi
haos, i kako ne postoji moguénost da ude bilo iz inostranstva ili sa domaceg terena da se formira ozbiljna

televizijska kuca.

Pitanje: Imam pitanje za gospodina Mahra. Na koji nacin vi dozivljavate, recimo, pozitivne
programske doprinose RTL u Hrvatskoj u poslednje cCetiri godine? Kada govorite o tome da RTL kada dode
na trziste bude pre svega nacionalni, a manje internacionalni emiter, kako objasnjavate disproporciju
stranog i hrvatskog programa u RTL u korist stranog, i tu Cinjenicu da recimo, programski menadzment

vode ljudi koji ne govore hrvatski jezik?

Pitanje: Pitanje za gospodina Rudasa. Da li postoji trziste za kredibilitet i kvalitet i na koji nacin to
podrzati? To je pitanje sistema poverenja, koji su u ovom regionu poremetili politicari, ekonomija, i

drustvo samo po sebi. Jeste li vi licno nesto ucinili za javnost u tom smislu da izgradite tu vrstu poverenja?

Pitanje: Pitanje za gospodina Rudasa, vezano za primer u Hrvatskoj. Lepo je sto kazete da se borite
protiv podrivanja novinarskih sloboda. Zelela bih da ¢ujem va$ komentar o primeru premestanja redakcije
Slobodne Dalmacije u predgrade, zato sto je to jeftinije. Treba mi vas komentar kako ta ideja borbe za
novinarske slobode funkcionise u praksi. Misljenje vlasnika i novinara o novinarskoj slobodi se ne podudara.

U poslovnom smislu sigurna sam da ste donosili prave odluke.

H. Mahr: Na ovo je vrlo lako odgovoriti. Ovo je jedan od primera kada lako moze da se uspesno

primeni medunarodni nivo na lokalnom nivou. Kad smo poceli sa RTL programom u Hrvatskoj, postojao je
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samo jedan izvor vesti, koji je pokrivao 60 odsto gradana. Sada smo otprilike izjednacili snage i delimo
trziste sto se tice informativnih programa. Mi imamo vrlo kriticki orijentisane izvore, vrlo smo nezavisni, ne
mesamo se, ne uticemo na uredivacku politiku. Kao sto ste rekli, osoba koja je na celu informativne
redakcije ne govori hrvatski jezik, ali je oZzenjen Hrvaticom. Ne bih rekao da je ovo neki problem, zato sto
postoje tamo ljudi koji govore taj jezik. 98 odsto govori hrvatski, a uz to i nemacki i engleski. Ta osoba
koju ste naveli je poslovno izuzetno uspesna osoba i zasluzuje da bude na toj poziciji, i on se bavi

iskljucivo poslovanjem. Postoji nezavisna hrvatska produkcija, koja ide u etar.

M. MiloSevi¢: Imate li neke cifre vezane za procente programa koji se emituju u Hrvatskoj? Mozete

li da navedete jedan program uraden po visokim standardima?

H. Mahr: Producirali smo mnoge politicke emisije, kao sto je debata dva kandidata za predsednika,
dva kandidata za premijera... Mi smo prosto postali sinonim za tu vrstu kvalitetnih politickih programa. Sto
se tice zabavnih, postoji sapunica koja je po kvalitetu u istom rangu kao bilo gde drugde u Evropi, i
istocnoj i zapadnoj. Postoje vrlo dobri kvizovi i zabavne emisije. U njima gostuju najpoznatije licnosti

javnog zivota Hrvatske. Uglavnom se trudimo da odnos stranih i domacih programa bude 50:50 odsto.

A. Rudas: Vi ste u pravu, mediji su bili koris¢eni u politicke svrhe. Bilo je bitnije sta se emituje,
nego koliko to kosta. Mi treba da promenimo medije i da ih preto¢imo u uspesan biznis. To istovremeno
povlaci sa sobom pitanje kredibiliteta. Ako dozivite gubitke u medijima, neko mora da plati za te gubitke.
Ta osoba ne treba to da shvati kao Salu. Taj ko ¢e vam dati pare, ima skrivene namere. Vracamo se na ono
sto sam rekao u svom uvodu. Samo profitabilni medij je nezavisni medij. Znam tacno sta se desilo u
Slobodnoj Dalmaciji. Znam tacno koliko su bile velike finansijske teskoc¢e Slobodne Dalmacije. Jedini nacin
da budete nezavisna uspesna novina je ako ste i poslovno uspesni. Mislim da je daleko bolje biti u novoj
zgradi van grada, i jeftinije je biti tamo nego da sedite u centru grada i da vam neko svakog dana prica sta
da pisete. Smatram da je daleko vaznije da medij bude manje skup, da manje trosi, da vodi racuna o
ekonomiji, velicini, da ima na umu da se lisi nepotrebnih troskova. Ne mozete nikada da kaZete da je neko
iz Beca ili Nemacke zvao Slobodnu Dalmaciju i nalozio im sta da pisu. To je vrlo bitna razlika. Kredibilitet
je nesto $to je tesko povratiti, i najveci izazov ovog regiona je da vrati kredibilitet. Cak i ako krenemo
ka Istoku, ka Ukrajini, ka Rusiji, vidimo veliku razliku u ¢italackoj publici, u raspolozenju prema Zapadu, i
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to je pitanje kredibiliteta. Mi moramo da se izborimo da ubudu¢e mozete da imate poverenje u ono sto
je novinar pisao u novinama. Da je njegov komentar zasnovan na njegovoj licnoj analizi i promisljanju,

a da nije napisao ono $to mu je neko drugi nalozio.

V. Mati¢: Jako je tesko raditi profesionalno, narocito istrazivacko novinarstvo u zemlji, sa
nesavrsenim pravnim sistemom. Pravni sistem prakticno ne postoji. Veoma cesto onda dolazite u
situaciju da vase emisije i vasi programi direktno hapse ljude. Policija posle tih programa hapsi ljude,
neke osudi i neke pusti. Prilikom proslog serijala koji smo radili na prolece, o fudbalskoj mafiji, ja sam
morao da idem da trazim od policije da ne hapsi utorkom. Dakle, emisija ide ponedeljkom, i onda oni
hapse utorkom, ¢ime nas stavljaju u potpunu drugu funkciju, kao da mi saradujemo sa policijom. Nije
problem samo u profesiji, nego je ipak jako vazno da postoji i neko okruzenje u kome mozemo da
funkcioniSemo. Mislim da smo zapostavili jednu veoma vaznu ulogu meidja. Mediji moraju da budu veoma
drustveno odgovorni i da ne budu samo neko ko kritikuje, iznosi u javnost, predocava, narocito u ovim
tranzicionim drustvima gde je jako tesko sprovesti reforme. Mi u B92 smo odlucili da ne samo iznosimo u
javnost sve bitne i relevantne cCinjenice i time pokazujemo svoju drustvenu odgovornost, vec nastojimo i da
napravimo pomake. Dakle, trenutno radimo jednu veliku akciju za borbu protiv raka dojke koja je globalna
posast, ali u ovakvim drustvima jos veci problem zbog nedostatka aparata, tehnicke opreme, kadrova itd.
Dakle, jedan medij se stavio u ulogu nekoga ko nastoji da resi jedan ozbiljan problem i ¢emo raditi i u
buducnosti. | prikupljanje sredstava za kupovinu aparata, ali i podizanje svesti kod Zena da je apsolutno
neophodno da u nekim odredenim vremenskim intervalima idu na pregled. Taj aspekt medija, uloge
medija, odnosno uloga svake korporacije je izuzetno bitna, ali kod medija je jako vazna, i upravo on
snazno doprinosi podcrtavanju kredibiliteta koji se osvaja u informativnom programu, informativnoj

redakciji.

Pitanje: Gospodin Rudas je pri¢ao o kredibilitetu, na primer u Rumuniji je vasa kompanija 2001.
godine kupila novine sa najvedim kredibilitetom u Rumuniji, a sada posle sedam-osam godina, ovaj
kredibilitet i prestiZ se gube. Nasa Citalacka publika se rasula, jer ne Zeli da plate novine u kojima su tri
Cetvrtine sadrzaja mali oglasi. Shvatam da je to bitno za vas, ali moje pitanje je koja je vasa strategija
kako biste te novine spasili, kako biste im povratili ugled, jer su one bile jedne od najrenomiranijih u

Evropi.
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A. Rudas: Da pomenem nesto Sto je jako bitno za novinare. Molim vas uzmite u razmatranje, s
obzirom da znam odli¢no da imate i druge primere u ovom regionu koji imaju problem sa konkurencijom,
jedan od razloga zasto su nasi mediji skuplji od drugih medija. Svi nasi zaposleni, i novinari koji rade za
nas su placeni prilicno fer. Placamo porez, osiguranje, a vrlo dobro znate da to u vasem regionu Cesto nije
slucaj. Mi gledamo cifru, ali vodimo racuna i o drustvenoj odgovornosti. Kad je re¢c o Romanija libera, ne
radi se o malim oglasima i oglasavanju. Romanija su jos uvek novine koje se stampaju u duhu sezdesetih,
staromodne su po koncepciji kako prelomom, tako i tekstovima. Moramo da imamo u vidu ¢injenicu da su
ljudi koji su potrosaci novina promenili svoj ukus. Treba da pokusamo da nademo balans. Siguran sam da ce

novi mladi glavni urednik Tuturika dovesti do preokreta i da ¢ce Romanija biti uspesna i kvalitetna novina.

H. Mahr: Da zaklju¢im, lepo je Cuti da ima novinara i nasih poslovnih partnera koji imaju vrlo
kvalitetne ideje o tome kako razvijati srpsko medijsko trziste. Potrudi¢emo se da ovde nastavimo
pregovore sa radiodifuznom agencijom, da jednoga dana mi doprinesemo razvoju trzista. Jedna stanica kao
sto je RTL pomogla bi u otvaranju novih radnih mesta i razvoju demokratskih institucija. Nadam se da cu

jednog dana modi da se vratim sa nekim dobrim vestima.

V. Mati¢: Nemam sta da dodam, Zeleo bih samo da kazem da se nadam da ¢e i ova konferencija
doprineti da se reforme koje su zapocCete u oblasti medija vrate na pravi put i da se ubrzaju uslovi u kojima
mediji rade i funkcionisu, u kojima novinari rade i funkcionisu, kako bi imali mnogo bolje i adekvatnije
uslove za rad i kako bi, naravno, nasi gradani zbog kojih postojimo imali zaista relevantne izvore

informacija i najkvalitetniju mogucu zabavu kakvu zasluzuju.
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PANEL 111

,Oglasivaci i agencije za kupovinu medijskog prostora:

Konkurencija i uticaj dominatnih aktera na trzistu“

Moderator:  Predrag Peda Bajovic, direktor AETAS Media professionals, Hrvatska
Panelisti: Marina Mihajlovi¢, marketing mendzer, Telekom Srbija

Roland Hajdner, c¢lan UO, VIP mobile, Austrija

Zozef Ivan Lonéar, urednik, magazin Taboo, Srbija

Vesna Mardonovié, direktor razvoja za Adriatic region, OMD, Slovenija

Peda Bajovi¢: Kao sto vidite naslov ovog panela je «Oglasivaci, medija bajeri i medijske kuce». Ovde
smo da podelimo misli, ideje i iskustva o tome gde i kako se novac pravi da bi nas posao funkcionisao, nase
plate bile isplacene i nasi deonicari zadovoljni. U kratkom upoznavanju Zelim da kazem da dolazim iz
Hrvatske, koja sad prolazi kroz fudbalsku groznicu EURO 2008. | ako prosudujete po medijskom izvestavanju,
narocCito po sadrzajima reklama, sve i svako u Hrvatskoj igra fudbal. Sad u reklamama, zato kazem sve i svako,
imamo bocu kecapa koja udara loptu, bocu dusa koja udara loptu, decu, zivotinje, svi udaraju loptu i sve je u
vezi fudbala. Reklame i poruke koje dobijamo su vozite kola, kupite kola i sutnite; podignite kredit u lokalnoj
banci i Sutnite; sve poruke su o fudbalu. Ovo je trenutno velika prilika za medijske kupce da utrose godisnja
sredstva kad je u pitanju ovako veliki dogadaj. Medutim, stvari nisu uvek ovakve. Imate EURO 2008,
Olimpijske igre, ali imate i ostatak godine, gde treba da utrosSite godisnja sredstva. Stvari se menjaju,
televizija je ugrozena tzv. on-line medijima, novine i dnevne i periodi¢na izdanja su ugrozeni od tzv.
besplatnih novina koje su u ekspanziji. Hajde da razgovaramo o tome sta je trenutno stanje i koja je

perspektiva oglasavanja u regionu.
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Marina Mihajlovi¢: Ja dolazim iz kompanije koja se pre svega bavi telekomunikacijama, i ono sto je za
nas najinteresantnije je trziste telekomunikacija. Na nasem trzistu se trenutno nalaze tri mobilna operatora i
trziste je postalo veoma konkurentno i izrazito turbulentno. Jaka konkurencija je pre svega u promovisanju
snage brenda, ali i u plasiranju proizvoda i usluga koje su manje-vise slicne. Opsti trend na trzistu jeste
zasi¢enje korisnika koje zahteva jedan inovativan pristup razvoju strategije zadrzavanja postojecih korisnika i

razvoj takozvanog odnosa sa klijentima.

MTS je vodeci nacionalni moblini operater sa preko 5,5 miliona korisnika, i samim tim nas zadatak je
dosta zahtevan, u ovakvim konkurentskim uslovima. Cilj naseg oglasavanja pre svega jeste da informise
ukoliko uvodimo novine na trziste, sto je veoma znacajno za nas, jer sve usluge na trzistu telekomunikacija su

nove i nepoznate nasoj javnosti.

Stvaranje oglasnih poruka je veliki zadatak svih kreativnih agencija sa kojima radimo, kako bi privukle,
a i zadrzale nase korisnike i njihovu paznju. Sve znacajnija je uloga medija u plasiranju pravog marketing
miksa i kvalitetnog medijskog planiranja. Nekada je bilo dovoljno odobriti budzet, kampanju, i plasirati to u
medije. Sada je taj zadatak je sve slozeniji. Potrebno je pronaci specificni medij koji se obraca direktno
ciljnom trzistu. Veliki je potencijal oglasavanja u medijima posebno kada zelite da dodete do velikog broja

korisnika. Mediji su prenosilac pokruke o imidzu i komunikacione strategije do potencijalnih potrosaca.

Slozen medijski prostor trenutno nudi veliki broj mogucnosti za kreativno izrazavanje. Alternativni
nacini oglasavanja i specificni mediji su ono sto je najprivlacnije za nas, jer oni idu ka ciljanom trzistu. Ovde
ima par primera koje sam navela, pre svega sponzorisanje izlozbe fotografija gde smo na najbolji nacin
pokusali da uspostavim interakciju sa korisnicima osnovavsi jednu Internet zajednicu, Mondo zum zajednicu.
Svi znamo koliko je socijalno umrezavanje na Internetu u ekspanziji i mi smo na taj nacin pokusali da dopremo
do potrosaca. Uveli smo nagradnu igru, gde su nasi korisnici slali svoje fotografije koje su slikali mobilnim
telefonima, a tri najbolje fotografije su dobile nagrade. Izlozba nagradenih je trajala desetak dana, gde su
mediji dolazili i na sve moguce nacine mogli da proprate akciju. Tako smo rasirili MMS uslugu koja je trenutno
jako popularna. Drugi primer jeste kada smo na jednoj zgradi primenili kreativno resenje koje pokazuje ljude
u svakodnevnoj situaciji, a na neki nacin i ulepsava grad. Ova zgrada se, naime, nalazi u Kneza Milosa, veliki

je broj potrosaca i uopste ciljne publike koji prode i vidi na ovaj nacin nasu poruku koju smo mi preneli.

Novi kanali komunikacije koji se sve vise koriste su Internet mobilno oglasavanje. Mobilna telefonija

Srbije je od pre par godina uvela wap portal Mondo koji pruza veoma veliki broj moguénosti u smislu naseg

29



reklamiranja, ali i nudenja oglasnog prostora na nasem portalu. Oglasavanje koje ide ciljano na jednu grupu
potrosaca, tj. nasih korisnika, jesu sponzorstva. Ovde imamo primer nase My Bel zajednice, gde mi
sponzorisemo dogadaje koji su interesantni za korisnike ovih drustvenih virtuelnih mreza, gde su ciljna grupa
mladi od 15 do 25 godina koji su sada pripaid korisnici, a mi Zelimo da postanu postpaid korisnici. Mi

sponzorisemo razli¢ite dogadaje kojima oni prisustvuju i koji su njima interesantni.

Rolan Hajdner: Verujem da je Telekom sto se tice reklamiranja zaista zapoceo rat. Dakle, pocelo se sa
pivom, preslo na sokove, pa zavrsilo sa ratom u mobilnoj telefoniji. Li¢no sam bio ukljucen u VIP kampanje na
nekoliko razli¢itih trzista. Ono Sto je specificno za ovo podrucje, ovaj region, uopsteno govoreci je
nemogucnost da se oglasivaci koji zele da kupe prostor, takmice medusobno, posto nema dovoljno prostora u
medijima ili novinama, tako da moramo biti malo provokativniji. Trenutno se ose¢amo kao u raju, posto se
nadamo da ce se trend razvoja novih medija nastaviti, s obzirom da je izbor bio izrazito limitiran. Mozemo da
Cestitamo Srbiji na tome sto se elektronski pristup oglasavanju, mobilni advertajzing, Internet... brzo
razvijaju i na nivou su nekih, teorijski gledano, vrlo razvijenih evropskih zemalja. Ono Sto smatram posebnim,
to su, recimo, televizije. Imamo Sest nacionalnih kanala i mnogo manjih, originalnih lokalnih i regionalnih.
2006. godine dogodila se revolucija koja je limitirala prostor za oglasavanje, bilo na nacionalnom drzavnom
kanalu na magicnih 12 minuta, nesto vise na komercijalnim kanalima. To nam je pomoglo kao ljudima iz sfere
advertajzinga, dalo nam je vrlo jasna pravila kako da koristimo raspolozivi prostor. Kad je re¢ o stampanim
medijima, mi smo jedan od marketinskih ucesnika suoceni sa Sirokim spektrom casopisa i novina. Neke od njih
imaju stroge kontrole kad je rec o prostoru za oglasavanje. Specificno je i da imamo visoku koncentraciju kad
je u pitanju vlasnistvo. Spoljni advertajzing Cini 80 odsto ukupnog advertajzinga i to je fascinantno i veoma
specificno za srpsko trziste. Doslo je do nekih interesantniih pravaca razvoja u nasim razmisljanjima o
oglasavanju poslednjih meseci. Kad je rec o razlicitim uticajima i koncentraciji uticaja, ja ¢u reci nesto sto ce
pokrenuti kasniju diskusiju. Postoji politicki uticaj u svakom medijskom prostoru. Bilo da je to uticaj na
medije, na medijske oglaSivace, promotere, mislim da mi kao VIP nismo toliko bili izlozeni toj vrsti
pritisaka, ali smatramo da je to normalno. Marketinske agencije jos uvek nisu uvele kodekse ponasanja, i ako
jesu, nisu preterano strogi. Vidimo da mnoge medijske kuée jednostavno zaobilaze pravila koja su
uspostavljena. To nije dobro za industriju. Brinem se za efekat takvog izbegavanja promene pravila. Prosle
godine smo u Srbiji lansirali nas brend, sto je veliki dogadaj za bilo koju kompaniju, posebno za ovog mobilnog
operatera. lako se ovde odigravaju marketinski ratovi, mi nismo, u sustini, uspeli da potrosimo sve ono sto
smo hteli. Imali smo 60 odsto stope realizacije, Sto je interesantna cifra za vas. Pomenucu oglasavanje putem

mobilnih telefona. Mozda ce se moje kolege sloziti da ta vrsta oglasavanja ne identifikuje jasno ciljne

30



korisnike, tako da se postavlja pitanje da li ¢e to postati novi prostor za advertajzing, kao sto je to Internet, i

voleo bih da o tome kasnije prodiskutujemo.

Vesna Mardonovic: Vedina ljudi ovde u prostoriji dolazi upravo iz sveta medija, svejedno da li su to
elektronski ili Stampani mediji. Po prirodi posla, ja sam vas prirodni neprijatelj. Nije da zelim da vam budem
neprijatelj, ali iskustvo je pokazalo da vecina urednika i novinara nemaju postovanja prema agencijama zbog
cinjenice sto se mi jednostavno uplicemo u vas svakodnevni posao i oduzimamo vam prostor. Mi za sada
radimo u koliziji, a ja mislim da bi to u buducnosti trebalo promeniti. Ljudi van agencija smatraju da se
medijske agencije iskljucivo bave kupovinom. Mi smo mnogo vise strateski partneri i klijenata i medija. To
znaci da kupovina dolazi na samom kraju. Dakle, mi najpre gledamo sSta Zele nasi klijenti, koji mediji to mogu
da im pruze, koja ciljna grupa se posmatra, sta rade, kako rade, kako da to najbolje ucinimo i kad pripremimo
plan i odlu¢imo o svemu, mi onda krenemo u kupovinu. Kupovina samog medijskog prostora je za mene vrlo

bitna, ali ne nesto Sto je prevashodno nas posao.

Ako se vratim na to da smo mi prirodni neprijatelji, sta se desava sa Stampanim medijima, sa
elektronskim medijima, sa televizijskim stanicama i novinama? Do sada sam ¢ula samo za jedan primer
medija koji uspeva da se prodaje bez oglasavanja. To je bioskop u Parizu, koji je podigao cenu karata da
bi preziveli bez oglasavanja. Ved¢ini drugih je potrebno oglasavanje jer je to jedini nacin da nesto kazete

ostatku sveta i zbog toga mislim da moramo da saradujemo.

Kada gledamo sa aspekta medija i oglaSivaca koji ¢e biti Citani, gledani, uvazavani, i koji ¢e imati
dobar imidz, tu vi dolazite na red. Ono Sto mi radimo je da sto vise oglasivaca dobijete, mi vise cenimo vas
rad i vase rezultate. Nismo mi ti koji su pozvani i bogom dani da evaluiramo vas rad, ali se na kraju sve svodi
na to. Ako se novina i ¢asopis Citaju i dobro prodaju, imaju veliki tiraz, to je atraktivho za oglasavace.

Ako su novine dobre, a oglasivaci zele da se u njima oglasavaju, to je nesto prirodno.

Sledeca tacka je uticaj medijskog oglasavanja na nase konzumente, na one na koje zelimo da uticemo.
Radi se o imidZu medija. Oglasi koje stavljamo u vase medije na neki nacin takode formiraju i oznacavaju
kakve cete medije imati, i obrnuto. Ako se medij oglasava lokalno, to znaci da je i vaznost tog medija na

lokalnom nivou.

Oglasavanjem proizvoda nasih klijenata mi sigurno ne zelimo da nanesemo Stetu uredivackoj
nezavisnosti, niti kvalitetu medija. Ukoliko dode do srozavanja, mi ¢emo imati manje klijenata koji ce Zeleti
da se tu oglasavaju. Mi pokusavamo da pronademo partnera koji je i na nivou geografske i numericke
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distribucije i Ciji je imidz u istoj ravni sa brendom koji predstavljamo. To je nesto sto svakodnevno
istrazujemo. Ja dolazim iz Slovenije, ali radim Sirom cele bivse Jugoslavije i svesna sam toga da nase zemlje
nisu primer koji prednjaci u istrazivanju. Mozda to ima veze sa veli¢inom trzista i sa brojem televizijskih

stanica, sa veli¢inom naseg oglasivackog i medijskog prostora.

S druge strane, mi znamo samu sustinu naseg posla sa pozitivnog i negativnog aspekta. Pre 15 godina
sam radila u Bosni, tada jos nije bilo nikakvog istrazivanja trzista i publike. Danas u Nemackoj ima vrlo malo
ljudi koji mogu medu medijskim agencijama i oglasivacima da kazu da su zaista oni ti koji su doneli odluku
gde Ce se oglasavati. To znaci da mi Cesto koristimo istrazivacku tehniku kao opravdanje i pokrice za neke
odluke ako sutra neko dode i kaze: sta ste u stvari uradili? Zasto ste to uradili? Investicije se nisu isplatile. Mi
mozemo da kazemo: da, da, ali pogledajte ovo istrazivanje, rezultati kazu da je ovo bio apsolutno najbolji
medij, najbolja novina, zato smo investirali u njih. Vi vrsite svoja istrazivanja, mi vrsimo svoja, ali na kraju

nas razum i iskustvo odreduju kojim aktivnostima ¢emo se baviti.

Da se vratimo na posao medija, na koji nacin to ima veze sa vasim ili nasim radom. Posto je ovde
pitanje nezavisnosti medija i nezavisnosti medijskih agencija, ¢injenica je da se puno novca investira. Postoje
agencije koje su dobre i koje su lose, postoje nezavisne i one koje to na zalost nisu, ali klijent treba da odluci
da li ¢e da zaduzi neku agenciju za oglasavanje. Naravno, samo uz dobro odabran posao mozZemo da

napredujemo. | u nasem poslu ima uplitanja i uticaja, ali priznajem ne toliko kao u novinarstvu.

Zozef Ivan Lonéar: Ja sam predsednik grupacije marketinskih agencija u Privrednoj komori Srbije, i
ono Sto sam smatrao da je za ovaj skup mozda vazno, ¢lan Komiteta za marketing medunarodne trgovnske
komore koja je veoma napredna u smislu nekih stavova, sagledavanja nekih tumacenja, ali to ne dopire do

srpskih usiju, srpskih ociju i srpske pameti. Pocecu sa jednim dogadajem za koji mislim da je jako indikativan.

Prosle godine jedna multinacionalna agencija, verovatno da bi grunula na teren Srbije, napravila je
jednu dosta nezgrapnu oglasnu poruku, koja je bila uvredljiva za naciju. Trazio sam od tog oglaSivaca da
povuce oglasno resenje. Oglasivac je moje pismo bacio u korpu za otpatke, sto je apsolutno njegovo pravo.
Onda sam pisao 31 glavnom uredniku, koje li¢éno poznajem, koji mene poznaju, i zamolio sam ih za podrsku da
prokomentariSemo jedan cudan ulazak jedne firme na srpsko trziste. Posle tri sedmice c¢utanja, pozvao sam
glavnog urednika koga oboZavam, i u koga bih se zakleo. Kad mi je on rekao: Zozefe, moram da upitam $ta
misli moj marketing o tvojoj inicijativi, onda sam shvatio da nemam potrebe da zovem ostalih 30, da je i

taj moj prijatelj, i taj medij prodao svoju dusu davolu koji se zove donosilac para, bez obzira kakva je
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korist.

O ovoj konferenciji poceo sam jako da razmisljam kada je Politika 29. maja objavila veoma zanimljiv
¢lanak, primedbe Politike agencijama za istrazivanje. U Politici, u podnaslovu, se kaze: Nacin na koji oni rade
je zaostao u odnosu na svetske trendove, izjavio je generalni direktor kompanije Politika... Niko Ziv nije rekao
na jednu rec na prilicno ostru osudu kvaliteta i odgovornosti agencija za istrazivanje, bez cijih verifikovanih
rezultata ipak ne bi smeli da iniciramo ulaganje para nasih klijenata, odnosno oglasivaca. Onda je jedna vrlo
ugledna novina Danas u svojoj kolumni pitanje-odgovor, 11. juna, pod naslovom «Kako komentarisete zahtev
Evropskog parlamenta da se sveevropskom poveljom zastite urednicka prava od pritisaka vlasnika, akcionara i
vlada», nekoliko sagovornika je, manje-vise, otplakalo za proslim vremenima kada je medij imao neku,
navodno, drugu funkciju, vaspitnu, edukativnu, ideolosku i da je sada nonsens postaviti pitanje partnerstva,
odgovornosti ili zalaganja, sad ¢u biti malo grub, da je medij roba, da roba mora da ima deklaraciju i da roba

koja nema deklaraciju ne sme da se prodaje.

Privatizacija koja je obuhvatila nase trziste, podrazumevala je snazne zloupotrebe, isticuci vlasnicke
interese i pokusava, to je cinjenicno, da potcini uredivacku politiku. Nije to jedini slucaj, u poslednjih
nekoliko godina, svetski je trend da nije pozeljno pisati o privrednom subjektu sa negativnom konotacijom ako
je veliki oglasivac. | to jeste eticko pitanje koje ¢emo i mi morati resavati. Ali, to isto tako ne znaci da
privatizacija i vlasnicki interesi mogu da ucine da novinar pise Sta hoce. Moja dilema od 1968. kad sam prvi
put poneo novinarsku clansku kartu, je kako urednici ocenjuju sta je potrebno objaviti, kako nagraduju svoje
novinare za objavljivanje raznlicitih Zanrova. | ja sam se pravio blesav, otiSao sam kod puno glavnih urednika,
da pitam na osnovu kojih povratnih informacija, interaktivnog odnosa, donose sud. Kakva interakcija, pa ja
sam glavni urednik, valjda ja znam Sta prolazi a Sta ne prolazi. Bilo je nepotrebno dalje pricati. Koliko god da
verujem u to da se mora naci jedna crvena nit izmedu vlasnickih interesa uredivacke politike i oglasavanja, da
se to ne sme pomesati, tako verujem da ni novinari ne bi smeli da se postavljaju kao da su sila iznad drustva.

To nazalost mozete nadi u njihovim udzbenicima, i verovatno da je to i produkt ovog sto se desava.

Pod pretpostavkom, namerno kazem i oprostite mi na grubosti, da je medij roba, neshvatljivo je
da u Srbiji, generalno, nijedan medij nema deklaraciju o svom proizvodu. 99 odsto medija laze o broju
gledalaca, o broju slusalaca, o broju citalaca. Saopstavaju nam prodate tiraze, sto apsolutno nista ne znaci.
Mi nemamo pojma ko cita, zasto cita, da li Cita Citulje, da li Cita sportsku stranu, kulturni dodatak,
unutrasnju politiku, spoljnu politiku - Sta Cita, da bi znali koja je to struktura korisnika medija, da bi znali
gde da se oglasavamo, da bi znali gde da ne idemo, i to je ono sto me do ludila dovodi kao glavnog urednika ili

coveka koji je Zivot posvetio ovoj struci, da idemo u oglasni dodatak koji onog momenta kako kupite novine
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bacite u korpu za otpatke. | uopste ne mogu da razumem tu podelu na uredivacku politiku i oglasni deo.

Onda sam tragao da saznam da li uopste nasi mediji imaju marketing sluzbe koje se bave razvojem
svog medija. Pa sam naisao na igru reci. Danas je moderno pricati o marketingu a odjednom je sramota pricati
o oglasnoj sluzbi ili o akviziterima kao ¢asnom poslu, vrlo funkcionalnom poslu, koji se sa ponosom radi. Od
uredivacke politike do umecéa komuniciranja sa trzistem. Ne, mi smo oglasne sluzbe nazvali, generalno, opet,

u jako, jako visokom procentu, marketinske sluzbe, a one su oglasne sluzbe.

Na oglasivackom trzistu u Srbiji indeks rasta tj. indeks rasta ulaganja srpske privrede u marketing je
ogroman. Indeks 2006. u odnosu na 2005. je 168, a procenjuje se da je indeks 2007. naspram 2006. na nivou
izmedu 165 i 175, to su fantasticne cifre. Znaci, trziste marketinskih usluga u Srbiji je u 2006. preslo
kumulativno prvu milijardu evra. | to je istinit podatak i sad, jasno, svi gledamo kako da sSto vise da

zahvatimo, ali po mogucnosti da nas to ne kosta nista. Mislim na medije.

Drugi jedan nonsens, kome relativno doprinose i agencije, ne¢u upotrebiti izraz «media buying>,
ve¢ agencije za zakup i planiranje oglasnog prostora, je da gospoda ovde prisutna i ja mozemo kod istog
medija kupiti isti oglasni prostor za od 0 do 90 procenata razlike. Znaci, ja da dobijem 0 popusta, a vi da
dobijete 90 odsto. | mi to znamo, i nema sankcija. To ja ne mogu da shvatim. Pitanje je dana kada ce to
shvatiti mediji, i mi im Saljemo nasa ostra upozorenja da je pitanje dana kada necete ziveti od tiraza nego od
oglasnih priloga. Ako prihod od tiraza bude 50:50 u odnosu na oglasavanje budite jako zadovoljni. Politika
prodaje je dakle jako razli¢ita u odnosu na specijalizovane agencije. Vezuje se za neke obime, vezuje se za
neke stvari za koje ne bi moglo da se kaze da opravdavaju Cast i Cest agencije za zakup i planiranje, odnosno
prosto mora nazalost, da se ude u takve aranzmane sa medijima da bi mogla da dobije ono sto je kvalitetno.
To je kao kad idete da kupujete govede meso, ili nesto, i onda vas kasapin na kraju pocasti sa onom koskom

koja je obicno jako dobra kad se supa pravi, ili juha...

Mi verujemo da su Stampa, radio i televizija trzisni proizvodi, da za njih vaze trzisna pravila, a ako
vaze trzisna pravila, onda bi mediji, ovo ¢u sad jako tuzno redi, trebalo da imaju bar korektan odnos prema
ljudima iz sveta marketinga. Ni u jednom mediju mi nemamo stru¢njaka za marketing, koji bi mogao da
komentariSe pojave u svetu marketinga. U stampanim medijima ne postoji kolumnista koji to prati. Pratimo
groblja, komunalije, saobracaj, vodovod, kanalizaciju, ali svet marketinga koji treba da u interaktivne odnose
donese gomilu para od kojih zavisi njihovo egzistencijalno pitanje, ne dolazi u obzir. Urednici mi kaZzu obi¢no

da su to jako pragmaticna pitanja, pa da bi se mozda zamerili nekom oglasivacu, sto je suludo.
Na pitanje, ko placa medije, agencije ili krajnji korisnik, odgovor je, agencije koje su dupli partneri, i
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oglasivaca i medija. | samo na bazi strucnosti, istinitosti, etike, moze se govoriti o zadovoljavanju minimuma
tog trojnog interesa, gde ¢emo shvatiti da ne postoji visSe merenje komunikacionih efekata, vec iskljucivo

merenje ostvarenog cilja koji moze biti kvantifikovan kroz cin prodaje, fizicki obim, profit, itd.

Gospodin je postavio pitanje etike. Postoji medunarodna trgovinska komora, koja je donela osam
razlic¢itih kodeksa, od upotrebe dece u oglasavanju, sto zloupotrebljavamo dnevno, do tzv. kodeksa lojalnog
vrsenja propagandne prakse, pa i koris¢enja rezultata istrazivanja. Privredna komora republike, odnosno
drzave, u ovom slucaju bivse Jugoslavije, u ovom slucaju Srbije, 151. godinu je clanica medunarodne
privredne komore u Parizu. Kao sad u fudbalu, kad se uclanjujemo u UEFA, ne mozemo mi sad re¢i mi smo
zemlja u razvoju, bili smo 15 godina pod blokadom, pa posto uc¢imo da igramo fudbal, molimo za dozvolu da
umesto 11 igraca istrci 15, i da umesto dva zuta, vazi pet zutih kartona. Ili takve gluposti u FIBA, u kosarci...
Znaci, mi smo usli u Privrednu komoru, i nas kodeksi obavezuju. Dugo su pojedinci pokusavali da kazu da
kodekse treba ratifikovati. To je isto kao kad bi neko kazao da Fudbalski savez Srbije sada treba da ratifikuje

u Narodnoj skupstini dokumenta da li moze uci u UEFA, FIBA ili ve¢ kako se zovu te asocijacije.

Mi smo usvojili jedan pravilnik, uslovno receno, vi volite tu re¢ pa je necu menjati jer je dugacak
naslov, pravilnik o pi¢evima. Cudesa se deSavaju u tim picevima, da ¢ak i dobijen posao, regularno donete
odluke od strane raspisivaca pica, ponistavaju se da bi se to dalo nekom kome je bilo namenjeno. Zasto sad
ovo pricam? Zato sto nemamo podrsku sredstava medija, da prate taj nas razvojni put i da pisu i o pozitivnim i
0 negativnim stvarima, ne bi li dosli do toga da se priblizimo razvijenom svetu. 32 zemlje ulazu od jedan do
3,2 odsto od bruto drustvenog proizvoda u marketinske aktivnosti. Poslednji statisticki podatak Srbije glasi:
0,00016. Ako bi mogli uz pomo¢ medija, da ukinemo jednu, dve, ili tri nule, pa da se priblizimo onoj jednoj
nuli, pa da budemo 0,1-0,2, mastajuci da dodemo na jedan ceo broj, a od toga bi onda i privreda i te kako
imala koristi. Onda bismo mogli reci da uspeh privrede doprinosi ugledu i prestizu drzave. Ne bismo formirali
kojekakve savete za brendiranje, onda bismo shvatili da mozda i ova konferencija, sigurno, moze biti doprinos
popravci slike o Srbiji. Juce ili prekjuce, kada je japanski ambasador akreditovan u Beogradu, koji je vise puta
do sada dokazao koliko nas voli, rekao: ,,Mi ne mozemo da promenimo sliku o vama, jer vi nista ne Cinite da

menjate sliku. Nasi novinari o vama piSu samo negativno, jer vi njima stalno pricate samo negativno. “

Da ne bih i ja nastavio da pricam samo negativno, hvala uvazenom skupu sto je imao strpljenja, a
prenesite onima koji danas ovde fale, a narocito profesorima, neke sam primetio a sad nestadose, da menjaju

neka poglavlja u svojim udzbenicima, ne bi li i udzbenici bili na nivou razvoja marketinske misije 21. veka.
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R. Hajdner: Mozda samo da objasnim jednu od poruka koju sam pokusao da posaljem sa ovog panela.
Ono sto bih Zeleo da naglasim jeste da se kao oglasavaci, zajedno s nasim partnerima trudimo da posaljemo
poruku ciljnoj grupi. Ono Sto nam treba to su nezavisni, odli¢ni, sjajni novinari, i ja na tom insistiram.
Trenutna situacija je takva da je televizija mnogo zanimljivija kao oglasni prostor, ali ne mora da znaci da ce
taj trend opstati. Gospodin Loncar je pricao o nacionalnim brendovima. Ono sto mi uocavamo, to je da neke
kategorije kao Sto su kafa, bezalkoholno pice, pivo... imaju efekat da se takvi oglasi nagomilavaju jedan uz
drugi, to je veliki izazov za kompanije koje pokusavaju da opstanu i za to nam su potrebni alternativni mediji.
Pored toga bih prokomentarisao da se sklapaju partnerstva izmedu medijskih kupaca i medija, ili sa

kreativnim agencijama. Generalno gledano trziste raste, potrebno je samo jos da se izbalansira.

Diskusija

Pitanje: Radenko Udovici¢, Medija plan institut, Sarajevo. Mozda ¢u postaviti malo cudno pitanje, medutim,
moze se pokrenuti jedna tema koja je naZalost preskocena u ove dvije diskusije, iako je Citavo vrijeme
trebalo da budemo omedeni uticajem biznisa i marketinga na rad medija, a toga se nismo dotakli, ali se kroz
ovo pitanje mozda dotaknemo jednog kljucnog problema. Zasto MTS ne kupi jednu relativno jaku televiziju,
jedne dobre novine, i onda se u njima besplatno oglasava. Mi u BiH imamo takvu situaciju, da bogate
privatne fabrike kupuju dnevne novine, sada i televizije, i u njima se besplatno oglasavaju, kreiraju
sadrzaj u pravcu koji njima odgovara. Dakle, Telekom Srbije bi mogao, ima pare za tako nesto, i mislim da
bi uz snazna ulaganja u programski kvalitet tog medija, da bi im se to posle nekoliko godina isplatilo. U BiH,
recimo, vec¢ina medija najvise mrzi marketinske agencije. Smatraju da ih one deru, da ih iskoriS¢avaju i
to je takva situacija da su one neophodne, a da ih niko ne voli. Prozvao sam MTS, ali je pitanje globalno.
Dakle, uopste, ekonomski pritisci na medije su sve ocitiji i da li je moguce u bilo kojoj od zemalja, mimo BiH,
to pravno izvesti. To je klasicno vertikalno vlasnistvo. Sustinski, samo je stvar morala, mada je to u biznisu

vise upitna floskula.

M. Mihajlovic: S obzirom da dolazim iz marketinga MTS, i da ne mogu da pricam o strateskim odlukama
takve vrste, da li nesto moze da se kupi ili ne, postoji jedna stvar koja je jako bitna. Kupovinom jednog
medija, takode necu da pricam o moralu sada, vi suZzavate sam izbor kanala. Sama cinjenica da svaka velika
kompanija ima marketing odeljenja. Recimo, MTS konkretno ima preko 20 ljudi u marketingu samo mobilne
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telefonije, a potrebne su nam i kreativne agencije, i PR agencije, i medija bajing agencije. Nemoguce je
koncentrisati se. Pogotovo ako imate takav varijetet usluga kakav mi imamo, nemoguce je fokusirati se na
jedan medij. Cinjenica je da se kupovinom jednog, da li printa ili televizije, suZavate svoje mogucnosti. Nisu
u pitanju same finansije, sada je medijski prostor toliko slozen, da nije bitno samo pustiti poruku na televiziji
ili print, ili se na taj nacin oglasavati. Marketing za odnose sa javnoscu koji je trenutno u razvoju upravo je
jako bitan zato Sto dolazi do prezasi¢enosti trzista i morate direktno da se obracate klijentima, na sve moguce
nacine, ne samo preko printa, preko televizije. Otvara se prostor i samim tim kanali komunikacije. Mislim da
bi takva vrsta kupovine investicije bila veoma suzena, da li u ekonomskim stvarima, da li u isplativosti, ne

zelim ni da pricam.

V. Mardonovi¢: Uloga medijskih i marketinskih agencija je, kao Sto sam prije rekla, da po nekoj prirodi
stvari treba da budu neprijatelj medijskih vlasnika. Ali samo onih medijskih vlasnika koji nisu kvalitetni. Jer su
kvalitetni medijski vlasnici, kvalitetni mediji, oni koji u stvari trebaju medijske agencije. Medijska agencija
nastupa kao tampon zona izmedu oglasivaca i medija. Svaki medij pojedinacno moze da dode do oglasivaca i
ponudi mu svoj medij po odredenoj ceni. | on mozda i ne Zeli da bude pristrasan, ali po samoj prilici posla, ne
moze da poznaje sve medije. Ne moze da zna tacnu situaciju na trzistu i samim tim, ako je mozda bolji
prodavac od vaseg prodavaca, on ¢e mozda bolje da prodaje. S druge strane, medijske agencije tacno znaju
na osnovu marketing istrazivanja koja imamo, za koja gospodin Loncar kaze da ih nemamo dovoljno, i slazem
se da nema dovoljno, ali ima toliko podataka i mi imamo toliko iskustva da mozemo da napravimo dobru
odluku, sto ide u korist kvalitetnih medija. Jer ipak, kako god to bilo Zzalosno, svaki medij ne mora da prezivi.
Treba da prezivi samo dobar medij ili koga vole slusaoci ili ¢itaoci, ili medij koji je od nacionalnog interesa.
Ali, medij koji je nacionalnog interesa, nije nas zadatak da ga odrzavamo u zivotu. Treba da se zivi od nekih
drugih investicija, a ne iz investicija oglasivaca, sto znaci da ako meni neko dode i kaze: ako vi nama ne date
oglas, ne¢emo da prezivimo, stvarno, kako god to bilo ruzno, moj interes tu nije da medij prezivi. Moj interes
je da kvalitetan medij prezivi. A to je i vas interes, a to je i interes gledaoca i slusaoca. Znaci, mi svi, ne
bi trebalo da radimo na suprotnoj strani, nego bi trebalo da radimo ruku uz ruku. Svako od slusaoca, svako
od gledaoca, svako od potrosaca dnevno vidi vise od 7.000 oglasivackih poruka. Nesto na radiju, nesto na
televiziji, u stvari sad sa Internetom cak i ne znamo tacno koliko. Ali, ve¢ samim tim da vi idete ulicom, ispred
vas vozi «reno», vozi «pezo», znaci vi vidite znak. Udete u restoran, na vratima vam piSe da mozete da
pla¢ate master ili viza kartom. Znaci, ukoliko medijska agencija ne moze da proceni koji je kvalitetan medij
kome mi Zelimo i ho¢emo da damo investicije, onda jednostavno kvalitetan medij nece moci da prezivi samo

od svoje prodaje. Da zavrsim, medijske agencije i kvalitetni mediji treba i uglavnom u razvijenijim zemljama,
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ne kazem da ovde nije, ali ne znam tacno kako je u ovom momentu, napomenuli ste BiH, ja znam da neki
mediji shvataju bitnost i jako dobro saraduju sa medijskim agencijama, dok oni koji Zele investicije a nemaju

kvalitet koji bi te investicije pokrio, oni, naravno, vide drugacije.

Z. 1. Lonéar: Ja sam shvatio da ste vi svoje pitanje upakovali sa dozom ironije. Ja vas tu podrzavam.
Imate radio stanicu, sada ce sti¢i u Srbiju, robne kuce Pevec, koja 24 sata oglasava samo proizvode koji se

mogu kupiti u tom marketing centru.

Zamolio bih da mi V. Mardonovi¢ pomogne u jednom odgovoru, u tumacenju srpske slike i kakva bi
reakcija bila u Austriji. Imamo pouzdan podatak da u Srbiji izlazi oko 700 izdanja periodicne stampe,
sedmicne, petnaestodnevne, mesecne. Preko 50 odsto izdanja prepunih oglasnih poruka imaju samo tiraz koji
sluzi da se posalje faktura oglasivacu da mu je objavljen oglas. Gde je sada etika i profesija tih koji su
napunili te Casopise tim oglasima? Kako biste vi sada, kada dolazite iz jedne industrijski razvijene zemlje,

protumacdili tu pojavu na Balkanu?

V. Mardonovi¢: Ja bih zaista tesko odgovorila, jer naravno nemam nikakvih podataka. Ako vam
verujem na rec, onda cu reci tako, znaci da oglasivaci koji rade ili nemaju poslovni interes ili nemaju dobre

medijske agencije.

Pitanje: Na tragu onoga sto je gospoda Vesna Mardonovi¢ rekla, ja bih dodala jedan primer iz
vojvodanske sredine. Pored mene sedi osoba koja je jedna od urednica najveceg dnevnika, regionalnog
dnevnog lista u Vojvodini. Dnevnik Cetiri godine ni od jedne agencije nije mogao da dobije oglas zato Sto je
njegovo sediste u Novom Sadu, Cetiri godine je u Novom Sadu Radikalna stranka bila vladajuca partija, i
nijedna marketinska organizacija Dnevniku nije htela da da oglas, jer je Dnevnik bio protiv, pisao istinito,
objektivno o tome kakve se malverzacije desavaju u varosi. Ako vi kaZete da marketing odlucuje koji ce
medij opstati na trzistu a koji nece, vi ste to pretpostavljam, mislili u pozitivnom smislu, jer vi
podrzavate kvalitetne medije, Sta se desava kada marketinske agencije reaguju ne u interesu medija, vec
u interesu politickog establiSmenta, S$to se na ovim prostorima desava. Da li i onda treba da podrzimo tezu

da marketinske agencije treba da odluce ko ¢e da umre a ko ce da prezivi?
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V. Mardonovi¢: Stojim iza toga Sto sam izlagala. Shvatam Sta su dugorocne Zelje, stvarno ne mogu
direktno da komentariSem Dnevnik. Znam da agencija OMD koja radi u Srbiji ve¢ nekoliko godina, ni po
jednom pitanju, niti je ikad bila pozvana, da ignorise bilo koji medij, osim po pitanju kvaliteta, niti je imala
zelju da to uradi. Zbog toga je nas zadatak samo da nasi klijenti jako dobro prodaju svoje usluge i proizvode.
Stvarno ne bih mogla da komentariSem konkretan Dnevnik, jer ne znam da li je bio predstavljen dobro, da li
je prosao kriterije koji nisu samo postojanje, nego su kriterijumi i cena nasuprot kvalitetu. Ako vi verujete da
je politika, onda sta god ja rekla... Moze biti, ali ja ne mogu da kazem da je tako. Ali, ipak stojim iza toga da
¢e kvalitetni mediji da prezive ne samo zbog toga sto se dobro prodaju citaocima i gledaocima, nego i zbog

toga Sto ¢e da ih podrzavaju kvalitetni oglasivaci.

Pitanje: Mina Farizovi¢, TV Kosava. Koji su to kriterijumi za kvalitetan medij, kako vi to navodite, kako
odlucujete, po kojim kriterijumima da je jedan medij kvalitetan, a drugi nije i na osnovu kojih istrazivanja
ukoliko znamo kako se kod nas rade istrazivanja AGB baze? Da li na osnovu rejtinga, ukoliko neki medij ima

veci rejting, on je kvalitetniji?

V. Mardonovi¢: Konkretno, kvalitet televizije se pokazuje na vise nacina. Jedan je definitivno
geografska pokrivenost i dostup do gledaoca. Znaci, procenat gledalaca koji se pokriva. Drugi od njih je
rejting, naravno. Treéi je imidz koji se pokazuje u ostalim istrazivanjima. Imamo target grupe, imamo
istrazivanja koja radimo sa gledaocima. Nasi potrosaci su gledaoci, mi se koncentriSemo na potrosace nasih
usluga i proizvoda, koje nasi klijenti oglasavaju. Dalje ide razlika izmedu cene i kvaliteta. Neko moze da bude
jako kvalitetan, ali ukoliko tu istu ili slicnu uslugu sa istim ciljem, moZete da kupite po povoljnijoj ceni, onda

je i to jedan od kriterijuma. Znaci, ima jako puno kriterija.

R. Hajdner: Zeleo bih i ja da dodam nesto. Media bajing agencije nisu jedine koje odlucuju da li ¢e
jedna stanica preziveti ili umreti. Mislim da je zadatak same medijske kuce da dosegne do gledalaca i ¢italaca
i da budu uspesni. Npr. firma Proctor&Gamble koja je jedna od najvedih oglasavaca na svetu, ne koristi
medija bajing agencije. MoZemo da se zapitamo zasto, ali oCito misle da se mogu bolje snaci. Ne znam da li je
to tacno ili ne, mi ih koristimo, kao i Telekom i MTS. OglaSivaci nece slepo reagovati na savete marketing
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organizacija. | oni isto tako iznose svoje misljenje, i ne prihvataju zdravo za gotovo.

Pitanje: Moje pitanje tice se etike, etickog kodeksa oglasivackih agencija. OK, izabrali ste najbolji
medij koji pokriva sve $to treba da bi ga agencija prihvatila. Sta se dogada kada oglaivacka agencija odluci
da printa svoje izdanje u kome ce birati najbolje klijente, u kojima c¢e ona za sebe i za svoj profit te klijente
da reklamira, a na ustrb profita printanih medija, ugrozavajuci direktno na taj nacin njihovu egzistenciju?
Reci ¢u vrlo konkretno. Jedna velika oglasivacka agencija koja je tu da posreduje izmedu kupca i oglasivaca,
preko printanih medija... Znaci, ja iz printanog medija kupujem prostor preko oglasivacke agencije. Ta
oglasivacka agencija odluci da ignorira mene kao printani medij i pocne sama da printa ekskluzivni magazin u
kojem oglasuje najbolju klijentelu iz zemlje i uzima profit za sebe, i na taj nac¢in meni kao stampanom mediju

zatvara vrata kod tih velikih bogatih klijenata.

V. Mardonovic¢: Ne znam kako je u Srbiji, ali u vedini zemalja medijska agencija i medijska kuca ne
smeju da budu vlasnicki povezani. Ne znam da li je ovde to dozvoljeno (nije). Ako nije, to je ve¢ odgovor na

pitanje.
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Panel IV

»ovetske tendencije, novi i tradicionalni medijski modeli“

Moderator:  Sandor Orban, direktor Medijske mreZe Jugoistone Evrope za

profesionalizaciju medija, Madarska

Panelisti: Roy Greenslade, profesor, City University London, UK
Sergej Petkovi¢, direktor, ABC Srbija
Bojan Joksimovic, direktor, Luna TBWA, Srbija

Cristinel Popa, direktor, Focus Sat, Rumunija

Sandor Orban: Bavimo se globalnim trendovima i novim i tradicionalnim modelima medija. Zivimo i
radimo u medijskom okruzenju koje se konstantno menja i bez obzira da li govorimo o novinskim
organizacijama, reklamnim agencijama ili razvoju medija, moramo da se prilagopdavamo brzim
transformacijama ako Zelimo da ostanemo u poslu. Pokricemo i prodiskutovati o ovim pitanjima iz mnogo

razlicitih uglova, obzirom da imamo veoma raznovrsnu grupu panelista.

Nasa mreza je nedavno sprovela istrazivanje na temu koja je vrlo slicna ovoj, o kojoj mi
diskutujemo na danasnjem panelu. «Javna radiodifuzja i digitalno doba» je istrazivanje koordinisano od
strane medijskog centra u Sarajevu, a sprovedeno u vise zemalja u regionu. Glavna tema ovog istrazivanja
je koje su politike potrebne da bi se obezbedio nesmetani, brzi razvoj javnih radiodifuznih servisa u vreme
digitalizacije. Kao rezultat ovog istrazivanja objavili smo knjigu koja sadrzi pregled i analizu situacije u pet
zemalja. Knjiga daje pregled medijske scene u ovim zemljama, a takode i regulativne okvire medijske
politike i pregled pozicija na trzistu javnih emitera, kao i zakljucake i preporuke namenjene zainterovanim
grupama i akterima na medijskoj sceni. Kada smo zapoceli ovo istrazivanje, posli smo od pretpostavke da

javni emiteri treba da udu u proces digitalizacije. Istrazivanje smo sproveli u Sloveniji, Bugarskoj,
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Hrvatskoj, Srbiji i BiH. Prelaz na digitalni sistem je zamena analogne televizije digitalnim emitovanjem i u
vecini evropskih zemalja analogni signal ¢e biti iskljucen do 2015. Postoje brojne prednosti i neke mane
prelaska na digitalni sistem. Prelazak ¢e nam omoguditi bolju sliku i kvalitet zvuka, prijem za prenos
televizijskih i radio signala ce biti Sirokog spektra. Interaktivne tehnologije ce biti postati dostupne Sirokoj
publici i bice mnogo vise kanala na istom mestu. Ali, istovremeno postoje i neke mane, na primer socijalna
iskljucivost, zato Sto digitalna televizija nece biti dostupna svima jer ¢e previse kostati. MoZe da dode do
erozije publike, moZe da se umanji uloga televizije kao socijalnog integratora koju vrse javni radiodifuzni
servisi. Moze doci do smanjenja prihoda od oglasavanja po pojedinacnom emiteru, a lako moze takode doci
i do znacajne koncentracije medija na trzistu. Navescu najvaznija otkri¢a u ovih pet zemalja. U Sloveniji
mozemo reci da su tehnicki preduslovi dobri. Postoje dva glavna aktera na sceni. Javni servis i Pro plus,
koji je komercijalna televizija. Medutim, adekvatne politike jos uvek nedostaju. Slovenija ima strategiju
prelaza na digitalno emitovanje, ali nas istraziva¢ zakljuCuje da bez obzira sto Slovenija ima tehnicke
preduslove, ona ne vodi dobru politiku. Ako pogledamo Bugarsku, vide¢emo da postoji relativno dobro
razvijeno medijsko trziste, ali postoji problem Sto nije usvojena nacionalna strategija. Postoji manjak
koordinacije glavnih institucija i aktera u vezi sa digitalizacijom. Problematika izgradnje multipleksa se
Cesto politizuje. Prema preporukama naseg istrazitelja, organi vlasti bi trebalo da obezbede
transparentnost procedura vezanih za digitalizaciju. Par reci i o Hrvatskoj. Ovde je opet javna politika za
digitalnu televiziju kasno stigla iako se visekanalno okruzenje brzo razvija. Ono Sto je jedinstveno za ceo
postkomunisticki region, javne televizije ukljucene su u razvoj radio vizuelnih digitalnih sadrzaja. Premda
su nasi istrazivaci primetili da mladi gledaoci nisu zainteresovani za sadrzaje, postoji neka vrsta
kontradikcije i mislim da se na nju mora obratiti posebna paznja. U Srbiji postoji nedostatak drzavne
strategije. Telekom Srbija je glavni provajder u sferi telekomunikacija i ima dominantnu poziciju.
Generalno mozemo redi da Srbija zaostaje u strategiji i politici u pripremi za stvaranje digitalne televizije.
| na kraju imamo BiH, gde je situacija vrlo, vrlo teska. Televizijski sektor je nerazvijen i siromasan. Emiteri
moraju da se takmice sa kanalima iz Hrvatske i Srbije u neravnopravnoj su poziciji. Ovde ne postoji
strategija, niti prava politika, cak ni javna rasprava. Vazno je znati da etnonacionalisticke preokupacije
dominiraju javnim prostorom i pitanje digitalizacije se obicno ignorise. Kao sto mozemo videti, postoje
velike razlike izmedu ovih zemalja. Slovenija i Hrvatska su, Cini se, bolje pripremljene za digitalizaciju,
dok Srbija, a da ne pominjemo BiH, zaostaju u ovom procesu. Ali, moZzemo da vidimo da postoje i neke
zajednicke karakteristike. Mozemo da vidimo da postoji nedostatak jasne strategije i javne politike, nema
dovoljno javnih rasprava o digitalizaciji. Takode, tehnoloski i socijalno kulturni aspekti prelaza na digitalni

sistem se obicno ignorisu.
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| da zakljucim, citirao bih naseg bugarskog istrazivaca, koji je zaista lepo formulisao: medijska

industrija se razvija mnogo brze od drzave. Mi smo jos uvek u analognom dobu.

Roy Greenslade: Moram da vam se ispovedim, ja sam digitalni revolucionar. Znam da vam to zvuci
pompezno, i mozda zvuci samoljubljivo, mozda cak i glupo, ali ja to kazem Cesto, jer verujem da zivimo u
prvoj fazi medijske revolucije. Ovo je realna revolucija, jer ima moguénost da transformise nase Zivote,

Zivote novinara, Zivote gradana, a stoga da transformise i nase zajednice. Toliko je vaznom smatram.

U tom smislu se ose¢am, kao pokojni americki heroj Martin Luter King, kada kazem: Ja imam san. Ja
zaista imam san. Moj san je da ¢e novinarstvo biti odvojeno od biznisa, od svih komercijalnih veza, stoga i
sveg komercijalnog pritiska. Verujem u novinarstvo koje nece propovedati. Dakle, znam da propovedam, ali
verujem u novinarstvo koje ne propoveda vec predstavlja ljude, novinarstvo koje je olicenje gradana.

Dakle, u tom smislu je to i digitalna revolucija. Ja sam ¢vrsto uveren da je to san do koga mozemo doci.

Naravno, vlasnici velikih medija ni najmanje ne vole kada cuju o mom snu. Meni iza leda, a nekad
pravo u lice, kazu: Slusajte, to pre zvuci kao no¢na mora. Ne mogu da zamisle novinarstvo bez para, ali ja
mogu, istinski mogu. Nisam bio ziv u vreme kad je novinarstvo postojalo bez profita, ali znam da je

postojalo pre nego sto se sve svelo na profit.

Hajde da zamislimo tu drugu eru pre nego sto je Gutenberg poceo da Stampa, pre nego sto su cak i
monasi pisali i prepisivali Bibliju. U to vreme vesti su se prenosile od usta do usta, od jedne grupe ljudi do
druge. Kako smo zasli u medijsku eru, od monaha koji su prepisivali rukopise, zatim do Gutenbergove
Stamparije, vesti su postale nesto sasvim drugo. Sada imamo jednog prenosivog medijatora vesti, osobu
koja interpretira informacije pre nego sto ih prosleduje. Vesti su, drugim recima, postale predavanje. Kao
sto znamo, ova predavanja su dolazila od proroka, monaha i kraljeva. Oni su odlucivali Sta nam i kako treba

reci. Ovo je prica koja se drugacije razvija, u zavisnosti od toga gde ste ziveli.

U Engleskoj i Nemackoj, ljudi su poceli sami da prave novine. Kraljevima se to nije dopalo, pa su
ucinili sve da to sprece, ali je mnogo hiljada publikacija koje su se pojavile svuda u Evropi. Dakle, u
Britaniji je doslo do velike bitke izmedu onih koji su se borili za ono sto mi danas zovemo sloboda Stampe.
To nije bila jednostavna bitka i bilo je najmanje dve strane. Onih koji su zahtevali pravo da stampaju
novine i onih koji su se borili za to da zarade od svog izdavanja. Nemam vremena da izlozim kako je ta
druga grupa, profiteri, pobedila, ali jesu. Verovatno kroz napredak kapitalizma uopste i velikog porasta
znacaja oglasavanja. Rezultat je bio jasan. Komercijalizacija Stampe nije samo pobedila drzavu, vec i
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njenog saveznika, javne novine. Dakle, komercijalni stampari koji su se pojavili u Britaniji sredinom 19.
veka, pomogli su da se stvore preduslovi za vradanje onoga sto danas zovemo profesionalno novinarstvo.
MoZda znate za osobu koja se zove Karl Marks, koji je rekao da je sustina slobode stampe u tome da je ne
pretvore u trgovinu. | bio je u pravu, kada je postala trgovina izgubila je slobodu. Vlasnici medija nisu samo
hteli da zarade, vec su hteli da Sire propagandu i bili su im potrebni ljudi, na dohvat ruke, da to rade za
njih. Zeleli su da ohrabre svoje ¢itaoce, kasnije i gledaoce i sluSaoce, da veruju u vrline biznisa.
Profesionalni novinari su vec¢inom prihvatali taj stav. Dakle, na taj nacin smo iz 19. veka usli u 20. sa novom

vrstom kraljeva i monaha. Vlasnici su, naravno, bili kraljevi, a mi novinari monasi.

Televizija i radio to nisu promenili, zapravo stvaranje velikih medijskih konglomerata, gde je
jedna kompanija vlasnik stotine novina, TV i radio kanala, ne samo Sto istiCe vlast, sada su oni ne samo
kraljevi, nego i carevi, a mi njihovo svestenstvo. Sada smo puni sebe, naduvane velicine, nadbiskupi, mi
odlucujemo sta je to vest, mi odlucujemo o tome Sta je to Sto treba da bude na dnevnom redu. Mi smo
odlucivali sta je vazno da ljudi znaju, a Sta nije. Razmislite o tome, vlast je uvek ono sto mi kazemo da

jeste. Ako se ne pojavi u novinama, radiju i na televiziji, to nije vest.

Tokom prvih 40 godina moje karijere kao novinara, ja sam bio takav monah. Smatrao sam da
znam Sta je dobro za moje Citaoce i slusaoce. Danas i dalje mnogi novinari i urednici to smatraju, ali
digitalni svet ¢e sve to promeniti. Privodi kraju eru novinarstva «od gore ka dole», u kome kraljevi i monasi
govore narodu, i podstice eru novinarstva «od dole ka gore», u kojoj ljudi sami odlucuju sta zele da citaju,
Cuju i gledaju. Drugim rec¢ima, tradicionalni medijski model se izokrece, a novi model pruza priliku ljudima

da rade ono sto oni Zele i dovodi u pitanje velike, tj. mainstream medije.

Na IPI konferenciji koja je prethodila ovome, imao sam privilegiju da budem moderator na
panelu o novim medijima. Panelisti su izlozili jako zanimljive stvari i prezentacije trojice njih ilustruju na

koje nacine narod ponovo dolazi do moci.

Dejvida Kurtsa, advokata, zaintrigirale su mogucnosti koje pruza internet za izazivanje
autoriteta i moci americkih drzava i velikih medija. On i njegove kolege su pisali o stvarima koje
tradicionalne novine nisu objavljivale. Ovo je delom zbog toga kako Internet funkcionise, jer su ljudi Sirom
Amerike mogli pristupiti njihovim tekstovima, cak i da dodaju materijal i tako im pomognu na nacin na koji
velike gradske novine nisu mogle. Njihov zajednicki trud je otkrio krivicna dela americkih visikorangiranih

advokata.
Zatim Kristof Sulc iz Berlina, koji vodi blog ¢iji je cilj otkrivanje dezinformacija u
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najprodavanijim nemackim novinama «Bilt». On je isticao greske i izvrtanje istine i na sajtu koji vodi uz
pomoc jednog prijatelja ima oko 50.000 posetilaca dnevno. Ovo pokazuje da se nalazimo u podnoZzju brda
ove revolucije i da ¢e ono sto je danas malo, sutra sigurno porasti. Prodaja «Bilt-a» opada, a popularnost

Sulcovog bloga raste.

O trecem panelisti verovatno znate vise od mene, to je Dejan Restak sa B92.net i B92.fm. Koliko
znam B92.net je najuspesniji web sajt na srpskom jeziku, jer je dostigao svetski standard i ¢ak privukao
paznju britanskog javnog servisa BBC. To je mala ekipa koja ocigledno obavlja posao znatno bolje od vecine

novina ovde, tj. pruzaju informacije koje su vazne narodu.

Moje li¢no iskustvo u poslednjih par godina potvrdilo je moja ubedenja da ¢e novi mediji u
potpunosti zameniti stare medije. Ja pisSem blog za Gardijan, britanske novine koje su same po sebi
jedinstvene jer nemaju vlasnika profitera, niti deonicare, ve¢ je to neprofitabilna organizacija. Dakle,
postoje kao oblik javnog servisa. Gardijan i njegovi menadzeri su pioniri u svetu digitalne ere. Stvorili su
web sajt koji je ocenjen kao jedan od najuspesnijih novinskih sajtova na svetu. U okviru tog sajta su
zapoceli poseban sajt pod imenom «komentarisite slobodno>, koji svakodnevno privlaci hiljade ljudi da
ucestvuju u otvorenim raspravama sa novinarima i izmedu sebe. Gardijan je domadin u toj vrsti razgovora
izmedu ljudi Sirom sveta, veliki broj posetilaca je iz Amerike. Na sajtu ljudi raspravljaju do detalja o
vestima koje su procitali u novinama ili na web sajtu. Moj licni blog se iskljuCivo bavi profesionalnim
novinarima i priznajem da kad sam ga zapoceo, nisam znao Sta ce se dogoditi. Svakodnevno imam hiljade
Citalaca, ne samo iz Britanije ve¢ svuda u svetu, ukljucujuéi i neke koji su u ovoj dvorani. Na konferenciji u

Australiji sam saznao da skoro svi stariji novinari pose¢uju moj sajt.

Internet ima takav doseg da se sve sto napisete tako brzo okrene Sirom sveta i dobijate povratnu
informaciju Sirom sveta. Pored novinarskih sajtova koji privlace veliki broj posetilaca, cak i mladi putem
sajtova preko kojih se druze mogu neposredno da komuniciraju i time razmenjuju vesti. Ovim se vracamo u

doba pre Stampanja, pre kraljeva i monaha, odnosno u doba pre nego sto su medijatori intervenisali.

Za kraj vam moram reci jos malo o svom snu. Moj san je kolaps velikih medija. Novinarstvo koje
ne zahteva profit za koje oni misle da je potrebno, ve¢ moze da se finansira sa mnogo manje sredstava, da
imaju jedan broj novinara koji su dobro placeni, jer oni dodatni operativni troskovi nisu potrebni, koji
mogu da se bave ozbiljnim, kvalitetnim novinarstvom bez velikih troskova. Mozemo kasnije da
prodiskutujemo o tome. U meduvremenu, Zeleo bih da mi se svi pridruzite u mom snu i da to za velike

medije zaista postane no¢na mora.
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Sergej Petkovi¢: Drago mi je sto je moj prethodnik govorio o veoma bitnom pitanju, da li Internet
kao jedan globalni fenomen moze biti ili ne moze biti kontrolisan ili koliko je efikasan njegov pristup do
obicnog coveka. S jedne strane cete uvek cuti da je Internet nesto Sto se ne mozZe kontrolisati, a s druge
strane cete Cuti inicijative ili stremljenja da se upravo u onome Sto ta globalna mreza predstavlja nadu
neki elementi kako bi se mogla izvrsiti kontrola. U ovom trenutku mogu samo da predstavim sa pocetka
pozicije kraljeva koji investiraju novac u nove medije kao Sto je Internet i oglasavanje na Internetu, i
koliko novca trose na takav novi medijum. Brojke istrazivanja koje je Nilsen uradio u SAD pokazuju da se od
svih budzZeta koje oglasivaci i marketinske agencije ulazu, 7,3 odsto pripada Internetu. Interesantno je da
se u odnosu na prethodne godine kada su se pojavljivali osnovni podaci, polako se pojavljuju i neke
subkategorije koje definisSu ulaganja u odredene delove tih medija, odnosno da sami mediji prate neka
kretanja, tj. sami se razvijaju. Mi smo nedavno poceli da razgovaramo o nekim novim stvarima i uvodenju
web merenja, da bi mogli da vidimo na koji nacin neko posecuje sajt i koliko u sustini ostaje na njemu.
Ljudi koji barataju brojkama i statistikama i veoma rado koriste ili traze razlicite softvere ili neke nove
metode kako bi mogli da dodu do nekog odredenog podatka. Kao na primer koliko korisnik koji gleda
televiziju preko interneta, vidi reklama gledajuci jedan kanal. Ako pogledamo tendencije predvidene za
narednih pet godina, odnosno investicije u oglasavanje, novi mediji preticu stari radio. Takozvani stari
mediji kao sto su bioskop, magazin ili novine, beleze odredeni rast, ali sva kretanja u svetu do sada
pokazuju da novine povecavaju svoj oglasni prostor u odnosu na deo gde je informacija, gde je redakcija i
uredivacka politika, i s druge strane povecavaju cene oglasnog prostora. Sto se tice samog Interneta, on i
dalje razvija neke nove medije, nove nacine na koje moZze da dopre do nekog korisnika i samim tim je

mnogo zanimljivije za nekog oglasivaca.

Kada pogledamo to u nekoj strukturi, po procentima, od 2005. do 2009. planira se da ce se
investiranje u oglasavanje sto se samog Interneta tic¢e duplirati. Sa 5 odsto u 2005. racuna se da ce 10 odsto
novca biti investirano samo u Internet oglasavanje. Kad pogledamo deset najinteresantnijih trzista za
oglasavanje, SAD su i dalje prve, ali u prvih 10 je da se pojavljuju neka nova trzista koja ubrzano rastu, kao
$to su Kina ili Rusija. Sto se ti¢e prvih deset po najbrZzem rastu, dolazimo do paradoksa da se Srbija nalazi
na prvom mestu i da su predvidanja da ce 2009. u odnosu na 2006. te investicije porasti za preko 300 posto
u odnosu na situaciju koja je tada bila. Mozete pogledati koje su zemlje iza i to izgleda poprilicno
neverovatno. Statistika je veoma cudna stvar i to hoce redi da je u Srbiji bilo veoma nisko oglasavanje u
proteklom periodu i da ce zato doziveti mnogo veci rast nego ostale zemlje, ali u ukupnom novcu koji ée

biti investiran u oglasavanje, Srbija ¢e u sustini biti daleko iza ovih zemalja. Rusiju smo imali pozicioniranu
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na sredini tabele 10 najvecih oglasivaca. Ona se ovde takode nalazi na sredini, ali sa rastom od oko 100
procenata. Vec¢ za narednu godinu neka predvidanja govore da e te investicije u oglasavanje sto se Srbije
tice u mnogome pasti, tako da ¢e Srbija polako nazadovati na ovoj tabeli, odnosno nece zadrzati vodecu
poziciju. Ovo su neka predvidanja koja su do sada radena i pokazuju neki rast koji se pojavljuje od 2001.
godine do 2006. godine u Srbiji. Ovde imamo klasicno trziste u kome najvise novca odlazi na oglasavanje na
TV stanicama, s tim Sto pod kategorijom drugi, gde je Internet, taj internet u sekciji iz 2006. u ovih dva
miliona evra, ucestvuje u sustini sa 1,2 miliona evra. Znaci da belezi rast sto se toga tice i da je jedan novi

i zanimljivi medij sto se tice nase zemlje.

Kada pogledamo karakteristiku u okviru regiona, uzeo sam samo primer Rumunije, Bugarske, Srbije i
Hrvatske - Bugarska i Srbija imaju isti broj stanovnika, imaju otprilike slican broj korisnika Interneta, ali
imaju veliku razliku sto se tice prihoda od oglasavanja na tom mediju. Rumunija ima mnogo veci broj
korisnika, ali prihod od oglasavanja je otprilike isti kao i u Bugarskoj. Razlog je Sto statisticki uredi tih
zemalja beleze statisticki podatak, ne govoredi koja su iskljucivanja, odnosno zakonitosti za taj broj, tako
da na primer, sto se tice Rumunije, vi mozete da dobijete veoma lak pristup Internetu, ali dosta ljudi ga
jednostavno ne koristi jos uvek. Sto se ti¢e same Srbije, interesantno je da mi imamo poslednjih par godina
velike investicije Sto se tiCe povezivanja i koriséenja Interneta, i sada preko 13 posto stanovnistva koristi tu
mogucnost, ali je jos uvek nerazvijeno investiranje u to oglasavanje iz razloga sto mi nemamo dovoljan

broj sajtova koji bi mogli da podnesu takvu vrstu oglasnog prostora.

Sto se tice novca koji se investira iz razloga $to tu vrstu aktivnosti do sada jo$ uvek niko nije vodio,
odnosno vrsio neku samoregulaciju Sto se tice oglasavanja, odnosno odnosa izmedu oglasivaca, agencije i
izdavaca, i u ovom slucaju nekog korisnika, odnosno vlasnika web sajta, govoricu vam kratko o
medunarodnoj asocijaciji ABC na ovoj stranici, u sustini povezujuci se sa svim ve¢im organizacijama koje se
u ovom trenutku tim merenjima. Ako kazemo 1914. organizovan je prvi ABC iz jednog razloga, to je zato
Sto oglasivaci nisu mogli da veruju da jedan izdavac, odnosno jedan citalac novine cita osam primeraka
istog izdanja. 1z tog razloga su trazili da se formira biro koji bi mogao da kontrolise koliko to tiraza u sustini
jedna novina pravi i koliko to stvarno ljudi kupuje. Doslo se do jednog drugog podatka, odnosno da taj
podatak koji su izdavaci govorili o oglasivacima nije tacan. 1931. u Velikoj Britaniji je prvi put, znaci u
Evropi, formiran ABC i da ne govorim o tom periodu izmedu 1931. i 1995. kada su se uglavnom bavili na koji
nacin ce izmeriti prodaju nekih novina, odnosno distribuciju nekog lista. 1996. na toj 17. generalnoj
skupstini odluc¢eno je da se uspostave prvi generalni standardi i definicije za merenje. Od tog trenutka,
prati se nacin na koji u sustini i same kompanije koje, naprimer, proizvode softver koji se koristi na

Internetu, pa i sami veliki pretrazivaci kao sto je danas poznati Gugl analitik, na koji nacin meri posecenost
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neke strane, pa je ve¢ 2004. zajednicki projekat nekoliko organizacija, ali i velikih oglasivaca bio da se
odredi na koji nacin ¢e se vrsiti merenja posecenosti nekom sajtu koji je zanimljiv za oglasivace.
Jednostavno, uspostaviti transparentnost u informacijama koje jedan sajt plasira prema svom oglasivacu i

time definisati njegovu cenu oglasnog prostora.

Od pocetka 2007. pa tokom cele te godine, radilo se na vise inicijativa vezano za on-line izdanje
novina. Sve to je radeno na bazi samoregulacije, kako bi oglasivaci, izdavaci i agencije imali otvoreni odnos
izmedu dve ili tri strane, zavisi kako gledate i sa druge strane, da bi izdavaci mogli svoj proizvod da
predstave na adekvatan nacin prema oglasivacima. Na koji nacin se to radi? Jednostavno, radi se koristeci u
osnovi dva metoda, a to je gledanje posecenosti strane putem kontrole same stranice, znaci instalirajuci
kolacic ili jedan piksel sa jedne stranice. Svaka osoba koja klikne tu stranicu bice identifikovana da je usla
u nju. | druga je koriste¢i mogucnost samog web servera, ulazeci na web server i gledajuci log fajl. Treca
stavka je finalna, a to je formiranje crne kutije koja ¢e stajati u svim serverima i koja ¢e meriti svu
posecenost. Sta se meri u ovom trenutku mozete videti ovde. To je u ovom trenutku 11 karaktera, s tim $to
mozete da vidite ukupno vise od 40 karaktera u tim merenjima i koja je buducnost - to je da se
tradicionalna merenja i istrazivanja Citanosti ili pose¢enosti nestace na ovakav nacin kako ih znamo i vise
e se gledati ove stavke koje u ovom trenutku vidite. Jedna od najbitnijih je social networks. U sustini Sta

to delovi drustva gledaju ili koriste na Internetu.

Bojan Joksimovi¢: Pokusao bih da predstavim ovu medijsku tranziciju, ako tako mogu da je
nazovem, koja se desila poslednjih pet godina, kroz moje licno iskustvo, jer sam vec¢ pet godina na celu
jedne internacionalne kompanije. Kad sam prihvatio ponudu da budem menadzer direktor agencije pre pet
godina, bio sam srecan misle¢i da sam otisao u penziju istog trenutka i misle¢i da sam zadovoljio sve svoje
potrebe i da ce sada zZivot da mi bude mnogo laksi. Onda sam slucajno uleteo u sve ovo sto se desava i sad
sam osedeo, ¢ini mi se mnogo stariji, i sve mi je teZe i teze da pomeram ruku, ali moram da vam priznam

da je i izazov znatno vedi.

To je ta revolucija na slikovit nacin. Danas Tajm skver izgleda ovako: prilicno uzbudljivo i prilicno je
velika eksplozija svega Sto se zove advertajzing i reklamna poruka. A svakako bih se u ovom delu
prezentacije zahvalio mojim koleginicama iz OMD koje su mi pomogle da probam da vam predstavim kako
advertajzing agencije reaguju na nesto $to se de$ava danas u medijima. Cini mi se da ja tesko ucim sve to.

Nadam se da ¢emo i¢i u korak sa svim tim.
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Eksplozija izbora pred potrosacima i eksplozija izbora pred celim svetom, eksplozija izbora pred
klijentima - svi stavljaju prst na Celo i pitaju se sta da rade. Ne bih mnogo pri¢ao o samim medijima,
njihovom razvoju i sta se deSava. Mogao bih da primetim da uzasno raste potrosnja medija. Potrosnja
medija sama po sebi moze da bude korisna za sve clanove u industriji, ali jedan ovakav rast u ovakvoj
industriji sigurno je sokantan za sve i svako pokusava da nade svoj put i svoj nacin. Pre svega mozemo da
vidimo rast potrosnje digitalnih medija. Ako gledamo televizijske kanale moZemo da vidimo da u poslednje
dve godine imamo preko 1.600 kanala u Evropi, duplo vedi broj nego 2000. godine. Sa stanoviSta potrosnje
televizije kao medija, mozemo da vidimo da Srbiji pripada znatan udeo u tome, vise od Cetiri sata dnevno
prosecni potrosac gleda televiziju. Prica nas navodi na to sta sve taj potrosac u zivotu gubi ako Cetiri sata
treba da provede pored televizije. Doc¢i ¢emo i do toga. | potrosac se menja. On vise ne gleda televiziju
Cetiri sata pazljivo, mozda eventualno samo kad je nesto specificno. Potrosac koristi televiziju kao
ambijentalni medij, nesto $to je radio i ranije. Covek danas realno ima moguénost da ude u tzv. dvosmernu
komunikaciju, da se dobro zabavlja, a ono Sto je najvaznije, da bude ukljucen u komunikaciju.
Posmatrajucu takav jedan model i same advertajzing poruke i same komercijalne poruke vise ne izgledaju
kako su izgledale ranije. Za tradicionalne medije mozemo da kazemo da su mozda i mrtvi, ali mozda su i
mrtvi sa pozicije advertajzinga i njihovog koris¢enja. Ovde mozemo da vidimo koliko je pluralizacija
digitalnog okruzenja ispred nas. Mi koji se bavimo ovim poslom sve ovo moramo da znamo, da koristimo,
prema tome jasno ¢e vam biti zasto sam ja posedeo. Uhvatiti se u kostac sa tim, da ne postoji vise jedan
kanal. Nekad je bilo lako napraviti TV spot i mislite da ste resili mnogo. Danas to vise ne postoji. Mnogi ovu
definiciju govore, ja kao predstavnik velike internacionalne kompanije mogu da vam kazem smrt klasi¢nog
advertajzinga i vek angazovanja, jeste nesto Sto dolazi i Sto i te kako osvaja danas svaki dan. Pre sedam
dana imali smo gledanje spotova na Kanskom festivalu, i videli smo da medu TV spotovima danas postoji
mozda u kategoriji od prvih 50 mozda tri spota koja mozemo da razumemo, odnosno koja smo mogli da
razumemo, i 47 koji vise ne lice na TV spotove. Danas sam poslao SMS koristeci novi medij, i to sam naucio
kako izgleda, kroz slucaj HBO koji je juce dobio grand prix na Kanskom festivalu. Verujte mi, to je slucaj
koji ne spada ni u outdoor kategoriju, ni u TV kategoriju, ni u bilo kakvu kategoriju, jednostavno pokriva
sve. Ovaj projekat je visoko ocenjen od strane Njujorker magazina, kao i velikog broja gledaoca na raznim
internet blogovima i forumima. Preko milion ljudi je posetilo «hbovoyeur.com» tokom prve tri nedelje od

njegovom lansiranja.

Presao bih na drugi deo, kako i na koji nacin i sta se desilo uopste u advertajzing industriji, realno.
Uvek je bio problem svima nama koji se ovim bavimo sa definicijom sta je brend menadzment i da li brend

jeste proces kojim do kraja moze da se upravlja. Koriste¢i mas medije, ja ¢u vam odgovorno reci da to nije
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proces kojim moze da se do kraja upravlja, ve¢ potrosac sam dovrsava taj proces na taj nacin dajuci
brendu neke svoje dodatne vrednosti koje na Zalost koris¢enjem tradicionalnih medija mi ne mozemo da
kontroliSemo. Prakticno jednosmerna komunikacija. Medutim, razvoj medija nama daje mogucnost da mi
prakti¢no sve posmatramo kao medij. Mi smo kod nas uveli termin koji se zove media art, i umesto
klasicnog medija planiranja mi uvodimo rec koja se zove «audience planing» tj. planiranje publike i koja
nam jednostavno daje mogucénost da je brend na kraju krajeva nesto ¢ime moze i da se upravlja, pre svega
koristeci Internet medije. Organizacija i struktura klasi¢nih marketing agencija se isto tako menja, sektori
se menjaju. Postavlja se pitanje odeljenja za kupovinu oglasnog prostora i planiranje koji se odvajaju.
Znaci apsolutno velika promena u svakom smislu koja je pre svega bila prouzrokovana promenom stanja u

medijima.

Cristinel Popa: Posto je profesor Roy Greenslade priznao pred svima da je on digitalni revolucionar,
i ja Cu to priznati. Pre Cetiri godine poceo sam prvu digitalnu televizijsku platformu u Rumuniji. U tom
periodu, krajem 2004. svi su mi rekli da je to nemoguce, da je prerano, da zemlja nije pripremljena za to,
ljudi nisu spremni da placaju takvu uslugu. Medutim, ja sam to ipak ucinio, kao jedan sitan individualac,
investitor, preuzeo sam ogroman rizik na sebe i sada nakon manje od Cetiri godine, u Rumuniji ima pet
digitalnih platformi sa ukupno dva miliona pretplatnika. Sad mi je stvarno zao sto nisam u to usao ranije,

prosto imam utisak da sam zakasnio na trziste.

U vreme kad sam poceo, postojala je jasna razdvojenost u distribuciji programa, odnosno sadrzaja
ili kanala. To su bila dva sveta, gotovo bez ikakvog medusobnog uticaja ta dva biznisa. Danas je ta granica
gotovo iscezla, tako da sve vise medijskih kompanija takode pocinje da se krece u pravcu distribucije, i sve
vise se tradicionalne distribucije kao sto su kablovske kompanije ukljucuju u produkciju medijskog

sadrzaja.

Kompanija koju sam osnovao pre Cetiri godine sad je deo velikog medijskog i distribucijskog carstva,
to je Liberty Global iz USA sa njihovim evropskim operatorom YBC. Sada vise nismo samo distributerska
kompanija, proizvodimo puno sadrzaja, kanala, pocev od decijih, muzickih, zabavnih, cak i vesti... Dakle,
negde u isto vreme, puno tradicionalnih medijskih kompanija i televizijskih stanica pocelo je da gradi svoje
poslovne imperije i neke od njih su ve¢ pocele da distribuiraju svoj proizvod na svojim digitalnim
platformama. Veoma je tesko nadi ime, mislim da nije potpuno jasno koji termin koristiti - multipleks
distribucija, neko koristi ime digitalna platforma, na kraju krajeva, to je jedan paket sadrzaja informacija,
zabave, filmova, svih vrsta moguceg programa koji su zajedno zapakovani i ponudeni, gurnuti krajnim
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korisnicima, pretplatnicima, krajnjim primaocima. Ali lose vesti i nocne more su da nisu samo medijske
kuce ili distribucijske kompanije usle u ovu igru. Sada novi, veliki igrac ulazi u ovu igru. Govorimo o
telekom kompanijama, tradicionalim telefonskim kompanijama i mobilnim operaterima. Prvi korak je
takode nacinjen u Rumuniji kad je ROM Telekom, velika nacionalna telefonijska kompanija, jedne godine
odlucila da ude u digitalnu televiziju. Sad ve¢ imaju 700.000 pretplatnika za video servis. To je bio samo
jedan korak i nije bilo potpuno jasno da li bi zeleli da ostanu u oblasti distribucije ili ne, ali sada su poceli
da prave svoje vlastite kanale i da sve vise ulaze u biznis sadrzaje. U skorije vreme, pre nekih par meseci,
pocela je diskusija sa igracima iz medija o nekim dolazeéim projektima i napomenuli su da ce kupiti pravo
prenosenja fudbalskog prvenstva u Francuskoj za dva biliona evra itd, pa su objavili da su zapoceli sa
digitalnom video platformom u Poljskoj, a sigurno planiraju nesto slicno i u Rumuniji. Imajuéi na umu

globalnu pokrivenost, ja pretpostavljam da ¢e uraditi isto i na drugim mestima.

Drugi mobilni i telefonski operateri poceli su da vide ovu novu aktivnost kao biznis, i oni su nastavili
takode. Pre, svega, dve-tri godine svi su govorili o trostrukoj igri kao velikom izazovu, nudedi telefon,
Internet i video. Sada je trostruka igra ve¢ uopstena, sada se prica o kvadripleju, nudeci i mobilni koncept.
To je koncept koji ce, sigurno, uskoro takode biti prevaziden. Niko ne zna sta je sledece. Iz tih kompanija
ukljucenih u produkciju vesti, muzike, razlicitih filmova, drugih kompanija ukljucenih u distribuciju i drugih
ukljucenih u komunikaciju, cujemo sada razlicite informacije, cudne glasove i najcudnije informacije, koje
se salju, stizu krajnjim korisnicima preko satelita, kablovske, mobilne telefonije, interneta... Enormne
kolic¢ine informacija gotovo bivaju gurnute na potrosace sa svih strana. Nije to vise stvar samo biznisa niti
profita, niti uspeha, vec je jednostavno re¢ o pukom prezivljavanju. Sve te kompanije su shvatile da sto ste
veci, to ste bolji. Neka veca zverka c¢e vas pojesti. Ideja je da tradicionalni nacin produkcije i distribucije
proizvoda nestane. Ti trendovi su zaista vrlo ocigledni u ovom delu sveta, u bivsim komunistickim zemljama
gde su mediji bili poprilicno, ili, da ne kazemo, ozbiljno nerazvijeni. Sve te promene sa novim medijskim
vlasnicima koji traze pomoc i podrsku, traze vezu sa velikim medunarodnim kompanijama. Sve je to onda

mnogo uocljivije nego negde drugde.

Zeleo bih da dam jo$ jedan komentar vezano za nadin na koji te digitalne platforme na vrlo
dramatican nacin menjaju nase potrosacke navike, nas pristup medijima, ali ce takode na dramatican nacin
promeniti ponasanje oglasavanja. Sve te digitalne platforme pocinju Sirom sveta, pa i u ovom regionu, da
lansiraju tzv. digitalne video rekordere, personalne video rekordere. Ti uredaji ¢e u potpunosti promeniti
nacin na koji mediji bivaju konzumirani. Malo po malo ¢e do¢i do takvih dramatic¢nih promena, da ljudi vise
nece gledati vesti u sedam, vec ce ih gledati onda kada imaju vremena, kada dodu kuci sa posla i kada zele
da ih gledaju. Sad mogu da ih gledaju na mobilnim uredajima, u kolima, vise nisu prisiljeni da sednu pred
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televizor i da gledaju. Vise nema vremena u kome se emituju udarne vesti. To ¢e biti apsolutno dramati¢na
promena za svakoga ko je u ovoj industriji. Kad sam pre Cetiri godine pocinjao sa emitovanjem, posle 14
godina iskustva u privatnom i javhom emitovanju, kad sam presao na distribuciju, mislio sam da sam usao u
potpuno drugaciji biznis. Sada shvatam da sam se vratio tamo odakle sam krenuo, jer nema neke posebne

razlike.

R. Greenslade: Mislim da su se dve stvari spojile, jedna je konvergencija i druga je fragmentacija.
Cudno je ono 3to smo ¢uli, da postoji moguénost da ¢e ljudi konzumirati informacije kad god Zele, na kojoj
god platfomi hoce, ali se istovremeno svaka nova vrlo brzo nadovezuje na prethodnu. Sledeci korak sigurno
jeste da ce sve biti radeno preko modernog mobilnog telefona, sto ¢e omoguciti svima da gledaju sta god
hoce. Teskoca je na koji ¢e nacin oglasivaci da se obracaju javnosti u takvim okolnostima. Moje obracanje
je bilo kako novinarstvo mozemo odvojiti od profita, ali vazna stvar za oglasivace jeste kako se oni mogu

obracati javnosti u tako fragmantiranom okruzenju. Mislim da je to jos teze.

Diskusija

Pitanje: Osoba ima dva oka i dva uha. Gde je granica, gde je limit konzumenta za potrosace? Gde je
limit potrosnje sa toliko video, audio kanala? Gde mislite da ¢e taj sadrzajni pluralizam prestati? Mislim da

Ce trziste sastavljeno od pojedinaca u jednom trenutku dostic¢i odredenu tacku.

C. Popa: Zaista ne znam gde je granica. Ono sto znam, jeste da sve to Sto prodajemo javnosti, ovaj
napad na publiku i ljude, raste neverovatnom brzinom u broju i kolicini. Na primer, kada sam poceo ovaj
servis, koristio sam satelit na zapadu. U to vreme, na tom satelitu je bilo samo 4 ili 5 slovenskih, i 4 ili 5
bugarskih kanala. Sada na istoj poziciji ima oko 2500 kanala iz celog sveta, ukljucujudi i kanale iz svih
zemalja iz ovog regiona. Svi sateliti su puni sada. U isto vreme, digitaln transmisija treba da pocne svuda, i
taj sektor ce biti mnogo bolje iskoris¢en, nego sto je danas stari analogni prenos. U isto vreme internet
raste velikom brzinom. Ja ne vidim granicu, mozda je limit nasa sposobnost da selektivno izaberemo.
Takode, ovi digitalni uredaji nude elektronski program u kome mozete videti sta mozete gledati u toku
naredne dve nedelje, tri nedelje... MoZete zakazati da se neki programi snimaju, i sigurno ste u poziciji da

izaberete mnogo pazljivije, inace bi proveli 25 ¢asova dnevno slusajudi ili gledajuci TV, ili slusajuéi radio.
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Cak ni radio vise nije lokalan, jer na ovim platformama takode moZete naéi hiljade i hiljade radio
programa. Sve ovo nije napad, problem je znati kako se odupreti, i kako znati izabrati Sta gledati. Da

budemo otvoreni, ima takode i puno dubreta, nisu sve stvari zbog kojih vredi gubiti vreme.

B. Joksimovi¢: Mozda nesto sto je jako interesantno, a to je pojava multitastinga i multicasting
konzumiranje medija. Danas mlade generacije Cetiri do pet vrsta kanala koriste u isto vreme. Dok jedu,
televizija im je postala ambijent, radio svakako, internet obavezno, u isto vreme Salju poruke, tako da je
konzumiranje medija u uzasno velikom porastu u odnosu na standardno konzumiranje medija. Gde ce otidi,

verovatno ¢emo razviti neka nova cula, svakako.

C. Popa: Da, u isto vreme sam prisiljen da posaljem e-mail mom sinu da ga pozovem da dode na

veceru, jer vise ne komuniciramo preko glasa, normalno.

Pitanje: Hvala profesoru Roju za izlaganje, ali mi koji smo sedamdesetih i osamdesetih godina citali
Alving Toflera - Sok buducnosti, treci talas - videli smo gde se krece drustvo, prema informativnom i
ekoloskom ili odrzivom drustvu. Ja bih govorio o medijima koji se ovde na neki nacin ignorisu, a to su
mediji dijaspore i mediji manjina. To nije tema, ali mi igramo vrlo veliku ulogu i mozda smo i mi mediji
buduénosti. Pita¢u vas ovako, da budem kratak: da li se i razvoj digitalnih elektronskih medija koristi da bi
se ljudi kontrolisali. To ve¢ postoji, samo program eseron, od mobilnih telefona do digitalne televizije

kontrolisu se radi komercijalne koristi, a takode i politickih ili drugih kontrola.

R. Greenslade: Ovo je malo zaverenicka teorija, sto se mene ti¢e. Mislim da je interesantna stvar,
sto se tice novih medija, ta sto mozesS da izaberes. Kada si imao jedan kanal, to je bilo mnogo vise
propagandno. Sada mozes da izaberes kanal i program koji zelis da gledas. Mislim da kontrola u sustini nije

problem.

Pitanje: Ja sam Ivan Nivkov, urednik Sofijske novinske agencije, Bugarska. Moje pitanje je za

profesora Greenslada. Rekli ste koji su to trendovi koji se mogu ocekivati kad je re¢ o novim medijima. Da
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ne preterujete malo u potencijalu novih medija, da ¢e novi mediji unistiti stare, tradicionalne. Ako mi
dozvolite da elaboriram na minut, pokazacu neka moguca vra¢anja unazad, mislim da veliki mediji takode
mogu da iskoriste Sansu koju novi mediji kreiraju da bi povecali svoju dominaciju. Mi znamo da je mnogo
netacnih informacija, vesti se mogu naci na internetu, postoji problem kredibilnosti. Onda ova
defragmantacija, ako moramo da pogledamo sajtove kao sto su «Talking point memo~, fizicki je nemoguce
pogledati dnevno takvih 50 sajtova da bi bili u mogucnosti da dobijemo vesti iz konverzacije osoba sa
osobom. Poslednje, ja mislim da je obrazovanje veoma vazan faktor, da kazem na primeru, ako FOX vesti
kazu da je trebalo da bombarduju Iran prosle nedelje, koliko ¢e ljudi proveriti koje su Cinjenice tacne. Da
i mozete da prokomentarisete ovaj potencijal i ova nazadovanja trenda koji ste prezentovali i vaseg

verovanja da ¢e novi mediji prekinuti dominaciju velikih tradicionalnih medija.

R. Greenslade: Mislim da je to sjajno pitanje. Istina, ja zaista malo preuvelicavam i preterujem u
izjavama, ali pratim trendove. Cini mi se da ljudi biraju da idu na manje sajtove. Naravno da svi mediji
imaju svoje sajtove, FOX NEWS ima svoj web sajt, FOX NEWS je veoma dominantan u digitalnoj televiziji. U
ovom trenutku smo u fazi tranzicije, koliko dugo ce ta tranzicija trajati, ja ne znam, ali je vrlo jasno da
ljudi i dalje idu na one sajtove u koje imaju poverenja. Tesko je poverovati koliko Engleza daje svoje
poverenje FOX NEWS -u, ali nazalost, tako je. Niko njih ne moze da natera da prate medije koje nece da

prate. Cela poenta fragmantacije je da vi izaberete.

Vec postoje razliciti aparati koji dozvoljavaju da mozete da birate razliCite sajtove zasnovane na
klju¢nim recima, koje zovu «pametnim» recima koje ste vi vec¢ ubacili u svoj uredaj. Kad ujutru odem za
kompjuter, ja ne ¢itam samo BBC news, Gardian, ve¢ dobijem celu paletu materijala koju mogu pozvati

ako zelim. Naravno, ja sam konzument vesti, nisu svi konzumenti vesti, ali ja tu ne mogu nista uciniti.

Da predemo i na drugu cinjenicu koju ste rekli, dakle, lazne informacije na Internetu. Naravno da
postoje lazne vesti na Internetu. Na poslednjoj konferenciji imali smo jedan uznemirujuci primer, kada su
izbili neredi u Juznoj Koreji zahvaljujuéi laznoj vesti na Internetu. Mislim da ¢e ljudi koji idu na net za
informacije otkriti one sajtove koji jesu relevantni. Najkoris¢eniji sajt za vesti u Britaniji je BBC. Zasto? Jer
brend kaze da se BBC-u mozZe verovati. Slicno, glavne novine Gardijan, Financial Times i Telegraf dobijaju
najvise poverenja, jer vaze za kredibilne novine. Kada korisnici shvate da mali sajtovi takode jesu
kredibilni sa svojim informacijama, i¢i ¢e tamo. Drugi ljudi, koji ne znaju Sta je kredibilno, i¢i ¢e na FOX
NEWS, jer nazalost to Zele. Oni zele neverovatne radije, a ne kredibilne vesti. Mi jos uvek ne znamo sta ce
da se desi. Mi cemo postepeno razvijati i unapredivati nacin otkrivanja stvari na Internetu, koji nam

54



omogucavaju da one lazne vesti onemoguc¢imo. Ljudi ¢e ih izazivati, jer ¢e znati da mogu da kliknu na
dugme i saznati da li je to tacno ili ne. Tesko je zamisliti kako bi to mogli da uradimo trenutno, ali

smatram da je to moguce.

Pitanje: Profesor Greenslade je odgovorio delom na moje pitanje. Htela sam da se nadovezem na
isti scenario koji smo Culi na IPl konferenciji - za Juznu Koreju, nije bio samo jedan dan, stotine hiljada
ljudi je nekoliko dana, pricala sam kasnije sa predstavnikom medija u Koreji i on mi je rekao da su pokusali
da ucine sve moguce da demantuju multiplatformsku informaciju, istu informaciju koja je dosla do svih sa
mnogo razlicitih platformi. Pokusali su da stave kredibilne ljude da kazu da u ovom slucaju bolest ludih
krava nije stvarna. Ali, recimo, da kazemo da postoji pandemija gripa, ili da postoji zarazena vakcina, u
ovom tranzicionom periodu to je veoma opasan scenario. Vi kao medijski ljudi, vizionari, revolucionari,
mozda bi trebalo da pocnete da razmisljate o izgradnji mehanizma zastite. Naravno, pozitivna strana je
demokratizacija medija, skoro mu se izmice funkcija psa cuvara koju mediji treba da imaju na mo¢. Sad
ljudi se okrecu nama, zovu nas, ispravljaju, u Njujork tajmsu reaguju na pogresno objavljeno ime. Znadi,
pomazu u popunjavanju rupa u prici, ali zastrasujuc¢e je kad pomisliS na vladinu dezinformaciju i kad

pomislis na stvarnu paniku neke vrste kada kredibilni ljudi ne znaju gde da se okrenu.

R. Greenslade: Demokratizacija i analogija su uvek bile suprotstavljene tokom istorije. Dacu vam
kontra primer Juzne Koreje. Nedavno je bilo objavljeno neko dubre na Internetu, sta je Misel Obama,
supruga demokratskog predsednickog kandidata Baraka Obame, rekla. Ona je, navodno, rekla rasisticki
komentar, za koji sada znamo da je totalno netacan. Prosirio se Internetom za veoma kratko vreme. Brzo
je kontriran zbog toga Sto su se tome suprotstavili kredibilniji mediji i to blokirali. Stiglo je dalje nego sSto
je trebalo da stigne, stiglo je do tacke kada su reporteri postavljali pitanja gospodinu Obami o tome. Ja
mislim da su ¢ak i oni uvideli da nije tacno. Uskoro je istina izasla na videlo. To je, jednostavno, slucaj jer
se joS uvek nosimo sa ljudskim bicima. Neka ljudska bica su naklonjena losem, a neka su naklonjena
dobrom. Uvek se suocavamo sa tim problemom. Kada govorite o vladinim dezinformacijama, oni su u stanju
da to urade kada kontrolisu mali broj kanala informisanja. Postoji veliki broj kanala koje oni trenutno ne

kontrolisu. Ipak, mislim da ¢e demokratizacija na kraju pobediti.
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