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UvoD

Pred vama se nalazi priru¢nik "“Regulatorni okvir i poslovni modeli onlajn
medija”. Zelja nam je bila da na jednom mestu objedinimo razlitita znan-
ja, istrazivanja, podatke, strategije razvoja i aspekte nepreglednog i din-
amitnog polja koje smo oznatili pojmom onlajn mediji.

Za pocetak, pojmovi — trudili smo se da za reciitermine kaji su u najsiroj
upotrebi ponudimo srpske umesto engleskih verzija. Uz pojedine termine
smo pruzili i kratke definicije u Zelji da dodatno pojasnimo njihov sadrZaj.

Izvesno je da prisustvujemo promeni tradicionalne terminologije koja se
primenjivala u medijskoj teoriji i praksi, najvise zbog veoma brzog razvoja
i promene onoga Sto podrazumevamo pod aktivnostima medijske potros-
nje, medijske razmene, medijske produkcije. Osim Sto se medijski sadrzaji
na drugaciji nacin proizvode i mi im, kao publika, na nov nacin pristupa-
mo, koristimo ih, delimo, pa i stvaramo. Ovaj priru¢nik upravo ima za cilj da
sistematizuje sve te nove uloge, zadatke, prava i obaveze — kako medijskih
producenata, tako i medijskih korisnika. On je proizvod ovog trenutka i ove
realnosti. Svesni dinamike i brzine razvoja digitalnih, onlajn medija, sprem-
ni smo da ovaj prirucnik u vremenu koje dolazi menjamo, prilagodavamo,
prosirujemo novim temama koje nam medijsko trZiste bude otvaralo.

Nas prirucnik je podeljen na tri klju€ne celine kroz koje je moguce prouca-
vati onlajn medije — zakonska regulativa i pravni aspekti, razvoj publike i
upravljanje onlajn medijima.

Priru€nik otvaramo osvrtom na statusna pitanja onlajn medija — objasnja-
vamo proces oshivanja i registracije onlajn medija, ukazujemo na nove oba-
veze i prava proizvodata medijskog sadrZaja, a osvréemo se i na specifictne
aspekte novinarske profesije u digitalnom ckruZenju. Ovo poglavije za cilj
ima da ohjasni nove zadatke medijskih profesionalaca, kao i da ukaze na
prednosti, aliiizazove formalizacije statusa onlajn medija. S obzirom na sve
veti obim i vrstu audio-vizuelnih sadrzaja dostupnih ili proizvedenih samo
za onlajn, ovo poglavlje bi trebalo da pruzi pomo¢ pri pravnom regulisanju
produkcije i distribucije u digitalnom dobu.

Druga celina se odnosi na medijske korisnike — nekada publiku, a danas
mnogo aktivniju, izazovniju i raznovrsniju kategoriju potroSaca medijskih
sadrzaja aktivnu na brajnim kanalima, platformama, mrezama ili uredajima.
Prateci evoluciju publike, priru¢nik predstavlja nove oblike ponasanja ko-
risnika medija, te aktivnu ulogu publike iz perspektive proizvodnie digitalnih
medijskih sadrZaja i odgovornost onlajn medija prilikom upotrebe tih sa-
drzaja. Posebna paznja posvetena je zastiti maloletnika u onlajn medijima.
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Zavrino paglavlje prirugnika fokusirano je na nove poslovne izazove sa ko-
jima se mediji srecu u anlajn okruzenju — od novih oblika konkurencije, novih
medijskih formata do novih oblika finansiranja i monetizacije medijskih sa-
drZaja. Predstavljaju¢i primere dobre medijske prakse iz perspektive me-
nadZmenta, prirucnik se osvrée na nove biznis modele Cija implementacija
na medijskom trZistu vodi raznovrsnijem, bogatijem, ali i finansijski potent-
nijem okruZenju.

Ovaj prirutnik je namenjen raznorodnoj publici. On se moze koristiti kao
radni materijal koji €e novinarima, urednicima, producentima, biti karistan
vodi¢ kroz savremenu medijsku realnost. Prirucnik bi trebalo da inspirise
i podstakne inovativan nacin razmisljanja i da ponudi neka od reSenja za
unapredenje savremene novinarske prakse. Takode, on je namenjen onima
koji planiraju zapotinjanje svojih medijskih projekata u onlajn okruzenju —
prirucnik nudi preciznu i jasnu navigaciju kroz propise, zakonske obaveze
i prava, potencijalne rizike i mogutnosti za razvijanje paslovanja u okviru
digitalnog medijskog pejzaza. Medijski aktivisti i svi zainteresovani za una-
predenje onlajn medijskog prostora iz perspektive zastite prava korisnika i
zastite licnih podataka, u priru€niku ¢e naci jasne odgovore na svoja pita-
nja, kankretne primere iz domace iinostrane prakse, kaoismernice za dalja
istrazivanja u oblasti medijskog zakonodavstva.

Konatno, prirucnik je pisan s namerom da u obrazovnim institucijama
bude kaoris¢en kao primarni ili dopunski edukativni materijal za razumeva-
nje onlajn medija, uzbudljiva kombinacija teorijskog i praktitnog znanja koja
¢e na nov i kancizan nacin osvetliti sve ono Sto se krije iza svakodnevnih
medijskih navika kaoje se zadovoljavaju posredstvom razlicitih vrsta ekrana.

Kao poseban deo Prirucnika, nudimo osvrt na odnos palitickog marketin-
ga i publike novih medija. U ovom poglavlju na ilustrativan nacin prikazana
je evolucija medija i medijskih potroSaca, sagledana kroz prizmu politickih
i drustvenih procesa kojima svedoCimo i u kojima aktivno ucestvujemo
proteklih godina. Vreme kaje nam je donelo bezbroj medijskih kanala, ohilje
medijskih sadrzaja, aktivnu publiku - donelo je i relativizaciju istine, ubrza-
nje vremena i smanjivanje prostora koje nasa percepcija ne moZe ni da
registruje precizno i verno, fabrikovanje "stvarnosti". Dogadaji, drustvene
i palitiCke promene postaju predmet interpretacije svakog od nas i samo jos
jedna prica koju razmenjujemo sa svojim okruzenjem, realnim i virtuelnim.
Majstori "upravljanja misljenjem" postaju oni koji umeju da "dobro ispricaju
istinu" i da ispunjavaju Zelje publike (i glasata). Kako toizgleda na primerima
americkih predsednitkih izbora i kakve veze imaju ti prekookeanski dogadaji
sa srpskim iskustvom - saznac¢ete u samom finalu ovog priruc¢nika.
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Prepoznat kao informaciona agora, internet je javni prostor dostupan
svakom zainteresovanom pojedincu koji iz dubine svoje privatnosti, pa i
uslovne anonimnosti, moze neposredno da ucestvuje u javnoj razmeni, cak
i u globalnim okvirima. U€es¢e u razmeni informacija na internetu vise nije
uslovljeno posrednicima u vidu tradicionalnih, jednosmernih medija, dok se
interakcija ostvaruje trenutno.

Digitalizacija je promenila natine produkcije i distribucije medijskog sa-
drzaja ali, joS vaznije, promenila je nacin na kaoji mediji komuniciraju sa
publikom, grade svoju snagu - bilo da govorimao o finansijskom ili simbalic-
kom kapitalu - i prilagodavaju se novim zahtevima iz karena promenjenog
trzista, ili nestaju. Novi mediji, digitalni mediji, onlajn mediji - samo su neki
od pokuSaja da se opise medijsko trziste koje je nastalo nakon najvece teh-
nicko-tehnaoloSke revolucije do sada.

Mogucnosti je nikad viSe, ali su turbulentnost i intenzitet promene Ces-
to preveliki izazov za opstanak medija u tradicionalnom obliku. Da bi hilo
moguce dati smernice za budu¢i razvoj, neophodno je razumeti trenutno
drustveno, politicko, ekonomsko i medijsko okruZenje — sva ona su obeleze-
na digitalnom transformacijom i disrupcijom dosadasnjih modela komuni-
ciranja, poslovanja, proizvodnje i distribucije, ali i politickom i finansijskom
krizom.

Savremeni medijski ekosistem svoju kompleksnost i diverzitet svakako du-
guje ne samo digitalizaciji, vet i konvergenciji koju digitalizacija omoguca-
va. Ovaj pojam je nas medijski Zivot uveliko okupirao, on definiSe i oblikuje
nase medijske navike i veoma su retki oni koji nisu deo revolucije koju medij-
ska konvergencija stvara. Nikolas Negroponte je 1879. godine poCeo da

*  Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeni iz: Doktorska disertacija Borda B.
Krivokapi¢a '"Sukob zakona i nadleZnosti koji proizlazi iz povrede reputacije putem
interneta”, odbranjena 2016. godine na Pravnom fakultetu Univerziteta u Beogradu,
dostupno na: [link]

Ana Martinali, Publika i medijski multitasking — podeljena paZnja u eri multiplatformno-
sti, CM: Communication Management Quarterly: Casopis za upravljanje komuniciran-
jem 28 (2013) 41-68, dostupno na: [link]

Ana Martinaoli, Digitalna medijska publika — nova oekivanija, nove navike, In medias
res: Easopis filozofije medija, Val. 5, No. 8 Svibanj 2016, dostupno na: [link]


https://fedorabg.bg.ac.rs/fedora/get/o:14520/bdef:Content/get
https://scindeks-clanci.ceon.rs/data/pdf/1452-7405/2013/1452-74051328041M.pdf
https://hrcak.srce.hr/170502
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promislja ovaj koncept navodeti da "sve komunikacione tehnalogije podleZu
zajednickoj metamorfozi koja se moZe pravilno razumeti samo ako se pos-
matra kao jedinstveno pitanje”.

Kao centralno mesto, noseca platforma, pojavljuje se ekran, displej, koji
ima mogucnost da prikazuje mesovite sadrzaje. Kompjuterski monitor ili TV
ekran mogu preneti informacije nastale integrisanjem slike, zvuka, videa,
animacije, pisane reci. Konvergencija je jedna od tacaka metamorfoze
medija,? koja za rezultat daje povecanu vrednost, novinu, tacka iz koje se
nastavlja medijska evolucija.

Mnogo vise od puke tehni¢ko-tehnoloske promene, konvergencija nije
udruzivanje.® Ona menja odnose izmedu postojecih tehnologija, industrija,
trzista, Zanrova i publike.

Konvergencija je kompleksan proces kaji ne moZzemo posmatrati sa samo
jednog aspekta. Ona moZe oznacavati proces u kome smo fokusirani na
sadrZaj medijskih poruka, pa dolazi do preplitanja Zanrova, formata, ko-
dova. Prepoznajuci Cak pet tipova konvergencije, DZenkins smatra da ¢e
konvergencija podstaci kreativnost korisnika, odnosno da ce publika poceti
da stvara zahvaljuju¢i dostupnosti medijskih alata i otvorenim medijskim
kanalima, dok se istovremeno preplicu razliciti lokalni uticaji, stilovi, vred-
nosti, koji uticu na kreiranje hibridne "globalne kulture” .

Jasnoje da u danasnjem konvergiranom medijskom drustvu, sadrzajipris-
tup viSe nece hiti ekskluzivni i teSko dostupni. Kao Sto pokazuju istrazivanja
auditorijuma, ali i analiza mogucnosti koje pruzaju nove tehnologije, pri-
lika za potroSace da pristupe, koriste, manipuliSu servisima i medijskim
sadrZajima ima neograni¢eno mnogo. Ono Sto je ogranic¢eno jeste vreme i
raspon paznje potrosaca. Mediji vise ne¢e moci da se ogranite na distri-
bucijuipromociju sadrZaja iskljutivo kroz linearne, tradicionalne kanale, jer
je publika sve viSe fragmentirana, sve teSte migrira na aonlajn platforme i
kanale, dok su joj ocekivanja sve kompleksnija. U takvom okruZenju, za op-
stanak postaju presudni prisustvo na Sto viSe kanala i platformi, te speci-
jalizacija i visok kvalitet sadrzaja.

Povrh svega, prisustvujemo i globalizaciji medijskog trzista. Zahvaljujuci
digitalizaciji 1 onlajn kanalima komunikacije i distribucije, svi medijski sa-
drzaji nadmecu se za paznju publike Sirom planete. Po svojoj prirodi, inter-

1 S. Brand, The Media Lab: Inventing the Future at MIT, Viking Penguin, New York
(1987), citirano u R. Fidler, Mediamorphosis: Understanding New Media, Pine Forge
Press, 1997, p. 25.

2 Fidler kao klju€ne tacke medijamorfoze navodi: ko-evoluciju, konvergenciju i kom-
pleksnost: R. Fidler, Mediamorphosis: Understanding New Media, Pine Forge Press,
1997, p. 23.

3 R. Fidler, Mediamorphosis: Understanding New Media, Pine Forge Press, 1997, p.
27.

4 H.Jenkins, Convergence? I Diverge, MIT Technalogy Review, 2001, dostupno na: [link]

net obesmisljava nacionalne granice, destahilizuje uspostavljeni poredak i
dovodi u pitanje usvojene mehanizme reSavanja sporova, Sto definiSe nove
izazove kako za one koji sadrZaj proizvode, tako i za zakonodavce koji bi
protok i potrosnju tog sadrZaja trebalo da regulisu tako da zastite prava
korisnika, ali i medijskih producenata i autora. Razumljiva namera drZave
da regulide javni diskurs unutar svoje jurisdikcije suofena je sa jos uvek
nedovaljno ispitanim izazovima i ogranic¢enjima.

Za potetak, mozemo pokuSati da mapiramao Sirok i pomalo neprecizan po-
jam novih medija, razloziti ga na sitnije, fokusiranije oblike iskustva ili medij-
ske reprezentacije. Tako pod pojmom novi mediji moZemo podrazumevati:

- nove oblike medijskih Zanrova ili oblika medijskog teksta;

- nove oblike predstavljanja sadrzaja (imerzivna, virtualna
okruZenja, interaktivna multimedija...);

- nove odnose kaji se uspostavljaju izmedu korisnika i potroSaca
(nekadadnje medijske publike) i medijskih tehnalogija;

- nove oblike organizacije i produkcije medijskog sadrzaja.®

Konatno, novi, digitalni mediji pruZaju nove mogucnosti publici, zahvalju-
juci jos jednoj svojoj osohini — participatornosti.

"Participatorni mediji obuhvataju blogove, vikije (wikis), RSS, tagova-
nje, druStveni bookmarking, Serovanje audio i video sadrzaja, mash up-ove,
podkaste, digitalno pripovedanie (storytelling), virtuelne zajednice, drust-
vene mreze, virtuelna okruZenja, video-blogove”.® Oni otvaraju mogucnost
da se pasivna publika 20. veka pretvori u aktivne korisnike medijskog sa-
drZaja, da sama postane producent (prosumer), da uspostavi nove odnose
na medijskom trzistu, pa ¢aki ubrza stvaranje nekih novih.

Ono Sto povezuje sve aspekte novih medija jeste digitalizacija, nov nacin
konvertovanja i prenoSenja medijskog sadrzaja od producenta do po-
trosaca.

Pored digitalizacije, da bismo razumeli potencijale novih medija iiskoristili
ih za jatanije i evoluciju svog medijskog projekta, potrebno je da razumemo'i
njihove ostale osnovne karakteristike, oznacavajuce osobine koje determi-
niSu njihovu upotrebu, moguénosti, ali 1 potencijalne opasnosti - interaktiv-
nost, hipertekstualnost, umrezZenost, virtuelnost.

Vrhovni sud SAD je u presudi Reno v. ACLU’ iz 1997. godine upravo in-

5 Prema: M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, New Media: a critical intro-
duction (2nd ed.), Routledge, New York (2009), p. 12.

6 H. Rheingold, Using Participatory Media and Public Voice to Encourage Civic En-
gagement, u W. Lance Bennett (ed.), Civic Life Online: Learning How Digital Media Can
Engage Youth, The MIT Press, Cambridge, MA (2008), p. 100; dostupno na: [link]

7 Vige o presudi Vrhovnog suda SAD u slutaju Reno v. ACLU dostupno na: [link]
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https://www.issuelab.org/resources/881/881.pdf
https://globalfreedomofexpression.columbia.edu/cases/reno-v-aclu-2/
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teraktivnost izdvojio i na osnovu nje internet okarakterisao kao jedinstven
i potpuno revolucionaran medij, koji omogucava istovremenu komunikaci-
ju, dodeljuju¢i mu tako najviSi stepen zastite u pogledu slobode govora.
Poredenjem sa tradicionalnim medjijima jasno je da:

korisnici interneta neometano primaju i sacpStavaju informacije, ¢ime
brigu granicu izmedu govornika i sluSaoca;

za razliku od tradicionalnih medija, barijere za pristup korisnika internetu,
bilo u ulozi sluSaoca ili govornika, ne razlikuju se znatajno.

Sve ove karakteristike mogu da rade za autore medijskog sadrZaja u digi-
talnom dobu - bilo da je ret¢ o producentima, novinarima, aktivistima ili ra-
zlicitim oblicima kreativnih stvaralaca. One su klju€ne tacke diferencijacije
izmedu analognog i digitalnog medjijskog iskustva, omogucavaju praizvodnju
bogatijeg, kompleksnijeg, kvalitetnijeg medijskog sadrzaja, te da se publici,
medijskom potrosatu, ne samo isporuci taj sadrzaj vec¢ i da se kreira novo
iskustvo, intenzivnije prodre u svakodnevicu publike i sa njom stvori jaca
veza.

Digitalizacija je omogucila i da medijska trziSta postanu raznovrsnija,
bogatija, zahvaljuju¢i pojavi novih oblika produkcije i distribucije medijskih
sadrzaja iniciranih izvan medijskih korporacija. Buduci da je svako sred-
stvo komunikacije medij, svejedno da 1i je od papira ili bitova, internet jeste
medij bez obzira da Ti se koristi anonimno, na prostoru ograni€enom na
280 karaktera, ili u obliku diskusionog foruma, Ticnog ili grupnog dnevnika,
urednitkog portala. Internet ima karakteristike masovnih medija, s tom ra-
zlikom Sto svaki pojedinac koji poseduje pristup mrezi moze postati emiter
Cije stavove moZe da prati celokupno Covecanstvo, bez nekih posebnih,
dodatnih resursa. Ova odlika je najznatajnija za promenu informacionog
ekasistema, u velikaj meri umanjujuci znacaj tradicionalnih medija i njihovih
uredniStava u procesu plasiranja informacija.

Pojava onlajn i gradanskih medija izvire mozda iz sli¢nih potreba drust-
va kao u vreme nastanka perioditne, a zatim i dnevne Stampe, kada je
cirkulaciju informacija i ideja bilo potrebno strukturisati. Uz komercijalno
dostupne tehnolagije, internet je omogucio svakom pojedincu da bude vias-
titi medij, relativizuju¢i opseg "obaveznih informacija” i postojecih normi
ucesca ujavnom zivotu zajednice.®

Ako se iz tearijskog promisljanja digitalizacije i kanvergencije preselimo u
veoma praktit¢no polje medijske industrije, moZemo mapirati trendove koji
transformisu medijski pejzaZ kakav smo poznavali u analognoj eri.®

8 dr Borde Krivokapi¢ i tim Share Fondacije, Prilog za novu medijsku strategiju - poda-
ciikontekstualna analiza medija u digitalnom okruzenju, 2017, p. 3.

9 Na osnovu: Perspectives from the Global Entertainment & Media Outlook 2018—-2022
- Trending now: convergence, connections and trust, PricewaterhouseCoopers,
dostupno na: [link]

Povezanost i umreZenost. Zahvaljujuci sve baljoj tehnicko-tehnoloskaoj in-
frastrukturi i dostupnosti interneta, danas sma kao korisnici i potrosaci
neprekidno onlajn, u mreZzi. Komunikacija izmedu medijskog producenta i
potroSaca je direktna, a usloZnjavanje potreba i Zelja publike prati nikad
veta produkcija sadrZzaja. Nametnuti se u tako bogatom, multimedijalnom
okruZenju bilo je nikad izazovnije, s obzirom na to da publika danas od sa-
drZaja ne ocekuje sama informaciju ili zabavu, ve¢ nezaboravno iskustvo i
proZimanje s njegovim licnim okruzenjem.

Drustvo pametnih telefona. Ekran je postao dominantni medijski pros-
tor ispred kog provodimo najveci deo dana informisuci se, zabavljajuci se,
pretrazujuciinternet, komunicirajuci. Ekran je klju€na, primarna platforma
doma u kom Zivimo, doba Cetvrte industrijske revalucije koja je proizvela
radikalne izmene nacina na koji radimo, stvaramo, komuniciramo. Ispred
ekrana provodimo vige vremena nego u realnom prostoru i vremenu, u di-
rektnom kontaktu sa drugim ljudima. Klikom na ekran, pored informacija
i zabave, dobijamo instant dopaminske injekcije, kratkorotna zadovaoljenja,
nalet srece i adrenalina kaji proizvodimo svojom onlajn aktivnoSeu. Ekrani
nam omogucavaju da paralelno Zivimo realnim i virtuelnim Zivotom, Sto je
na liniji promisljanja teoreticara Lucijana Floridija. On smatra da se "digi-
talni-onlajn svet presipa u analogni-oflajn sveti ukrsta s njim. Ovaj skorasnji
fenomen je poznat pod razlicitim nazivima - Sveprisutna kompjuterizacija,
Ambijentalna Inteligencija, Internet Stvari, Veb-progirene stvari’.*? Floridi
nastavlja da nasuprot navedenim pojmovima on bira - onlajf (onlife) iskust-
vo. "To je, ili ¢e hiti uskoro, sledeci korak u razvoju Informatickog Doba.
Ubrzano Zivimo onlajf".!! Prema podacima Niglsena, odrasla osoba u Sjedi-
njenim DrZavama provede u proseku 11 sati dnevno onlajn, povezana sa
nekim linearnim ili digitalnim medijem, a skoro Sest sati gledajuci samo video
sadrZaje.!? Razvijena trzista beleZe trend da pametni telefoni preuzimaju
dominantnu poziciju medu uredajima koje karistimo svakodnevno za konek-
tovanje i boravak u onlajn prostoruy, vise i od laptop ratunara.!?

Kao razlozi za ovakav rast upotrebe mobilnih telefona navode se, pre sve-
ga, porast upotrebe i kvaliteta 4G mohbilne mreZe, koja omogucava brzi on
lajn pristup, alii €injenica da mobilni telefoni odavno viSe nisu samo uredaji
za komunikaciju, ve¢ multifunkcionalne platforme koje su se u Zivotima svaojih
korisnika pozicionirale kao personalni medijski kanalii alati kaji omogucava-
ju da selektujemo i programiramo medijske sadrZaje kad i kako mi to Zelimo.

Potreba za novim izvorima finansiranja. Tradicionalni modeli finansira-
nja medija u digitalnoj eri pokazuju brojne nedostatke, a neretko postaju

10 L. Floridi, The Fourth Revolution: How the Infosphere is Reshaping Human Reality,
Oxford University Press, 2014, p. 99.

11 Ibid p.100.
12 The Nielsen Total Audience Report Q1 2018, dostupno na: [link]
13 UK now a smartphone society, Ofcom, 6 August 2015, dostupno na: [link]
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i nedovoljni za opstanak medijskih kompanija. PronalaZzenje novih nacina
finansiranja medijskih sadrzaja koji ¢e na pravi natin ukrstiti potencijale
digitalnih medija sa potrebama publike, ali i ostvarivanje partnerstava na
relaciji medija i telekomunikacionih kompanija pokazacte se presudni za ost-
varivanje profita i finansijsku odrZivost medijskih projekata.

Platforme kao dominantan kanal medijske potrosnje. Praksa i medijske
navike publike pokazuju da se danas potraoSnja sadrzaja odvija sve viSe kroz
razli¢ite platforme, aplikacije i drustvene mreZe. ""Platforme su pokazale
vectu efikasnost u monetizaciji sadrZaja kroz oglasavanje, pretplatu i tran-
sakcije".* Poslednjin godina, veliki medijski producenti sve ¢edce stvaraju
sopstvene platforme kako bi se smanjila zavisnost od postojecih medijskih
giganata poput Fejsbuka i Gugla.

Personalizacija. Zivimo "Sestu informacionu revoluciju”** Masovna
publika, bar onakva kakva je postojala u vreme tradicionalnih medija, polako
prelazi u istoriju medijske teorije, a nastupa vreme pojedinca. Povecan-
je broja medijskih kanala i cbima medijskih sadrZaja prati njihova specija-
lizacija, Sto posleditno dovadi do fragmentacije publike.

Potrebno je upoznati karakteristike, potrebe i navike svakog pojedinatnog
tlana nekadasnje masovne publike, Sto danasnji digitalni alati dozvaoljavaju.

Mediji u digitalnom dobu postavljaju i nove zadatke pred one koji se bave
definisanjem i razvijanjem medijske palitike. Osnovni cilj medijske palitike
za novo, digitalno doba bi trebalo da bude usmeren na stvaranje uslova za
otvorenu, decentralizavanu, odrZivu i odgovornu digitalnu medijsku sferu,
sa jednakim moguénostima za publiku, kao i medijske i novinarske aktere -
uklju€ujuci profesionalne medije, ali i gradanske novinare i druge ucesnike
koji u palju javne komunikacije, organizovano ili samostalno, vrée nadzor u
oblastima od opsSteg interesa. Digitalna medijska sfera treba da obezbe-
di slobodan pristup informacijama i znanju, ujednatene Sanse svakome za
doprinos javnoj debati i decentralizaciju moci u oblasti informisanja i cbra-
zovanja. Istovremeno, kako bi se zastitili temelji njene odrZivosti, javne pali-
tike u medijskoj sferi nuzno se moraju starati o poStovanju pravila i zastiti
osnovnih prava, poput privatnosti, reputacije i bezbednosti.

Neka od osnovnih pitanja na koje bi ovaj prirucnik trebalo da odgovori
jesu:

- Kako ¢e se promeniti definicija medijskog sadrzaja i kako ce taj
sadrzaj evoluirati?

14 Perspectives from the Global Entertainment & Media Outlook 2018-2022 - Trending

now: convergence, connections and trust, PricewaterhouseCoopers, dostupno na:
[1ink]

15 I. Fang, A History of Mass Communication: Six Information Revolutions, Focal Press,
1997.

Kako ¢e se promeniti uloge onih koji sadrzaj kreiraju i distribuira-
ju?

Kako ¢e se odvijati programiranje i planiranje sadrzaja?

Kako ¢e mediji sadrZaj naplacivati, odnosno na kaji nacin ¢e se
odvijati monetizacija?

Kako ¢e i da 1i ¢e zakonodavstvo biti u mogucnosti da isprati
promene u ovom polju?
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STATUSNI ASPEKTI

OSNIVANJE I REGISTRACIJA ONLAJN
MEDIJA*

Zakon o javnom informisanju i medijima definiSe Sta se i pod kojim uslovima
smatra medijima (&lanovi 29-31), obuhvatajuci internet portale tradicio-
nalnih medija (8tampe, agencija, radio i TV stanica) i samostalna izdanja,
odnosna urednicki oblikovane internet stranice ili internet portale za koje
je naznacen uslov upisa u Registar medija. Iz svoje definicije Zakon izricito
isklju€uje internet forume, drustvene mreZe i slicne platforme, pri €emu se
ostali oblici proizvodnje i distribucije informativnog sadrzaja na internetu
(blogovi, veb prezentacije, agregatori) ne smatraju medijima ukalika nisu
upisani u Registar medija.

Dakle, zakonodavac je gradanskim i onlajn medijma ostavio izbor da se,
ukaliko to Zele, registruju kao mediji i da na taj nacin steknu odgovarajuci
status sa svim pravima i obavezama. Neregistrovani gradanski i onlajn
mediji ostaju van opsega zakona.

Ovakav pristup ograni¢ava posebne oblike pravne zastite i druge po-
godnosti koje uZivaju mediji, uslovljavajuci zastitu registrovanjem internet
izdanja. S druge strane, neregistrovani onlajn i gradanski mediji nisu duZni
da postuju posebne obaveze koje su propisane za registrovane medije.

Posebne odgovornosti koje snose registrovani mediji, izmedu ostalog,
uklju€uju obavezu novinarske paZnje, proSirenu odgovornost urednika,
novinara i izdavaca, te transparentnost viasniStva. Status registrova-
nog medija omogucava zastitu izvora informacija, nesporan rezim kri-
vitno-pravne zastite bezbednosti novinara, poseban osnov za iskljucenje
krivicnog kaznjavanja novinara, kao i neposredniji pristup informacijama i
privilegovan polozaj prilikom izvestavanija, pasebna ogranitenja autorskih
prava, te pristup javnim fondovima koji su namenjeni finansiranju projekata
u oblasti javnog informisanija.

Registrovani medjij je duzan da u okviru svog sajta ima stalno dostupan
impresum, odnosno podatke o nazivu, sedistu izdavaca, imenima urednika i
slicno, dok sadrzaj koji objavljuje podleZe i posebnim obavezama kojima se
reguliSe medijski diskurs, kao &to je zabrana padsticanja diskriminacije i
mrznje. SadrZaj medija takode ne sme da naskodi moralnom, intelektual-
nom, emotivnom ili socijalnom razvoju maloletnika. Drugim rec€ima, u pro-
cesnom tretmanu prekrSaja i krivicnih dela, otezavajucu okolnost ¢ini uko-

*  Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeniiz: N. Krivokapi¢, O. Coli¢, M. Maksimov-
i€, Pravni poloZaj onlajn medija u Srbiji: vodi€ namenjen onlajn i gradanskim medijima
kao korisnicima, SHARE Fondacija, Novi Sad (2015). Dostupno na: [link]

25


https://resursi.sharefoundation.info/wp-content/uploads/2018/10/vodic-pravnipolozaj_onlajn_medija_u_srbiji_-_preview_.pdf

26

Tiko su pocinjena na sajtu koji ima status medija, odnosno sredstva javnog
informisanija.

Registar medija vodi Agencija za privredne registre, dok je za pokretanje
postupka registracije potrebno da medij ima izdavata (pravno lice ili pre-
duzetnik, registrovan za obavljanje delatnosti), odgovornog urednika i veri-
fikovane podatke o vlasnicima koji neposrednao ili posredno imaju vise od
pet odsto udela u osnivackom kapitalu izdavata medija koji se registruje i
drugih izdavata postajecih medija.

Registrovani mediji duZni su da prijavljuju iznose i namenu sredstava koje
dobijaju iz javnih fondova.'®

Sta je potrebno za registraciju medija?

Neophodno je da osnivat (izdavat) onlajn medija pokrene postupak regis-
tracije u APR. Prilikom registracije medija prilaZzu se slede¢i podaci:

Koristi od registracije

medija Obaveze po registraciji medija

Obaveza novinarske paznje — "odgo-

Zastita izvora informacija . .
vorno novinarstvo

Poseban rezim kriviéno-pravne

i e . . . ProSirena odgovornost urednika,
zastite li¢nog integriteta novi-

novinara i izdavaca

nara
Posebni asnoviiskljucenja kri- | Pravila koja se ticu preuzetih infor-
vitnog kaZnjavanja novinara macija

- Naziv i registarski broj onlajn medija

- Licnoime i IMBG domaceg fizitkog lica ili broj pasosa i drZava izda-
vanja pasosa stranog fizickog lica kaje je odgovorni urednik onlajn
medija

- Podatak o jeziku na kome se medij izdaje

- Internet adresa

- Poslovno ime/naziv, sedidte i matitni broj izdavaca

- Podaci o pravnim i fizickim licima koja nepasredno ili posredno imaju
vise od 5% udela u osnivatkom kapitalu izdavata, podaci o njihovim
povezanim licima i podaci o drugim izdavacima u kojima ta lica imaju
vige od 5% udela u osnivatkom kapitalu

- Podaci oiznosu novEanih sredstava dodeljenih mediju na ime drZavne
pomoci

- Dokumenti na osnovu kajih je izvr&ena registracija

- Datum i vreme registracije

- Promene registrovanih podataka

- Datum i vreme registracije promene podataka

Pristup informacijama i akre-

o . . Obaveza registracije
ditacije za izveStavanje

Pristup drzavnim fondovima
- sufinansiranje projekata u Ostala posebna pravila: impresum,
oblasti javnog informisanja radi | oglaSavanije, autorska prava, itd.

ostvarivanja javnog interesa

16 Preuzetoiz: dr Borde Krivokapi¢ i tim Share Fondacije, Prilog za novu medijsku
strategiju - podaci i kontekstualna analiza medija u digitalnom okruZenju, 2017, pp.
16-17.

Pored registracione prijave, APR-u se podnosi i sledeta dokumentacija:

- Odluka izdavata onlajn medija o osnivanju medija i nazivu medija

- Odluka izdavaca o jeziku izdanja

- Odluka izdavata o imenovanju odgovornog urednika medija

-Izvod iz javnog registra, kojim se dokazuje identitet izdavaca ako nije
registrovan u registru kaji vodi Agencija za privredne registre

- Dokaz o matitnom broju izdavaca, ako nije registrovan u registru koji
vodi Agencija za privredne registre

- Dokaz o identitetu odgovornog urednika medija (za domace fizitko
lice — overena fotokopija licne karte, za strano fizicko lice — overena
fotokopija paso8a, odnosno overena fotokopija licne karte ako je izdata
stranom fizitkom licu)

Nakon Sto utvrdi da su ispunjeni uslovi za registraciju i da je podnesena
zahtevana dokumentacija, Registar medija donosi ReSenje o registraciji
onlajn medija u roku od pet dana od dana podnoSenja registracione prijave.
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PRAVNE FORME IZDAVACA ONLAJN MEDIJA
(NEPROFITNI MEDIJIV. PRIVREDNA
DRUSTVA)

Prema podacima dobijenim iz Registra medija, od njegovog uspostavljanja
do kraja novembra 2018. ukupno je upisano preko 600 onlajn medija, od
kojih je neznatan broj u meduvremenu podneo zahtev za brisanje.

Broj registrovanih onlajn medija stalno se uvetava: 2014. se u Registar
upisalo 35 onlajn medija, naredne godine se broj novoregistrovanih popeo
na 95, dok se tokom 2016. godine registrovalo cak 146 onlajn medija. Trend
se nastavioi2017. godine kada je registrovano 126 novih medija, a slicno je
bilo i tokom 2018. Reputacioni status, kao i pristup javnim fondovima, vero-
vatno su presudni mativi za odluku izdavata da svoje onlajn izdanje stave
pod zakonski rezim.

IzdavaCi onlajn medija javljaju se u raznalikim pravnim formama, od
udruZenija, drustva sa ogranicenom odgovornoscu, preduzetnika, ortackog
druStva, sindikata, akcionarskog drustva i sli¢no. Medu njima, najbraojnija
su udruZenja, zatim drustva sa ogranienom odgovornoscu i preduzetni-
ci kao fizicka lica: ove tri kategorije zajedno €ine preko 90% osnivaca re-
gistrovanih onlajn medija. Razli¢ite pravne forme ukazuju na razlicite ci-
Tjeve: drustva sa ograniCenom odgovornoScu i preduzetnici primarno su
usmereni na ostvarivanje dobiti, dok su udruZenja osnovana radi ost-
varivanja i unapredenja odredenog zajednickog ili opSteg cilja i interesa.
Jasna razlika postoji izmedu profitnih i neprofitnih drustava koja se ogleda
su osnivaci udruZenja u pogledu obavljanja delatnosti i ostvarivanja dobiti
po tom osnovu; potrebno je da se usklade sa privredim i poreskim propisi-
ma, s obzirom na to da su po pravnoj prirodi neprofitnog karaktera.
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ONLAJN MEDIJI &
MEDIJSKA REGULA-

TIVA

OPSTA PRAVILA O PRIVILEGIJAMA I
ODGOVORNOSTIMA ONLAJN MEDIJA"

Statusne razlike izmedu registrovanog i neregistrovanog medija bitno
definiSu odgovornost za objavljeni sadrzaj. Kada je rec o naknadi materi-
jalne i nematerijalne Stete, treba sagledati koje su osnovne karakteristike
gradansko-pravne odgovornosti ustanovljene Zakonom o javnom infor-
misanju i medijima za registrovane medije. Za neregistrovane medije pri-
menjuje se opsti reZzim odgovornosti u skladu sa Zakonom o obligacionim

odnosima.

Razlike izmedu opsteg i medijskog reZzima odgovornosti za sadrZaj:

Medijski rezim -
Zakon o javnhom
informisanju i
medijima

Opsti rezim — Zakon o obli-
gacionim odnosima

Teret dokazi-
vanja

nosi tuzilac — za
novinara i urednika
traZi se dokazana
krivica

nosi tuzeni — krivica se pret-
postavlja

Stepen krivice
koji se zahteva
za postojanje

novinar/urednik:
dovaljna je (obitna)
nepaznja

zaposleni: neophodno je posto-
janje namere (izuzetno i grube
nepaznje);

ako je rec samo o fizickam
Ticu, npr. blogeru, prema €lanu

odgovornosti 158 Zakona o obligacionim
odnosima, krivica postaji kada
je Stetnik prouzrokovao Stetu
namerno ili nepaznjom
* Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeniiz: N. Krivakapi¢, O. Cali¢, M. Mak-

simovi¢, Pravni paloZaj onlajn medija u Srhbiji: vodi¢ namenjen onlajn i gradanskim
medijima kao korisnicima, SHARE Fondacija, Novi Sad (2015). Dostupno na: [link]
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Stepen krivice
koji se zahteva
za postaojanje

izdavacl za novi-
nara/urednika:
dovaljna je (obitna)

poslodavac za zaposlenog:
neophodno postojanje namere
ili grube nepaZznje

odgovornosti nepaznja
prema Cl. 198, st. 2 Zakona
0 ohligacionim odnosima, ne
odgovara za prouzrokovanu
Posebni os- . Stetu onaj ko ucini neistini-
e taksativno pred- .
novi isklju€enja o to saopstenje o drugome ne
; videni €lanom 116 o e
odgovornosti znajuci da je ono neistinito, ako
je onili anaj kome je saopstenje
ucinio imao u tome ozbiljnog
interesa
potraZivanje naknade prouz-
rokovane Stete zastareva za
3 godine od saznanja za Stetu
Zest meseci od i za lice koje je Stetu ucinilo
dana objavijivanja (subjektivni rok). U svakom
informacije tije je slu€aju, ovo potraZivanje
objavljivanje u skla- | zastareva za 5 godina od kad
du sa ovim zakonom | je teta nastala (objektivni
Rok za pod- zabranjeno, odnos- rok);

nosenje tuzbe

no od dana kada je
tuzeni bio duzan da
objaviinformaciju
¢ije je objavljivanje
nalozeno odlukom
nadleZnog suda

kad je Steta prouzrokovana
krivicnim delom, a za krivicno
gonjenje je predviden duZi rok
zastarelosti, zahtev za nakna-
du Stete prema odgovornom
licu zastareva kad istekne
vreme odredeno za zastare-
lost krivitnog gonjenja.

Sta se dobija registracijom?

= Zastita izvora informacija

Novinar nije duzan da otkrije izvor informacije, osim podataka koji se
odnose na krivicno delo, odnosno ucinioca krivicnog dela, za koje je kao
kazna propisan zatvor u trajanju od najmanje pet godina, ako se podaci za

to krivi€no delo ne mogu pribaviti na drugi nacin.

Novinaru koji radi u registrovanom mediju ova zakonska odredba omo-
gucava da zastiti identitet svojih izvora informacija, Sto ne bi mogao u
slu€aju da medij u kome radi nije registrovan u skladu sa zakonom.

= Pristup informacijama i akreditacije za izvestavanje

Organizatori raznih dogadaja daju registrovanim medijima akreditacije
za izveStavanije. Jasno je da je to u interesu samih organizatora dogadaja,
jer na taj nacin obezbeduju da ¢e o dogadajima izvestavati novinari koji su
u propisanom medijskom reZimu odgovornasti.

Dakle, da bi onlajn mediji mogli da se prijave za akreditacije za izvesta-
vanje, to mogu uciniti samo ako su se registrovaliina taj natin stekli status
medija u skladu sa Zakonom o javnom informisanju i medijima.

* Pristup drZavnim fondovima - sufinansiranje projekata u
oblasti javnog informisanja radi ostvarivanja javnog interesa

Neregistrovani mediji, pa tako i neregistrovani onlajn mediji, ne mogu
ratunati na finansijsku podrsku iz javnog budzeta. Takvo nacelo je izrazeno
kroz Zakon o javnom informisanju i medijima.

Naime, Republika Srbija, autonomna pokrajina, odnosno jedinica lokalne
samouprave, javni interes u oblasti javnog informisanja, izmedu ostalog,
obezbeduju i kroz sufinansiranje projekata u oblasti javnog informisa-
nja. Sredstva za sufinansiranje projekata proizvodnje medijskih sadrzaja
drZavni sektor rasporeduje na osnovu konkursa koje raspisuje Republika,
autonomna pokrajina ili jedinica lokalne samouprave. Osnavni uslov koji
medij (odnosno njegov izdavat koji aplicira za sredstva) mora da ispuni za
ucesce na konkursu jeste da je registrovan, kako je izri¢ito predvideno Za-
konom o javnom informisanju i medijima. Cak i kada drZava daje pojedinat-
na finansijska sredstva za projekte proizvodnje medijskog sadrzaja mimo
konkursa, da bi medij dobio takvu finansijsku podrsku potrebno je da bude
registrovan.

Da hi zakonodavac bio siguran da drzavna sredstva mogu biti dodelje-
na samo registrovanim medijima, predvideno je da Republika, autonomna
pokrajina i jedinica lokalne samouprave, pa tak ni ustanova, preduzece i
drugo pravno lice kaje je u preteZznom delu u drzavnoj svaojini ili koje se u
celini ili preteZnim delom finansira iz javnih prihoda, ne mogu na bilo koji
nacin sufinansirati projekte niti na drugi nacin dodeljivati drZzavnu pomoé
izdavatima medija koji nisu registrovani. Stavide, subjekti iz drzavnog sek-
tora, u skladu sa Zakonom o javnom infarmisanju i medijima, ne mogu se niti
oglasavati kod neregistrovanih medija niti koristiti bilo koje druge usluge
neregistrovanih medija.
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Koje su obaveze medija ako se registruje?

* Obaveza novinarske pazZnje — "odgovorno novinarstvo”

Uredniki novinar duZni su da s paznjom primerenom okolnostima, pre ob-
javljivanja informacije koja sadrZi podatke o odredenaj pojavi, dogadaju ili
Ticnosti provere njeno poreklo, istinitost i potpunost.

Dakle, da hi o8tetena strana maogla da pozave na odgovornast novinara i
urednika dovoljna je obitna nepaZnja (culpa levis).

Ovakvo reSenje oteZava poloZaj navinara i urednika, kaji bi prema opStem
rezimu kao zaposleni odgovarali samo za nameru, a samo izuzetno, u sluca-
ju povrede Castii Sirenja neistinitih navoda predvidenih clanom 198 Zakona
o obligacionim odnosima, 1 za nepaznju.

Treba primetiti da je pravni standard novinarske paZnje direktno srazme-
ran teZini povrede prava i/iliinteresa kaju bi objavijivanje informacije moglo
izazvati. Dakle, primenjuje se tzv. klizni kriterijum - Sto je pravo, odnosno
interes vredniji, to paznja mora biti visa.

= Prosirena gradansko-pravna odgovornost urednika, novinara
iizdavaca

Ukaliko odlucite da se registrujete treba da imate u vidu posebna pravila u
pogledu naknade Stete koja su ustanovljena Zakonom o javnom informisanju
i medijima.

Prema Clanu 112 Zakona o javnom informisanju i medijima, lice na koje se
odnosi informacija Cije je objavljivanje u skladu sa zakonom zabranjeno, a
koje zbog njenog ohjavljivanja trpi Stetu, ima pravo na naknadu materijalne i
nematerijalne Stete u skladu sa op&tim propisima i odredbama ovog zakona,
nezavisno od drugih sredstava pravne zastite koja tom licu stoje na raspo-
laganju u skladu sa odredbama ovog zakona.

Sta se smatra pod informacijom &ije je objavljivanje u skladu zakonom
zabranjeno definisano je kroz €lanove koji se odnose na povrede pret-
postavke nevinosti, zabrane govora mrZnje, prava i interesa maloletnika,
zabrane javnog izlaganja pornografskog sadrZaja, prava na dostojanstvo
liénosti, prava na autenti¢nost, odnosno prava na privatnost.

Tako se, primera radi, niko ne sme oznaciti u€iniocem kaznjivog dela,
odnosno oglasiti krivim ili odgovornim pre pravnosnaznosti odluke suda, a
informacije iz krivicnog postupka koji je u toku mogu se objaviti ako suiznete
na glavnom pretresu ili ako su pribavljene ili ako su mogle biti dobijene od

organa javne viasti na osnovu zakona kojim se ureduje pristup informaci-
jama od javnog znataja. PoStovanje pretpostavke nevinosti se, naravno,
odnosi i na neregistrovane gradanske i onlajn medije.

Pored prava na naknadu materijalne i nematerijalne Stete u skladu sa
opstim propisima i odredbama Zakona o javnom informisanju i medijima,
lice na kaoje se odnosi informacija Cije je ohbjavljivanje u skladu sa zakonom
zabranjeno na raspolaganju ima i:

- pravo na odgovor;
- pravo naispravku, i
- druge oblike sudske zastite koji, izmedu ostalih, uklju€uju:

- utvrdivanje da je objavljivanjem informacije, odnasno zapisa
povredeno pravo, odnosno interes;

- propustanje objavljivanja, kao i zabrana ponovnog objavljivanja in-
formacije, odnosno zapisa;

- predaja zapisa, uklanjanje ili unidtenje objavljenog zapisa (brisanje
video zapisa, brisanje audio zapisa, uniStenje negativa, odstra-
njenje iz publikacija i sli¢na).

= Teret dokazivanja

Zakonom o javnom informisanju i medijima modifikovana su opsta pravi-
la naknade $tete, gde se krivica Stetnika (duZnika u materijalno-pravnom
smislu, tuZenog u procesno-pravnom smislu) pretpostavlja — ko drugome
prouzrokuje Stetu duZan je da je nadoknadi, ukoliko se ne dokaZe da je Steta
nastala bez njegove krivice (&lan 154 Zakona o obligacionim odnosima).

Naime, koncepcija Zakona o obligacionim odnosima zasniva se na tome
da ako je neko Stetu prouzrokovao, onda je valjda i kriv za to, pa se krivica
Stetnika pretpostavlja u slu¢aju kada je tuzilac u sporu dokazao da je Stetu
pretrpeo i da je Stetu prouzrokovao tuzeni.

Dakle, prema opstem rezimu osteceni (poverilac u materijalno-pravnom
smislu, odnosno tuZilac u procesno-pravnom smislu) treba u sporu da
dokaze dva od ukupno tri elementa na kojima se zasniva gradansko-prav-
na odgovornost — postojanje Stete i uzro€ne veze, dok se treci element, tj.
krivica, pretpostavlja. Drugim re€ima, on nosi teret dokazivanja da je Steta
prouzrokovana i da je Stetu prouzrokovalo ono lice koje tuZi, a na tuZzenom
je da dokaZe da Steta nije nastala njegovom krivicom.

S druge strane, prema medijskom rezimu, oSteceni treba u sporu da
dokaZe sva tri elementa na kajima se zasniva gradansko-pravna odgovor-
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nost — postojanje Stete, uzrocne veze i krivice. Drugim recima, on nosi teret
dokazivanja da je Steta prouzrokovana, da je Stetu prouzrokovalo ono lice
koje tuzii da je tolice krivo.

Prema ¢lanu 113 Zakona o javnom informisanju i medijima novinar, odnos-
no odgovorni urednik, odgovara za Stetu nastalu objavljivanjem informacije,
ako se dokaZe da je Steta nastala njegovom krivicom. Prema tome, odgo-
vaornost novinara, odnosno urednika se zasniva na dokazanaj krivici, a teret
dokazivanja nosi tuzilac.

Dok se odgovornost novinara i urednika zasniva na (dokazanaj) krivici,
treba naglasiti da izdavaC odgovara bez obzira na krivicu — dakle, objek-
tivno.

= Stepen krivice

Zakonom o javnom informisanju i medijima donekle je promenjen i opsti
rezim odgovornosti poslodavca za zaposlene utvrden Zakonom o obliga-
cionim odnosima.

U Clanu 115 Zakona o javnom informisanju i medijima utvrdeno je da,
pored novinara, za Stetu nastalu objavljivanjem informacije sclidarno odgo-
varaju i odgovorni urednik i izdavat.

Prema opstim pravilima, izdavac kao poslodavac bi se mogao oslobodi-
ti odgovornosti ako dokaZe da su zaposleni — novinar i/ili urednik u datim
okolnostima paostupali onako kako je trebalo, a oStecenik bi mogao zahtevati
naknadu Stete i neposredno od radnika — novinara i/ili urednika, samo ako
su Stetu prouzrokovali namerno (&lan 170 Zakona o obligacionim odnosi-
ma). Izuzetno, &lanom 198 Zakona o obligacionim odnosima, koji se odnosi
samo na naknadu materijalne Stete u slu€aju povrede Castii Sirenja neis-
tinitih navada, kojim je predvideno da ko drugome povredi Cast, kao i ko
iznosi ili prenaosi neistinite navode o proslosti, o znanju, o sposobnaosti dru-
gog lica, ili o €emu drugome, a zna ili bi morao znati (dakle, namera ili gruba
nepaZnja) da su neistiniti, i time mu prouzrokuje materijalnu &tetu duzan je
naknaditi je, 1 ako je Steta prouzrokovana grubom nepaznjom.

Medutim, prema ¢lanu 9 Zakona o javnom informisanju i medijima kaoji nosi
naziv '‘Obaveza novinarske paznje", urednik i novinar duzni su da s paZznjom
primerenom okolnastima, pre objavljivanja informacije koja sadrZi podatke
o odredenoj pojavi, dogadaju ili licnosti provere njeno poreklo, istinitost i
potpunost. Proizlazi da je za odgovornost dovaljna obitna nepaznja (culpa
levis). Prema tome, ovakvo redenje oteZava poloZaj novinara i urednika, koji
bi prema opStem rezimu kao zaposleni odgovarali samo za nameru, a samo
izuzetno, u slu¢aju predvidenom €lanom 198 Zakaona o obligacionim odnosi-
ma, iza grubu nepaznju, kao iizdavata kaji bi se mogao braniti da zaposleni
nije kriv.

= Posebni osnovi isklju€¢enja odgovornosti

Zakonom o javnom informisanju i medijima predvideni su i posebni osnovi
isklju€enja odgovornosti.

Isklju€enje odgovornosti, €lan 116 Zakona o javnom informisanju i medi-
jima

Novinar, odgovaorni urednik i izdavac ne odgovaraju za Stetu ako je infor-
macija:

- verno preneta iz javne skupstinske rasprave ili javne rasprave
u skupstinskom telu;

- verno preneta iz sudskog postupka, u skladu sa zakonom;

- verno preneta s javnog skupa, a navinar je postupao s duZznom
novinarskom paznjom;

- sadrzana u dokumentu organa javne vlasti na kaoji se prime-
njuje zakon kojim se ureduje slobodan pristup informacijama od
javnog znacaja, a javnost ima opravdani interes da za nju zna;

- objavljena u emisiji koja se emituje uzivo, a novinar je postupao
s duZnom novinarskom paznjom.

Za stetu prouzrokovanu objavljivanjem neistinite ili nepotpune infor-
macije koja potiCe od organa javne vlasti odgovara Republika Srbija,
autonomna pokrajina, odnosno jedinica lokalne samouprave Ciji je to
organ, bez obzira na krivicu.

= Pravila koja se ticu preuzetih informacija

Urednikinovinar duzni su da preuzete informacije, ideje i misljenja prene-
su verodostaojno 1 potpuno, a ako se informacija preuzima iz drugog medija
- da navedu i naziv tog medija.

U praksi dosta nedoumica stvara pitanje recbjavljivanja vesti iz drugih
medija, jer ovo pitanje nije u dovaljnoj meri zakonski regulisano. Maoglo bi se
reci da je vest jedina novinarska forma koja se ne smatra autorskim delom,
jer se sastoji od informacija i €injenica koje se odnose na teku¢e dogadaje ili
dogadaje u najavi. Medutim, obaveza navodenja izvora od kojeg je preuzeta
vest je izricita, naravno pod uslovom da je vest vec¢ javno saopstena i da se
radi o reobjavljivanju vesti.
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POSEBNA PRAVILA O ODGOVORNOSTI
ONLAJN MEDIJA U DIGITALNOM
OKRUZENJU*

Onlajn mediji, kao i svi drugi akteri, treba da budu svesni odgovornosti za
objavljeni sadrzaj u digitalnom okruzenju. Pozivanje na odgovornost aktera
po razlic¢itim osnovama zbog sadrZaja objavljenog na internetu, neposredno
zavisi od njihovog poloZaja i okolnosti. Na primeru zastite reputacije pojas-
nicemo modalitete odgovornosti za razlicite aspekte povrede.

Zastita reputacije u pravu Republike Srhije

Naziv pravnog Pravni zahte-

Nedozvaljeno Tuzba iz ¢lana
Povreda pravila Zakon o oglasa- | oglaSavanije 711 privre-
oglasavanja vanju i koriscenje mena mera iz
Tlicnog dobra clana 72
Tuzba zbog

Povreda Ziga

Zakon o zigo-
vima

Povreda ziga ili
prava iz prijave
Ziga

povrede Ziga,
odnosno prava
iz prijave (€lan
73173a)i
privremena
mera (&lan 75)

sredstva/os- Izvor Opis . ..
vi/sankcije

nova

Gradansko- Zakon o obliga- | Povreda Castii

Naknada Stete

pravna tuzba cionim odnosima | ugleda

Povreda autor-
skog ili srodnog
prava

Zakon o autor-
skom i srodnim
pravima

Slucajevi iz
¢lana 204 i
taksativno na-
vedene povre-
de iz €lana 208

Tuzba iz

¢lana 2051
privremene
mere iz ¢lanova
210-212

Uvreda iiznose-
nje liénih i po-

Kriviéni zakonik

Povreda Castii

Privatna tuzba

Medijsko pravo

Pravo na

odgovor
Povreda Pravo na

Zakon ojavnom | dostojanstva ispravku

informisanju i
medijima

litnosti (Zasti,
ugleda, odnos-
no pijeteta)

Drugi oblici
sudske zastite
(8lan 101)

Naknada Stete

roditnih prilika ugleda

Zabrana nepos-
tene trZisne utak-
mice (helojalne
konkurencije)

Zakon o trgaovini

Zabrana
nepostene
trzisne utak-
mice

Tuzba zbog
nepostene
trzisne utak-
mice (nelojalne
konkurencije)
(&lan 50a)

* Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeni iz: Doktorska disertacija Borda B.
Krivokapita ""Sukob zakona i nadleZnosti koji proizlazi iz povrede reputacije putem
interneta”, odbranjena 2016. godine na Pravnom fakultetu Univerziteta u Beogradu,

dostupno na: [link]

Uvreda

Prema Krivicnom zakoniku Republike Srbije, uvreda je i dalje krivitno
delo propisanc €lanom 170. OteZavajuca okolnost i teZa kazna propisana je
ukaliko se uvreda izrekne “putem Stampe, radija, televizije ili sli¢nih sred-
stava”, Sto daje mogucnost kreativnog tumatenja u pogledu odgovornosti
za sadrZaj onlajn medija, jer se sud moZe odlutiti za tumacenje prema kome
su platforme onlajn medija sredstva "'sli¢na’ tradicionalnim medijima. Vaz-
no je napomenuti da se gonjenje za uvredu preduzima po privatnoj tuzbilica
koje smatra da mu je pavredeno pravo.

Krivicno pravo i dalje omogucava najsiru zastitu licnosti upravo kroz kri-
vitno delo uvrede, gde ipak daje prioritet slobodi govora i misljenja uspos-
tavljanjem posebnog stepena krivice, neophodnog za utvrdivanje odgo-
vornosti. Tako se izjava saopStena u okviru ozhiline kritike u nau¢nom,
knjizevnom ili umetnickom delu, u vrsenju sluzbene duZnosti, novinarskog
poziva, paoliticke delatnosti, u odbrani nekog prava ili zastiti opravdanih in-
teresa, ne¢e smatrati uvredom ukaliko se iz nacina izraZavanja ili iz dru-
gih okolnosti vidi da to nije u€injeno u nameri omalovaZavanja.
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= Kleveta

Krivigno delo klevete je ukinuto u Republici Srbiji izmenama Kriviénog za-
konika koje su usvaojene 2012. godine. Srbija je u tom pogledu ispratila neke
od zemalja u okruzenju, poput Makedonije, Crne Gore i Rumunije, u kajima
se za uvredu i klevetu moZe odgovarati samo u gradanskoj parnici, ali je za
razliku od njih u Srbiji uvreda i dalje krivicno delo.?’

Iznogenje reputacionih sudova poput ocena i vrednovanja netijeg
ponasanja, nije bilo obuhvaceno samim krivicnim delom, dok je sporno da
Ti je izjava koja se odnosi na svajstvo nekog lica mogla biti smatrana kle-
vetom. Tako ostaje otvoreno da li ovakve oceng, odnasno vrednosni sudovi
mogu predstavljati povredu putem neistinite informacije ili se protivprav-
nost mora dokazivati kroz nedozvaljene ili uvredljive informacije (za koje su
elementi odgovornosti zahtevniji). Dakle, reputacija se od povrede miglje-
njem ne moZe lako zastititi kroz gradansko i kriviéno pravo, usled ¢ega se
namece potreba zastite kroz radnju neadekvatne obrade podataka, ukaliko
je moguce ovakav vrednosni sud podvesti pod obradu podataka o li¢nasti.

= Povreda privatnosti

Zastita privatnosti je subjektivno pravo koje pripada fizickim licima.
Njegova prvenstvena namena je zastita interesa pojedinca, odnosno zastite
Ticnog 1 poroditnog Zivota. Dakle, zastitno dobro koje se Stiti ovim ovlasce-
njem predstavlja licno dobro. IznoSenje privatnih informacija u javnost, uzi-
majuci u obzir da one pripadaju osetljivim sferama Zivota pojedinca, svaka-
ko moZe imati viSestruke posledice na odnos zajednice prema pojedincu.

Pravo privatnosti se u okviru medijskog prava povreduje iznoSenjem
informacija iz privatnog Zivota, licnih zapisa kao i zapisa lika i glasa bez
saglasnosti lica Cijeg se privatnog Zivota informacija ti€e, odnosno lica Cije
reci, ik i glas sadrzi, ako se pri objavljivanju moZe zakljuciti koje je to lice,
kako je navedeno u ¢lanu 80 Zakona o javnom informisanju i medijima. Stav
je teorije da se na ovaj nafin moZe izvsiti povreda iizvan medijskog prava.

Tako je izreCena zabrana objavljivanja informacija iz privatnog Zivota
postavljena izuzetno Siroko, zbog prirode i vaznosti medija u drustvu Zakon
o0 javnom informisanju i medijima predvida otvorenu listu izuzetaka kada se
privatna informacija moZe objaviti i bez pristanka lica na koje se odnaosi, ako
u konkretnom slu€aju interes javnosti da zna preteZe u odnosu na interes
da se spreci objavljivanje. Na ove izuzetke se u svoju odbranu mogu poz-
vati mediji i tako otkloniti protivpravnost saocpStavanja sporne informacije.
Prema tome, nije potrebno pribaviti saglasnost za objavljivanje informacija
iz privatnog Zivota u slu€ajevima kada je lice samo moglo da se usprativi

17  VidetiistraZivanje Medunarodnog instituta za §tampu (International Press Institute
- IPI) na temu zakona o povredi €astii ugleda u drZavama lanicama EU i kandidatima
za €lanstvo, p. 23; dostupno na: [link]

pribavljanju, ili kada je do ugroZavanja privatnosti doslo posredno i u ma-
njem obimu a usled izveStavanja o nekom Sirem dogadaju, javnoj raspravi,
javnom skupu ili drugom javnom kontekstu. Svakako je posebno zanimljivo
da pristanak lica nije potreban ako je informacija od interesa za javnost,
posebno ako se odnosi na nosioca javne ili paliticke funkcije, a objavljivanje
informacije je u interesu nacionalne bezbednaosti, javne sigurnosti ili eko-
nomske dobrobiti zemlje, radi sprecavanja nereda ili Zlo¢ina, zastite zdrav-
Tja ili morala, ili zaStite prava i sloboda drugih, kao i ako je lice svojim javnim
izjavama, odnosna ponasanjem u privatnom, porodi¢nom ili profesionalnom
Zivotu privuklo paznju javnosti i na taj nacin dalo povoda za objavljivanje
informacije, odnosno zapisa.

Cini se da u domactoj sredini jo& uvek nije u dovaljnoj meri uoceno da se
zaStita prava na privatnost moze traziti nezavisno od povrede Castii ugle-
da, te da se moze ostvariti naknada nematerijalne Stete u novcu po oba
osnova. Ukaliko se objave informacije iz privatnog Zivota odredenog lica,
one mogu a i ne moraju vredati ¢ast i ugled tog lica. U slu€aju da informacije
povreduju ast i ugled, naknada Stete se moZe traZiti nezavisno od naknade
zbog povrede prava privatnosti. Objavljivanjem fotografije odredenog lica
mogu se povrediti oba prava i povredeno lice, pored ostalih prava, moze
ostvariti naknadu neimovinske Stete po oba osnova.

PRAVO NA ISPRAVKU, PRAVO NA ODGOVOR,
PRAVO NA ZABORAV I ONLAJN MEDIJI

Pravo na ispravku i odgovor postoje kao mehanizmi da lice na koje se
odnosi informacija objavljena u medijima zastiti svoja prava i interese u
slu€aju objavljivanja neistinitih, nepotpunih ili netacno prenetih informacija.
Zakon o javnom informisanju i medijima u glavi XIII (&1. 83-100) propisuje
detaljan postupak podnoSenja zahteva za ispravku odnosno odgovor, ali ga
ovom prilikom ne¢emo obradivati u kontekstu zakona jer ga opisuju Smer-
nice za primenu Kodeksa novinara Srbije u onlajn okruzenju na znatno jed-
nostavniji nacin, kaji je prilagoden onlajn medijima i objavljivanju sadrzaja
na internetu.

U poglavlju IV Smernica (Odgovornost novinara) navodi se sledece:

“Ispravka i odgovor na informaciju se objavljuju na nacin na koji je objav-
Tjenioriginalni sadrzaj u smislu pozicioniranja, vidljivostii pristupa sadrzaja
korisnicima. Medij odgovor na informaciju objavljuje ukaliko se njime negira
ili demantuje podatak objavljen u tekstu. Ispravka i odgovor na informaciju
obavezno sadrZe upucivanje na ariginalni sadrZaj. Ako je originalni sadrZaj
objavljen u vide izdanja, odnosno pomo¢u vide kanala komunikacije (tampa,
veb sajt, drustvene mreZe itd.), onlajn medij ili onlajn izdanje ispravku ili
odgovaor, adnosno infarmaciju o njima u slu€aju drustvenih mreza, objavljuje
na svakom od inicijalnih izdanja, tj. kanala kamunikacije. Ispravka i odgovor
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na informaciju se objavljuju bez odlaganja, Sto konkretno podrazumeva da
izmedu vremena prijema ispravke ili odgovaora na informaciju i njihovog ob-
javljivanja treba da protekne onaliko vremena kaliko je uredniku neophodno
da ih pregleda i proveri da 1i ispunjavaju zakonske uslove."*®

Smernice takode daju niz vaznih preporuka kako objaviti ispravku ili
odgovor:

- Preporucuje se da se odgovor na informaciju objavi kao posebna
vest, i to tako Sto e se naznatiti na sledeci nacin: Odgovor na infor-
maciju (i Demanti) povodom teksta
(naziv teksta) objavljenogdana . . (dan, mesecigodina),
zajedno sa linkovanjem na tekst povodom koga je poslat odgovor na
informaciju.

- Preporucuje se da ispravka informacije bude objavljena kao poseb-
na vest s jasnom naznakom: "ISPRAVKA informacije objavljene
dana . . . Utekstw: (na-
ziv teksta)”, koja ¢e, pored linkovanja na tekst koji je ispravljen, imati
i tekstualno obavesStenje o tome koja je informacija iz tog teksta neis-
tinita, nepotpuna ili netatno preneta.

Ako onlajn medij i onlajn izdanje izmeni materijalne Cinjenice u objav-
ljlenom tekstu, mora to jasno naznaciti. Preporuka je da se to Cini

na sledeci nacin: NAPOMENA: Autor (ime
autora)jedana . . u_ . (datumivremeizvriene
izmene), utekstu (naziv teksta) izvr&io sledete
izmene: (opisati izmene), s tim da na-

pomena mora da sadrzi i tekstualno objasnjenje razloga zbog kajih
su izmene izvrSene. Napomena o izmenama materijalnih Cinjenica
objavljuje se ispod ili iznad teksta koji je izmenjen.

- Onlajn medij i onlajn izdanje moze da odluci da u potpunosti ukloni
medijski sadrZaj, s tim Sto je u tom slu€aju duzan da na adresi na
kojoj se nalazio taj sadrZaj objavi cbavestenje da je odlukom uredni-
ka povucen, da navede razlog povlacenja i osnovne podatke o vesti
koja je povuena (naslov, datum i vreme aobjavljivanja, ime autora,
datum i vreme poviagenja). Povuteni sadrZaj se Euva u arhivi medija
u skladu s njegovim internim pravilima.

U Kodeksu Asacijacije onlajn medija (AOM) se istige da &lanice AOM-a,
pored obaveza predvidenih Zakonom o javnom informisanju i medijima i
Kodeksom novinara Srbije koje se odnose na odgovor na informaciju (de-
manti) i ispravku informacije, primenjuju preporuke propisane poglavlijiem
IV Smernica za primenu Kodeksa novinara Srbije u onlajn okruzenju.®

18 Smernice za primenu Kodeksa novinara Srbije u onlajn okruZenju, Savet za Stampu,
Beograd (2016), pp. 5-6; dostupno na: [link]

19 Milo$ Stojkovi¢, Kodeks Asocijacije onlajn medija, 2017, p. 15, dostupno na: [link]

Povodom "‘prava na zaborav”, odnosna uklanjanja ili €injenja neprepoznat-
Tjivim informacija Cije objavljivanje ne preteze nad pravom na privatnost i
zaStitu podataka o Ticnosti, u Smernicama Saveta za Stampu se navodi da
"urednik onlajn medija i onlajn izdanja moZe da odluci da ukloni sadrZaj ili
podatke o li¢nosti u okviru sadrzZaja po zahtevu osobe €ija su licna prava
ugroZena ukaoliko objavljivanje podataka o li€nosti ne predstavlja javni in-
teresili ako iz bilo kog razloga pravo javnosti da bude infomisana o pitanjima
od javnog znacaja ne preteze nad zastitom prava na privatnost'.2°

Kodeks AOM detaljnije opisuje postupaki kriterijume za ostvarivanije prava
na zaboravy, te se €lanicama Asocijacije preporucuje da "uklone ili u¢ine ne-
prepoznatljiivim informacije iz privatnog Zivota, lieni zapis (pismo, dnevnik,
zabeleska, digitalni zapis i sl.), zapis lika (fotografski, crtani, filmski, video,
digitalnii sl.), zapis glasa (magnetofonski, gramofonski, digitalnii sl.) ili dru-
gog podatka o liénosti, po zahtevu lica na koje se te informacije odnose.”2!
Uklanjanje ili €injenje neprepoznatljivim moguce je ako dalje €injenje javno
dostupnim takvih informacija nije relevantna ili aktuelno, ako vige ne postaji
opravdani interes javnosti da bude upoznata sa tim informacijama, ako tak-
va informacija ne doprinosi debati o javnom interesu, ako se ne odnosi na
lica za koja javnost i dalje ima opravdani interes, kao i u drugim situacijama
kada interes javnosti ne preteze nad pravom na privatnost. Uklanjanje ovih
informacija ne podrazumeva nuzno uklanjanje kompletnog sadrzaja, pa se
urednicima €lanica AOM preporucuje da udovalje zahtevu ovlagéenaog lica
tako Sto ¢e u€initi neprepoznatljivim odredeni privatni podatak umesto ce-
lokupnog sadrzaja.??

PRUZANJE AUDIO-VIZUELNIH MEDIJSKIH
USLUGA NA INTERNETU

Kako bi se pruZio Siri kontekst, smatramo da je dobar pristup razmatranije
regulative Evropske unije, sa kojom ¢e Srbija svakako morati da se usk-
laduje ukaliko bude promena. Zakon o elektronskim medijima, usvojen 2014.
i poslednji put menjan 2016. godine, implementira u domace zakonodavstvo
odredbe EU Direktive o audio-vizuelnim medijskim uslugama iz 2010, revi-
dirane 2018. godine, a medu kojima suione u vezi sa audio-vizuelnim medjij-
skim uslugama na zahtev (nelinearne audio-vizuelne medijske usluge). U
Clanu 4, st. 1, tac. 11, Zakon o elektronskim medijima ih definiSe kao usluge
koje “pruzalac audio-vizuelne medijske usluge obezbeduje radi pracenja
programa u periodu koji odabere korisnik, na svoj zahtev, na osnovu kata-

loga programa &iji izbor i organizaciju vrsi pruzalac'.2?

20 Smernice za primenu Kodeksa novinara Srbije u onlajn okruZenju, Savet za Stampu,
Beograd (2016), p. 12; dostupno na: [link]

21  Milo3 Stojkovi¢, Kodeks Asocijacije onlajn medija, 2017, p. 16, dostupno na: [link]
22 Ibid, p. 16

23 Zak[on o]e]ektr‘onskim medijima, ""Sl. glasnik RS”, br. 83/2014 16/2016 - dr; dostupno
na: (link
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Mnoge Clanice EUimaju neku vrstu sive zone kada je ret o novim medijskim
akterima koji pruZaju audio-vizuelne usluge, kao Sto su Jutjub (YouTube),
Netfliks (Netflix), Tvig (Twitch) i sline platforme. Situacija je komplikovanija
jer vec¢ina ovih kompanija ima sediste u SAD, gde su mali izgledi da evropski
regulatori dopru svojim zakonskim reSenjima u oblasti medija. Posto Direk-
tiva 0 audio-vizuelnim medijskim uslugama, vodeci dokument koji postavlja
osnove za regulisanje audio-vizuelnih sadrZaja u drZavama Clanicama, ne
pokriva pitanja koja se odnose na gradanske 1 onlajn medije, neophaodno je
protumaditi njihovu poziciju i razmotriti da li bi odredene aspekte hipotetic-
ki moglli regulisati.2*

Stoga je vaZno pomenuti slu¢aj ""New Media Online" iz 2015. godine, kada
je Sud pravde Evropske unije protumacio odredbe Direktive o audio-vizu-
elnim medijskim uslugama na nacin da se one ipak odnose na audio-vizuel-
ne sadrZaje na sajtovima onlajn medija.?®> Stav suda u ovom slucaju je bio
da video-sekcija austrijskog sajta “Tircler Tageszeitung”, koja se nalazila
na odgovarajuctem pod-domenu (video.tt.com), prema Direktivi predstavlja
audio-vizuelnu medijsku uslugu na zahtev. Video-sadrzaji su bili samostalno
i odvojeno objavljeni, dakle ne kao dopuna tekstualnom sadrZaju koji je pri-
marni medijski proizvod predmetnih anlajn novinaiinace ne podleZze odred-
bama regulative za audio-vizuelne medijske sadrZaje. Sud je procenio da su
video prilozi namenjeni Siroj publici, kao 1 da mogu imati jasan uticaj na nju,
te da iz toga sledi da je rec¢ o sadrZajima koji se takmite za istu publiku kao
televizijske emisije. Ipak, tumacenje Suda pravde EU da se za svaku uslu-
gu pred nacionalnim sudovima mora praviti procena od slu€aja do sluca-
ja, tj. test osnovne svrhe, govori da tumacenje Direktive u slu€aju "New
Media Online” nije definitivno. Test osnovne svrhe podrazumeva odgovor
na pitanje da 1i su forma i sadrZaj audio-vizuelnog materijala samostalnog
karaktera, nezavisni od tekstualnih ¢lanaka.?®

Kako bi se izbegle regulatorne nedoumice, imajuci u vidu da je Direktiva
ipak dokument iz 2010. godine, neophodno je promeniti regulatorni pristup
tako da se usmeri sa regulisanja jedne platforme prema prirodi provajdera
na nacin da bude segmentirano prirodom raspolozivog sadrZaja. Evropski
regulatori bi trebalo da podsticu "optin”, odnosno rezim svojevaljne regis-
tracije za onlajn medije koji Zele zastitu i obaveze koje imaju registrovani
mediji. Takav pristup ve¢ postoji u Srhiji, i to bi osiguralo da privatne plat-
forme kaoje se ne odluce za registraciju medija ostaju van evropske Direk-
tive i nacionalnog zakonodavstva, posebno ako nisu u konkurenciji sa TV
programom. Pored toga, promene treba da obuhvataju jasne principe za
podelu i razlikovanje videa-na-zahtev (VoD) i drugih video sadrZaja. Takve

24 B. Krivokapi¢, B. Perkov, N. Krivokapi¢, Ensuring Independent Regulation for Online/
Citizen Media, LSE Media Policy project, 2015, p. 2, dostupno na: [link]

25 Presuda Suda pravde EU, slu€aj C-347/14, New Media Online GmbH v Bundeskommu-
nikationssenat, 21. oktobar 2015, dostupno na: [link]

26 J. Metzdorf, Case note on C-347/14 New Media Online GmbH v Bundeskommunika-
tionssenat, European Broadcasting Union, 2015, p. 2-3, dostupno na: [link]

promene ¢e pomoci u postizanju pravne sigurnosti i uspostaviti regulator-
nu praksu koja bi omogucila rast onlajn medija.2’

Ipak, krajem novembra 2018. godine objavljena je revidirana AVMSD
2018/1808, kojom se dopunjavaju odredbe stare Direktive. Stupanje na
snagu revidirane Direktive je predvideno za drugu polovinu decembra
2018, a drzave Clanice su u obavezi da je implementiraju u domace zakono-
davne okvire do 19. septembra 2020. godine.?® Fokus revidirane Direktive
se u velikaj meri poklapa sa principima iz presude “New Media Online” u
vezi sa uslugama platforme za deljenje video-sadrzaja (video-sharing plat-
form service). Ako se posredstvom ovih usluga prikazuju programski vi-
deo-sadrZajiili video prilozi koje su generisali sami korisnici, ¢ija je primar-
na svrha prikazivanje videa javnosti radi informisanja, zabave ili edukacije,
i ako nad tim sadrzajima urednicku kantrolu nema sama platforma za delje-
nje video-sadrzaja, onda ti sadrzaji potpadaju pod Direktivu.

STATUS NOVINARA U OKVIRU DIGITALNE
MEDIJSKE SFERE"

S obzirom na okruZenje u kom ve¢ samo prisustvo podrazumeva mo-
gucnost ucesca u javnom informisanju, onlajn i gradanski mediji posebno
su na udaru zahteva za nekim oblikam licenciranja, odnosno formalnog
regulisanja “prava’ na bavljenje novinarstvom. Internet se u tom smislu
najtesce oznatava kao okruZenje u kom ne vaze pravila kvalitetnog novi-
narstvaigde "svako moZe da piSe Sta mu padne na pamet” - s podjednakim
Sansama za uticaj na javno mnjenje kao i Skolovano, urednicki oblikovano
novinarstvo koje dosledno poStuje zakonske i eticke norme. Osim u kon-
tekstu samoregulatornih mehanizama, ovo pitanje se narocito postavlja s
obzirom na dva pasebna oblika pravne zastite koju uZivaju novinari: zastite
novinarskih izvora i zastite bezbednosti novinara. Takode, do diskriminacije
gradanskih novinara moZe doc¢i prilikom ostvarivanja prava na ravnopra-
van pristup informacijama, posebno kada je ret o arganima javne vilasti koji
mogu razlicito tretirati novinare registrovanih medija i gradanske navi-
nare.

Novinarska tajna (£lan 52 Zakona o javnom informisanju i medijima) nagla
se u fokusu javnosti u sluaju privodenja urednika portala Teleprompter
2015. godine, koji je u dva navrata odbio da otkrije izvor sadrzaja objav-
Tjlenog na sajtu. Palicija i tuzilastvo tvrdili su da se pravo na zastitu tajno-
sti izvara ne moZe odnositi na osobu kaja nije €lan nijednog navinarskog

27 B. Krivokapit, B. Perkov, N. Krivokapi¢, Ensuring Independent Regulation for Online/
Citizen Media, LSE Media Palicy project, 2015, p. 2, dostupno na: [link]

28 EPRA, Revised AVMSD: publication in the Official Journal of the EU, 28.11.2018,
dostupno na: [link]

*  Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeniiz: dr Borde Krivokapi¢ i tim Share
Fondacije, Prilog za novu medijsku strategiju - podacii kontekstualna analiza medija u
digitalnom okruzenju, 2017
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udruZenja, odnosno na vlasnika portala koji nije upisan u Registar medija.
Medutim, domaca profesionalna udruzenja stala su na stanoviSte u skladu
sa preporukama Saveta ministara Saveta Evrope, prema kojima se iden-
tifikacija novinara iri na razli¢ite oblike u¢es¢a u javnom informisanju.2®

Kada je rec¢ o zastiti bezbednosti, pitanje utvrdivanja novinarskog statu-
sa, odnosno nosioca prava, postavlja se u kantekstu Akcionog plana za po-
glavlje 23, gde je zastita novinara predvidena kao posebna mera.?? Ilustra-
tivan primer je slu€aj naucnice Miljane Radivojevit koja je 2014. sprovela
istraZivanje o navodnom doktoratu tadasnjeg rektora Univerziteta Mega-
trend. Nakon Sto je istraZivanije objavljeno, Radivajevic je bila meta brajnih
tehni¢kih napada i drugih vrsta ugroZavanja bezbednosti, uklju€ujuci ne-
ovlas¢eni pristup njenom privatnom mejlu i javno citanje privatne prepiske
u programima televizija sa nacionalnom frekvencijom. Slucaj nije dobio
prioritet zastite bezbednosti u skladu sa navinarskim, odnosno statusom
ucesnika u javnom informisanju, a drZavni organi do danas nisu rasvetlili
okolnosti pod kojima su vrSeni napadi, iako je tim povodom podneto vige
krivi€nih prijava.

Cini se da u pravosudu preovladuje tumatenje prema kom se oba ova
posebna prava odnose samo na profesionalne novinare, ¢lanove strukovnih
udruZenja, odnosno angazovane u nekom od postojec¢ih medija upisanih u
Registar. Medutim, s obzirom na drasti¢ne promene medijskog okruze-
nja poslednjih godina, znacajnu paznju treba obratiti na uskladivanije stan-
darda istrage i sudske prakse sa nacelom da novinarska zastita pripada i
ucesnicima u javnoj kamunikaciji koji nemaju formalni status novinara, ali
stalno ili pavremeno preduzimaju novinarski €in, odnosno izvestavaju jav-
nost o pitanjima od javnog interesa.

Ukaliko postoji namera da se postavi nova definicija medija i novinara,
Preporuke ministarskog saveta EU €inile bi dobru osnovu. Takode, izvestaj
koji je tadasnji specijalni izvestilac UN za slobodu izrazavanja Frank La Ru
objavio 2012. goding, predvida da se novinari definiSu kao pojedinci koji
posmatraju, opisuju, dokumentuju i analiziraju dogadaje, izjave, palitike i
svaki stav koji moZe da utice na drustvo, sa svrhom sistematizovanija takvih
informacija, sakupljanja €injenica i analize radi informisanja delova drustva
ili drusgtva u celini.®* Treba uzeti u obzir i odluke Evropskog suda za ljudska
prava koji je u slutaju madarske Unije za gradanska prava protiv Madarske
(Tarsasédg a Szabadsagjogokért v. Hungary) zauzeo stav da je funkcija
medija da kreiraju forume za javnu debatu, ali i da realizacija te uloge nije

29 Savet Evrope, Preporuka CM/Rec(2011)7 Saveta Ministara drzavama &lanicama o
novoj odrednici medija, dostupno na: [link]

30 Finfﬂna]ver‘zija Akcionog plana za pregovaranje Poglavlja 23, p. 2101 p. 243, dostupno
na: [link

31 IzveStaj Specijalnogizvestioca UN o unapredenju i zastiti prava na slobodu misljenja i
izraZavanja, 2012, p. 3, dostupno na: [link]

ogranitena samo na medije i profesionalne novinare.* Sud je tom prilikom
takode utvrdio da je aplikant nevladina organizacija koja se bavi zaStitom
Tjudskih prava, uklju€ujuci i zastitu slobode informisanja, te da zbog toga,
basg kao i mediji i novinari, moZe da bude okarakterisana kao kontrolor
vlasti”. U takvim okolnostima, Sud je zauzeo stav da ova organizacija civil-
nog drustva ima pravo na jednaku pravnu zastitu kao i mediji i novinari.
Slicno je Sud rezonovao i u slucaju Inicijativa mladih za ljudska prava protiv
Srhije (Youth Initiative for Human Rights v. Serbia) isti¢u¢i da, kada god se
rad neke organizacije civilnog drustva odnosi na pitanja od javnog interesa,
ona ima ulogu 'kontrolora viasti” koja je od istog znaaja poput one koju
obavljaju mediji i novinari.?

Dobra praksa ukazuje da se na ovo pitanje moZe odgovoriti sa dva aspekta
- statusnog i delatnog. Naime, gradani i organizacije mogu ste¢i posebna
prava ili kroz profesionalnu vezu sa medijskom organizacijom, udruzenjem
novinara i samoregulatornim instrumentima; ili kroz novinarski ¢in, odnos-
no prikupljanje i Sirenje informacija u javnom interesu i vrSenje kontrole
vlasti.

U situaciji kada postoji funkcionalna veza, podrazumevana je pretpostavka
da gradani, odnosno organizacija imaju posebna novinarska prava i zastitu,
dok se kod kontekstualne veze €ini da je na gradanima teret dokazivanja
da u konkretnoj situaciji vrSe novinarski akt koji im omoguc¢ava novinarske
beneficije.

32 Presuda Evropskog suda za ljudska prava, slutaj 37374/05, Tarsasag a Szabadsag-
jogokért v. Hungary, 14. april 2009, para. 27, dostupno na: [link]

33 Presuda Evropskog suda za ljudska prava, slutaj 48135/06, Youth Initiative forHu-
man Rights v. Serhia, 25. septembar 2013, dostupno na: [link]
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Gradanin/Pojedinac

Funkcionalna i Kontekstualna
profesionalna veza veza
Medijska Novinarski

organizacija akt
Registracija Prihvatanje Clanstvo u E’kaL.‘p‘Ja”Je‘ Nadzor nad
o Kodek- . . Sirenje infor- .
medija u skladu sa novi- novinarskim maciia U iav- organima
sa Zakonom " udruZenjima jau) javne vlasti
nara Srhbije nom interesu

Novinar

Prava na raspolaganju

/\

Ravnopravan pristup Specijalna pravila za Zastita novinar-
informacijama bezbednost novinara skog izvora

Odgovori na niz znatajnih pitanja predstavljaju moguce repere za buduci
(samo)regulatorni model koji nadilazi okvire sektorskih propisa: U kom tre-
nutku pojedinacili organizacija pocinju profesionalno da se bave medijskom
delatnoSc¢u i na koji nacin to utice na njihov regulatorni status? Da Ti uopste
ima smisla regulisati male medije sa neznatnom trziSnom snagom? Koji kri-
terijum bi bio odgovarajuci za patencijalno regulisanje u slu¢aju medijskog
aktera sa velikim uticajem na odredene zajednice i koji ostvaruje znatajne

prihode? Da Ti postoji potreba za automatskom primenom medijske regu-
lative u slucaju neregistrovanog onlajn medija? Kada se aktiviraju pravila
oglasavanja i zastite potrosaca?

ZASTITA NOVINARSKIH IZVORA*

Ukaliko ne Zele da otkriju izvor informacije, novinari mogu da se pozovu
na novinarsku tajnu, uredenu €lanom 52 Zakona o javnom informisanju i
medjijima, gde se jasno navodi:

“Novinar nije duzan da otkrije izvor informacije, osim podataka koji se
odnose na kriviéna delo, odnosno ucinioca krivicnog dela za koje je kao ka-
zna propisan zatvor u trajanju od najmanje pet godina, ako se podaci za to
krivicno delo ne mogu pribaviti na drugi nacin.”

Dakle, novinar ima zakonsku obavezu da otkrije identitet svog izvora infor-
macije samo u slucaju da je ret o podacima kaji se odnose na krivicna dela
za koja je zaprec¢ena kazna zatvora od najmanje pet godina, odnosno na
ucinioce tih krivicnih dela. Prema odredbama Krivicnog zakonika Repub-
Tike Srbije, to su uglavnom teZzi, kvalifikovani oblici krivicnih dela: ubistvo,
zatim otmica, prinuda, iznuda ili ucena izvrsena od strane organizovane
kriminalne grupe, kao i oruzana pobuna, ratni zlo€in protiv civilnog sta-
novniStva, genocid, itd. Dodatni uslov koji mora da bude ispunjen jeste da se
podaci o odredenom krivicnom delu ne mogu pribaviti na drugi nacin, osim
da novinar otkrije svoje izvare informacija.

Zastitu izvora informacija novinarima, alii urednicima, izdava€ima, stam-
parima i praizvodacima, pruza €lan 41 Krivicnog zakonika, tako da se oni
"nete smatratiizvrsiocem krivienog dela zbog toga Sto suduili drugom nad-
leZnom organu nisu otkrili identitet autora informacije ili izvor informacije,
osim u slucaju da je ucinjeno krivicno delo za kaoje je kao najmanja mera
kazne propisan zatvaor u trajanju od pet ili vise godina, ili je to neophodno da
bi se izvrdenje takvog krivicnog dela sprecilo”. Vazno je napomenuti da se
novinarii urednici, aliidrugi koji su ukljuceni u poslove javnog informisanja,
poput izdavaca, ne mogu krivicno goniti ukaliko ne Zele da otkriju autore ili
izvore informacija, izuzev aka je re€ o pomenutim krivicnim delima.

Dakle, uslovi su identicni u Zakonu o javnom informisanju i medijima i Kri-
vitnom zakoniku, Sto bi znacilo da samo pod izuzetnim okolnostima moze
do¢i do toga da novinar bude duzan da sudu ili drugom nadleZznom organu
otkrije izvor informacije.

* Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeniiz: N. Krivokapi¢, B. Perkov, A. Petrovs-
ki, Zastita tajnosti izvora informacija: pravnii tehnicki aspekti, SHARE Fondacija, Novi
Sad (2015); dostupno na: [link]
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AUTORSKA PRAVA I ONLAJN MEDIJI*

Autorska prava poslednjih godina postaju tema od izuzetnog znaca-
ja u medijskoj zajednici. Brzina Sirenja informacija i neprestana borba sa
konkurencijom ko ¢e prvi objaviti odredenu informaciju, dovodi do €estih
povreda autorskih prava prema Zakonu o autorskim i srodnim pravima.
Upravo zbog zahteva za brzim objavljivanjem, informacije se objavljuju bez
provere, duzne novinarske paznje i posStovanja autorstva kada se infor-
macija preuzima od drugog lica ili medija. KrSenju autorskih prava doprino-
siinerazumevanje veoma strogih zakonskih pravila, kao i razlicita primena
izuzetaka kaji su zagarantovani zakonom.

Kodeks novinara se oslanja na vazecte zakonodavstvo u oblasti autorskih
prava, propustajuci da pruzi jasnija uputstva. To naknadno €ine Smernice
za primenu kodeksa u onlajn okruzenju koje, zbog novonastale potrebe, ovu
tematiku malo balje regulisu i daju jednu vaznu preporuku: da mediji treba
da izrade sopstvena pravila u kojima ¢e navesti nacin i obim koris¢enja
svojih medijskih sadrZaja. Ova pravila najtesc¢e sadrZe nacin naznacenja
izvora odakle je sadrZaj prenet (po pravilu, linkovanje i naznatenje nazi-
va medija i njegove internetske stranice), format u kome se takvi sadrZaji
prenose, naznaku o tome da li se mogu prenositi celokupni sadrZaji ili njihovi
delovi, eventualnu naknadu za prenosenje sadrzaja i pravila o visestrukom
prenosu sadrZaja. Ako su novinari i mediji konsultovali i postovali ta pravi-
la korig€enja, smatrace se da su pribavili prethodnu saglasnost za ohjav-
Tjivanje. Ipak, akiu tom slucaju se mora voditi ratuna o moralnim pravima
autora.®

S obzirom na dostupnost alata za kopiranje i distribuciju sadrZaja u onlajn
okruZenju, kao i nerazumevanje granica slobodne upotrebe autorskih dela,
veoma je vaZno je utvrditi da 1i se i pod kojim uslovima tudi sadrZaji mogu
preuzimatii dalje koristiti.

Agregatori onlajn sadrzaja i platforme drustvenih mreza suizgradili svoje
uspehe upucujuci na sadrzaje drugih, posebno na sadrZaje koje proizvode
mediji. Korisnici su sa rutine svakodnevnog odlaska na omiljene medijske
sajtove presli na drustvene mreZe i agregatore, koji na jednom mestu ob-
jedinjuju informacije i omogucavaju svakome da personalizuje svaoje iskustvo
konzumacije medija. Takva vrsta nove konkurencije prati princip da vise do-
bija ona strana kod koje idu korisnici Sto je, u kombinaciji sa biznis modeli-
ma kaji su se pokazali efikasnijim od tradicionalnog natina sticanja prihoda
medija, tj. prodaje reklamnog prostora, dovelo do toga da mediji imaju naj-
manije koristi od vlastitog sadrZaja na internetu. S druge strane, promocija

34 Smernice za primenu Kodeksa novinara Srhije u onlajn okruZenju, Savet za Stampu,
Beograd (2016), pp. 13-16; dostupno na: [link]

*  Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeniiz: J. Adamovi¢, B. Krivokapi¢, Vodit o

autorskim pravima: slobodna upotreba autorskih dela, SHARE Fondacija, Novi Sad
(2017), dostupna na: [link]

i plasman sadrZaja medija u digitalnom okruZenju se najces¢e vrsi upravo
preko onlajn servisa, te mediji iz tog ugla imaju interes da njihov sadrzaj
bude prisutan i da korisnici ulaze u interakciju sa njim.

Da se autorska prava u znatajnoj meri ticu i medija, koji su razvojem digi-
talnih biznis modela izgubili prili€an deo kolaca, pokazala je debata o reformi
sistema za&tite intelektualne svojine koja je trenutno u toku u Evropskoj uni-
ji. Naime, Evropski parlament je u septembru 2018. usvajio izmene nacrta
Direktive o autorskim pravima, Sto predstavlja veliki obrt u odnosu na pret-
hodnu poziciju Parlamenta prema tekstu koji nije usvojen na glasanju u julu
iste godine. Slede pregovori Parlamenta i Saveta Evropske unije, uz medi-
jaciju Evropske komisije, a finalna faza je glasanje o usaglasenom tekstu
Direktive u Evropskom parlamentu koje se ocekuje u januaru 2019.%

Medijskih organizacija se najvise tice ¢lan 11 Nacrta direktive, Cija je
osnovna svrha da se porezom na linkove (link tax) doprinese ostvarivanju
prihoda samih medija, kako bi oni ipak zadrZali pravo na autorstvo, u okviru
kojeg bi na neki natin samo oni imali pravo da monetizuju svoj sadrzaj, Sto
sada nije slutaj. Clan 11 bi dozvolio samo deljenje "pojedinatnih reci"” tek-
stova medija bez naknade, €aki u hiperlinkovima. Ipak, o ovome treba dobro
promisliti jer su moguci brojniizazovi u primeni. Kako objaSnjava poslanica
Piratske partije Nematke u Evropskom parlamentu Julija Reda, Nemacka
je vet usvojila slitan zakan, ¢iji efekti nisu doveli do vece zarade izdavaca
i medijskih organizacija, ve¢ su samo zakomplikovali situaciju i tumacenije
zakona.®

Kako objasSnjava Reda, namera Evropske komisije bila je da se €lanom 11
Nacrta direktive evropskim izdavacima obezbede dodatni prihodi koje bi oni
ostvarivali kroz naplatu prikazivanja "isetaka’ (snippets) linkova, odnasno
kratkih izvoda iz linkovanih tekstova. Mete ove legislative su o€igledno Gug,
Fejsbuk, Tviter, Pinterestidruge platforme koje tako prikazuju linkove. Pos-
leditno, Reda smatra da bi porez na linkove uticao na medijske startape,
koji bi bili onemoguceni da istraZuju nove biznis modele i nacine da dodu do
publike.?”

Za potrebe boljeg razumevanja korigéenja autorskih dela u skladu za za-
konom i profesionalnim standardima novinarstva, narocito ako su objav-
Tiena u medijima, SHARE Fondacija je razvila “Copyright Calculator” - be-
splatan onlajn alat pomocu koga se moZe proveriti da li neko delo moze da
se koristi i pod kojim uslovima (da 1i je potrebno traZiti dozvolu autora, da
li se delo moZe koristiti bez naknade i sl). Kalkulator je dostupan na adresi
copyrightcalculator.rs.

35 SHARE Fondacija, Usvojeni nacrt Direktive o autorskim pravima predvida "aploud
filtere”, September 13, 2018, dostupno na: [link]

36 J.Reda, European Parliament endorses upload filters and "link tax”, juliareda.eu, 12
September 2018, dostupno na: [link]

37 J.Reda, Extra copyright for news sites (*'Link tax”), juliareda.eu, dostupno na: [link]
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NOVA ETICKA PITANJA

Novinarske Skole se razlitito odnose prema tehnologkim promenama u
svom okruZenju - jedni neguju principijelan stav da je novinarstvo uvek isto,
bez obizira na to kojim se sredstvima realizacije koristi; drugi danas vet
razlikuju “dron-novinarstvo” od ostalih, zasebnih vrsta koje podleZu ra-
zZlicitim zakonitostima, poput Stampanog, radijskog, televizijskog ili onlajn
novinarstva.

U zavisnosti od uverenja o uticaju koji format moZe imati na medijske prakse,
razlikuju se i pristupi etickim standardima: jedniisticu da ¢e zahtev tatnosti
i celovitosti prenete informacije ili odgovornosti za objavljenu neistinu uvek
odolevati testu tehnoloSkih promena, ma kako dramati€ne one bile; drugi
ukazuju da su novi uslavi proizvodnije i distribucije vesti radikalno promenii
vet i same koncepte istine, privatnosti ili javnog interesa, te bi stoga i novi-
narski kodeks trebalo menjati.

IstraZivanje sprovedeno 2015. na 99 novinarskih kodeksa u svetu pokazalo
je, medutim, da se internet i IKT pominju samo u devet. Neki od njih, poput
kanadskog, izriCito se opredeljuju za nacelo da se rad u skladu sa etitkim
standardima 'ne menja s promenom medija”, dok ostali samo unose dodat-
na objasnjenja o primeni pojedinih stavova kodeksa u onlajn okruzenju.’®

Lista potencijalnih izazova koje pred novinare postavlja internet kao hi-
bridni, javno-privatni prostor u kam prikupljaju i dele informacije, nije konat-
na, bas kao Sto se ni razumevanju svih socioloskih, ekonomskih ili palitickih
implikacija nove industrijske revolucije jos ne nazire kraj. I mediji i novinari
uce na vlastitim gregkama, oslanjajuci se na uhodane nivoe samoregulaci-
je - od individualne novinarske paZznje, svesti o sopstvenim ogranitenjima
i predrasudama, etitkim izazovima s kojima se suoava (sujeta, aktivizam,
sukob interesa, itd), preko redakcijskih mehanizama (interni kodeksi, ka-
zne i nagrade, urednitka kontrala, gitalatki ombudsman) do profesionalnih
udruzenja, nacionalnih i medunarodnih.

Neka od najvaznijih etitkih pitanja za onlajn novinarstvo zasad su grupi-
sana oko provere pouzdanosti izvora, koris¢enja vet objavljenih sadrza-
ja (sa stanovista zastite privatnosti i autorskih prava), transparentnosti i
odgovornosti (ispravke gredaka, sukob interesa) kao i balansiranja komer-
cijalnih i javnih interesa (prikriveno ogladavanije, osetljivi sadrZaji — nasilje,
pornografija, govor mrznje).

Rast dva osnovna rizika po etitko novinarstvo, brzine i konkurencije, u
onlajn prostoru znaci da se profesionalni novinari takmice sa gigantskim

38 J. Diaz-Campo & F. Segado-Boj, Journalism ethics in a digital environment: How
journalistic codes of ethics have been adapted to the Internet and ICTs in countries
ar‘OL[md ]the world, Telematics and Informatics, 32 (4), 2015, pp. 735-744. dostupno
na: [link

korporacijama s jedne, i novinarima-amaterima s druge strane. U takvim
uslovima ultimativni oslonac, slozice se svaka Skola miSljenja, predstavlja
novinarski integritet. Bez obzira da Ti koriste informacije publike (crowd-
sourcing) na drudtvenim medijima u prikupljanju i proveri tagnosti infor-
macija, da li piSu blog u privatnom svojstvu ili kao zaposleni u medijskoj
korparaciji, litna odgovornost bice na kraju i njihov reputacioni kapital na
haotitnom trzistu.

SAMOREGULACIJAI ONLAJN MEDIJI

Bilo da je re€ o profesionalnim novinarima zaposlenim u medijskim or-
ganizacijama, gradanima-reporterima ili blogerima, posStovanje etickih
standarda novinarske profesije bi trebalo da se podrazumeva prilikom iz-
vestavanja o temama od javnog interesa. Realno stanje je medutim znatno
drugacije, te Sirom sveta, pa tako i u Srbiji, postoje medijski akteri koji ne
samo da svakim objavljenim sadrzajem krse etitke standarde, vec i raspi-
ruju netrpeljivost i diskriminaciju, Sire propagandne poruke, teorije zavere
i komercijalne sadrZaje upakovane kao vesti. Kakvi su izgledi i koje su mo-
gucnosti za samoregulaciju sadrZaja onlajn medija?

Zakaon o javnom informisanju i medijima ostavlja moguénost onlajn mediji-
ma da se svaojevoljno prijave u Registar medija i tako steknu poseban pravni
status, zajedno sa svim obavezama i pravima medija. Aka onlajn mediji, u
"optin” rezimu svaojevaljne registracije, Zele da u zajednici budu prepozna-
ti kao relevantni i pouzdani izvori informacija, neophodno je da posStuju
standarde novinarske etike. Kodeks novinara Srhije prihvacen kao krovni
dokument dva najveta novinarska udruzenja (UNS i NUNS) jeste palazna
tacka, ali obzirom da je pisan 2006. godine, dakle pre ekspanzije internet
informisanja u Srbiji, ne daje dovoljno smernica kako postupiti u odredenim
situacijama prilikom objavljivanja sadrzaja onlajn. Zbog dugotrajnosti i lake
pretraZivosti internet sadrzaja, neprofesionalno postupanje moZe ostaviti
duboke posledice po osobe o kojima se izvestavalo, narocito po njihovo dos-
tojanstvo, Cast i reputaciju.

Savet za Stampu, samoregulatorno telo osnovano 2011. godine koje pra-
ti poStovanje Kodeksa novinara Srhije u tampanim i onlajn medijima kroz
Zalbene postupke i druge mehanizme, objavio je Smernice za primenu Ko-
deksa u onlajn okruZenju.®® Kako se u samim smernicma navodi, dokument
je prevashodno namenjen internet novinarima i medijima kaji su dostupni
onlajn, ali je primenjiv i na druge forme izrazavanja na internetu, gde se
na razlicitim platformama plasiraju urednicki oblikovani medijski sadrZaji.
Cilj smernica je da razjasne brojne nedoumice koje se odnose na primenu
standarda duZne novinarske paznje, odnosa prema izvorima informaciia,
nacina na koji se prenose medijski sadrZaji, poStovanja privatnosti, posto-

39 Smernice za primenu Kodeksa novinara Srbije u onlajn okruZenju, Savet za Stampu,
Beograd (2016); dostupno na: [link]
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vanja autorstva i na druga vaZna pitanja uredena Kodeksom.*® Dodatna
vrednost ovog dokumenta jesu praktitna uputstva za svako od deset po-
glavlja Kodeksa, poput nedozvaljenosti fabrikovanja digitalnih tragova ili
naknadne izmene vet ohjavljenog sadrZaja, pravila za ispravku i odgovor
sa konkretnim predlozima kako ih objaviti, postupanja sa sadrzajem koji ge-
nerisu korisnici itd.

Asocijacija onlajn medija (AOM), prvo domacte medijsko udruZenje
koje okuplja iskljuciva internet portale, takode ima Kodeks koji je ob-
javljen 2017. godine.41 Pored postovanja Kodeksa novinara Srbije
kao krovnog dokumenta i pra¢enja Smernica za primenu Kodeksa u
onlajn okruzenju, AOM je svojim ¢lanicama dao dodatne preporuke
usko povezane sa rad u onlajn redakciji. Neke od klju€nih preporuka
su:

- Pre objavljivanja informacija izvrsiti verifikaciju €injenica na
kojima se informacija zasniva, kao i izvor te informacije.

- Tagno, ohbjektivno, potpuno i blagovremeno izvestavati o dogada-
jima koji su od interesa za javnost.

- Kreirati interna pravila postavljanja komentara na svim platfor-
mama koje koristite (sajt, drustvene mreze...).

- PoStovati delove zakona i Kodeksa novinara kaji se odnose na
odgovor na informaciju, ispravku informacije i naznake izmene u
informacijama.

- PoStovati standarde privatnosti u izvesStavanju, a posebno se
preporucuju postavanje prava na zaborav iizrada pravila pri-
vatnosti u odnosu na li¢ne podatke korisnika.

- Zastita autorskog prava — izraditi ugovor sa autorima ili nosioci-
ma imovinskih autorskih prava, obrazac saglasnosti autora, kao i
pravila koris¢enja tekstova. U svakodnevnom radu koristiti Vodic
AOM-a kroz autorsko pravo.

- PoStovanije pravila koja se odnose na Cuvanje medijskog sadrza-
jaimaterijala.

- Posebnu paZnju posvetiti informacionoj bezbednaosti i edukovanju
novinara i urednika.

Praksa samoregulacije onlajn medija je relativno nova pojava i kako se
metode izveStavanja razvijaju, pravila profesije, na nacin slican zakonima,
praktitno uvek kaskaju za tehnologijom. Zato standarde i prakse profesio-
nalnog i odgovornog izvestavanja stalno treba inavirati, posebno imajuci u
vidu veliki broj novih aktera koji se takmice za paZnju publike.

40 1Ibid, p. 3.
41  Milod Stojkovi¢, Kodeks Asacijacije onlajn medija, 2017, dostupno na: [link]
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PUBLIKA ZA NOVE MEDIJE

Bez publike, ne bi postojala svrha medijskog sadrzaja. I kao Sto medijska
industrija prolazi kroz turbulentne promene usled digitalizacije i konver-
gencije, ne manje dinamictno je i u palju medijske publike koja osvaja ne samo
nove slobode, ve¢ dobija 1 nove uloge, menja dosadaSnje ponaSanje i svoj
odnos prema medijima.

Da bi sadrZaj bio uspesan, potrebno je da komunicira sa svojom publi-
kom - zato je vazno razumeti gde se danasnja publika nalazi, Sta oCekuje,
kako se ponaSa, koje kanale i uredaje koristi da bi se informisala, zabavila
i kamunicirala. Odgovori na ava pitanja variraju u zavisnosti od toga ko je
nasa publika. Zato je prvo pitanje medijskih producenata, nekada i danas,
nepromenjeno - kome se obratamo i kome Zelimo da '‘prodamo’ svoj sa-
drzaj? U eri tradicionalnih medjija citaoci, sluSaocii gledaoci su mogli da se
obuhvate zajednickim pojmom — publika. Komunikacija sa medijskim sadrza-
jem se odvijala linearng, sa vrlo malo mogucnasti za kontralu.

Digitalizacija je nekadasnjoj publici dala nove mo¢i — smestajucije u centar
medijske razmene, omogucavajuci joj ne samo da selektuje sadrzaje kad i
kako ona Zeli, ve€ i da i sama sadrzaj proizvodi.

Odjednom je pojam publika postao previSe ograniCavaju¢, skucen, ne-
dovoljno precizan i niizbliza svecbuhvatan za sve uloge, funkcije i kapacitete
potroSata medijskih sadrzaja. Priroda auditorijuma se menja u njegovoj
evoluciji ""od masovne publike do interaktivnog medijskog korisnika.#2

Publika tako postaje korisnik (user), objedinjeni producent i konzument,
potrodat i proizvodat (prosumer), fan, sledbenik (follower), pretplatnik
(subscriber), ali i distributer medijskog sadrZaja (share, retweet, repost).
Publika kreira nove odnose sa medijskim sadrzajem, a ostvarivanje bliske
veze sa potrosacima sadrzaja postaje imperativ za medijske producente.

42 S. Livingstone, The changing nature of audiences: from the mass audience to the
interactive media user, in: A. Valdivia (ed.), Companion to Media Studies. Blackwell
companions in cultural studies (6), Blackwell Publishing, Oxford, UK (2003), pp. 337-
359, dostupno na: [link]
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U analognaj eri segmentiranje publike je bilo zasnovano dominantno na
demografskim podacima. Ovaj pristup publici je i dalje relevantan, ali ni iz-
bliza dovoljno svecbuhvatan i precizan u digitalnom dobu.

Danasnju publiku, najsire, moZzemo za pocetak podeliti i razumeti gene-
racijski - razlicite grupe publike su se razvijale u razli¢itim dobima medijske
evolucije, a u odnosu na to su i kreirale svoje potrebe i svoje ponaSanije
spram medijskog sadrzaja.

Samo jedna od mogucih podela publike je na:

- Digitalno iskljuteni (Digitally disengaged)
- Bejbi bum generacija (Baby boomers)

- Digitalni dogljaci (Digital Immigrants)

- Digitalni urodenici (Digital natives)

- Tehno-zavisnici (Technoholics)*?

Ove grupe publike se razlikuju po svojim sklonostima i afinitetima, odnosu
prema digitalnim tehnologijama i omiljenim formama i vrstama medijskog
sadrzaja koje najradije trose.

Da biste razumeli gde i kako da plasirate svoj sadrZaj, vazno je da utvrdite
kojoj od ovih grupa pripada, jer e to odrediti platformu ili kanal preko kog
je najefikasnije da svoj proizvod plasirate, kao 1 spremnost publike da se oko
tog sadrZaja angaZuje ili ga finansijski podrzi.

Tehno-zavisnici su, prema PwC istraZivanju, tinejdZerii mladi rodeni posle
1985. Oni su drustveni, prakti¢ni, vizuelno orijentisani, digitalno i tehnoloski
pismeni i skloni upotrebi novih alata.

S obzirom da najceste nemaju prihode ili su im prihodi ispod proseka,
uglavnom nisu spremni da za medijski sadrzaj plate i oni su nagovestaj
budu¢ih medijskih trendova odnosno medijskih navika. Preko 80% medij-
skog vremena odvajaju na sadrZaje sa jakom audiovizuelnom komponentom
- filmaove, video igre... - zaklju€uje se uistraZivanju kompanije PwC.

Digitalni urodenici su rodeni izmedu 1981. 1 1995, odrastali su u kulturi
digitalne tehnologije. Nemaju otpor prema inovacijama i digitalni mediji su
deo njihove svakodnevice. Na razvijenim trZistima upravo ova grupa publike
najvise novca trodi na medijske sadrzaje. PwC istraZivanje navodi da, kada
su u pitanju njihova interesovanja, ocekuje se porast u potrosnji sadrZaja
vestiifilma, uz poseban naglasak na vesti - ova grupa publike je najsprem-

43 Behavioural shifts in target audiences, PricewaterhouseCoopers, 2015, dostupno na:
[Tink]

nija da za infarmacije plati. Interesovanie za tradicionalne medije - linearnu
televiziju, knjige, magazine - u ovoj grupi publike opada.

Digitalni dosljaci su rodeniizmedu 1965.1 1980, 1 oni su paslednja genera-
cija koja je odrasla u analognoj eri. Ovoj grupi publike nisu strani ni tradi-
cionalni, ni digitalni mediji, razume oba sveta i sklona je kretanju izmedu njih,
Sto njihov medijski dan €ini veoma bogatim i kompleksnim, naglaSavaju ana-
Titi€ari kompanije PwC. Takode, ava grupa publike je spremna da za omiljeni
sadrzaj plati.

Bejbi bum generacija je svedocila pojavi kampjutera i informacionih teh-
nologija, a ovaj segment publike roden je izmedu 1945.1 1964. U poredenju
sa drugim odraslim generacijama, troSe najmanje na medijske sadrzaje,
a njihave potrebe zadovaoljavaju uglavnom tradicionalni print sadrzaji -
dnevne novine, knjige i magazini, pokazuju podaci PwC izveStaja.

Konatno, Digitalno iskljuceni su rodeni pre 1945. godine i njihovi prvi
kontakti sa digitalnim tehnologijama su se desili posle 50. godine starosti.
Njihova potrosnja na medijske sadrZaje je velika, a preko polovine ulaZu u
informativne sadrzaje. Ipak, PwC prognozira da ¢e sa sveS¢u da onlajn
mogu naci sadrzaje jeftinije nego u polju tradicionalnih medija, rasti stepen
njihove migracije na digitalne kanale. Ovo je jedina grupa publike koju je i
dalje moguce u vetem broju dosegnuti putem linearne televizije i radija.

Ovako izmenjena dinamika donosi i nove izazove pred medijsku industriju
— kako pridobiti i zadrzati paznju publike, a potom i kako tu paZnju pretvoriti
u angaZzman i aktivnost koji e za medijski sadrzaj kreirati dodatu vrednost.
Konatno, tradicionalni nacini merenja uspesnaosti medijskog sadrZaja sve
manje su relevantni, efikasnii precizni. Potrebnao je izmeriti uticaj medijskog
sadrZaja kroz brojne interakcije, ali i razli¢ite faze i oblike njegove distribu-
cije i plasmana, Cesto kroz kanale koje medijski producent nema nacina da
kontralise.

Za pocetak, Sta je to Sto znamo o publici 21. veka? Moguce je osloniti se
na kvalitativna i kvantitativna istraZivanja i podatke koje nude institucije po-
dr&ke medijskaj industriji, od medijskih regulatora do agencija.

Tako o digitalnim medijima govorimo najcesc¢e u kontekstu njihove domi-
nacije u medijskom danu mlade publike, podaci sa razvijenih trzista poka-
zuju da i publika starija od 65 godina u znatajnom procentu migrira na
pametne telefone, a upotreba tableta i smart TV-a u ovoj grupi raste.** Isto
istraZivanje pokazuje da raste broj korisnika interneta u grupi starijoj od 75
godina, kao i broj profila na drustvenim mreZama u ovom segmentu publike.

Popularnost pametnog telefona kao uredaja koji se koristi za izlazak u on-

44 [Adu]]ts’ media use and attitudes, Research Document, Ofcom, June 2017, dostupno na:
Tink
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lajn okruZenije je, takode, u porastu, a ovaj uredaj apsolutna vecina ispi-
tanika Ofkom istraZzivanja navodi kao uredaj koji bi im najviSe nedostajao.
Poruka za producente je jasna — mohilni telefon i njegov ekran postaju sve
vaznija platforma za dosezanije publike, Sto te nametnutii potrebu za novim
oblicima “pripovedanja” odnosno ucklitavanja sadrZaja koji se Zeli komu-
nicirati.

Tako popularnost Fejsbuka jos uvek nije ugrozena, praksa pokazuje da
raste broj korisnika koji otvaraju profile na viSe druStvenih mreza — ako
se uzme u obzir da stepen informisanja putem drustenih mreZa raste, ovi
podaci sugerisu da je sve viSe kanala preko kojih je mogute dosegnuti Ze-
Tjenu publiku.

Ako se rezimira samo ovaj iseCak istrazivanja savremene publike moZe se
zakljuciti da tehnoloski napredak stvara kako nove moguénosti za medije —
u smislu distribucije, ali i novih formata i sadrzaja — tako i novo iskustvo za
publiku.

Da bi se na adekvatan i efikasan natin zadovaljila ocekivanja nove publike
neophodno je uskladiti aktivnost medija sa tri najizrazenija trenda koja ob-
Tikuju medijsko trziste danas:*®

- Jjatanje mobilnih telefona kao platforme ili kanala za potrosnju
medijskog sadrzaja;

- Jatanje drustvenih mreza i njihov ulazak u palje medija;

- dominacija video sadrzaja nad tekstom, slikom i zvukom.
Trgavina paznjom publike odvijate se prvenstveno na ova tri palja.

Kako podaci pokazuju, procenat onlajn sacbracaja kaoji se odvija preko mo-
bilnog telefona je u konstantnom porastu, a u vreme vanrednih i dramati€nih
dogadaja ugledni informativni sajtovi beleZe porast i do 50% ulazaka svoje
veb adrese preko mohilnih telefona. I mada se procenti upotrebe i rasta
koris¢enja mobilnih telefona razlikuju od drzave do drzave, u zavisnosti od
ukupnih medijskih navika ali i tehnicko-tehnologkog razvoja trzista, trend
je jasan i neupitan. MoZe se oCekivati da ¢e migracija pubklike na mobilne
telefone menjati ne samo vrstu vec i kali€inu potrosnje medijskog sadrzaja.
Cinjenica da su medijski sadrZaji dostupni u svakom trenutku predstavlja
podsticaj da se trosi vise medijskog sarzaja, Siri se broj tacaka na kajima
moZe da se dolazi u kontakt sa sadrzajem — ukratko, troSicemo vise i cesce
jer nam je dostupnije. Istovremeno, moZe se ocekivati “povectanije adiktivne
prirode mobilnog telefona’ @

45 N. Newman, Future media trends and changing audience behaviour, Reuters Institute
for the Study of Journalism, 2013, dostupno na: [link]

46 Ibid.

Za producente to znadi da ¢e o sadrzaju maorati da pocnu da misle dru-
gacije - kakav sadrZaj ¢e kreirati za mohilne telefone zavisi¢e od toga kad
i gde ¢e ga ljudi trositi. Takode, uspeh tog sadrzaja merice se brajem pre-
gleda ili presluSavanja, brojem ucitavanja ili preuzimanja fajla, te konat-
no brojem deljenja, komentara, lajkova. Stepen angaZzmana ¢e za medijske
producente znaciti i indikaciju kanatne prave mere uspeha sadrzaja — jed-
na od njih je i kaliko je pretplata novih korisnika ili finansijskih transakcija
direktno vezanih za sadrZaj usledilo.

Kada je rec¢ o potrosnji sadrzaja preko mobilnog telefona, vazni su podaci
koji pokazuju prednost vremena kaoje korisnici provedu koriste¢i mobilne
aplikacije. Kako se navodi u glabalnom izvestaju o mobilnim kamunikacijama
kompanije Komskor, redefinisano korisnicko iskustva i funkcionalnost apli-
kacija doveli su do njihove dominacije u ukupnom vremenu koriscenja mo-
bilnog telefona.*’

Ovaj trend je vazan za medijske producente, posebno u svetlu dominaci-
je Fejsbuk i Gugl mreZa kao kanala preko kojih publika dolazi do sadrZa-
ja. Kreiranjem sopstvenih aplikacija za distribuciju sadrZaja smanjuje se
zavisnost od drustvenih mreza i kreira okruZenje koje je uskladeno sa
vrednostima medijskog brenda, korisnicima se pruZa mogucnost lakSeg
pristupa sadrZajima, kako aktuelnim, tako i arhiviranim, kao i moguénost
personalizacije.

Da bi se u potpunosti iskoristile mogu¢naosti i kapaciteti mohilnih telefo-
na kao ravnopravnog i aktivnog ucesnika na medijskom trzistu, presudne
su brzina i kvalitet tehni¢ko-tehnoloskog pristupa internetu, cena mobilnog
interneta, a potom i clakSana moguénost placanja sadrZaja, odnosno raz-
vQj 1 usvajanje svih metoda digitalnog platanja koje moraju da budu lakse,
dostupnije i pouzdanije, posebno ako postoj mativacija razvijanja novih ob-
Tika placanja i finansiranja medijskog sadrZaja zasnovanih na interesovanju
publike.

Iz perspektive produkcije sadrzaja, mobilni telefoni se uklapaju u vec
navedene trendove digitalnog medijskog okruZenja — mogucnost perso-
nalizacije, ali i umreZavanja publike, lokalizacija, potrosnja kratkih sadrza-
ja - audio i video "‘zalogaja” (bite-sized), ubrzavanje ciklusa informisanja,
otvaranje efikasnijih mogucnosti za razvoj premium servisa i mogucnost
novih oblika finansiranja.

Kada je ret o drustvenim mreZama, kao medijskom kanalu i platformi, nji-
hov potencijal, ali i buduca uloga suptilno su hile naglaSene odlukom Baraka
Obame da pobedu i osvajanje drugog predsednitkog mandata objavi prvo
preko licnog Fejsbuk i Tviter profila. I mada medijski producenti moraju

47 The Global Mobile Report, comScore, 2017, dostupno na: [link]
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razvijati sopstvene kanale distribucije, izvesnao je da ¢e za uspeh i vidljivost
sadrzaja od presudnog znataja biti njihov rezultat na drustvenim mrezama
— na njima je paznja publike.

Konatno, ono §to je svojevremeno televizija pokazala — da je slika uticajni-
ja od bilo kog zvuka ili Stampane reci — onlajn mediji su dodatno razradili.
Internet je danas vizuelni medij viSe nego hilo Sta drugo, a kambinovanjem
formata i sadrzaja obezbeduje bogatije 1 dinamicnije iskustvo za publiku.
PonaSanje publike je takvo da konstantno rastu zahtevi za video produk-
cijom, kao i potraosnja video sadrZaja. Ovakav trend je vema zahvalan za
zabavne, sportske, muzitke sadrzaje, ali ugroZava poziciju informativnih
programa. Da bi privukli paZnju publike, producenti informativnih pro-
grama morace da zakorace aktivnije u vizuelno polje i da price obogate
vizuelnim elementima, bilo da je re€ o grafici, slici ili video sadrzaju.

Kao jedan od nagovestaja razvoja atraktivnijih info sadrzaja krojenih za
savremenu publiku je i primer produkcije Vajs (Vice) koja je debitovala u
polju virtuelne realnosti dokumentarnim filmom o protestima u Njujorku de-
cembra 2015. godine.*® Reditelj ovog projekta, Spajk DZounz je tom prilikom
naveo da je potencijal VR-a u produkciji info sadrZaja ogroman jer omo-
gucava kreiranje iskustva prisustva dogadaju, u€estvovanja i pasmatranja
svega Sto se deSava izbliza.

Sve do sada navedeno sugerise producentima da za svoje korisnike mora-
ju obezbediti multiplatformski pristup sadrZajima, da sistem troSenja sa-
drZaja mora hiti fluidan, ne stati€an, te da "ne moZe viSe postojati samo
emitovanje, vec i razgovor” .49

MEDIJSKI MULTITASKING"

Savremeno medijsko okruZenje koje je obeleZzeno opisan-
im trendovima - interaktivnoS¢u, transmedijalnim pripove-
danjem, konvergencijom medija i participatornos¢u - svaka-
ko podstice, omogutava i provocira medijski multitasking.

Jedan od trendova koji je sve uocljiviji na nivou navika publike je fenomen
"oodeljene paznje”, "istovremena upotreba medija”, medijski multitask-
ing. Povecana dostupnost sadrzaja i kanala komuniciranja, ubrzanje infor-
misanja i protoka podataka, sve veta glad za novim baljim, atraktivnijim,
svezijim medijskim slikama stvorila je od nas potroSace koji su pohlepni,

48 S. Dredge, Vice News debuts 'virtual reality news broadcast’ of US Millions March,
The Guardian, 23 January 2015, dostupno na: [link]

49 N. Newman, Future media trends and changing audience behaviour, Reuters Institute
for the Study of Journalism, 2013, dostupno na: [link]

*  Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeniiz: Ana Martinali, Publika i medijski mul-
titasking — podeljena paznja u eri multiplatformnasti, CM: Communication Management
([:)uai"terﬂy: Casopis za upravljanje komuniciranjem 28 (2013) 41-68, dostupno na:

Tink

napeti i anksiozni jer nemaju “kompletnu sliku”, jer uvek postoji deli¢ koji
nismo dobili, videli, saznali — medijska svakodnevica tako postaje potraga za
nadogradnjom i informacijom viSe, a neprekidna dostupnost medija, danas
olicenih i u pametnim telefonima i tabletima koji su nam uvek pri ruci, ¢ini
nas karisnicima kaji su neprekidno uklju€eni u medijski tok.

PokuSavajuci da Sto preciznije mapira navike i ponasSanje savremene
medijske publike, britanski Ofkom je u izveStaju posvecenom medijskom
multitaskingu sve aktivnosti medijske potraSnje podelio u cak pet kategaori-
ja, prosirujuci bazi¢nu klasifikaciju iz vremena analognih medija kada smo
"'sama" ¢itali, slugaliili gledali.

Tako, prema Ofkomu, publika danas svoje medijske aktivnosti rasporeduje
na sledecte nacine:

Gleda - TV sadrzaj ili film na TV prijemniku, isti taj sadrzaj na nekom dru-
gom uredaju ili kratke sadrZaje u obliku video klipova anlajn;

Slusa - na radio prijemniku, na nekom drugom uredaju, neku drugu vrstu
audio sadrZaja (striming onlajn muzike, li¢na muzitka kolekcija, muzitki vi-
deo spotovi u pozadini i sl)

Cita / pretrazuje / koristi - Stampane medije (print ili na sajtu ili preko
aplikacije), stampaneili e-knjige, druge internet medije (sadrZaje odredenog
izdavata ili novine, ali ne preko njihovog vebsaita, npr.), drugi ne-internet
mediji (knjige, kreiranje ili editovanje dokumenata, video, audio sadrZaja,
kori&cenje aplikacije, softvera, programerskih alata i sl)

Komunicira - audio-video i tekst kamunikacija kroz personalne uredaje za
komuniciranje ili aplikacije

Igra - video igre na elektronskim uredajima.>®

Kao Sto se moze videti, svaka od medijskih aktivnosti je mnogo kompleksni-
je razloZena u odnosu na kanal, platformu ili uredaje preko kojih se odvija,
kao i na vrstu sadrZaja, dok je ¢itanje dodatno proSireno sadrZajima do ko-
jih dolazimo novim nacinima ili se sami angaZzujemo u proizvodnji sadrZaja.

Komuniciranje i igranje, konacng, prema Ofkomu postaju ravnopravne
medijske aktivnosti koje zauzimaju jedan deo naSeg medijskog dana i trose
nasu pazZnju.

Daljim istrazivanjem, Ofkom je doSao do rezultata koji pokazuju najpo-
pularnije kombinacije medijskih aktivnosti odnosno medijskog multitaskinga:

50 Media Multitasking - Report on findings of analysis of our Digital Day research, Of-
com, 2015, p. 4, dostupno na: [link]
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- Gledanje i komuniciranje
- Gledanjei titanje / pretraZivanje / korigcenje

- Komuniciranje i &itanje / pretraZivanje / koricenje.>

Takode, istraZivanje je pokazalo da publika u toku dana najvise kombinuje
mejli glasovne pozive/razgovore, a nakon toga gledanje Zivog TV programa
iistovremeno komuniciranje putem drustvenih mreZa.

O paZnji kao robi ili valuti kojom se moZe trgovati govori se joS krajem
1960-tih godina proslog veka - koriste¢i bazi¢nu logiku modela ponude i
potraZnje, Herbert Sajmon navodi da obilje informacija "kreira siromastvo
paZnje i potrebu da se paZnja alocira efikasno na ogroman broj izvora in-
formacija kaoji je mogu trositi” 2

Sa pojavom interneta i njegovim prodorom u polje medija i kamunikaci-
je, ova teza postaje jos aktuelnija i predmet daljih promisljanja. Goldhaber
smatra da ogromna koli€ina informacija koju internet €ini dostupnom pret-
vara paznju u "'sustinski oskudan” i samim tim dragocen resurs.>?

Goldhaber dalje razraduje ovaj stav zaklju€ujuci da je internet "privilego-
vana teritorija za razmenu ove vredne robe’'** zbog sposobnosti da generige
i distribuira informacije u audiovizuelnom obliku i zato Sto obezbeduje meha-
nizme za merenje paznje i negovanje segmentirane, specijalizavane publike.

Ocigledno je da je medijski multitasking direktna posledica digitalizacije
medijskih sadrzaja, jacanja participatorne kulture, moguénosti da interak-
tivno komuniciramo, da budemo aktivni i da budemo deo procesa medijske
produkcije i distribucije.

Medijski multitasking se vezuje najviSe za konzumiranje medijskih sadrzaja
putem viSe razlicitih medijskih platformiili kanala, a u usvajanju i razvijanju
novih navika najcesc¢e prednjati mlada publika — digi-life generacija, kako
je naziva britanski Ofkom, ili digitalni urodenici (digital natives), kako ih na-
ziva lokalni lpsas — generacija mladih medijskih potrosaca koja nema otpor
prema inovacijama, koja prva usvaja nova tehnitko-tehnoloska dostignuca,
ubrzavajuci procese koji €e nam ponuditi nove izume, nove mogucnosti, koja
¢e nam otkriti 8ta je to Sto zapravo Zelimo i moZemo da uradimo sa medijima
pre nego Sto i sami postanemo toga svesni.

51 Ibid, p. 8.

52 H.A. Simon, Designing organizations for an information-rich world, 1969, dostupno
na: [link], citirano u: C. Celis Bueno, The Attention Economy - Labour, Time and Power
in Cognitive Capitalism, Rowmand & Littlefield, London (2017), pp. 17-18.

53 M. Goldhaber, The Attention Economy and the Net, First Monday, Vol. 2 No. 4, 1997,
dostupno na: [link]

54 M. Goldhaber, The Attention Economy and the Net, First Monday, Vol. 2 No. 4, 1997,
dostupno na: [link], citirano u: C. Celis Bueno, The Attention Economy - Labour, Time
and Power in Cognitive Capitalism, Rowmand & Littlefield, London (2017), p. 18.

Prisustvujemo stvaranju nove vrste publike, publike koja Zeli da bude
uklju€ena, ali joj je potreban povod za to — ona mora biti motivisana, pod-
staknuta, provocirana.

Odgovor na pitanje u kakvom medijskom okruZenju je mogu¢ medijski mul-
titasking, svakako ¢e sadrZati trendove kaoji pokrecu i obeleZavaju medije
21l. veka.

Fenomen medijskog multitaskinga moze se analizirati iz viSe pers-
pektiva — iz pozicije medijskih producenata koji su sada prinudeni da
razvijaju medijske sadrZaje za viSe platformi i koji pokuSavaju da op-
stanu na mnogo dinamicnijem, Zivljem i konkurentnijem medijskom
trziStu, iz pozicije publike Cija je paznja danas podeljena i manje foku-
sirana, a istovremeno mnogo zahtevnija, ali i iz pozicije oglaSivaca
koji plasiranjem svojih reklamnih poruka po samo jednom kanalu
rizikuju da uopsSte ne dodu do publike ili da uticaj poruke bude zane-
marljivo mali jer je publika fragmentirana i rasprSena na vise kanala.

Izvesno je da je emotivni aspekt vazan deo medijskog multitask-
inga — potroSac medijskog sadrzaja mora biti emotivno involvi-
ran, veza sa sadrZajem mora hiti jaka, motivacija da se sadrzaj is-
prati i dopuni angaZmanom na nekoj drugoj platformi visoka.

DZenkins prepoznaje multitasking kao jednu od veStina i zna-
nja  neophodnih za  snalaZenje u novomedijskom okruze-
nju. Digitalizacija, interaktivnost, participatorna kultura zahtevaju
razvijanje novih znanja i vesStina koriStenja i razumevanja medijskih sa-
drZaja, a iz perspektive DZenkinsovog izvestaja o medijskaj pismenosti u di-
gitalnom medijskom okruZenju, multitasking je ‘‘sposcbnost pojedinca
da skenira okruZenje i pomeri fokus po potrebi na istaknute detalje”.>®

Da nas na medijski multitasking podstice svakodnevna medijska prak-
sa, govori cak i povrSna analiza — DZenkins kao jedan od primera uce-
nja multitaskinga navodi ‘“skrol” informativnin sadrZaja — putem ekra-
na nude nam se parcijalne informacije, svaka vezana za razlicitu vest
ili dogadaj, nijedna do kraja kompletna i zackruzena, a sadrzaj teksta
koji se na ekranu smenjuje dopunjava tekst spikera, kao i slika koja prati
vest. Prinudeni smo da sami uvidamo veze i odnose izmedu informacija,
delica prica, da kombinujemo tekstualne, zvutne i vizuelne elemente price,
pokudavajuci da sklopimo ‘'koherentnu pri¢u o dnevnim dogadajima’.®®

Sama ¢injenica da trogimo medijske sadrZaje svakodnevno, dovaoljna je da
nas uklju€iu proces u€enja multitaskinga - prinudeni smo da savladamo kon-

55 H.Jenkins, R. Purushoma, K. Clinton, M. Weige and A.J. Rabison, Confronting theChal-
lenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st Century, MIT Press,
Cambridge, MA (2009%, p .4; dostupno na: [link]

56  Ibid, p. 35.

69


https://www.macfound.org/media/article_pdfs/JENKINS_WHITE_PAPER.PDF
https://zeus.zeit.de/2007/39/simon.pdf
https://www.firstmonday.org/ojs/index.php/fm/article/view/519/440#note4
https://www.firstmonday.org/ojs/index.php/fm/article/view/519/440#note4

70

vencije po kojima se medijski sadrZaj producira i distribuira do gledalaca.

O medijskom multitaskingu moZemo razmisSljati i sa aspekta funkcija medi-
jskih sadrzaja i vrste potreba koje on ispunjava. Mutitasking zamagljuje
vezu izmedu informisanja i zabave - neprimetno surfujuci kroz brojne plat-
forme, medijske kanale i medijske sadrZaje, u potrazi za zabavom dobijamo
informacije, i obrnuto. Multitasking brige granice izmedu funkcija sadrZaja,
prostiruci ih na viSe kanala, usloZnjavajuci ih, omogucavajuci korisniku da
se angaZuje na viSe nivoa i tako prosiri poCetnu potrebu.

Proliferacija medijskih sadrZaja, povetan broj medijskih kanala, kao i sve
veti broj platformi koje se koriste za potrosnju medijskih sadrZaja di-
rektno su uticali na izmene u paZnji publike. Mobilnost i neprekidna um-
rezenost, povezanost i prisustvo na mrezi, stvorilo je okalnosti u kajim
publika medijske sadrzaje moze da konzumira bilo kada, bilo gde. Tako
KPMG u svom izveStaju istiCe da sve Sira upotreba pametnih telefo-
na i tableta, ulazak drustvenih mreZza u mejnstrim okvire, kao i kompanije
poput Netfliksa i Spotifaja koje obezbeduju platforme za gledanje i slusa-
nje sadrzaja — sve zajedno su proizveli digitalni biznis model koji pocinje
da dominira medijskim trzistem, stvarajuci i sasvim novog potrosaca.®’

Stepen paznje, kao i duzina vremena koju publika posvetuje jednom sa-
drZaju u kontinuitetu dramati¢no opadaju. Medijski multitasking posta-
je uohitajena praksa, a analize navika publike otkrivaju sklonost ka
istovremenom koriS¢enju vise razli€itih uredaja, platformi, za kon-
zumiranje medijskih sadrZaja. Osim raCunara, sada su sve prisut-
niji mobilni telefoni kao prencsioci medijskin sadrZaja, kao i tableti.®®

Podeljena  paznja, fenomen  medijskog  multitaskinga, ocigle-
dan je u podatku da je vise od polovine odraslih u Velikoj Britani-
ji redovno aktivno na vise platformi ili kanala. Ofkom uvodi dva termi-
na vezana za medijski multitasking — media-stacking i media-mashing.*®
Osim na publiku i medijske producente, medijski multitasking je pose-
ban izazov za oglaSivace i medijsku industriju u celini, kao potencijal-
ni generator dodatnog profita. Neprekidne digitalne inovacije pos-
tale su nacin funkcionisanja medijskog hiznisa na globalnom nivou, tako
da fleksibilnost, efikasnost u usvajanju novih medijskih trendova i ino-
vacija, razumevanje i predvidanje potreba publike moraju biti u foku-

su svake medijske operacije Ciji je cilj profitabilnost ili 1ojalnost publike.

Tako predvida da e narednih pet godina tradicionalni mediji zadrzati svoje

57  The Rise of the Digital Multitasker, KPMG, 2013, dostupno na: [link]
58 Communications Reports, Ofcom, 2013-2018, dostupno na: [link]

59 Uizvestaju Ofkoma se navodi da media-stacking oznatava upotrebu dva (ili vige)
uredaja simultano, pri €emu se na svakom odvija potros$nja drugacijeg sadrZaja ili
drugacija medijska aktivnost, dok se media-mashing odnosi na upaotrebu vise medijskih
uredaja simultano kako bi se pojatalo medijsko iskustvo (npr. interakcija i komuniciran-
je putem mobilnog telefona o TV sadrZaju koji u tom trenutku gledamo).

pozicije, ubrzanirastirazvoj beleZice digitalno medijsko okruZenje, navodise
uizvestaju kompanije PwC, i dodaje da "govorimo o putovanju od ‘masovnih
medija’ do ‘'mog medija’ a kompanije koje se bave medijskim biznisom ¢e ga
uspesno preci ukaliko budu dovaljno brze, fleksibilne, sposcbne da previde,
angazuju i monetizuju nikada raznovrsniju potrosacku bazu isporucujuci
personalizovani, relevantan i, kona&no, neophodno iskustvo kroz sadrzaj".

PwC prepoznaje vaznost ne samo isporucivanja sadrzaja koji je rele-
vantan, inovativan, koji uvaZava personalne potrebe potroSaca i koji ga
podstiCe na angazman, ve¢ i negovanja veza sa publikom kroz drust-
vene mreZe putem ‘‘drugog ekrana” (uvaZavajuci medijski multitask-
ing kao medijsku svakodnevicu prosetnog gledaoca/sluSaoca/cita-
oca) i konagno podstitu¢i publiku da postane partner i saradnik u
stvaranju nekog medijskog sadrZaja, a ne samo pasivni konzument.®®

Imajuci u vidu nove navike publike, kao i medijski multitasking kao iskustvo
koje postaje svakodnevna aktivnost prosecne publike, KPMG daje pet save-
ta proizvodacima sadrZaja, kako bi opstali i ostali kampetitivni u digitalnom
medjijskom okruzenju:

Upoznajte i razumite svog potrosaca.

Navike, oCekivanja, Zelje, potrebe publike, jasno segmentirane po de-
mografskim karakteristikama i Zivotnim stilovima, ostaju prvi i naj-
vazniji zadatak medijskim producentima. Raskorak izmedu uloZenog
novca u odredeni medijski sadrZaj i profita koji je taj isti sadrZaj ge-
nerisao nastaje direktno kao posledica nepoznavanja publike — gde
provodi vreme, kako i kada medije konzumira, Sta od medija ocekuje i
kako se mediji uklapaju u njen Zivot.

= Uspostavljanje novog modela oglasavanja.
Digitalizacija, interaktivnost, prisustvo novih uredaja poput pamet-
nih telefona i tableta podsti€u ostvarivanje direktne veze izmedu
potroSaca i oglasSivata, a ujedno namecu i zahtev za uspostavlja-
nje mnogo preciznije krojenih komercijalnih sadrZaja, koji uvaZavaju
specifitnosti i karakteristike publike.

= Prihvatite novi svet.
Tradicionalni mediji moraju da se prilagode savremenim medijskim
trendovima, kaoji podrazumevaju fragmentaciju publike, pojacanu
konkurenciju, mobilnost, fleksibilnost. Sve je manje dogadaja koji te
okupiti celu porodicuispred TV ekranai sve je manje medijskih sadrZa-
ja koji mogu racunati na siguran i neizmenjen prihod od oglasivaca.

= Povezite se sa digitalnim multitaskerima.
Nove tehnologije omogucavaju da se iskustvo drugog ekrana trans-

60  Global entertainment and media outlook 2013-2017, PricewaterhouseCoopers, 2013.
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formise, tako da se iskombinuju domet tradicionalnih medija sa onlajn
interaktivnoscu, stvarajuci sasvim novo medijsko iskustvo.

= PronalaZenje novih i inovativnih nac¢ina da se onlajn ucini jed-
nako vrednim kao oflajn.

Uprkos ¢€injenici da publika postaje sve zahtevnija, istovremeno je i
sklona da, po inerciji, koristi ve¢ poznate mogucnosti i opcije, a na
nove platforme i nove nacine troSenja medijskog sadrzaja ¢e preci
kada bude jasno upoznala prednosti i dodatu vrednost u odnosu na
iskustvo sa tradicionalnim medijima. Stoga je neophodna inovativ-
nost i fleksibilnost anih kaji nove servise obezbeduju, kao i produce-
nata medijskih sadrZaja, da publici omoguce da na povaljne, jeftine i
fleksibilne nacine ostvari kontakt sa digitalnim platformama i sadrza-
jima i tako zapo€ne stvaranje novih navika.®!

ANGAZMAN PUBLIKE - POTENCIJALI
UPOTREBE SADRZAJA KOJI PROIZVODE
KORISNICI (UGC)*

U eri duopola Fejsbuka i Gugla, drustvene mreze ne samo Sto pocinju da
dominiraju nasim medijskim navikama, preko njih se najvise i najcesce in-
formigemo,®? ve¢ kreiraju i nova pravila merenja popularnosti medijskog
sadrZaja. Rejtinzi i udeo u gledanosti ili sluSanosti kao rezultati pipimetara i
dnevnika kaji mere ponasanje publike, sve esS¢e zamenjuju broj klikova, 1aj-
kova, deljenja, retvitova. OglasSivati od producenata i menadZera traZe nivo
angaZzmana publike oko nekog sadrzaja, ne samo puku izloZzenost — stepen
angazmana (engagement) i aktivacija publike oko nekog sadrZaja posta-
ju vaZniji nego njegov sam domet (reach). Svaki nag klik se beleZi, potom
smesta u odgovarajutu kategoriju, a sve zajedno postaje deo algoritma koji
¢e odrediti &ta ¢e sledete od sadrZaja do¢i do nas. Cak i najuglednije medij-
ske kompanije koje su reputaciju gradile novinarskim kredibilitetom, na
svaojim elektronskim naslovnicama istiCu one sadrzaje koje je publika najvise
delila, Citala, komentarisala. Pred urednicima i novinarima je tako pritisak
ne samo da pric¢a bude tatna, dobroistrazena, objektivna, vetida bude at-
raktivna za plasman kroz drustvene mreze, da se uklapa u ocekivanja i me-
hanizme komuniciranja koje su drustvene mrezZe kreirale. Urednicki uspeh
meri se sve CeSce stepenom viralnosti price. Tako javnu sferu pocinju da
oblikuju ne teme koje su od javnog znataja, javnog interesa, vet one koje su
najpopularnije, najvise deljene, najvise komentarisane. Javnom komunikaci-
jom pocinju da dominiraju popularne teme, a nacin i stil prezentacije posta-

B1 The Rise of the Digital Multitasker, KPMG, 2013, dostupno na: [link]

62 E.Shearer and J. Gottfried, News Use Across Social Media Platforms, Pew Re-
search Center, 7 September 2017, dostupno na: [link]

* Delovi ovog poglavlja su preuzeti i prilagodeni iz: A. Martinoli, Drustvene mreZe i
UGC kao izvori profesionalnog novinarskaog izvestavanja, Postkonferencijski zbornik
""Indikatori profesionalnog i neprofesionalnog izvestavanija"”, Fakultet politi¢kih nauka,
Beograd (2016)

ju direktno vezani za stepen, intenzitet emocija kaje kod publike izazivaju,
neminovno menjajuci kulturu dijaloga, bilo da je ret o politickim, drustvenim
ili pitanjima vezanim za kulturu, medije.®?

PromiSljajuci buduc¢nost medija, Cuveni teoretiCar medija Nikolas Ne-
groponte jo$ devedesetih godina proSlog veka najavijuje revoluciju koju
¢e u medijsko palje uneti publika. On uvodi termin "“umetnost u stvara-
nju sadrZaja” i elaborira da "naovi informacioni i zabavni servisi ... ekaju
na imaginaciju [korisnika]”.?* Tako buduénost medijske produkcije moZzemo
analizirati i kroz angaZman korisnika, stavljanju njegove kreativnosti,
maste, vestina, a zatim i nacina Citanja i koriS¢enja medijskih sadrzaja u
centar medijske produkcije i razmene.

Prema Negroponteu, najvaznije obetanje digitalnog doba je mogutnost da
osposaobiidé maé. Pristup, mobilnost, sposobnost da se uti¢e na promenu
ili da se promena izazove je ono Sto te buducnost uciniti toliko drugacijom
od sadagnjosti" 55

U ovakvom medijskom okruZenju publika moZe da doprinese kvalitetnijem,
objektivnijem, preciznijem novinarstvu. Bezbrojne mogucnosti za interak-
ciju koje nude digitalni mediji imaju nekoliko jasnih posledica za producente:

- kreiraju moguénost da producenti (ili novinari, prim. aut.) tradi-
cionalnih medija saraduju sa publikom, pronalazeci nacine da
inkorporiraju sadrZaj koji stvaraju korisnici (user-generated
content) u svoje korporativne medijske projekte;

- redefini8u poziciju producenta koji umesto autora postaje ''dizaj-
neriskustva'’;

- ocekivanja publike i Zelja za interaktivnim iskustvom stvara uslove
za multiplatformsku ili transmedijsku produkciju.®®

Kada govorimo o okruzenju koje podstiCe utesce i ukljucivanje karisni-
ka, govorimo o participatornosti, kao jednoj od klju€nih karakteristika digi-
talnog okruzenja. DzZenkins sa saradnicima daje neke osnovne smernice za
definisanje i prepoznavanje okruzenja koje podstite participatornu kulturu:
relativno su male prepreke za artisticku ekspresiju i gradanski angazman,
postoji podrska kreiranju i razmeni kreacija pojedinaca jednih sa drugima,
uspostavljen je neki oblik neformalnog mentorstva u okviru kojeg se znanja
prenose sa najiskusnijih na nove ¢lanove, €lanovi veruju da je njihov dopri-

63 A. Martinali, "Peti staleZ" protiv populizma u tradicionalnim medijima - savremeno
novinarstvo u Srhiji i alternativni mediji, Postkonferencijski zbornik Mediji i populizam,
Fakultet dramskih umetnosti, Beograd (2018).

64 N. Negroponte, Being Digital, Hodder and Stoughton, London (1895), p. 30.
65 Ibid, p.231.

66 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, New Media: a critical introduction
(2nd ed.), Routledge, New York (2009), p. 25.
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nos vazan, tlanovi osec¢aju odredeni stepen medusobne drustvene veze.®’

VaZno je naglasiti da su sve promene i transformacije zapravo najvise
pokrenute zahvaljuju€i obecavajuc¢im tehnicko-tehnoloskim i ekonomskim
prospektima, te novim Zivotnim stilovima koje obezbeduju nove drustvene
okolnosti.

U skladu sa ovim trendovima, mozemao ocekivati pojavu sasvim novih insti-
tucija koje ¢e morati da obezbede neophodnu transparentnost i poverenje
u novonastalom druStvenom poretku, u kome skepsa i nepoverenje u tradi-
cionalne institucije sistema, pa tako i medije, neprestano rastu.

MoZemao ocekivati jatanje medijskog trziSta u kome se posebno osnazuje
pojedinac-korisnik, koji postaje i1 stvaralac medijskog sadrzaja, koji osvaja
poziciju sa kaje je moguce preispitivati dominantne medijske diskurse i ste-
reotipe, 1 koji u centar medijske razmene stavlja svoje potrebe kao paojedin-
ca, a ne kao nevidljivog dela masovne publike.

Sudar tradicionalnog i digitalnog doneo je brojne izazove i u polju novi-
narstva, postavljajuci novinare pred drugacije, kompleksnije zadatke
i dodeljujuci im dodatne uloge u odnosu na publiku. I dok je tradicionalno
novinarstvo bilo zasnovano na kulturi koja vrednuje preciznost, tatnost,
proveru pre objavljivanja, tzv. Zuvanje prolaza (gatekeeping) odnos-
no filtriranje i selekcija informacija u skladu sa profesionalnim znanjima i
uredivackom poalitikom, onlajn prostor je u velikom broju slu¢ajeva promo-
visao vaznost vrednosti kaao Sto su trenutnost, transparentnost, otvorenaost,
ali i liéni stav i pristrasnosti, pa konacno i korekcija posle objavljivanija.t®

Novinar je u tradicionalnim medijima bio opremljenim stru€nim, formalnim
obrazovanjem i profesionalnim znanjima koje je, u idealnim uslovima, ko-
ristio da kao nezavisni posmatrac onih koji imaju mo¢, kontraliSe paliticke
i druStvene procese u interesu javnosti. Danas se prikupljanjem, oblikova-
njem i distribuiranjem informacija mogu baviti i gradani, koristeci perso-
nalne uredaje za komuniciranje, drustvene medije, mreze, internet. Publika,
prakti€no, stupa u polje novinarstva. Iako otpor profesije prema ovakvaoj
savremenoj praksi nije redak, ona se ne moZe zanemariti. Stavige, brojne
inicijative uglednih medijskih kompanija i medijski projekti za cilj imaju in-
tegraciju publike u proces informisanja. Kako ¢e i kalika publiku kao izvor
informisanja koristiti, pitanje je iizazov za svaku informativnu redakciju po-
jedinatno.

Sta se sve smatra sadrzajem koji kreiraju korisnici? U literaturii praksi se

67 H.Jenkins, R. Purushoma, K. Clinton, M. Weige and A. J. Robison, Confronting the
Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st Century, MIT
Press, Cambridge, MA (2009).

68 S. Ward, Digital Media Ethics, University of Wisconsin-Madison School of Journalism
and Mass Communication, Center for Journalism Ethics, dostupno na: [link]

sretu dva nacina oznatavanja ove prakse - UGC kao user generated con-
tentili UCC kao user created content. Organizacija za ekanomsku saradnju
i razvoj (OECD) daje jednu mogucu definiciju:

- sadrzaj je javno dostupan putem interneta;
- sadrZaj odraZava "odredeni stepen kreativnog napora’’;

- sadrZajje "kreiran izvan profesionalnih procedura i praksi’.®9

Isti izvestaj naglaSava da najveci deo ovog sadrzaja nastaje bez namere
da se njime ostvari profit, ve¢ su mativi autora "‘povezivanje sa kolegama
ili vrSnjacima, ostvarivanje nekog nivoa poznatosti ili slave, prestiza, kao i
samoizrazavanie'.’®

Nacini za monetizaciju ove vrste sadrzaja su, takode, razliciti:

- dobrovaljni prilozi;

- naplata za servis ili neki oblik pretplate;

- advertajzing maodeli;

- licenciranje sadrzaja i tehnalogije tre¢im licima;

- prodaja dobara i servisa zajednicama.’?

Digitalne tehnalogije direktno utitu na promene u tradicionalnoj novinarskoj
rutini, nacinu prikupljanja, obrade i distribucije informacija, dok istovre-
meno menjaju i nacin na kaoji se publika informiSe, ponistavajuci dinamiku
24-tasovnog ciklusa izvestavanja i prelaze¢i u neprekinuti 24/7 infor-
mativni tok. I dok skeptici zagovaraju oStru podelu na profesionalne novi-
nare i publiku, digitalni entuzijasti uvodenje novih tehnologija u redakcije,
alii kalaborativni dijalog, nove ohlike komunikacije na relaciji publika — novi-
nariiintegrisanje publike uinfo ciklus vide kao mogucnost za nezapamcenu
evoluciju profesije i poboljSanje kvaliteta izveStavanja medija, te njihov veci
doprinos javnom interesu.

Zahvaljuju¢i ogromnom broju kanala i medijskih sadrZaja, savreme-
na publika danas moZe da se informiSe tempom i iz izvora koje sama
bira, oslanjajuci se na multimedijalne sadrzaje i prateci deSavanja u re-
alnom vremenu. Naviknuta na kontrolu, ali i moguénost direktnog ucesca
u medijskoj razmeni, savremena publika sve viSe vrednuje trenutnost
i brzinu dobijanja informacija, kao i licna iskustva i Zivopisno pripoveda-
nje o dogadajima, Sto zamenjuje ranije poZeljni formalni, €esto krut novi-
narski ton. Ovakvo okruzenje sve CeSce vest pretvara u robu kojom se
raspalaze na trzistu kao sa bilo kojim drugim medijskim proizvodom, a

69 Participative Web: User-Created Content, OECD, 2007, p. 4; dostupno na: [link]
70  Ibid.
71 Ibid, p. 5.
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njen uspeh meri se brojem pregleda, klikova, deljenja kroz drustvene
mreze. Savremeni novinar postaje medijski radnik koji mora kombino-
vati svoja profesionalna znanja i vestine sa znanjem o navikama i oceki-
vanjima nove publike, kao i razumevanjem nacina na koji se informise.

Ako se ima u vidu podatak da procenat publike koji koristi neku drustvenu
mreZu da bi doSao do najnovijih vesti raste, jasno je da je nemoguce ignori-
sati snagu i1 patencijale druStvenih mreZa, rezona i nacina njihovog funk-
cionisanja.”? Migracija publike sa medijskih kanala na aplikacije i drustvene
mreZze u velikoj meri stvara dodatni pritisak za novinare. ViSe nije dovaljno
da prica bude objektivna, proverena, pravovremena i relevantna, ve¢ mora
imatii potencijal da publiku angaZuje, da bude deljena ili komentarisana kroz
druStvene mreZe i platforme. Drustvene mreZe tako postaju jos jedan od
alata savremenog novinarstva, a njihava upotreba i funkcije se proteZu od
faze prikupljanja podataka, preko provere do distribucije gotovih prica.

VaZnost verifikacije izvora, ¢injenica, podataka kaoji ¢e €initi buducu pricu
i predmet novinarskog izvestavanja raste proporcionalno sa povetanjem
broja izvora, kali€ine informacija, njihove dostupnosti. Vrednost informa-
tivne medijske (news) organizacije danas leZi u obezbedivanju konteksta i
verifikaciji — izveStavanje kako, zaSto, Sta to znaCi — i facilitaciji zajednica
oko tih vestiiinformacija”.’® Batsel pojasnjava da iako kontekst i verifikaci-
ja ostaju oznatavajuca karakteristika profesionalnog novinarstva, da bi se
napredovalo u eri angaZzmana neophodno je uloZiti poseban napor u inte-
rakciju sa zajednicom.

Prisustvujemo dobu u kome ¢e same osnove novinarstva morati da budu
ponovo izgradene. "Ponovna izgradnja zasnovana na eksperimentu, re-
kombinovanije starih praksi sa news alatima i okolnostima je ono 8to su novi-
nari radili kroz celu svoju istoriju. Jedina i najveta razlika danas je nacin na
koji obilje informacija utice na poku3aje da otkrijemo istinu’.”*

O konvergenciji medija, u kontekstu profesionalnog medijskog i novinarskog
posla, ali i uklju€ivanja publike, moZe se razmisljati na dva nacina:

- konvergencija medijskih industrija, koja u slu€aju novinarstva
znati uspostavljanje multimedijalnih redakcija i integrisanih in-

72 Prema poslednjem istrazivanju Rojters instituta druStvene mreZe su beleZile stabilan
rast kao izvor vesti. U 2018. rast ovih procenata se zaustavio, a u nekim zemljama €ak
i poteo da pada, ali se i dalje krece izmedu 31% (Nematka), preko 45% u Sjedin-
jenim DrZavama, do ¢ak 66% u Brazilu. Isti izvestaj navodi da je upotreba Fejsbuka
kao izvora vesti opala i sada ga u te svrhe koristi 36% publike na trZitima koja su
analizirana. Izvor: Nic Newman et al., Reuters Institute Digital News Report 2018,
University of Oxford, Reuters Institute for the Study of Journalism, Oxford (2018);
dostupno na: [link]

73  C.M. Christensen, D. Skok, and J. Allworth, Breaking News: Mastering the Art of
Disruptive Innovation in Journalism, Nieman Reports 66, 2012, p. 14, citirano u: J.
Batsell, Engaged Journalism: Connecting With Digitally Empowered News Audiences,
Columbia University Press, New York (2015), p. 49.

74 G. Brock, Out of Print - Newspapers, Journalism and the business of news in the
digital age, Kogan Page, London (2013), p. 202.

formativnih medijskih (news) kompanija

- konvergencija medijske proizvodnje i potrosnje, koja u novi-
narstvu referira na povetanu upotrebu gradana-potroSaca
kao izvora ili koautora medijskih informativnih (news) izvestaja,
misljienja, analiza.”®

Ulazak publike u prostor doskora rezervisan isklju€ivo za profesionalce,
otvorio je pitanja ne samo njenog (ne)poznavanja principa, standarda i
pravila novinarskog posla, vet i poStovanja etickih i profesionalnih normi,
provere autentitnosti izvora, verodostajnosti plasiranih informacija. Nacin
upotrebe medijskih sadrZaja kaoje je praizvela ili obezbedila publika u fokusu
su vecine informativnih i medijskih kompanija.

Izvesno je da UGC moZe znafajno obogatiti svakodnevnu ponudu pro-
fesionalno produciranih informativnih sadrzaja, ali nacin koriS¢enja ma-
terijala koje proizvodi publika mora biti rezultat kontralisanog, sistemski
osmis- ljenog i u postajecte profesionalne procedure integrisanog procesa.

Dva su klju€na pitanja u odredivanju obima i implementacije UGC u profe-
sionalnoj medijskoj organizaciji:

- balans izmedu sadrzaja i konektivnosti; do koje mere se UGC
prepoznaje kao dodatak postoje¢em, profesionalno kreiranom
sadrzaju (komentari, fidbek, interakcija sa urednicima, repor-
terima, ocenjivanje &lanaka. . .) ili kao sredstvo proizvadnje origi-
nalnog sadrZaja pored materijala proizvedenog u samoj redakciji
(otvaranje prostora za blogovanije gradana na sajtu medija. . .)

- balansizmedu otvorenog i zatvorenaog info sistema; u kojoj
meri UGC biva predmet maderacije, filterisanja, uredivanja ili
drugacije tretiran tradicionalnim procesima "€uvanja prola-
za” (gatekeeping).’®

Tako ¢te same redakcije, u skladu sa svojim uredivackim principima i pro-
gramskom orijentacijom, maorati da donesu finalne odluke o tome kojim ¢e
kanalima i kaliko angazovati publiku da bude aktivni u€esnik procesa pro-
dukcije informativnog sadrZaja, istovremeno gradeci strukture koje ¢e
moci aktivnoi stru€no da pristigle sadrZaje obrade i prilagode emitovanju.””

O natinima ukljutivanja publike u proces produkcije medijskih sadrzaja
moze se razmisljati iz perspektive dinamike tog procesa. Proces produk-
cije vesti moZe se podeliti u pet faza i analizirati stepen otvorenosti svake
od tih faza za participaciju korisnika.

75 M. Deuze, Journalism and Convergence Culture. Objavljeno u: S. Allan, The Routledge
Companion to News and Journalism, Routledge, London (2010), p. 267.

76 Ibid, p. 269.
77 Ibid, pp. 268-269.
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Preporuke za urednike i moderatore medijskih portala’®

Natin na koji se moZe tretirati i upotrehbiti sadrzaj koji proizvodi
publika zavisi od stepena kontraole i angazmana koji je publici dozvo-
Tien.

1. Publika kao ocevidac.

Ovaj model podrazumeva da se korisnicima otvara prostor da
izvestavaju o dogadajima, odnosno da posluze kao izvor informacija.
Takav angazman publike moZe biti dragocen u situacijama vanred-
nih okalnosti i iznenadnih vesti (breaking news) &iji je uticaj Sirokih
razmera, dramatican i neocekivan. Osim €injenica sa lica mesta,
publika moZe prenetiiinformacije vaZne za kontekst dogadaja, a
stilom izve&tavanja moZe obogatiti pricu detaljima i li€nim utiscima.

2. Publika kao predlagac.

U ovom slu€aju publika ima moguénost da price predlaZe i da profe-

sionalnim novinarima skrece paznju na dogadaje koje smatra bitnim.

Ova praksa je karakteristicna najceS¢e za nezavisne medijske pro-
jekte kaji neguju dvosmernu i konstantnu komunikaciju sa publikom,
kao i za medije civilnog sektora.

3. Publika kao urednik.

Praksa karakteristitna za medijske sadrzaje koji imaju otvorenu
opciju uredivanija i menjanja sadrZaja na svom portalu. Uobiajeno
je da svaki sadrzaj koji publika unese, proveri i odobri profesionalni
urednik koji se stara za kredibilitet i pouzdanost onlajn sadrzaja.

4, Publika kao distributer.

Opcija koja je danas standard i dostupna na praktitno svim medij-
skim portalima, a podrazumeva mogucnast da publika praoizvedene
sadrzZaje - tekstualne, audio ili video - moZe podeliti kroz razlicite
onlajn kanale, svoje profile na drustvenim mreZama, blogove i sl.
Ovaj ohlik angaZmana publike je za medije dragocen jer predstavija
dodatnu promociju i podizanje vidljivosti sadrZaja.

Na osnovu J.B. Singer, Journalism in the Network. Objavljeno u: S. Allan, The Rout-
ledge Companion to News and Journalism, Routledge, London (2010), p. 281.

5. Publika kao interpretator.

IznoSenje li¢nih utisaka i komentara na ponudeni onlajn sadrzaj,
uz moderaciju, bilo je jedan od najcescih ohlika aktiviranja publike,
dostupno na vecini medijskih portala. Medutim, ukidanje ove opcije
postalo je ne tako retka praksa, s obzirom na procenu da ona ne
doprinosi kvalitetu informisanja, da €esto podsti¢e govar mrz-

nje, uvredljive komentare, Sirenje dezinformacija. Kroz moderaciju
komentara medijske kompanije €esto mogu dodatno ogoliti svoju
uredivacku palitiku i njene paliticke, idecloske ili ekonomske pris-
trasnosti.

UkrStajuc¢i  ponudenu  Klasifikaciju sa posmatranjem dominantne
prakse dnevnih novina u onlajn okruZenju, oCigledno je da se re-
dakcije prema publici najceste otvaraju u prvoj i poslednjoj fazi.

Da bi participacija publike na efikasan nacin poboljSala kvalitet,
brzinu 1 pouzdanost izveStavanja ona se ne sme se deSava-
ti sluCajno i nekontrolisano, ve¢ podrazumeva sistemsku organi-
zaciju unutar redakcija, medijsko i tehniCko-tehnolosko opismenja-
vanje publike, obezbedivanje uslova za njen doprinos i angaZman.

"Danas sve, od blogova do komentara ¢italaca na medijskim por-
talima, inicira debate i provocira tradicionaliste da se oglasa-
vaju upozorenjima. Ali, ako zaobidemo retoriku, pronati ¢emo
ranije nezabeleZzene mogucnosti za bolje novinarstvo koje je pri-
grlilo, usvojilo tehnologiju i transparentnost, dva klju€na kvalite-
ta za pojatavanje vaZnog rada novinarstva u digitalnoj eri”.’®

Sadrzaji kaje publika proizvede i1 stavi na raspolaganje medijskim pro-
ducentima pre dalje distribucije mora biti podlozan urednickoj kontro-
Ti, proveri Cinjenica, oblikovanju u skladu sa profesionalnim novinarskim
princigima, kako bi integrisanje ovih sadrzaja u finalni medijski proizvod
bilo uskladeno sa profesionalnim novinarske profesije. Da bi se UGC
adekvatno i organizovano upotrebljavac u svakodnevnom radu medija
neophodne su izmene u strukturi i radu dosadasnjih, tradicionalnih re-
dakcija.

Integrisana redakcija ili redakcija koja u praksi funkcioniSe kroz sloje-
vito novinarstvo, prisutna je i na srpskom trziStu. Slojevito novinarst-
vo zapravo integrige razlicite oblike novinarstva i razlicite vrste novi-
nara koji proizvode sadrzaj koji je multimedijalan i koji vesti kreirane
uz postovanje svih profesionalnih principa i uputstava, komhbinuje sa
gradanskim novinarstvom i interaktivnim €etom (chat). Redakcija moZe

79 M. Briggs, Journalism 2.0 - How to Survive and Thrive, J-Lab: The Institute for
Interactive Journalism & Knight Foundation, 2007, p. 42.
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funkcionisati po nivaima i slojevima organizovanim vertikalno i horizontalno.

Upotreba drustvenih medija u info produkciji doprinosi transformaciji rada
u redakciji na vise nacina: na prikupljanje informacija i vesti, "pomaze nam
da prikupimo vige, ponekad balje materijale, moZemo naci Siri dijapazon
glasaova, ideja i o€evidaca mnogo brze''; na angaZzman i uklju€ivanje publike i,
konatno, na osvajanje novih platformi za distribuciju proizvedenog sadrza-
ja, 8to dugorotno znatii ve¢u moguénost osvajanja nove, mlade publike.®°

Praksa belezi brojna nova organizaciona resenja koja je trebalo da odgo-
vore naizazove digitalnog medijskog okruzenja. Njujork tajms je samo jedan
od primera sa svojom redakcijom za drustvene medije, koja se 2014. godine
prikljucila odeljenju za publiku. Ovaj potez pokazuje kako odnos sa publi-
kom, nekada prepusten stihiji i improvizaciji, sada postaje predmet jasnog
regulisanja i formalizacije. Redakcija za druStvene medije je sada aktivno
uklju€ena u pitanja optimizacije servisa za pretrazivanje, upravljanja za-
jednicom, redakcijskih analiza i razvoja. Cilj je aktivnije angaZovati publiku
kroz drustvene mreZe i dosti¢i balji rezultat, dosegnuti veci broj medijskih
potrosaca.

I dok je primer Njujork tajmsa zanimljiv iz perspektive organizacije i kon-
trole komunikacije u pravcu od medija ka publici, BBC Centar za sadrzaj koji
proizvode korisnici (UGC Hub) je primer dobre prakse u obrnutom sme-
ru — kako sistemski organizovati i kontraolisati priliv sadrzaja koje publika
proizvodi i kako ih efikasno koristiti u produkciji informativnog programa.

Tada uveden pojam "martini media"®* za cilj je imao da obuhvati promene
koje ¢e, izmedu ostalog, ponuditi nove nacfine komunikacije sa publikom,
multiplatformnost i viSe dinami¢nog audiovizuelnog sadrZaja, personalizo-
vanog sadrZaja, kao i otvorenost za sadrZaje koje proizvodi publika.®?

SADRZAJ TRECIH LICA I ODGOVORNOST
ONLAJN MEDIJA"

Na drustvenim mreZama i drugim internet platformama se svakog trenut-
ka objavi ogromna kali¢ina korisnitkog sadrzaja, sto uti€e na srazmerno
veci internet sacbracaj u odnosu na nesto stati¢nije sajtove poput medij-

80 V. Belair-Gagnon, Social Media at BBC News - The Re-Making of Crisis Reporting,
Routledge, New York (2015), p. 61.

81 "Martini” mediji je pojam koji u svom govoru zaposlenima pominje Mark Tompson,
tadagniji generalni direktor BBC-a, njime oznatavaju¢i "“medije kaji su dostupni kada i
gde Zelite, sa sadrZajem koji se krece slobodno izmedu uredaja i platformi”. dostupno
na: Mark Thompson's speech to BBC staff, The Guardian, 25 April 2006 [link]

82 Ibid.

* Delovi ovog poglavlja su preuzeti i prilagodeni iz: N. Krivokapi¢, B. Perkov, O. Coli¢,
Vodi€: Dobre prakse i regulatorni modeli za odgovorno objavljivanje onlajn komena-
tara, SHARE Fondacija, Novi Sad (2015), dostupno na: [link]

skih. Kako onlajn mediji teZe da publiku angazuju kvalitetnim, urednicki
oblikovanim sadrzajem, prostor koji moze unaprediti interakcije zajednice
se praktitno svodi na onlajn komentare, koji su takode vrsta sadrZaja kaji
kreiraju korisnici. Onlajn komentari omogucavaju sajtovima medija i drugim
informativnim platformama donekle ravnopravnu utakmicu sa drustvenim
mreZama u smislu privlacenja korisnika, tj. uvecanja sacbracaja.

Prakse koje umanjuju vidljivost kamentara i anemogucavaju njihova tre-
nutno objavljivanje, poput provere svakog komentara pre objavljivanja,
znatno usporavaju interakcije medu karisnicima i ograni¢avaju rasprave
i slobodan protok informacija, $to ujedno nepovoljno utice na atraktivnost
medijskih sajtova za oglagivace. O znataju komentara za interakciju je govo-
rio i bivsi izvrsni urednik digitalnog izdanja britanskog Gardijana Aron Pil-
hofer, rekavsi da je trend ukidanja komentara €italaca "kardinalna gregka”,
jerinterakcija sa korisnicima predstavija vazan resurs koji se ignorise.t® S
druge strane, globalni informacioni prostor nas je navikao na dvosmernu i
momentalnu kamunikaciju, te servisi koji upu€uju sadrZaj jednosmerno i bez
mogucnosti interakcije deluju anahrono i najéesce nezanimljivo za savre-
menog konzumenta informacija.

Pojedini tradicionalni mediji i novinari gorljivi su protivnici slobodnog
ucescta "anonimnih komentatora u javnom dijalogu. Proteklih godina sus-
retali smo se sa izjavama poput onih da bi “bezobrazne” onlajn kamentare
trebalo zabraniti zakonom (glavni urednik nedeljnika *‘Vreme’ Dragoljub
Zarkovit), da su komentari "Zlo” i predstavljaju ‘‘demonstraciju ludila”
(biv&i glavni i odgovorni urednik "Ve&ernjih novosti” Ratko Dmitrovic),® te
da su komentari “sajber-bulaznjenje” koje treba dozvoliti samo ako se uz
njih navedu ime, prezime i mati¢ni broj (pisac i kolumnista dnevnog lista
“Danas” Svetislav Basara).?

Iskustva iz regiona svode se na nasumitne eksperimente sa ogranice-
njima. Tako je novembra 2013. hrvatski portal Net.hr ukinuo mogucnost
postavljanja komentara, obrazlaZuci odluku tvrdnjom da je “postalo gotovo
pravilo' da komentari sluze za "izraZavanije poremecenih, balesnih i zadrtih
stavova Citatelja”.®® Medutim, taj portal je kasnije vratio komentare, ali uz
uslov da se kamentarise iskljucivo preko Fejsbuk profila. Takode, portal Vajs
(Vice) je tokom 2016. godine ukinuo moguénost komentarisanja na svom
portalu jer su, kako navode, bez moderatora ili fensi algoritama komentari
podloZni anarhiji.t”

83 P. McNally, Guardian digital chief: Killing off comments ‘a monumental mistake’, News-
rewired, 3 February 2015, dostupno na: [link]

84 Novinari: Etigki sporni komentari na Internetu, Mondo, 6.11.2013, dostupno na: [link]
85 S.Basara, Buduénost sajber-bulaZnjenja, Danas, 8.11.2013, dostupno na: [link]

86 Fkin]uh’ smo komentiranje tekstova, dosta je gadosti, Net.hr, 4.11.2014, dostupno na:
Tink

87 f Sam'th, Res&ili smao se komentara na sajtu VICE.com, VICE, 21.12.2016, dostupno na:
Tink
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Komentarisanje na onlajn platformama predstavlja jednu vrstu testa za
postovanje slobode izrazavanja. Iako povodom ovog problema postoje ra-
zZlicita misljenja, pogotovo ona koja se odnose na odgovornost urednika i on-
lajn medija, potrebno je da sve zainteresovane strane u€estvuju u raspravi
kako bi se najbolji predlozi primenili u praksi.

Komunikacija u digitalnom prostoru odvija se izuzetno velikom brzinom -
svakog trenutka se objavljuje ogromna kali€ina sadrZaja koji kreiraju ko-
risnici, narocito na platformama sa neretko i milionskim zajednicama, pa
je zato gotovo nemoguce pratiti svaki objavljeni sadrZaj ili komentar. Kako
bi onlajn platforme uopste mogle da funkcioniSu i omoguce korisnicima da
slobodno primaju i Salju informacije, u regulatornom okviru Evropske unije
ustanovljen je princip uklanjanja sadrzaja po prijavi, tj. obavestenju. Ra-
zZlitite vrste internet posrednika se na taj nacin oslobadaju tereta odgovor-
nosti za sadrzaj kaji nisu kreirali i mogu slobodno da ispunjavaju svoju ulogu
u digitalnom okruZenju.

Specijalni izvestilac UN za promaciju i zastitu prava na slobodu misljenja
iizrazavanja je u svom IzveStaju o promociji i zastiti slobode izrazavanja
naveo da "‘odgovornost posrednika za sadrzaj koji Sire ili kreiraju njihovi
korisnici ozhiljno ugroZava ostvarivanje prava na slobodu misljenja i iz-
razavanja, zbog toga Sto vodi u adbrambenu i pregiroku privatnu cenzuru,
koja je Eesto netransparentna i pravno neuredena.’'®®

KOMENTARI CITALACA NA PORTALIMA U
SRBIJI*

SHARE Fondacija je poCetkom 2018. godine sprovela analizu primene
Smernica Saveta za Stampu u onlajn okruzenju, ¢iji je jedan deo bio us-
meren upravo na komentare citalaca.

Ovim istrazivanjem bili su ocbuhvaceni razliciti onlajn mediji koji izvesta-
vaju o dnevno-politickim temama kajih ima u najve¢em procentu - preko
70% (npr. Blic, B92, Kurir, N1...), istraZivatki portali (Krik, CINS, Pitaljka
itd), te portali kaji se preteZno bave temama razonode (Vice Srbija, Noizz)
i specijalizovani medjiji, fokusirani na jednu Siru oblast poput poljoprivrede
ili medijskih sloboda (Agrosmart, Cenzalovka). IstraZivanjem su bili obuh-
vaceni i mediji lokalnih zajednica &irom Srhije (Podrinske, Jugpress, Sub-
otitke novine, Kragujevatke, IST media itd).

88 f Sr]m'th, Resili smo se komentara na sajtu VICE.com, VICE, 21.12.2016, dostupno na:
Tink

*  Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeni iz: SHARE Fondacija, Analiza smernica
za primenu Kodeksa navinara Srhbije u onlajn okruZenju u 70 medija, Savet za Stampu
(2018), dostupno na: [link]

Mada samo 18 ispitanih onlajn medija nema dostupnu opciju za Citalacke
komentare na sajtu, ovakva urednicka palitika postaje primetan trend. Bor-
ba sa velikom kalitinom sadrzaja trecih lica i dodatni resursi koji to zahteva
oc¢igledno dovode do zaklju€ka da je ovu vrstu komunikacije sa publikom balje
prebaciti na platforme kao Sto su Fejsbuk ili Tviter.

Moguénost komentarisanja sadrZaja dozvoljava 52 sajta obuhvacena is-
trazivanjem, od ¢ega 32 ili oko 60% poseduje jasna pravila komentarisania,
dok ostali nemaju takva pravila.

Vectina analiziranih sajtova se odlucila za premoderaciju kamentara Ci-
talaca, Sto znati da kamentar moZe biti objavljen tek nakon Sto ga odobri
moderator. Buduéi da uredni¢kom selekcijom komentara medij zakonski
postaje odgovoran za sadrZaj komentara koje je objavio na svom sajtu, pre-
moderacija moze biti problematican. U slu€aju velikog broja kamentara lako
moze da se desi da se provuce i sporan sadrzaj; ponekad je nedovoljno
iskusnim moderatorima tegko da prepoznaju da li neki komentar predstav-
Tja, na primer, govor mrZnje.

Samo tri od ispitanih sajtova ima drugatiji pristup moderaciji: Istino-
mer i Noizz pruzaju mogucnost komentarisanja putem Fejsbuka, dok se
na Juznim vestima posebnoj grupi korisnika omogucava objava komen-
tara bez prethodne provere, pod uslovom da su registrovani i poznati
moderatorima po postovanju pravila komentarisanja. Opcija koja Citao-
cima dozvaljava da komentariSu samo ako imaju nalog na Fejsbuku jeste
donekle ogranitavajuca, ali se s druge strane oslanja na pretpostavku
da ¢e vetina pod svojim pravim imenom biti uljudnija u komunikaciji.

Uredivacke palitike i pravila komentarisanja se svakako razlikuju, ali ukaliko
redakcija odlu¢i da dozvali €itaocima komentarisanje tekstova, potrebna su
jasnainedvosmislena pravila komentarisanja, koja se sprovode dosledno. U
praksi, toznatidaakoje redakcija odredenog portala pravilima utvrdilada ne
objavljuje komentare Citalaca koji sadrZe uvredeineosnovane optuzbe, treba
uvekisama da se pridrzava takvih principa. S druge strane, ako na portalu
nema jasnoi uocljivaistaknutih pravila komentarisanja, ¢itaoci mogu pomis-
Titi da je u komentarima dozvaljenao Siriti mrZnjui diskriminaciju ili deliti druge
nedozvaljene sadrzaje. Od izuzetnog znataja je i medijski opismeniti Eitaoce.

Pristup citalackim komentarima i moderatorskoj ulozi portala razlikuje se
od slucaja do slutaja, Sto je u vidu imao i Evropski sud za ljudska prava u
Strazburu. Praksa suda u Strazburu u vezi sa komentarima jeste razno-
lika, pocevsi sa kontraverznim slu¢ajem Delfi protiv Estonije, do nedavnih
predmeta MTE i Index.hu protiv Madarske, Pil protiv Svedske i Tamiz pro-
tiv Ujedinjenog Kraljevstva. Kada se procenjuje odgovornost za onlajn ko-
mentare, praksa Suda ukazuje da je jedan od znacajnih faktora karakter i
pozicija sajta na trzistu, tj. da li je re€ o komercijalnom portalu, sajtu ne-
profitne organizacije ili licnom blogu.
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ZASTITA MALOLETNIKA U ONLAJN
MEDIJIMA®

Zastita maloletnika od Stetnog sadrZaja sprovodi se regulisanjem tzv.
tradicionalnih, odnosno &tampanih i elektronskih medija (TV, radio i usluge
na zahtev) te onlajn i posebnih digitalnih medija (video-igre, virtuelna real-
nostidrugo). U zavisnosti od vrste sadrZaja koji moZe imati Stetan uticaj na
dobrobit deteta, regulatorni rezim razlikuje tri kategorije:

- medijski sadrZaj (urednitki oblikovan sadrZaj kao proizvod medi-
jaili drugih aktera kojima je proizvodnja medijskog sadrzaja pro-
fesionalna delatnost);

- propagandni sadrZaj (sadrZaj koji nastaje i distribuira se u svrhu
promacije proizvoda ili usluga);

- sadrZaj trec¢ih strana (sadrzaj koji nastaje kao aktivnost zainte-
resovanih aktera izvan njihove profesionalne delatnosti).

Sve tri kategorije obuhvacene su opstim pravilima kriviénog i gradanskog
prava, dok se sadrZzaji iz prve i druge kategorije dodatno reguliSu medjij-
skim, odnosno pravilima iz zakona o oglaSavanju i zastiti potrosaca, kao i
srodnim pravilima koja reguliSu posebne poslovne delatnosti.

Zastita maloletnika od Stetnih sadrZaja utkana je u nekaliko zakonskih
resenja u Republici Srhiji. U cilju zastite slobodnog razvoja licnosti malo-
letnika, posebno se maora voditi ratuna da sadrzaj medija i natin distribu-
cije medija ne naSkade maralnom, intelektualnom, emativnom ili socijalnom
razvoju malaletnika (Zakon o javnom informisanju i medijima), kao i da takvi
sadrZaji na elektronskim medijima budu jasno oznacenii da se ne objavljuju
u vreme kada se osnovano moze ocekivati da ih maloletnici prate, imajuci u
vidu uobitajeni raspored njihovih aktivnosti (Zakon o elektronskim mediji-
ma). Takode, predvidena su posebna pravila za zastitu dece od Stampe sa
pornografskim sadrzajem (Zakon o javnom informisanju i medijima).

Najpreciznija pravila o zastiti dece u okviru medijskog prava se mogu
pronaci u okviru Pravilnika o zastiti prava maloletnika u oblasti pruZa-
nja medijskih usluga koji je donelo Regulatorno telo za elektronske medije.®®
Ovim aktom zabranjeno je, uz odredene izuzetke, prikazivanje pornografije,
brutalnog nasilja i drugih programskih sadrzaja kaji mogu teSko da nasko-
de fizitkom, mentalnom ili moralnom razvoju maloletnika.®® Dodatno, Pravil-

89 Pravilnik o zastiti prava maloletnika u oblasti pruZanja medjijskih usluga, 4.3.2015,
dostupno na: [link]

90 Ibid.

* Delovi ovog poglavlja su preuzeti i prilagodeni iz: Borde Krivokapi¢, Milan Antonijevic,
Ostvarivanje prava dece na zastitu od Stetnih sadrZaja i zastitu privatnosti, dostupno
na: [link]

nik predvida obavezu kategorizacije i oznafavanja programskih sadrZaja
koji mogu naskoditi razvoju maloletnika (sadrZaj nepodesan za osobe mlade
od 12, 16 18 godina) kao i vremenski okvir u kome se takav sadrzaj moze
emitovati.

ZASTITA PODATAKA O LICNOSTII ONLAJN
MEDIJI

Pitanje zastite podataka o licnosti je takode od znacaja za onlajn medije,
jer i oni sakupljaju i cbraduju veliki broj podataka o li¢nosti gradana, koji
obitno toga nisu svesni. Prilikom svakog pristupa nekom sajtu medija, po-
mocu "kolatica”, "trekera’ i drugih softvera tre¢ih strana (3rd party soft-
ware) prikupljaju se podaci gradana kako biim se prilagodile usluge, ser-
virali targetirani oglasi i tome sli¢no. Takode, mobilne aplikacije (Android,
i0S) Eesto traZe pristup dodatnim podacima® sa vadeg uredaja iako im ti
podaci nisu neophodni za nesmetano funkcionisanje.

Nakon Sto je u Evropskoj uniji 25. maja 2018. na snagu stupio novi okvir
zastite podataka o licnosti, tj. Opsta uredba o zastiti podataka - GDPR,
brojni sajtovi medija u SAD, skoro trec¢ina od 100 najvecih listova, blokirali
su pristupiz EU kako ne bi morali da se uskladuju sa GDPR, a medu njima su
Los Andeles tajms, Dalas morning njuz, Cikago tribjun i Njujork dejli njuz.%
Sa druge strane Atlantskog okeana, evropski mediji su preduzeli nesto dru-
gaciji pristup posle stupanja na snagu GDPR, kao 5to je smanjenje kalic¢ine
kolaCita i sadrzaja trecih strana na njihovim sajtovima. Istrazivaci Rojters
instituta za proucavanje novinarstva su dosli do podataka da na sajtovima
medija u EU braoj kalatita trecih strana opao za 22 odsto u odnasu na pe-
riod pre GDPR, dok je recimo procenat sadrZaja drustvenih mreZa, npr.
"podeli” dugme za Fejsbuk i Tviter, smanjen sa 84% na 77%. Od velike IT
trojke Gugl-Amazon-Fejsbuk, koja je i dalje najprisutnija na sajtovima medi-
ja, samo se Fejsbukov sadrZaj vidljivo smanjio i to za 5 posto.*?

Kada se pogleda nas digitalni otisak koji nastaje prilikom aktivnosti na in-
ternetu, on moZe da sadrZi viSe informacija: nasu IP adresu, veb sajtove
koje posecujemo, vreme i trajanje posete, tip opreme kaoju koristimo, nase
pretrage, nasu lokaciju, godine, pal, seksualne preferencije, knjige koje ku-
pujemo ijos dosta informacija, u zavisnosti od usluge koju koristimo. Sve te
informacije, kada se ukrste, omogucavaju profilisanje korisnika — proces iz-
rade profila na osnovu kompjuterske analize podataka i pronalazenje Sablo-

91 IstraZivanje SHARE Lab o dozvolama na mobilnim uredajima, dostupno na: [link]

92 R.Reints, These Major U.S. News Sites Are Blocked in the EU, Fortune.com, 9 August
2018, dostupno na: ﬁh’nk]

93 T. Libert, L. Graves, R. Kleis Nielsen, Changes in Third-Party Content on European-
News Websites after GDPR, Reuters Institute for the Study of Journalism, August
2018, pp. 1-2, dostupno na: [link]


https://labs.rs/sr/nevidljive-infrastrukture-dozvole-na-mobilnim-uredajima/
http://fortune.com/2018/08/09/news-sites-blocked-gdpr/ 
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/our-research/changes-third-party-content-european-news-websites-after-gdpr
http://rem.rs/uploads/files/Pravilnici/6075-Pravilnik%20o%20zastiti%20maloletnika%20u%20oblasti%20pruzanja%20medijskih%20usluga%20za%20sajt.pdf
https://www.ombudsman.rs/index.php/4540-2016-01-15-08-19-55
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nai u velikim kali¢inama prikupljenih podataka o korisniku.® Onlajn medijima
ove informacije predstavljaju kljucni resurs jer oni zapravo prodaju pub-
Tiku oglaSivatima i zato moraju da naprave Sto preciznije digitalne profile
njihovih navika i interesovanja. Medutim, to ne znaci da ne treba da vode
ratuna o tome kako prikupljaju podatke o li€nosti posetilaca i korisnika i u
koje svrhe ih kariste, ali €ini se da svest u medijskim organizacijama jos nije
na dovoljno visokom nivou.

IstraZivanje koje su krajem 2017. godine sproveli pravni konsultant Zarko
Pticek 1 IT strucnjak Luka Gerzi¢ na 20 najposectenijih sajtova u Srbiji, od
kojih je 12 sajtova medija, pokazalo je da neki od sajtova nisu hostovani u
Srbiji, da imaju vige desetina povezanih trec¢ih strana na njihove sajtove
(Blic 98, B92 79, Telegraf.rs 69), a za tri sajta medija je u trenutku objave
istrazivanja bilo nepoznato da 1i uopste imaju politike privatnosti. Ovakve
prakse masovnog prikupljanja i deljenja podataka o licnosti naravno nisu u
skladu sa Zakonom o zastiti podataka o licnosti Srbije, narocito jer korisnici
nisu jasno i nedvosmisleno informisani o tome Sta se deSava sa njihovim
podacima.®®

Razumljivo je da su biznis-modeli onlajn medija zasnovani na podacima kao
glavnom resursu u digitalnoj ekonomiji, ali ipak moraju da vode racuna o
postovanju standarda zastite podataka, narocito jer je u novembru 2018.
godine usvaojen novi Zakon o zastiti podataka oli€nosti, koji je pisan po uzoru
na GDPR i potinje da se primenjuje od avgusta 2019. Iako je novim zakonom
propisan tzv. novinarskiizuzetak, tj. oslobadanje novinara od obaveze zas-
tite licnih podataka iskljucivo ako se obrada podataka vrsi u svrhe novinar-
skog poziva iistrazivanja, za biznis stranu medija ipak vaze ista pravila kao
za druge rukovaoce podacima.

Treba uzeti u obzir da se u EU priprema usvajanje nove regulative koja
pokriva upotrebu kolacica, tj. Uredbe o e-privatnosti, koja slicno GDPR-u
treba da zameni trenutno vazecu Direktivu o e-privatnosti. Bez obzira kada
i u kom obliku EU Uredba o e-privatnosti bude usvojena, Srbija ¢e svakako
morati da uskladi nacionalne propise sa evropskom regulativom o kolacici-
ma, trekerimai sadrzajima trecih strana. Onlajn mediji e u tom kontekstu
morati da prilagode svoje prakse prikupljanja podataka korisnika i deljenja
tih podataka sa data brokerima i ostalim akterima, koje ¢e biti podvrgnute
strozim standardima zastite privatnosti.

Onlajn mediji treba da informisu korisnike o tome koje podatke od njih pri-
kupljaju i u koje svrhe na precizan, jasan, transparentan i nedvosmislen
nacin. Kao obavestenje o obradi podataka najéesce se objavljuju palitike
privatnosti, koje su uglavnom sakrivene ili teSko uotljive i napisane prav-
no-administrativnim jezikom koji je nerazumljiv prose¢nom korisniku. Pre-

94 PogledatiistraZivanje SHARE Lab o onlajn pratiocima, dostupno na: [link]

95 IstraZivanje Z. Ptitekai L. Gerzita “Tracking your privacy”, dostupno na: [link]

ma GDPR, palitike privatnosti vise ne smeju da budu dugi, komplikovani i
nerazumljivi dokumenti kaje niko ne Cita, i tim povodom je SHARE Fondacija
izradila besplatan onlajn alat pomotu koga moZete da generiSete palitiku
privatnosti u skladu sa GDPR, koji je dostupan na adresi gdpr.majipodaci.
rs.

Preporuke za zastitu liénih prava i posStovanje privatnosti
korisnika:

- Promovisati koncepte informacione privatnosti, digitalne
bezbednosti i slobode govora u digitalnom okruzenju.

- Reformisati pravni okvir zastite podataka o licnosti naroci-
to u kontekstu zastite privatnosti korisnika onlajn medijskih
usluga (regulacija kolatica).

- Razmotriti mogutnosti za uvodenje prava na zaborav.

- Predvideti posebnu zastitu osetljivih grupa (deca, miadi,
manjine itd).

- Podsticati osnivanje udruZenja potroSacZa u oblasti medi-
ja i informacionih usluga. Reformisati pravila zastite po-
troSaca medijskih usluga u kontekstu ekonomije podataka.
Predvideti posebnu zastitu potroSaca od nedozvoljenih
komercijalnih praksi.

- Jacati kapacitete i mehanizme saradnje nadleZnih drzavnih
organa u funkciji zastite li¢nih prava.

Podsticati kreiranje info i resurs centara koji gradanima pomaZzu
u zastiti internet sloboda i digitalnih prava.®®

ONLAJN MEDIJI U POLITICKOJ KAMPANJI*

Zahvaljujuciinternetu, nastupilo je doba permanentne politicke kampanje.
Drustvene mreze, portali, blogovi i ostale onlajn platforme za sadrzaj koji
kreiraju korisnici, pruzaju brojne mogucnosti palitickim strankama i nji-
hovim aktivistima za dvosmernu komunikaciju sa simpatizerima i potenci-
jalnim glasatima. Razvaj digitalnih tehnologija otvorio je nove moguénosti za
komunikaciju, ali je stvorio i nove oblike kréenja osnovnih prava na slobodu

96 Preuzetoiz: dr Borde Krivokapi¢ i tim Share Fondacije, Prilog za novu medijsku
strategiju - podacii kontekstualna analiza medija u digitalnom okruzenju, 2017

*  Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeni iz: B. Perkov, D. Krivokapi¢, N. Krivoka-
pi¢, Vodit o digitalnim pravima i internet slobodama u politickoj komunikaciji, SHARE-
Fondacija, Novi Sad (2016), dostupno na: [link]
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izrazavanja, prava na pristup i razmenu informacija, prava na privatnost,
kao i nove oblike pritisaka na pojedince i medijske organizacije.

Onlajn i gradanski mediji, kaoi ostali u€esnici u javnaj politickoj debati, tre-
ba da posStuju pravne i etitke norme, kao i osnove internet kulture. SHARE
Fondacija je 2014. godine u saradnji sa partnerima iz medijskog i civilnog
sektora objavila Deklaraciju o poStovanju internet sloboda u paliti¢koj ko-
munikaciji, dokument nastao sa ciljem otklanjanja neizvesnosti u vezi sa zZlo-
upotrebama tehnologije u paliticke svrhe.®”

Velike nedoumice tokom izbora 2014. izazvalo je pitanje izborne tiSine na
internetu, kada je tadasnji predsednik Republicke izborne komisije Dejan
Burdevit izjavio da se izborna tigina odnosi i na internet.®® U skladu sa tim,
kr&enjem izborne tiSine bi se moglo smatrati bilo kakvo objavljivanje pro-
pagandnih poruka na zvanitnim nalozima i stranicama politickih partija,
kao i slanje mejlova (npr. e-hilteni palititkih stranaka) gradanima pred sam
dan glasanja. Od ponoti u Cetvrtak do zatvaranja birackih mesta na dan
glasanja (nedelja u 20h) zabranjeno je Sirenje bilo kakve izborne propa-
gande sa zvanitnih naloga politi¢kih partija na svim drustvenim mreZzama.
Zvanitni nalozi mogu da obavestavaju javnost o neregularnostima za vreme
odrZavanja izbaora i tome sli¢no, ali se ne mogu koristiti za reklamiranje i
propagandu. Krdenje izboru tiSine na internetu potencijalno povlaci odgo-
vornost pred Republickom izbornom komisijom.

97 Tekst Deklaracije je dostupan na deklaracija.net

98 Redakcijski komentar, “Buka” na Fejsu i Tviteru, Danas, 14.3.2014, dostupno na: [link]


https://www.danas.rs/dijalog/licni-stavovi/buka-na-fejsu-i-tviteru/

ONLAJN
MEDIJI

- NOVO
POSLOVNO
OKRUZENJE




ONLAJN MEDIJI - .

NOVO.POSLOVNO —

OKRUZENJE

ONLAJN MEDIJIIINTERNET EKOSISTEM®

Tako je uloga onlajn medija izuzetno vaZzna za primanije i slanje informacija
iideja na internetu, treba imati u vidu da oni dele digitalni prostor sa dru-
gim akterima i platformama koje imaju uticaj na protok informacija putem
interneta, pa samim tim utiCu i na informisanje. Mnoge od ovih platformi
nastale su sa popularizacijom komercijalnog interneta pocetkom i sredinom
1980-ih godina proslog veka, kaao servisi za pretrazivanje i agregatori, dok
su drustvene mreZe pre svega izdanak tzv. Veba 2.0 sa pocetka 2000-ih,
novog poimanja interneta zasnovanog na kolaboraciji, deljenju i razmeni
sadrzaja korisnika. Danas imamo situaciju da je Fejsbuk, kao kampanija u
¢ijem je vlasnistvu najmasovnija drustvena mreZa, za nepunih 15 godina
postao najveci svetski urednik medijskog sadrzaja.

= Servisi za pretrazivanje i agregatori

Servisi za pretraZivanje (search engines) predstavljaju alate od velikog
znataja za navigaciju na internetu i pristup sadrzaju, upravo zbog toga sto
Cuvaju iindeksiraju linkove ka milionima stranica koje korisnici ne bi mog-
Ti da pronadu prostim ili nasumi€nim surfovanjem. Najpoznatiji servis ove
vrste je svakako Gugl, u vlasnistvu kalifornijske kompanije Alfabet. Gugl je
kompanija koja je za nesto od manje od dve decenije postala globalni gigant,
danas nudeci brajne usluge poput elektronske posSte, oglagavanja i najvece
svetske baze video-sadrzaja Jutjub. Pored Gugla i "palog” giganta Jahua,
postaoje drugi servisi sa manjim brojem korisnika i pretraga, ali koji su vise
usmereni na zastitu privatnosti korisnika, npr. DakDakGo ili StartPejdz.
Pre pretraZivaca, ulogu posrednika izmedu korisnika interneta i sadrZaja
vr&ili su internet agregatori, platforme koje su prikupljale informacije o sa-
drzaju iz Sirckog kruga onlajn izvora kako bi ih klasifikovale po relevantnim
kategorijama i omogucili korisnicima da se lakSe snadu. Napredne tehni-
ke pretrazivanja i algoritamskog upravljanja sadrZajem smanjile su znacaj
agregatora. U kontekstu domace onlajn medijske sfere, jedan od poznati-
jih servisa za agregiranje je Naslovi.net, koji objedinjuje vesti sa portala
srpskih i regionalnih medija i korisnicima tako Sto prikazuje samo isecke
vesti i upu€uje na izvor informacije.

*  Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeni iz: Doktorska disertacija Borda B.
Krivokapi¢a ""Sukob zakona i nadleZnosti koji proizlazi iz povrede reputacije putem
interneta”, odbranjena 2016. godine na Pravnom fakultetu Univerziteta u Beogradu,
dostupno na: [link]


https://fedorabg.bg.ac.rs/fedora/get/o:14520/bdef:Content/get
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= Drustvene mrezZe i mikroblogovi*

Kada govorimo o drustvenim mreZama i mikro-blogovima, privatni akteri,
tj. kompanije kao Sto su Fejsbuk i Tviter kreiraju platformu koja omoguca-
va komunikaciju izmedu neogranitenog broja korisnika. Vlasnici ne utiCu
na sadrzaj koji postavljaju korisnici i zasticeni su kroz sistem ogranicenja
odgovarnosti posrednika. U uredivanje sadrZaja se ukljuCuje zajednica, a
ona svajim interakcijama sa sadrZajem kreira impulse koji odredeni sadrzaj
¢ini manje ili vise vidljivim, ili notifikacijama utie na njegovo uklanjanje,
ako je sadrZaj na neki nacin nedozvaljen, s tim da platforma donosi pos-
lednju odluku o tome. Ovo je posebno problematitno jer se platformi daje
mogucnost da procenjuje da li je neki sadrzaj nezakonit ili ne, te i uloga
svojevrsnog ‘‘cenzora’.

Kako se hbiznis model drustvenih mreZa zasniva na prikupljanju podata-
ka korisnika koji se koriste za prikazivanije ciljanih reklama i optimizaciju
usluge, njihov profit zavisi od broja i u€estalosti interakcija, kao i kalicine
podataka koje su korisnici spremni o sebi da podele. Stoga one platforme
sa ve¢im brajem aktivnih korisnika, koji zapravo predstavljaju “robu” koja
se prodaje oglaSivatima, postaju sve profitabilnije i naprednije u smislu
usluga koje pruZaju korisnicima, dok one kaje ne uspeju da privuku dovoljno
korisnika bivaju prevazidene i neodrZive. Cilj je dakle podsticanije sve vece
aktivnosti korisnika, Sto moZe da obuhvati i ponasanje kaje nije drustveno
prihvatljivo i kojim se krSe i pravila kariS¢enja same platforme. Ali, kako se
korisnici Cesto broje stotinama miliona, jasno je da platforme ne poseduju
dovoljne kapacitete da motre na svakog pojedinacno, te se kao regulator
javljaju drustvene norme utkane u pravila korigéenja platforme, putem kajih
sviimaju mogucnost da uticu na dostupnost sadrzaja i ponasanje ucesnika
kroz prijave problematic¢nih naloga i sadrzaja.

S obzirom da, za razliku od veb stranica i blogova koji omogucavaju jed-
nosmernu komunikaciju, u€esnici na drustvenim mreZama postaju akteri
koji svoje ucesce placaju liEnim podacima, pravila koris¢enja platforme
treba posmatrati ne samo kao jednostranu odluku viasnika platforme, vec
kao deo Sireg ugovora i razmene koji se odigrava. Tako i opsti uslovi koris-
¢enja svoje vazenje crpe iz saglasnosti volja, odnosno svojevrsnog ugavora
o pristupu. Ovaj ugovor, koji je po svajim karakteristikama ugovor o pris-
tupu, sa svakim pojedinatnim korisnikam se zaklju€uje prilikom registracije
na platformii sadrZi brojne priloge koji ¢ine korisnicke palitike platforme na
koje korisnik ne moZe uticati.

*  Delovi ovog poglavlja su preuzetii prilagodeniiz: Doktorska disertacija Borda B.
Krivokapi¢a ""Sukob zakona i nadleZnosti koji proizlazi iz povrede reputacije putem
interneta”, odbranjena 2016. godine na Pravnom fakultetu Univerziteta u Beogradu,
dostupno na: [link]

Onlajn mediji u svetu "algoritamskog urednistva”

U interesu onlajn medija je da dopru do publike i koriste platforme na ko-
jima njihovi (potencijalni) Eitaoci svakodnevno provode znatajan deo svog
dana. Ovo se ne odnosi samo na korporativne naloge medija na Fejsbuku,
Tviteru i Instagramu, vec i na naloge novinara kaji plasiraju svoje medijske
proizvode 1 o€ekuju povratnu informaciju od korisnika.

Tradicionalni i onlajn mediji odrZavaju svoje prisustvo na drustvenim
mrezama u razlicitim oblicima - od jednosmernog saopstavanja linkova za
nove sadrZaje na maticnom sajtu do pune iskoris¢enosti specificnih mo-
gucnosti platformi za deljenje raznovrsnog sadrzaja, dvosmernu komu-
nikaciju i dublje angaZovanje publike. Razlike medu paojedinim medijima u
pristupu drustvenim mrezama vidljive su vec i iz podataka o broju prati-
laca. Tako stranica javnog servisa na Fejsbuku ima 350,503 lajkova, dok na
Tviteru ista kuca ima vise od 80,000 pratilaca. S druge strane, onlajn is-
trazivacki medij KRIKima gotovo Cetvorostruko vise angaZovanih korisnika
na Fejsbuku nego na Tviteru. Fejsbuk je primarni kanal neformalne distri-
bucije sadrzaja za vecinu tradicionalnih medija: u stotinama hiljada lajkova
mere se stranice dnevnih listova kao 8to su Palitika (114,283), Vedernje
novosti (370,047), Kurir (791,824) ili Blic (317,331), te novosadskog radija
021 (134,327), TV Pink (368,479) 11i TV B392 (513,862). Za vecinu je Tviter
platforma od manjeg znataja: dnevni list Blic ima dvostruko manje pratilaca
na ovaj mreZi, dok TV Pink ima gak pedeset puta manje (6,000).%°

Znactaji uticajinfrastrukture za onlajn medije video se na primeru Fejsbu-
kovog eksperimenta sa ""Explore Feed" opcijom, koja je krajem 2017. godine
testirana u nekaliko drZava, medu kojima je bila i Srbija. Fejsbuk je odvajio
objave stranica od objava prijatelja u poseban tajmlajn koji su nazvali "Ex-
plore Feed”, &to je svakako uticalo na doseg (reach) objava organskih, tj.
nesponzarisanih objava onlajn medija. Konstantno placanje promaocije obja-
va, §to donosi velike prihode Fejsbuku, za manje onlajn medije u Srbiji pred-
stavlja veliki finansijski teret, a implikacije po razvoj novih internet portala
i kvalitetno informisanje gradana su takode ozbiljne. ""Fejsbuk nam je omo-
gucio da zachidemo mejnstrim kanale i nasim pricama dopremo do stotina
hiljada Citalaca. Ali sada, Cak i kada ta druStvena mreza tvrdi da se bori
protiv TlaZnih vesti’, naivici je da nas unisti”, pisao je urednik istrazivatkog
portala KRIK Stevan Dojginovit u tekstu za '"Njujork tajms' 100

"Explore Feed" eksperiment pokazuje manijkavosti oslanjanja na plat-
forme u privatnom vlasniStvu koje diktiraju pravila igre u pogledu toga Sta
¢e korisnici videti na svojim "fidovima" i po kojoj ceni. Onlajn mediji su tu u

99 Prema: dr Borde Krivokapi¢ i tim Share Fondacije, Prilog za novu medijsku strategiju
- podacii kontekstualna analiza medija u digitalnom okruzenju, 2017. Podaci aZurirani
3. septembra 2018.

100 S. Dojcinovic, Hey, Mark Zuckerberg: My Democracy Isn’t Your Laboratory, The New
York Times, 15 November 2017, dostupno na: [link]
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narocito nezavidnom poloZaju, jer do publike tegko da moZe da se dode bez
aktivne upotrebe drustvenih mreza i promocije sadrzaja tamo gde publika
boravi.

BIZNIS MODELI ONLAJN MEDIJA

U eri samosvesnog, probirljivog medijskog korisnika, ne vise samo po-
troSaca, neophodno je uspostaviti nove biznis modele koji €e u digitalnom
medijskom okruZenju istovremeno obezbediti opstanak medijskih projekata
i produkciju sadrzaja kaoji zadovaljavaju kompleksne, raznalike potrebe pub-
Tike. Novi biznis modeli, koji €e odgovoriti na zahteve koje namece partici-
patorno, digitalno okruzenje, za cilj ¢e imati ne samao finansijsku odrZivost
medijskog sadrzaja vet i o€uvanje nezavisne uredivatke palitike sa fokusom
na interes i potrebe javnosti.

Granice izmedu medija, odnosna oblika i funkcija sadrzaja su sve manje
vidljive, a za uspeh je neophodno razviti i integrisati razlicite uloge - pro-
ducenti sadrZaja postaju distributeri, publika pokrete sopstvene medijske
kanale, a trziste se ukrupnjava i pavezuje, vertikalno i horizontalno. Tradi-
cionalne medijske podele na Stampu, radig, televiziju postaju neupotrebljive
jer se sviformati preklapaju i ukrstaju kako bi medijskim potroSacima doneli
bogatije iskustvo — print ¢e svoj tekst obogatiti slikom i zvukom i sve ¢e to
uciniti dostupnim anlajn, radio ¢e svoj audio sadrZaj prosiriti videom i tek-
stom, a televizija odavno svoje sadrZaje nudi i kao audio format ili u obliku
skratenog teksta. Korporacije u poljima tehnologije i komunikacija postaju
konkurencija medijskim kampanijama, a sve zajedno zahteva nove pristupe
poslovanju.

Istovremeno, da bi se razumela evolucija medija, neophodno je njihov raz-
voj smestiti u Siri drustveni i tehnicko-tehnoloski kontekst. MoZda najuticaj-
niji medijski trend, koji uti€e i na razvoj novih biznis modela jesu kretanja
koja proizilaze iz okruZenja koje definiSe informaticko drustvo. Za Manuela
Kastelsa logika umreZavanja je pored informacija, prodornostii prozimania,
fleksibilnosti i konvergencije centralni pojam paradigme informacione teh-
nologije. "'Kao istorijski trend, dominantne funkcije i procesi Informatickog
Doba su sve viSe arganizavani oko mreza. MreZe konstituiSu novu drustve-
nu morfologiju nasih drustava i difuzija logike umreZavanja supstancijalno
modifikuje operacije i finalne rezultate u procesima produkcije, iskustva,
mociikulture” 1% Kastels dalje zakljutuje da '"nade drustvo karakterise mot
ugradena u informacione tehnologije”, te da prisustvujemo oblikovanju sas-
vim nove tehnoloske paradigme koju naziva "informacionalizmom'.1%2

Na ova razmisljanja nadovezuje se Kristijan Fuhs, ukazujuci da su "‘komp-

101 M. Castells, The Information Age: Economy, Society and Culture - The Rise of the
Network Saciety, Vol. I, Blackwell, Oxford (2010), p. 500.

102 M. Castells, Informationalism, Networks and the Network Society: A Theoretical Blue-
print. Objavljeno u: M. Castells (ed.), The network society: a cross-cultural perspec-
tive, Edward Elgar, Northampton, MA (2004), dostupno na: [link]

juterske mreZe tehnolodke platforme koje omogucavaju [...] akumuliranje
ekanomskih, palitickih i kulturnih kapitala u transnacionalnim mrezama koje
koriste sajberprostor za globalnu koordinaciju i komunikaciju.''t??

Upravo ¢e novi nacini oblikovanja i plasiranja medijskih sadrZaja biti
sledeci korak u evoluciji medija. Za analizu novih oblika upravljanja medijskih
formi koje podsticu digitalne tehnologije mogu posluZiti teorijska promis-
Tjanja Pola Safoa - on navodi da ¢e evolucija novih medija imati velikog uti-
caja na biznis modele na viSe nivoa, pri Cemu istice zamor trziSta domi-
natnom "'servisnom ekonomijom’ tipicnom za 80-te godine proglog veka i
navodi da ¢e upravo internet omoguciti transformaciju proizvoda u servise
ili, preciznije, u pretplate.!%* Safo dalje elaborira da je termin "servis” u
savremenom drustvu mrtay, jer podrazumeva jasnu razliku izmedu proiz-
voda i usluge — "'zahvaljujuci novim tehnologijama proizvod i servis/usluga
se meSaju u nesto sasvim novo i duboko integrisano, tako da se teSko moze
reci gde prestaje proizvod, a pocinje servis”, posebno u dobu personalnih
medija u kom Zivimao. Korisnik-sluSalac postaje narucilac "‘usluge”, pret-
platnik na onaj sadrZaj koji na najbalji nacin zadovoljava njegove potrebe u
datom trenutku. Stavige, taj sadrzaj, zahvaljujuéi digitalizaciji postaje dos-
tupan na brojnim platformama i uredajima, odvojen od fizitkog nosioca ili
uredaja preko kog nam je omiljeni sadrzaj dolazio u analogno doba.

Novi ohlici medijskih sadrZaja, nove medijske forme koje nastaju u digi-
talnoj eri uspegno se uklapaju ne samo u nove navike i ocekivanja publike,
vet i u novu terminologiju koja mapira savremeno medijsko trziste. Oni
prate trend prelaska sa masovnih na “personalne medije”, kao §to navodi
Luders, Sto neizbeZno utice na strukturu medijskog trziSta. Nakon perio-
da finansijske konsalidacije i zakonske deregulacije, koje su rezultirale libe-
ralizacijom i ukrupnjavanjem trzista, nastankom medijskih konglomerata,
ulaskom interneta i digitalnih tehnologija na medijsko trziSte alati za proiz-
vodnju sadrZaja su sada dostupni i publici, na radikalan nacin demokratizu-
juci medijsku scenu. Uredaji za personalno kamuniciranje i rad tako postaju
uredaji za produkciju medijskih sadrZaja. Oslanjaju¢i se na Atonovu ana-
Tizu alternativnih medija, ali sledecii sopstvena istrazivanja, Luders zaklju-
Cuje da su personalni mediji deinstitucionalizovani, deprofesionalizovani i
olakSavaju posredovanu interakciju, te da upravo implementacija digitalnih
tehnaologija utite na stvaranije i kontekstualizovanije personalnih medija.}®®

Luders smatra da bi personalni medjiji za teoretski okvir i debatu mogli da
uzmu pojmove “kreativne industrije”, "*kalektivne inteligencije”, "participa-
torne kulture”, a svi oni "referiraju na aktivne i kreativne medijske korisnike
i medijski sistem koji karakterige sve kompleksnija relacija izmedu medijske

103 C. Fuchs, Internet and Society: Social Theory in the Information Age, Routledge, New
York (2008), p. 110.

104 P. Saffo, Farewell Information, It's a Media Age, 2005, dostupno na: [link]

105 M. Luders, Conceptualizing personal media, New Media and Society, val. 10, no. 5,
Oct. 2008, p. 695.
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industrije i korisnika kao potrosaca i gradanina” 1%

Sa digitalizacijom i pojavom mreza, komunikacija personalnim medijima jos
viSe je ponela obeleZja donedavno pripisivana isklju€ivo masovnim medijima,
nastavlja Luders. “OpSte pristupatna komunikacija i socijalna interakcija
vise nisu nekompatibilne. Privatno produciran medijski sadrZaj je dos-
tupan svima sa internet konekcijom, iako ostaje mogucnost vise ili manje
simetricne drustvene interakcije’.*%’

Porast upotrebe personalnih uredaja i platformi je direktno odgovorno za
jacanje "drustva kreatora’ 1%

Na talasu ovih trendova jataju medijski sadrzaji zasnovani na entuzijazmu
pojedinaca, na vrio jasna profilisanim interesavanjima, na specijalizovanom
programskom sadrZaju, distribuciju informacija ka usko, precizno profi-
lisanoj publici (narrowcasting) kao dominantnu strategiju programiranja.
Personalni mediji, personalizovani medijski kanali, atomizovana medijska
produkcija koja vise nije deo 24-Easovne programske sheme, u velikoj meri
remeti uspostavljene odnose na medijskom trzistu, dodatno podstice frag-
mentaciju vet usitnjene masovne publike. Iskustvo zajednickog, kolektivnog
troSenja medijskih sadrZaja, okupljanje cele porodice oko jednog medijskog
programa, postaju stvar proslosti, ustupajuci mesto troSenju omiljenih sa-
drZaja kao individualnoj radnji u kojoj karisnik, potroSac ima aktivnu ulogu u
selekciji sadrZaja kao nikada pre.

Na uspaostavljanje novih biznis modela utice i stepen usvajanja novih teh-
nologija, njihov prodor na trziSte i spremnost trziSta da kapacitete novih
tehnalogija iskoristi. Nakon Sto su postale deo naSeg medijskog okruZenja
direktno uti¢u na o€ekivanja i potrebe publike, a faktori koji doprinose upo-
trebi novih tehnaologija i njihavom usvajanju na trzZistu za sada su nekonzis-
tentni, Sto uspaorava i oteZava i uspostavljanje novih biznis modela, bar kada
je Srbija u pitanju.

“Zivimo u uredenju koje je oblikovano jednim komunikacionim medijem”,
navodi Noton.}%¢ Preciznije, ve¢ina nas odrasla je u okruzenju medija koje su
karakterisali linearnost, jednosmerno komuniciranje sa jasnim granicama i
dodeljenim ulogama, sa precizno definisanim funkcijama, manama i pred-
nostima svakog medija. Takva medijsko okruzenje postaje proslost.

Noton svoju tezu dalje razraduje oslanjajuci se na Postmanov termin

106 Ibid, p. 684.
107 Ibid, p. 691.
108 P. Saffo, Get ready for a new economic era, 2008, dostupno na: [link]

109 f Ni;\ughton, Blogging and the emerging media ecosystem, 2006, p. 3, dostupno na:
Tink

"medijske ekologije!!? i zaklju€uje da danas moZemo govoriti o komplek-
snom medijskom okruzenju, u kame mediji meduschbno egzistiraju, ugroza-
vajuci jedni druge, ali 1 podstiCuci jedni druge na rast, razvoj, menjajuci
navike publike. Cela istorija medija je ispunjena primerima evolucije medija,
prilagodavanija “starin” na trzigtu na kome se pojavljuju neki "novi”’ 1!

Kada je ret o trZiSnom pozicioniranju promislja se pozicija medijskog pro-
jekta u odnasu na konkurentske, kao i njegova pozicija u odnosu na opazene
ili pretpostavljene potrebe ogladivaca, potencijalnih komercijalnih partnera
i donatora. Medijska revolucija izazvana digitalizacijom je otvorila prostor
za brajne male projekte iza kaojih viSe ne stoje medijske kompanije ili multi-
nacionalne korporacije, vect inicijative pojedinaca ili neinstitucionalizovanih
udruZenija, interesnih grupa. Kako prime¢uju pojedini autori ‘prednost ve-
Tikih kompanija je u njihovoj operacionalnoj efikasnosti i pristupu resursi-
ma, dok je prednost malih kompanija u inovaciji”.}*? Snaga malih medijskih
projekata tako moZe hiti njihova sposobnaost da se brzo prilagode novom
okruZenju, da inoviraju procese i ustaljene forme, te da kreiraju nova pravi-
la produkcije i distribucije sadrZaja.

Pozicioniranje na trzistu ce direktno zavisiti i od zakonskih propisa i ak-
tivnosti zvani€nih regulatora koji upravljaju razvojem trzista, podsticuci ga
da se kvalitativno (ne samo kvantitativno) &iri, kontrolidu¢i koncentraciju
vlasniStva i spre€avajuci svaku vrstu monopola, obezbedujuci da ponuda
medijskih sadrZaja bude takva da odraZava pun diverzitet jednog drustva —
politicki, ideclodki, kulturoloski, vrednosni... Takode, od aktivnosti regulato-
ra i zakona jednog trziSta zavisice i dostupnaost medijskih sadrzaja i usluga
koji bi po realisticnim cenama bili dostupni publici.

Kada govarimo o novom hiznis modelu jedna od klju€nih reci je inovacija.
Bez kreiranja novih pravila poslovanja, produkcije i distribucije medijskog
sadrzaja i novih ohlika komunikacije sa publikom, nece biti moguce napre-
dovati, pa ni opstati na digitalnom trzistu. Govoreci o inovaciji biznis mod-
ela, Berman sa saradnicima podrazumeva ‘'pionirske promene u nafinu na
koji se advertajzing prodaje, strukturu i oblike partnerstava, modele priho-
dovanja, oblike oglagavanja i metode merenja”.1?

Ako kao klju€ne karakteristike savremenog medijskog okruzenja, koje ga

110 Nil Postman govori o "medijskoj ekologiji" impliciraju¢i tako sveobuhvatno izu¢avanije
strukture medija, sadrZaja medija i njihovog uticaja na ljude, vige o tome dostupno na:
[link]

111 J. Naughton, Blogging and the emerging media ecosystem, 2006, dostupno na: [link]

112 A. Eliasson, G. Eliasson, The theory of the firm and the markets for strategic acquisi-
tions, in: Entrepreneurships, the new economy and public palicy, Springer, Heidelberg
(2005). Citirano u: M. Friedrichsen & Y. Kamalipour (eds.), Digital Transformation in
Journalism and News Media - Media Management, Media Convergence and Globaliza-
tion, Springer, Cham (2017), p. 346.

113 M. Friedrichsen & Y. Kamalipour (eds.), Digital Transformation in Journalism and
News Media - Media Management, Media Convergence and Globalization, Springer,
Cham (2017), p. 346.
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razlikuju od prethodnog, identifikujemo obilje (sadrZaja i kanala), mobilnost,
interaktivnost i multimedijalnost,*** jasno je da one ne donose samo nove
izazove i mogucnosti medijskoj industriji, ve¢ 1 potroSacima i korisnicima
medijskog sadrZaja, publici. Omogucavajuc¢i nova iskustva, novi nivo an-
gaZzmana i aktivacije spram produkcije i potrosnje medijskog sadrZaja,
Sejter i Tiro3 nagladavaju da se menja ono &to definidu kao “drustvenost
medija" — "kombinacija kvaliteta informacije koja se komunicira i komuni-
kacije koja se medijski posreduje’.**®

Multiplatformnost medijskog sadrZaja se nametnula ne samo kao mo-
gucnost vet i kao obaveza medijskih producenata koji, nude¢i svaoj praoizvod
po vise platformii kanala, pokuSavaju da isprate apetite, navike i o€ekivanja
savremene publike. Ve¢a dostupnost na vige razlicitih "tacaka” za medijske
kompanije znati i nove mogucnosti sticanja profita. StrateSka partnerst-
va izmedu onih koji proizvode sadrZaj i onih koji mogu da ga distribuiraju,
obezbedujuci publici Zeljeno iskustvo 1 dostupnost na vise platformi, sve su
tesca.

Ta strategka partnerstva podrazumevaju “poslovni odnos u kome dve ili
viSe kampanija rade sa ciljem postizanja kolektivne prednosti, pokusSava-
juci da integrisSu operacionalne funkcije, podele rizik i usklade korporativne
kulture”.!'® Albaran navodi da sklapanje saveza, poslovnih partnerstava
izmedu tradicionalnih medijskih kompanija i veb portala, specijalizovanih
vebsajtova i internet provajdera postaje sve Sire usvojena strategija. Ovim
saveznistvima medijske kompanije “povectavaju svoj domet, dobijaju speci-
jalizovaniju i novu publiku, konstruiSu svoje veb prisustvo i grade multi-plat-
formske (cross-platform) strukture i &ire svoje brendove”. '’

Ako sa teorijskih okvira predemo na praksu poslovanja medija u onlajn
okruZenju, trendovi u oglasavanju pokazuju da globalna potrosnja na mar-
keting raste, pre svega u digitalnom palju. Ipak, postojeti modeli advertajz-
inga pokazuju znacajne nedostatke u novom, dinamicnom i multiplatforms-
kom medijskom okruzenju.

Kada je u pitanju digitalni advertajzing, Gugl i Fejsbuk su kreirali drustvo
duopala, sa tak 63% ukupnog prihoda za oglagavanije koji ubiraju na ame-

114 A. Schejter, O. Ben-Harush and N. Tirash, u M. Friedrichsen & Y. Kamalipour (eds.),
Digital Transformation in Journalism and News Media - Media Management, Media
Convergence and Globalization, Springer, Cham (2017), p. 238.

115 Ibid.

116 S. M. Chan-OIlmsted, Mergers, acquisitions, and convergence: The strategic alliances
of broadcasting, cable television, and telephone services, The Journal of Media Eco-
nomics #11, 1998. Citirano u: A. Albarran, The Media Economy, Routledge, New York
(2010), p. 73.

117 F. Liu, & S. M. Chan-Olmsted, Partnership between the old and the new: Examining
the strategic alliances between broadcast television networks and Internet firms in
the context of convergence, The International Journal on Media Management, 5(1),
2003. Citirano u: A. Albarran, The Media Economy, Routledge, New York (2010), p. 74.

rickom trzigtu.!'® Dve gigantske platforme su tako ugrozile prihode brojnih
digitalnih izdavaca tija je vrednost simultanc opala sa padom prihoda.

Istovremenag, reklamni blokovi na televiziji, dominantno locirani u prajm
tajm terminima, postaju previde glomazni Sto potencijalno moZe oterati
publiku, pa su televizijski producenti prinudeni da blokove ili skra¢uju ili po-
diZzu cene oglagavanja kako ne hi ugrozili svoje rejtinge, ali i prihode.

Konatno, strategije izbegavanja reklama poput opcija preskakanja i
blokiranja (ad skipping, ad blocking) dodatno ugroZava uticaj reklama i nji-
hov domet - brojni alati i servisi na raspolaganju su publici koja ne Zeli da
posveti vreme reklamnim sadrzajima, bilo da je u pitanju blokiranje oglasa
ili premotavanje blokova reklama prilikom odloZenog gledanija.

Finansijska odrzivost, ostvarivanje profita i opstanak u digitalnom
okruZenju znati nove nacine naplate sadrZaja, nove oblike oglaSavanija i
nove oblike komunikacije sa publikom. Digitalne platforme i mediji se nala-
ze pred izazovom kako da diversifikuju i naplate svoju ponudu, u trenutku
kada tradicionalni mediji gube paZnju oglasivaca, a publika migrira na nove
striming servise poput Netfliksa.

Digitalno okruzenje je prakti¢no oduzelo mo¢ proizvodacima sadrzaja da
kontraliSu u potpunosti put do publike. RaspolaZuci servisima i aplikacijama
koji omogucavaju kreiranje personalizovanih medijskih strimova, selekci-
ju po zadatim kriterijumima i agregaciju iz razlicitih izvora, svaki korisnik
danas praktitno kontraliSe svoje okruzenje u kome se informisSe. Medij-
ski sadrzaj je slobodniji nego ikada pre, dostupan na razlicitim kanalima i
platformama kaoje proizvodaci ne mogu do kraja kontralisati, Sto otezava
nacin naplate i ostvarivanja profita. Tradicionalni model oglasavanja je u
interaktivnom, sve viSe personalizovanom okruZenju pokazao svoje nedo-
statke, a ogroman udeo prihoda od digitalnog oglasavanja se premestio na
platforme. U takvom okruZenju medijske kompanije nemaju mnogo alter-
nativnih nacina zarade, te se proizvodaci medijskog sadrZaja sve cesce
okre¢u novim ohlicima finansiranja zasnavanim na direktnoj podrsci publike
- bilo da su u pitanju razni ohlici pretplate, jednokratne donacije, kalektiv-
no finansiranje (crowdfunding). Medutim, ni novi modeli finansiranja nisu
reSenje za sve onlajn medijske projekte. Tako nakon pocetnog uspeha broj-
nih medijskih anlajn publikacija koje su hile fokusirane na zabavu, Soubiznis,
lagane sadrZaje i opSte vesti, bez mnogo elaboracije, licnog stava ili jakog
autorskog petata, 2017. godina belezi pad njihovih prihoda, €ak i prodaju
nekih daleko ispod ofekivane cene - sami ogladivaci pocinju da se paovlate
iz polja u kojima vlada Sarenilo, izostanak specijalizacije, nise, istraZivanja.
Zato je iznalaZenje novih nacina prihodovanja i uspostavljanje novih biznis
maodela kljutno za opstanak.

118 J. Koetsier, Digital Duopoly Declining? Facebook’s, Google's Share Of Digital AdDollars
Dropping, Forbes, 19 May 2018, dostupno na: [link]
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Novi biznis model podrazumeva razumevanje nacina na kaoji ¢e medij-
ski producent svojim sadrzajem generisati prihod u onlajn okruzenju, pre-
ciznije potrebno je razumeti specifitnosti proizvodnje 1 distribucije medij-
skog sadrzaja kao proizvoda, identifikovati klju¢ne aktere u tim procesima
i dostupne izvore finansiranja. I dok su neki izvori finansiranja nasledeni
iz analogne ere, onlajn okruZenje je otvorilo put ka mnogo raznovrsnijim,
kompleksnijim oblicima monetizacije medijskog sadrZaja.

Sve dostupne izvore finansiranja medijskog sadrZaja mozemo podeliti u
dve grupe:

- ogladavanje kroz banere (display advertising), kratke oglase
grupisane po vrsti sadrzaja (classified), tekstualni i grafitki adverta-
jzing, afilirane mreze...

- placeni sadrZaj kao Sto su pretplate i mikroplacanja na inter-
netu ili mobilnom telefonu, ili prodaja trecim licima kroz sindikaciju ili
agregaciju sadrzaja; u ovu grupu spadaju i donacije i grantovi, kolek-
tivno finansiranje ili mikrodonacije (crowdfunding).**®

Analiza finansiranja sajoermedijske industrije ili onlajn medija ukazuje na
to da su se oba oblika placanja ustalila, ali da oglaSavanje daleko nadmasuje
prihode koji su dostupni kroz placanje sadrzaja.

- Kao posebno uspeSan oblik monetizacije sadrzaja u onlajn okruzenju
nametnuo se striming video na zahtev uz pretplatu.

- Striming video na zahtev uz pretplatu je model na kom su zasnovani
servisi poput Netfliksa ili HBO Go - sadrZaj do potroSaca dolazi bez
reklama, korisnici samostalno raspolaZzu katalogom sveukupnog sa-
drzaja kaji iz godine u godinu u sve vetem procentu platforme i pro-
duciraju, pa tako predstavlja originalan i autentican video sadrZaj
koji nije dostupan po nekom drugom kanalu.!2®

Jedna od najkrupnijih razlika izmedu tradicionalnog i sajbermedijskog
trzista je "'veza izmedu vrste sadrZaja i modela finansiranja, jer u onlajn i
maobilnom okruZenju, kakav su Stampa ili TV, nije medjij taj koji definiSe model
prihoda, ve¢ vrsta proizvoda”.te!

U eri uvek i u ogromnoj kali¢ini dostupnih informacija, njihova vrednost
opada. Zato je zadatak medijskih producenata danas ne samo da pronadu

119 M. Cea-Esteruelas, Cybermedia Economics: Revenue Model and Sources of Financing,
2013, dostupno na: [link]

120 C. Vallmer, The Revenue Stream Revolution in Entertainment and Media, strategy
business Summer 2018, Issue 91, 7 May 2018, dostupno na: [link]

121 M. Cea-Esteruelas, Cybermedia Economics: Revenue Model and Sources of Financ-
ing, 2013, dostupno na: [link]

iisporuce informacija, vet da prica, proizvod, bude takav da moZe da pod-
stakne debatu, da publiku isprovocira i motivise da kaoriste¢i drustvene
mreze i onlajn medije zapotnu dijalog.

Ako se ima u vidu da najvecti deo milenijumske publike do sadrZaja, poseb-
no vesti i palitike, dolazi kroz Fejsbuk, jos je ociglednija snaga, uticaj i po-
tencijal ove mreZe, kao i zavisnost medija od ove platforme.

"Tamo gde su novije publikacije pogresile je proizvodnja prevelikog bro-
ja prica dizajniranih pre svega da budu deljene ili da se klikne na njihove
naslove, a to je trik koji ¢e ¢itaoce da zamari... ReSenije nije ni jednastavno,
ni jeftino, ono zahteva proizvodnju €lanaka koji ¢e najverovatnije podstaci
konverzaciju na druStvenim medijima, ali istovremeno nece obecati previse
ili isporuciti premalo”.te?

Konatno, iako se 0 medijskom sadrzaju govori kao o robi ili proizvodu kaji
se na trzistu razmenjuje za novac, izvesno je da njegove specifitnosti, koje
proizlaze iz njegove drustvene i kulturne vrednosti, moraju biti uzete u obzir
kada se analizira model finansiranja.

Ono Sto predstavlja novi izazov i problem za medije, iz perspektive finan-
siranja, jeste pojava novih ohlika konkurencije, koji proizlaze iz novih oblika
distribuiranja medijskog sadrZaja, pojava kompanija koje posluju samo na
internetu, kao i pojave tzv. agregatora sadrzaja koji prikupliaju sadrzaj iz
razli¢itih izvora, nude ga publicii od toga ubiraju prihode.*??

Razradujuc¢i strategije za opstanak medija i medijskih sadrZaja u digi-
talnom okruZenju, kompanija PwC u svom izvestaju posvecenom globalnim
trendovima razvoja medija i industrije zabave predlaZe sledece korake:

- Maksimizacija dometa distribucije - monetizacija postojecih
brendova, proizvoda i intelektualne svojine kroz nove platforme i
kanale, sopstvene ili partnerske.

- Razvijanje paralelnih strimova oglasavanja, specijalizovanih po
vrsti proizvoda ili ciljnoj grupi.

- ProSirenje brenda i razvijanje novih sadrZaja, novih tipova for-
mata, novih programa Ciji €e se uspeh osloniti na maticnu, pocet-
nu medjijsku bazu.

- Ohrabrivanje €lanstva i pretplate, razvijanje dodatnih servisa i
proizvoda, benefita i premium iskustva za €lanove.

- Otkrivanje novih palja oglaSavanja odnosno novih trzista.

122 P. Eavis, A Bright Side to the Financial Stumbles of Digital Media, The New York Times,
23 April 2016, dostupno na: [link]

123 Prema: M. Cea-Esteruelas, Cybermedia Economics: Revenue Model and Sources ofFi-
nancing, 2013, dostupno na: ﬁ/ink]
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- Globalizacija i proboj u nova geografska trzista.

- Izgradnja "zajednica ukusa” koje nisu ogranitene nacionalnim
medama, kuriranje sadrZaja na razli¢itim jezicima.'**

KOLEKTIVNO FINANSIRANJE -
(CROWDFUNDING) MEDIJSKIH SADRZAJA
- NOVIIZVORI PRIHODA U ONLAJN
OKRUZENJU*

“[...K]olektivno finansiranje kroz mikrodonacije (crowdfunding) vraca
ekonomiji neku slitnost sa meritokratijom. Svi investiramo vreme u medije i
trebalo bi da zauzvrat dobijamo nesto za tu investiciju. Uklanjanjem ‘€uvara
prolaza’ svi moZzemo biti slobodni”’ 12

Tradicionalni oblici finansiranja medijskih sadrzaja — od pretplata, prodaje
reklamnog prostora, pa i prodaje samog medijskog sadrzaja — pokazuju
ozbiljne nedostatke na savremenom medijskam trzistu. U trci za Sto vecom
publikom, koja ¢e kasnije biti “prodata” oglasivacima, prve Zrtve su ne-
komercijalni medijski programi, programi namenjeni manjinskim grupama,
eksperimentalne programske forme, istrazivacko novinarstvo... Demokra-
tizacija medijskog vlasniStva i procesa medijske produkcije cbogacu-
je medijski ekosistem, a jedna od strategija u ostvarivaju tog procesa je i
crowdfunding.

Kolektivno finansiranje kroz mikrodonacije je kao oblik finansiranja sa-
drZaja u digitalnom okruzenju dobio priliku da pokaze svoj pun kapacitet.
Rezon kolektivnog finansiranja je potpuno drugatiji od oglasavanja koje
je bilo dominantni oblik finansiranja u tradicionalnim medijima - opstanak
medijskog projekta sada ne mora obavezno da zavisi od velikih iznosa novca
nekaliko kampanija, ve¢ od sume velikog broja malih, pojedinacnih donaci-
ja svakog Clana publike posebno. Tako kolektivno finansiranje za medijske
producente postaje i vredan, nezamenjiv test autenti¢nosti i relevantnosti
medijskog projekta i direktna mera vaznosti sadrZaja za potrosace - pub-
Tiku.

Tako kolektivno finansiranje kroz mikro donacije kao koncept nije nastalo
u 21. veku, tek je Veb 2.0 otvorio prostor za razvijanje punih kapaciteta
ovog ohlika finansiranja. Kada je onlajn prostor postao prostor dvosmerne

124 Perspectives from the Global Entertainment & Media Outlook 2018-2022 - Trending
r[wovv]: convergence, connections and trust, PricewaterhouseCoopers, dostupno na:
Tink

125 K. Lawton and D. Marom, The Crowdfunding Revalution, Self-published, 2010, p. 4.

* Delovi ovog poglavlja su preuzeti i prilagodeni iz: A. Martinoli, Crowdfunding kao
strategija opstanka i razvoja nezavisnih medija 71 studija slu¢aja IndieVoices, Fakultet
dramskih umetnosti, Beograd (2014).

publike i sadrZaja, gradenja zajednica, tada je kolektivno finansiranje kroz
mikrodonacije doslo u fokus producenata kao nafin ne samo da obezbe-
de finansijsku odrzivost medijskog sadrzaja, vet i da podstaknu publiku da,
osim Sto je donator, postane i neka vrsta promotera sadrZaja kaji je odlucila
da podrzi.

Najuticajnija i najprepoznatljivija platforma za kolektivno finansiranje kroz
mikrodonacije, Kikstarter, pokrenuta je 2009. godine i bila je svajevrsni
odgovor na finansijsku krizu koja je eksplodirala samo godinu dana ranije.
Potraga za novim, fleksibilnijim nacinima finansiranja, oslanjanje na nekon-
vencionalne izvore novca i inovativnost postali su imperativ i u medijskoj
industriji.

Iskustva Kikstarter platforme ukazuju i na neke od nedostataka i po-
tencijalnih opasnosti kolektivnog finansiranja kroz mikrodonacije. Prema
njihovim podacima, oko 44% projekata koji kariste Kikstarter zaista uspe
da dostigne svaj planirani cilj, dok su na drugim platformama ti procen-
ti znatajno manji.**¢ Drugim reima, nije dovaljno samo se pojaviti onlajn i
predstaviti svoj projekat. Potrebno je da u njegovoj osnovi bude promisije-
naideja, prepoznata potreba publike, vaznost projekat za zajednicu, bilo da
je ona geografska ili interesna.

U svojoj osnovi, "kalektivno finansiranje kroz mikro donacije demokratizu-
je pristup kapitalu’’*?” otvarajuci put malim, lokalnim i nezavisnim projektima
da zacbidu ogranitenja trzista kojim dominiraju velikiigraci, ali i svaki oblik
represije i cenzure, kao i kontralisanih nacina finansiranja.

Da bi uspeo projekat finansiran kroz mehanizam kolektivnog finansiranja
mikrodonacijama neophodno je da publika, potrosaci tog sadrzaja, ima za-
jednickiinteresisvest da te sadrZaj koji finansijski podrZavaju biti vazan za
zajednicu, bila ona geografska ili vrednaosna.

Kolektivno finansiranje kroz mikrodonacije kao mehanizam finansiranja
sadrzaja podjednako je vazan i za represivna, autokratska, medijski mo-
nopalizovana i kontrolisana trZista, kao i za razvijena, pluralisticka i slo-
bodna, ali dominantno komercijalna na kojima je osnovni rezon produkcije
i plasmana medijskog sadrZaja ostvarivanje profita, a ne interes javnosti,
relevantnost, drustvena vrednost. Govoreci o ovakvim trzistima, na kojima
je trZisni rezultat imperativ i vrhunski cilj, filipinska novinarka Malu Manga-
has uvodi pojam "'siromastvo svrhe'.12¢

O kalektivnom finansiranju kroz mikrodonacije moZemo razmisljati i kao

126 S. Dresner, Crowdfunding - A Guide to Raising Capital on the Internet, Wiley & Sans,
New Jersey (2014), p. 16.

127 Ibid, p. 17.

128 M. Mangahas, Poverty of Purpose?, Philippine Center for Investigative Journalism, 7
September 2010, dostupno na: [link]
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mehanizmu koji nas vodi korak blize obezbedivanju pouzdanog, preciznog,
pravovremenag informisanja svoje zajednice, a ne sniZzavanje kvaliteta pro-
grama u potrazi za novim nacinima povecanja profita.

Kolektivno finansiranje kroz mikrodonacije je kao oblik finansiranja po-
godan za sve oblike i vrste medijskih sadrzaja. Od dokumentarnih materi-
jala, foto-Zurnalizma, radio stanica, do razvoja tehnologije za prikupljanje
informacija ili pripovedanje. Od istrazivackog novinarstva do onlajn portala
za vesti i specijalizovanih blogova. Jedini zajednicki cilj je - unapredenje
medijskog ekosistema.

Kolektivno finansiranje medijskih sadrZaja kroz mikrodonacije u fokus
stavlja i karakteristike klju¢ne za digitalno medijsko okruZenje - participa-
tivnost i pristup. Participatornost shvacena kaoc moguénost publike da bude
aktivan ucesnik svake javne debate u drustvu, bez postojanja posrednika, te
da u kreiranju misljenja ili medijskih reprezentacija ne u€estvuju samo elitni
slojevi, ve¢ ravnopravno svi gradani.

Da bijedan projekat uspesno realizovao kampanju oslanjajuci se na kolek-
tivno finansiranje kroz mikrodonacije potrebno je da svoju pocetnu, origi-
nalnu ideju pretvori u jasan i precizan biznis plan, a da istovremeno dobro
upozna razli¢ite natine komuniciranja sa publikom na drustvenim medijima
i platformama, posebno istraZzuju¢i gde se nalazi ciljna publika koja ¢e biti
zainteresovana za sustinu i ciljeve projekta.

Pitanja na koja bi trebalo imati odgovor pre pokretanja kampanje
za kolektivno finansiranje medijskog sadrzaja kroz mikrodonacije:

O Cemu je medijski projekat, koje probleme targetira?
Sta su njegovi osnovni ciljevi i &ta se njime Zeli posti¢i?

Publika mora da razume u Sta investira svoj novac, ma kaliko on
bio mali.

Za koga je ovaj medijski projekat vazan?

Demografija nije presudna, kaliko su vaZna interesovanja, potrebe
i Zelje publike od koje se o€ekuje finansijsku podrsku.

Dali je trziste kome se sadrZaj obraca dovaljno veliko?
Ko je konkurencija?

Da 1i je publika kaoja se Zeli zainteresovati i pridobiti previse frag-
mentirana.

Publika mora biti informisana kako je iskori€en njen novac.

Uobitajene su pogodnosti ili male nagrade za publiku koja je stalni
donator.

PRETPLATA, PRODAJA I DONACIJE U SRBIJI

Na osnovu istrazivanja SHARE Fondacije iz 2018. godine, koje je bilo us-
mereno na biznis modele 70 onlajn medija u Srhbiji,'2® dogli smo do sledecih
zaklju€aka u pogledu nacina njihovog finansiranja i odrZivosti.

Svi biznis modeli medija u Srbiji se mogu podeliti u tri kategorije: mediji
koji svoj primarni biznis model zasnivaju na pretplati, marketingu i donaci-

jama. Svaka od navedenih kategorija se moZe padeliti na viSe potkategarija.

1. Mediji sa formom pretplate:

Slobodna pretplata (Freemium) - kod koga je odredeni sadrZaj be-
splatan dok se pun pristup sadrZaju placa;

- Otvorena pretplata (Softfwall) - kod ovog modela za odreden broj
tlanaka dozvalien je pun pristup ali je za ostali sadrZaj neophodno
placanije;

- Zatvorena pretplata (Hardwall) - pruZa samo delimitan pristup sa-
drZaju i to tako Sto deo Clanka jeste besplatan dok je za Citanje ce-
log ¢lanka neophodno placanje. Tu spada i Clanstvo - kod ove vrste
izrazen je osecaj pripadnosti grupi, te uz potpuni pristup sadrzaju
tlanovi ohitno dobijaju i odredene dodatne pogodnosti, kao Sto su na
primer pristup bazama podataka, odredenim alatima pa ¢ak i majice,
kacketi i sli¢no sa logom medija.

2. Drugu grupu €ine mediji koji svoje prihode ostvaruju na osnovu
marketinga:

- Reklamiranje koji predstavlja najrasprostranjeniji model i on funk-
cioniSe uz pomoct reklama koje se karisnicima plasiraju uz pomoc¢ ko-
latica trec¢ih strana (third party cookies) i banera;

- Marketinski paket: kod ove vrste mediji pruzaju najcesce paket uslu-
ga, odnosno reklamiranje (najéescte u vidu banera), sponzorisani tek-
stovi, mejl reklame, brendiranje kroz newsletter itd;

- ZdruZeni model.

129 Podaci, biznis modelii odrZivost - analiza politika i praksi medija u vezi sa zastitom
podataka o lignosti, SHARE Fondacija, 2018.
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3. U trecu grupu spadaju mediji koji svoje prihode ostvaruju di-
rektno od korisnika kroz donacije.

Sprovedeno istraZivanje je pokazalo da su ispitani mediji najcesce us-
mereni na marketing, pri ¢emu skoro 47% medija koristi reklamiranie,
odnosno targetirano reklamiranje. Targetirano reklamiranje je zapra-
vo zasnovano na prikupljanju podataka - na osnovu prikupljenih podataka
kreiraju se profili korisnika, putem kaojih se korisnicima prikazuju reklame
specificne za njihova interesovanja. Dodatno, 17% onlajn medija koris-
ti marketingki paket (bez targetiranog reklamiranja), dok 17% njih koristi
zdruzen model. Mediji koji kariste ostale biznis modele su u manjiniioni Cine
oka 13% ukupnog broja medija.
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RADNO PRAVNI ODNOSII ONLAJN MEDIJI

Mediji nemaju svojstvo pravnih lica, kako je navedeno u €l. 29, st. 3 Zako-
na o javnom informisanju i medijima. U vezi sa tim, medij mora imati osni-
vata, koji moze biti pravno lice ili fizitko lice registrovano kao preduzetnik.
Novinari sustinskiimaju pravne odnose sa asnivacem medija, dok je njihova
veza sa medijem pre svega funkcionalna, odnosno sa medijem su povezani
putem vrsenja novinarskog akta. Prema istrazivanju Centra za razvoj sin-
dikalizma iz januara 2018. godine, dve trecine svih novinara u Srbiji je kblize
prekarnom poloZaju nego dostojanstvenom radu'®® i kada se uzme u obzir
generalno tezak saocijalni i ekonomski poloZaj novinara, neophodno je da se
razmotre sve mogucnosti za uspaostavljanje pravnih odnosa novinara sa
osnivatem medija i obezbedivanje boljeg radnog poloZaja.

Obzirom da medjiji ne stoje bas najbalje finansijski, kao i da osnivaci nekih
od njih nisu arijentisani na sticanje profita, treba razmotriti sve opcije za
angaZovanje kadrova radi optimizovanja njihovog funkcionisanja i una-
predenja organizacione strukture. U slu€aju da medjij, odnosno njegov 0s-
nivac, nema finansijskih i organizacionih mogucnosti da zasnuje radni odnos
sa novinarom, postoji opcija da se novinar registruje kao preduzetnik, te da
kroz ugovor o pruZanju usluga osnivacu medija budu uredena njegova pra-
va i obaveze. Sa tim u vezi, od klju€nog je znacaja da navinari angazovani
kroz takve ugovaore imaju zagarantovana sva prava po koja su inace garan-
tovana Zakonom o radu, Zakonu o javnom informisanju i medijima i drugim
propisima, kako ne bi bili diskriminisani u odnosu na kolege u radnom odno-
su. Kako u Srbiji i svetu novinarstvo sve ¢esce postaje frilenserski posag,
tj. novinari postaju profesionalno vezani za viSe organizacija i drugih en-
titeta, potpisivanje ugovora o delu na duZzi rok je ekanomski neisplativo za
samog novinara jer veliki dea iznosa ide na placanje poreza i drugih dazhbi-
na. PreduzetniStvo u oblasti novinarstva takode pruza priliku novinarima
da pokrenu sopstveni biznis, jer osniva¢ medija moZe biti i preduzetnik.

Prilikom angaZovanja novinara-preduzetnika ne treba zaboraviti eticku
komponentu novinarskog poziva, posebno u kontekstu sukoba interesa.
Ukaliko navinar pruza usluge korporativnim ili drzavnim klijentima, Sto moze
uticati na njegovu pristrasnost, trebalo bi da jasno ukaZe na to i distancira
se od tema u kojima se njegovi klijenti spominju.

130 MedijskiistraZivacki centar Nis, Zabrinjavajuci rezultati istrazivanja: Vecina novina-
ra u Srbiji u prekarnom poloZaju, 27.1.2018, dostupno na: [link]
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PaZnju strucne javnosti privukaao je slucaj pritisaka na portal "JuZne ves-
ti" 1 glavnog i odgovornog urednika Predraga Blagojevica, koji po tumace-
nju Pareske uprave mora da bude u radnom odnosu sa osnivatem portala
kako bi vrSio ulogu glavnog i odgovornog urednika. Naime, prilikom kontrole
poslovanja, poreski inspektori su protumadili da prema Zakonu o javnom
informisanju i Uredbi Vlade Srbije koja se odnosi na Katalog radnih mesta
ujavnim sluzbama i drugim organizacijama u javnom sektoru, glavniiodgo-
vorni urednik mora da bude u radnom odnosu u mediju koji ureduje.*®!

Novinarstvo po honorarnom angazavanju je neizvesno, tj. ne omoguca-
va planiranje karijere na duze staze, i ta nestabilnost dodatno nepovaljno
uti€e na novinare, pored svih drugih pritisaka sa kojima se suoavaju pri-
Tikam vrSenja svog poziva. Novinari bi zajedno sa osnivacima medija i dru-
gim zainteresovanim stranama (medijska udruZenja, sindikati, predstavnici
drZave) trebalo da vode &iri socijalni dijalog, koji bi pored radno-pravnog
polozaja novinara mogao da bude usmeren i na razvoj medijskog pre-
duzetnistva kako bi se doprinelo pobaljSanju ekanomskog poloZaja novinara.
Osnivanje onlajn redakcija zahteva manje dugorocnih troskova od tradi-
cionalnih medija, te upravo onlajn mediji mogu da predstavljaju okosnicu za
razvaj samostalnih novinara-preduzetnika.

REPUTACIONI MEHANIZMI ZA ONLAJN
MEDIJE

Prilikom nastupa na trzistu, faktor o kome mediji treba da vode racuna
jeste i reputacija, odnosno kako su percipirani u medijskoj zajednici i na-
ravno medu publikom. Obzirom da je stalna trka za profitom i “prvim ves-
tima" o najvaznijim dogadajima u znatnaj meri uticala na komercijalizaciju
i smanjivanje informativne vrednosti medijskoh sadrZaja, postoje nacini i
mehanizmi da se onlajn mediji koji objavljuju zZlonameran, neprikladan ili ma-
nipulisuc¢i sadrZaj oznate kao izvori informacija u koje gradani ne bi trebalo
da imaju poverenje. Iako mediji mogu imati razlicite ciljeve koje proklamuju,
jedna stvar je sigurna - njihov sadrzaj govori o njima.

Imajuci u vidu da je veoma tesko napraviti u potpunosti objektivne meto-
dologije i kriterijume za odredivanje reputacije medija na trzistu, smatramo
da se kao jedan od najbaljih mehanizama moZe uzeti postovanje Kodeksa
novinara Srhije. Savet za Stampu, samoregulatorno telo nadlezno za Stam-
pane i onlajn medije, radi monitoring postovanja Kodeksa novinara Srhije u
onlajn okruZenju, tj. na informativnim portalima u Srbiji, kao i u tampanim
medijima.t3?

Poslednji nalazi istrazivanja koje je Savet objavio pokrivaju period od 1.
oktobra do 30. novembra 2017. goding, i cbuhvataju osam najposeceni-

131 Pr‘cEpisi]ma za javni sektor Poreska uprava gasi "JuZne vesti”, 10.8.2018, dostupno
na: [link

132 Savet za 8tampu, Monitoring pogtovanja Kodeksa novinara Srbije, dostupno na: [link]

jih informativnih portala prema podacima kompanija Gemius i Aleksa, koji
nemaju Stampano izdanje niti su deo elektronskog medija (B92, Telegraf.
rs, Espreso, Srbija danas, Mondo, BKTV News, Noizz, 021.rs). Tokom devet
nedelja monitoringa, zabeleZeno je vise od 4000 prekrsaja Kodeksa, od kaji
su najéesci bili nenavodenje izvora informacija, kréenje prava na privat-
nost i otkrivanije identiteta Zrtava i osumnji¢enih, uz €esto kréenje pret-
postavke nevinosti, kac i nepoStovanje kulture javne reci kroz prenoSenje
neprimerenih i neprikladnih reci. Na portalu Espreso je primetena vise od
trec¢ine ovih prekrsaja, dok ih je najmanje bilo na portalu Noizz.}*?

IstraZivatki portal KRIK (krik.rs) je pokrenuo ‘‘Raskrikavanije”, platfor-
mu za pracenje i beleZenje objavljivanja laznih i neproverenih vesti, ¢iji je
deo i rubrika "Rizi¢ni medijii”. Na "crvenoj listi"” se nalaze mediji koji su
tokom dva meseca ohjavili tekst koji je ocenjen kao laZzna vest, dok se na listi
rizitnih medija nalaze mediji kaji su u toku dva meseca ohjavili najmanje tri
teksta koje je tim Raskrikavanja analizirao.!

Razvoj kredibilnih medija koji su medu publikom prepoznati kao pouzdani
izvori informacija je od klju€nog znataja za digitalnu informacionu sferu.
Medutim, medijska zajednica, tj. profesionalna i medijska udruzenja, iz-
davaci, samoregulatorna tela i drugi, treba da razmotri koji bi kriterijumi
jog mogli da se koriste za utvrdivanje reputacije odredenog medija (npr.
transparentnost viasniStva, troSenje novca dobijenog iz javnih sredstava i
tome sli¢no).

DIGITALNA BEZBEDNOST ONLAJN MEDIJA"

Vazan segment poslovanja onlajn medija predstavlja i informaciona bez-
bednost, narotito u vreme kada su tehnicki napadi na sajtove medijaiorga-
nizacija civilnog drustva veoma cesti.!® Pored toga, komunikacija novinara
sa izvarima i kolegama je poverljiva i presretanije ili curenje informacija iz
prepiski moZe da dovede do negativnih posledica ne samo po novinare, vet
i po sve druge sa kojima su komunicirali.

133 J. Surculija Milojevi¢ i saradnici, Izvestaj: Rezultati monitoringa poStovanja Kodeksa-
novinara Srhije i Smernica za primenu Kodeksa navinara Srbije u onlajn okruzenjuna
informativnim portalima u Srbiji, Savet za tampu, 2017, pp. 1-3, dostupno na: [link]

134 Rizigni mediji, Raskrikavanje, dostupno na: [link]

135 Tehnicki napadi ponovo u fokusu povreda digitalnih prava, SHARE Fondaci-
ja,12.4.2018, dostupno na: [link]

*  Delovi ovog poglavija su preuzetii prilagodeni iz:

A. Petrovski, Vodic: Osnove digitalne bezbednosti, SHARE Fondacija, Novi Sad
(2015), dostupno na: [link]

A. Petrovski, K. Ercegovi¢, Vodi€: Bezbednost organizacija u digitalnom okruZenju -
kako satuvati privatnost i poverljivost digitalne komunikacije, SHARE Fondacija, Novi
Sad (2015) dostupno na: [link]
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Opste preporuke o zastiti infrastrukture svode se na tehnicke mere pre-
dostroznosti:

- Ruteri koje organizacija poseduje mogu se podesiti tako da odbijaju
zahteve kaji se mogu iskoristiti za mapiranje informacionog siste-
ma, a samim tim i organizacije (footprinting). Protokali kao $to su
ICMP (Internet Control Message Protocal) su osnova za alate koji
rade mapiranje protoka podataka (tracerouting), detekciju aktivnih
uredaja na mreZi (ping) i slitne operacije koje mogu da otkriju
strukturu organizacije (broj i vrstu rutera, servera i ratunara u
organizaciji i kako su oni medusobno povezani). Pozitivna praksa
je da su ICMP zahtevi omoguceni za veb server, dok ostali serverii
interna mreza treba da budu konfikgurisani da ih odbijaju.

- Nepotrebne protokale hi trebalo onemoguciti, na primer na mejl
serveru blokirati sve osim protokola koji se koriste za elektronsku
postu (IMAP, POP i sl), veb servere strukturno konfigurisati tako
da se pristup omogucuje samo resursima koji su javni. Pristup os-
talim folderima i datotekama, te administratorskom delu portala,
treba da bude onemogucen da bi se izbegao neovlagceni pristup i
curenje podataka.

- Zatvoriti nepotrebne portove (portove koje nijedna aplikacija na
serveru ne koristi) odgovarajucom konfiguracijom mreznih bari-
jera (firewall);

- Upotrebom sistema za detekciju upada, identifikuje se i odbija
sumnjivi sachracaj i registruju se pokuSaji mapiranja sistema.

- Pre postavljanja bilo kakvih informacija na internet, treba protu-
maciti i proceniti da li one mogu biti Zloupaotrebljene na neki nacin.

- Postoji mogutnost da se sakriju podaci o registratoru domena
koriS€enjem anonimnih registracionih servisa, koji za odredenu
naknadu kriju identitet oscbe koja stoji iza odredenog sajta. Ipak,
reputacija kredibilnog medija se gradi kroz transparentnost, te se
ova tehnika ne preporucuje u svakaj situaciji.

* Hosting i domen

Hosting provajder na svojim serverima pohranjuje sve podatke koji
¢ine jedan portalivodi racuna o tome da on bude dostupan na mrezi. Do-
men je registrovana jedinstvena URL adresa koja upucuje na sajt. Domen
i hosting mogu i ne moraju biti deo istog paketa usluga. Organizacije mogu
da odaberu da 1i ¢e svaj sajt hostovati u zemlji ili u inostranstvu. Prilikom
izbora, treba voditi ratuna o poslovanju i bezbednosti.

Potrebno je proveriti nekaoliko stvari pre nego Sto se odaberu kompanija i
paket usluga. Postoji veliki broj komercijalnih imena za iste stvari Sto esto
moze da zbuni potencijalnog kupca. U tehnickom smislu postoje Cetiri vrste

hostinga:

- Deljeni hosting (Shared hosting): Hosting zasnovan na deljenju re-
sursa kao Sto su procesor, brzina protoka, prostor na disku itd.
To znaci da ukaliko neki od sajtova na ovom rezimu hostinga ima
uvectan broj pristupa, protok podataka kod ostalih sajtova na istom
serveru hi¢e sporiji. Takode, ukaliko je jedan od sajtova napadnut,
raste verovatnoca da su i ostali sajtovi na tom serveru kampromi-
tovani.

- Virtuelni privatni server (VPS — Virtual Private Server): Ovo je
hosting u kom svako raspolaZe svojim resursima. Tehnicki, na jed-
nom fizickoam serveru podiZe se viSe virtuelnih servera i svako od
njih raspolaZze odredenim resursima koje ne deli sa drugima; ta-
kode, ukaliko je jedan od virtuelnih napadnut, integritet ostalih vir-
tuelnih servera nije kompromitovan.

- Posveceni server (Dedicated server): tzv. posveteni server je vrs-
ta hostinga gde je sajt hostovan na fizickom serveru, odnosno ko-
risniku je dodeljeno ekskluzivno pravo pristupa masini i on njome
raspolaZe kako hote, moZe da podiZe virtuelne servere i da ih ko-
risti za razlicite namene, veb hosting, mejl, skladiStenje podataka,
itd.

- Klaud hosting (Cloud hosting): Ovo je hosting na vise servera koji
su povezani da funkcioniSu kao jedan, Sto doprinosi decentralizo-
vanosti sistema, a samim tim i boljem integritetu. Preciznije, ako se
slu€ajna desi kvar na jednom od servera, to se uopste nece odraziti
na funkcionisanje veb sajta jer ¢e ostali serveri preuzeti njegovu
ulogu.

Shared hosting se ne preporucuje u slucajevima kada veb sajt Cine ak-
tivni sadrZzaji, kada broj posetilaca varira i kada se realtivno ¢esto dodaju
novi sadrzaji. Odabir opcije na kraju krajeva zavisi od potreba organizacije.
Dedicated server i Cloud hosting su najbolja resenja, ali je njihava cena
malo veca.

Tehnicka podrska je jedan od najbitnijih segmenata veb hostinga jer u
slu€aju da neSto pode po Zlu, ona ¢e biti tatka za kontakt koja mora da
bude maksimalno kooperativna da bi se problem Sto pre resio. Treba dati
prednost kompanijama koje imaju tehnitku podrsku 24/7. Strutnost teh-
nicke podrske jeste bitan faktor, ali je to nemoguce utvrditi bez odredenog
iskustva. Zbog toga je vazno proveriti reputaciju kompanije, odnosno Sta
se 0 njoj piSe na forumima i sajtovima specijalizovanim za recenzije veb
hostinga.

I pored toga Sto je sve na klaudu i §to su svi serveri virtuelni, u pozadini
su to ipak stari dobri fizicki serveri. Iz tog razloga bitan je i sam hardver
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koji kompanija koristi za hosting. Ukaliko na veb sajtu ne pise o kom se hard-
veru radi, dobro je raspitati se jer nije isto da Ti su u pitanju novi serveri ili
serveri koji su sastavljani od starih rezervnih delova Sto se, nazalost, Cesto
deSava.

Tehnicke specifikacije paketa jesu najbitnija karakteristika i poZelino da
budu skalakilni, tj. da se mogu prilagoditi potrebama. To znaci da organi-
zacija vremenom nadograduje svoj pocetni paket u zavisnosti od potreba.
Pored toga, mora se imati u vidu Sta podrzava softver koji se nalazi na
serverima, mada su danas sve rede hosting kompanije na Cijim serverima
nije moguce koristiti php, mySQL ili WordPress.

Jako je bitno povesti racuna o decentralizaciji. Ne preporucuje se da se
isti server koristi za hostovanje veb sajta i kao mejlserver ili data centar.
Veb server mora da bude dostupan sa javnog interneta, dok je dostupnost
data centra sa javnog interneta veliki bezbednosni problem. Ukaliko postoji
potreba da se podacima kaji se nalaze u data centru pristupa na daljinu,
onda je najbolje za to koristiti VPN usluge (Virtual Private Network).

= Kritiéne tacke

Svaki sajt ima nekaliko tataka koje su najceste mete napadaca. Ukaliko pri
kreiranju veb sajta developer obrati paznju na ove zone, velika je verovat-
noca da ¢e potencijalni napadi na sajt biti neuspesni.

Kontakt forme, ankete i svi ostali delovi veb sajta gde Citaoci mogu da uno-
se neke svoje parametre, svakako su najrizicniji deo sajta jer na neki nacin
omogucavaju direktan pristup sistemu. ReSenje za ovaj problem jeste da
se ne koriste kontakt forme, a da se ankete ogranice na jedan unos po IP
adresi. Time se napadaci onemogucavaju da kroz eksploataciju pojedinih
delova ugroze dostupnost celog saijta.

Baza podataka je takode jedan od rizicnijih delova sajtova. Kroz slanje
nelogicnih i kompleksnih upita bazi, moZe da dode do blokade baze €ime se
onemogucava pristup sajtu. ReSenje je u strogoj validaciji svakog unosa
u bazu i spre¢avanju nelegitimnih upita kroz URL adresu ili na neki drugi
nacin.

Saftver trecih lica kaji se instalira na platformu da bi se ucinila zanimljivi-
jom €esto moZe da predstavlja dodatni rizik. Ovaj softver najcesce ima oblik
razli¢itih tema ili drugih objekata koji poboljSavaju funkcionalnost i izgled
sajta, ali u sebi nosi neki maliciozni deo koji moZe da ugrozi funkcionisanije
sajta. Zbog toga je vazno da se uvek koristi samo kredibilan softver za koji
postoji dovaoljan broj pozitivnih recenzija na mrezi.

Najcesce vrste napada

U osnovi, napadi se dele na one kaji su pokrenuti spolja, tj. bez direktnog
pristupa serveruy, i na one za koje je neophodan pristup serveru.

U prvoj grupi su uglavnom napadi koji imaju za cilj da sadrzaj u€ine nedos-
tupnim. Postoji viSe nacina da se obori server, a najéesce se koristi DDoS
(Distributed Denial of Service) napad. To znati da ogroman broj ratunara
istovremeno Salje zahteve za pristup napadnutom serveru, koji ne moZe
da odgovori na sve upite i jednostavno prestaje da radi. Nakon Sto napad
prestane, u vecini slucajeva server i sajt rade normalno.

Ubacivaje koda (Code Injection) je sofisticiranija vrsta napada u kom se
maliciozni kod ubacuje kroz neku formu ili kroz URL, ¢ime se baza ili drugi
deo sajta podstitu da izvrSavaju neke operacije koje nemaju nikakav rezul-
tat, ali koriste resurse servera do momenta dok ga ne preplave aktivnosti-
ma, kad se on i gasi. U pojedinim slu€ajevima posle ovih napada sajt kaji je
na serveru postaje neupotrebljiv, pa se umesto njega postavlja poslednja
saCuvana verzija. Zbog toga je pravljenje rezervnih kopija jako vaZno.

Napadi koji podrazumevaju pristup serveru su mahom kompleksniji i oz-
biljniji, a za cilj imaju kradu podataka, izmenu sadrZaja, plasiranje laZznog
sadrzaja i ¢injenje sadrzaja nedostupnim. Ovi napadi su kompleksni jer na-
padaC mora da probije sve mere zastite koje su postavljene na serveru
da dode do pojedinih Sifara, kadova za pristup ili nesto slicno. Ovi napadi
takode zahtevaju vetu strutnost napadaca.

Postoje 1 napadi &iji je cilj presretanje komunikacije da bi se njen sadrzaj
kopirao, izmenio ili da poruka ne stigne do odredista iz vise razloga. Ovi
napadi su poznati kao "€ovek u sredini” (Man in the Middle) napadi i najefi-
kasnije reSenje protiv njih jeste enkripcija poruka.

= SHARE CERT

Usvaojen pocetkom 2016. godine, Zakon o informacionoj bezbednosti
predvideo je osnivanje posebnih centara za prevenciju bezbednaosnih rizika
u informaciono-komunikacionim sistemima u razlicitim sektorima. Sa tro-
godisnjim iskustvom pruZanja besplatne pravne i tehnicke pomaoci onlajn
medijima i organizacijama civilnog drustva u Srhiji, SHARE Fondacija os-
niva prvi poseban CERT u Srhiji u aprilu 2017, kao organizacija koja se bavi
sistemskim istrazivanjem pravnih, druStvenih i tehnickih rizika kojima su
Tjudska prava izloZzena u novam komunikacionom okruzenju.

SHARE CERT pratiianalizira pretnje po bezbednost u infrastrukturi on-
lajn i gradanskih medija u Srbiji, pruZza pomo¢ u prepoznavanju i prevenci-
ji pretnji, osnaZuje aktere za adekvatne odgovore na napad, obezbeduje
pravnu asistenciju u procesuiranju sajber incidenata, odrzava komunikaci-
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ju sa nadleZnim institucijama, i drugo.

Aktivnosti SHARE CERT-a uklju€uju naucna istrazivanja, edukaciju opste
javnosti, gradanskih i onlajn medija, zagovaranje javnih palitika u pravcu
unapredenja standarda poStovanja ljudskih prava na internetu i zastite
bezbednosti, tehnitke usuge u oblasti zastite informacionih sistema, pravnu
i tehniCku analizu incidenata, te strucnu pomo¢ u njihovom saniranju i pro-
cesuiranju.

SHARE CERT ¢ine strucnjaci razlicitih profila, od sajber forenzicara,
pravnika, organizacionih i tehnic¢kih struc¢njaka, do novinara i aktivista.
Uspostavljena je saradnja sa organima javne uprave, predstavnicima in-
dustrije, internet i gradanskim aktivistima i akademskom zajednicom, u cilju
razvoja naprednih metoda i tehnologija sajber zastite.**®

136 Viseinformacija dostupno je na sajtu sharecert.rs.



aaaaaaa

POLITICKI
MARKETING
I PUBLIKA
NOVIH
MEDIJA

oooooooooooooooooooo



124

Mediji su se promenili u poslednjih nekaoliko decenija, a promenio se i
svet. Ono Sto je interesantno nije Sto je do promene doslo, jer je promena
stalni saputnik ne samo ¢ovecanstva, vet i svakog pojedinca kaji ga €ini. Ni
pojavni oblik ve¢ine promena koje je donela tehnologija nije nesto narocito
vazan, iako je beskrajno atraktivan. Zasto bi nas interesovala tehnologija
OLED ekrana? Mi taj ekran ionako prislanjamo na uvo da bismo razme-
nili informacije sa nekim udaljenim sagovornikom, ne mnogo drugacije od
nacina na kaoji su 1883. godine u Kraljevini Srbiji telefonom razgovarali
ministar vojni TeSa Nikali¢ i pukovnik Kosta Radosavljevi¢, kasnije ministar

gradevine.t?’

Sta je onda sustinski drugatije u odnosu danadnjih, novih medija i da-
nadnje, nove publike? Sta je to &to danadnji svet ipak &ini drugatijim od
vectine onih koji su mu prethodili? Pa, to Sto su mediji i publika postali

jedno.

Takva vrsta organske povezanosti publike i medija dovela je do brajnih
zanimljivih fenomena Cije pozitivne i negativne posledice oblikuju svet ka-
kav je danas. Svaki razgovor o svetu danas je na neki na€in razgovor o

medijima, jer mediji taj svet grade.

Nasi utisci i konsenzus koji postizemo u okviru razlicitih grupa kojima
izaberemo da pripadamoili u koje nas drugi svrstaju ili €iji smo ohbjektivno
deo grade svetove koji onda postoje paralelno jedni sa drugima, u obliku u

kome ih naSe zajednitke nesavrsenosti sagledavaju.

A Cak ni takav svet, u kome je stvarnost konsenzus nastao iz naSe nemo-

guénosti da svet vidimo u svoj njegovoj istini, nije uopste nov.

137 Ta prva telefonska linija u Srhbiji, koja je vodila od Ministarstva vojnog koje se nalazilo
na spratu iznad kafane "Trilista duvana”, na cosku Bulevara Kralja Aleksandra i Kne-
za MiloZa (tada Milo3a Velikog) do Zandarmerijske stanice na Paliluli, uspostavljena
svega sedam godina nakon $to je Bel izumeo telefon, nagovestaj je nekaliko trenutaka
bitnih za razvoj naSeg doba, a kome su aktivno doprineli ne samo Nikola Tesla, veti
r‘azr[ﬂ' dr‘]ugi Srhbi. Izvor: Pozovi 13 radi klanja, Srpsko naslede br. 3, 1998, dostupno
na: [link

Nije u pitanju pesnicka sloboda, vet nacin na koji funkcioniSe nase oko.
Recimo, Sunce osvetli kroSnju drveta. Od kroSnje se odbije svetlo, doleti
do naseg oka, produ kroz roZnjacu, pa - u koli€ini koju zenica propus-
ti - pogodi mreznjacu ciji fotoreceptori nadrazaj onda prenesu o€nim
Zivcima, a onda oni vredno informaciju dostave mozgu koji na asnovu njih
rekonstruiSe objekat na koji je svetlo palo. Tako mi vidimo krodnju, a i sve

ostalo.

Za ceo taj poduhvat je potrebno vreme koje jeste kratko, ali postoji. A ako
nam je potrebno da to vreme produzimo sa nekoliko milisekundi na neko-
liko minuta kako bismo prihvatili da u stvari ne moZemo da vidimo sadas-
njost, onda moZemo u celu jednacinu da ubacimo i podatak da je Sunce
koje obasjava objekat koji gledamo zapravo Sunce kakvo je bilo pre neko-
liko minuta jer je taliko vremena potrebno svetlosti da kroz svemir dode do

kroSnje koju gledamo, pa da se od nje odhije i krene na put ka naSem oku.

Da stvar bude zabavnija, ni to Sto vidimo u proSlosti nije realna slika
stvarnosti kakva je postojala pre tih nekoliko milisekundi. Spektralna ose-
tljivost oka je daleko od savrSene. Zapravo je manja ¢ak i od obi¢nih fo-
tosenzitivnih dioda, istina skupljenih na gomilu. Bas puno boja - odnosno
njihovih nijansi - jednostavno ne moZemo da vidimo ni u toj nekoj proslosti
u koju stalno gledamo iako su te boje postojale pre nekaliko milisekundi,
a verovatno postoje i u tom konstruktu koje nazivamo stvarnim svetom

sadasnjosti.

A opet postoji ne samo ta kroSnja koju je Sunce osvetlilo, vec i nas stav
o tome da 1i je kro3nja lepa ili nije. Postaji i slika te krodnje (ili neke druge,
zaista je svejedno kada ih ionako ne vidimo kakve jesu) i ta slika verovatno
dospe na neku izloZbu koju onda mi posetimo i dok stojimo i sa prijatelji-
ma gledamo u sliku krognje (koja je bila na zidu nekaliko milisekundi pre

toga) i koja prikazuje krodnju (koja ne izgleda onako kako kro3nja zapravo

125


http://www.srpsko-nasledje.rs/sr-l/1998/01/article-11.html

126

izgleda) mi diskutujemo (zvuk putuje daleko sporije od svetlosti, te su reti
zapravo odzvanjanje jo3 vece prodlosti nego prizori koje komentarigemo)
da 1i je slikar zaista verno dotarao prirodu (kac da mi to moZemo da zna-

mo) i onda se sloZimo da jeste (ili da nije).

Nije nikakvo iznenadenje kada se o nekom dogadaju dobiju razli¢ita sve-
docanstva od strane Tjudi koji su tim dogadajima zajedno prisustvovali.
"Pamcenije je varljiva", kaze narod. Isto moZe da se primeni i za kolektivno

pamcenje, odnosno za interpretaciju odredenog istorijskog dogadaja.

Za vectinu stanovnika Srbije 5. oktobar 2000. godine je u trenutku
kada se deSavao hio veliki trijumf nad laZnom elitom koja je zarad svaje
anahrone ideologije i licne koristi prvo gurnula milione u rat, a onda taj
rat i izgubila. Veciti gubitnici, oni koje nije pobedio samo onaj ko se sa
njima nije sukobio, su se na kraju (i na poetku, ne smemo zaboraviti ni
9. mart 1991. godine, kada je Beograd postac prvi grad u SFRJ na Cije
gradane su krenuli tenkovi komunizmom zadojene JNA) sukobilii sa svojim
narodom i u svom maniru taj sukob izgubili. Tog dana je, dok je milion ljudi
rusio diktatorski reZim, stradalo dvoje: Jasmina Jovanovic iz okoline Velike
Plane je stradala u sacbracajnoj nesreci, a Momcilo Staki¢ iz Krupnja je
umro od sréanog udara. Cudo je mala ret da bi se opisalo to &to nije bilo
viSe Zrtava, a tom Cudu je doprinela vojska i palicija koja je odbila da puca
u narod, kao i narod koji njih nije lincovao. Svakome osim visoko pozi-

cioniranih pripadnika korumpiranog rezima taj dan je bio praznik.

Osamnaest godina kasnije, uglavnom nebitni magazin "‘Tlustrovana poli-
tika" objavljuje naslovnu stranu na kojoj se nalazi natpis “'S. oktobar, dan
kada je opljackana Skupstina". Na Vikipediji, u jedinici "“Svrgavanje Slo-
bodana MiloSevica" o 5. oktobru se govori Sturo i posebno se izdvajaju
recenice koje govore o odnoSenju slika iz Skupstine SFRJ, kao i o nekom
uniStavanju izbornog materijala. Takav ton prati i ostatak dnevnih listova,

kao i vectina elektronskih medija.

Price su podloZne intervencijama, a intervencija na prici o 5. oktobru
se sprovodi od trenutka kada su se na pozicije moci vratile snage po-
raZzene svrgavanjem MiloSevi¢a: u medijima se jedan za drugim smenjuju
intervjui sa nekadasnjim direktorom Radio televizije Srbije Dragoljubom
Milanoviéem u kojima on izgovara reenice kao &to su "I ja sam Sarli” i
""Za vreme bombardovanja maoji radnici i ja smo dali €astan doprinos',*3®
jako je u junu 2002. godine osuden na deset godina zatvora zbog toga Sto
je svojim postupcima svesno doprineo da Sesnaest tih “njegovih radnika”
pogine;** pred godisnjicu svrgavanja MiloSevica organizuju se izloZbe
reprodukcija umetnickih dela odnetih iz Skupstine 5. oktobral4?iizvestava
se o pronalasku skupstinske fotelje koja se podrugljivo naziva "revolucio-
narnom’'* a precutkuje se da su ljudi bliski Slobodanu MiloSevitu tokom

devedesetih iz zemlje izneli izmedu pet i jedanaest milijardi dolara.'4?

Takvo prepakivanje istorije te se pre ili kasnije zavrsiti time Sto ¢e se iz
kolektivnog secanja obrisati €injenica da je MiloSevic vlast izgubio pora-
zom na predsednickim izborima odrzanim 24. septembra 2000. godine i
da je nepriznavanje rezultata i pokusSaj njihovog falsifikovanja od strane
gubitnika MiloSevica ono Sto je isteralo milion Tjudi na ulice. Intervencija
koju mediji sprovode nad nasom skoro dve decenije starom stvarnosScéu
nije sustinski usmerena ka odbrani lika i dela robijasSa koji je nakon smrti
u zatvoru zakopan iza svoje kuce, vec¢ ka brisanju ideje da se demokratski
izraZena narodna volja mora braniti po svaku cenu, kaoi ka uspostavljanju
mantre da je svaka promena loSa. Motiv za uspostavljanje takvih stavova
ima onaj ko kontroliSe medije, odnosno onaj koji ima interes da stvari os-
tanu nepromenjene, a to je u svakom sistemu, pa i ovom nasem onaj ko je

na pozicijama vlasti i maci.

Sve ovo bi bilo mnogo lakSe sprovesti da nema novih medija. Ali, posto-

janje novih medija je istovremeno i razlog zasto ¢e ovakva intervencija,

138 Ija sam Sarli, nisam znao da ¢e gadati: Ispovest eks direktora RTS, Telegraf,
22.1.2015, dostupno na: [link]

139 Dragoljub Milanovi¢ osuden na 10 godina zatvora, BS2, 22.6.2002, dostupno na: [link]

140 Otvorena izloZba reprodukcija umetnickih dela nestalih iz skupstine 4. okto-
bra,Veternje novosti, 27.9.2018, dostupno na: [link]

141 Pronadena jos jedna 'Revolucionarna’ fotelja iz Skupstine Srbije nestala 5. oktobra,
Blic, 26.7.2018, dostupno na: [link]

142 Insajder, DrZavna pljatka drZave, deo I, B92, 26.2.2007, dostupno na: [link]
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ukaliko uspe, zaista formatirati taj period nase istorije. Stvarnost u svojoj
sustini jeste relativna i do njene prihvatljive verzije se obitno dolazi kon-
senzusom. Ukaoliko se kroz nove medije agresivnom kampanjom nametne
narativ koji se namece i kroz tradicionalne medije, stvarnost ¢e se zaista
promeniti i svako ko bude pricao drugacije od onoga Sto vecina doZivljava

kao normalno ¢e tako bitii tretiran.

Normalnost i prihvatljivost su veoma fluidne kategorije koje se menja-
ju protokom vremena koliko i promenom prostora. Pre nekaoliko vekova,
na podrucju danasnje Srbije nahbijanje na kolac ili umiranje od kuge je
bila prilicno rasprostranjena situacija - onaoliko normalna koliko je da-
nas homoseksualizam, kaji je Americtka psihijatrijska asocijacija tek 1973.
godine prebacila iz kategorije psihijatrijske bolesti u kategoriju seksu-
alnog poremecaja, i dalje ne tvrdeéi da je u pitanju normalna pojava.*?
Normalnom ju je u€inilo drustvo, a ne psihijatri; oni su bili suvise zauzeti
pronalazenjem nekih drugih bolesti koje ¢e do¢i na mesto homoseksual-
izma, pa su se tako sredinom 2018. godine u 11. reviziji Medunarodne

Klasifikacije bolesti Svetske zdravstvene organizacije nasle i video igre.'4

Odemo Ti dalje u istoriju ili dublje u amazonsku dZunglu, moZemo da nade-
mo i zajednice kojima je, na primer, kanibalizam normalan. Slicno je i sa
puno drugih navika i obicaja koje se danas verovatno privremeno smatra-

ju ta€nim, bilo da se radi o modi ili o drzavnim granicama.

Nedostatak bilo kakvog konsenzusa u drustvu osim onog da svako ima

pravo na svoje misljenje dovodi do relativizacije svih vrednosti.

Novi mediji su omogucili daleko brZe stvaranje manjih grupa istomis-
ljenika kaji €e vrlo brzo da formiraju svoju verziju onoga sto je normalno.
IZloZeni stalnoj podrsci, njihova verzija istine ¢e se - bar u njihovim glava-
ma - kodifikovati u opStu istinu istom brzinom i istim Zarom kojim se slican

proces odigrava medu €lanovima neke sekte ili medu gradanima totalitar-

143 R. Spitzer, I. Bieber, The Issue is Subtle, The Debate Still On, The New York Times, 23
December 1973, dostupno na: [link]

144 Gaming Disorder, World Health Organization, September 2018, dostupno na: [link]

nog drustva. Posledica toga je da deo Amerikanaca zaista veruje da su
Rusi hakovali glasatke masine "jer ne znaju nikoga ko je glasao za Tram-
pa", jednako kao Sto je deo gradana Srhbije uvereno da Srpska napredna

stranka krade na izborima “jer ne znaju nikoga ko glasa za Vucica'.

U kombinaciji sa sve €esctim relativizacijama bas svega i svacega, neop-
hodnim kako bi se pomirili dijametralno suprotni stavovii tako o¢uvao mir
u drustvu, dobijamo Citav niz svetova koji koegzistiraju paralelno kao u ne-
koj socijalno angaZovanoj naturalistickoj inscenaciji teorije struna u kojoj
se grupe ljudi na brzinu sloZe oko nekih pitanja, materijalizuju¢i stvari oko

kojih se slaZu bas tim procesom slaganja.

Sve to bi skoro moglo da zali€i na neku od razlicitih utopija koje su
nudene od strane raznih filozofa uglavnom tokom devetnaestog veka, da

nije - advertajzinga.

Filip Kotler, jedan od najpriznatijin svetskih strucnjaka za marketing
ga definiSe kao "“nauku i umetnost istrazivanja, kreiranja i isporucivanja
vrednosti radi zadovaljenja potreba ciljnog trZista uz sticanje profita’.'4
Prema njegovim recima, za kompaniju je marketing vazniji ne samo od
advertajzinga, vet i od proizvodnje, jer ijedno i drugo kompanija moZe da
autsorsuje, ¢ak i od samog proizvoda jer marketing pocinje i pre nego to
se proizvod nastane. Ali, za medije, kao i za druStvo, vazniji je adverta-

jzing.

Ret "advertajzing deluje rogobatno kao i vec¢ina tudica koje su se skoro
odomacile u srpskohrvatskom jeziku. Deo autora insistira na koriscenju
reci “oglasavanje”, iako ona ni izbliza ne pokriva polje delovanja adver-
tajzinga. Slicno je i sa recju "reklamiranje”. Re¢ advert, iz koje je ad-
vertajzing izveden, znaci "to turn the mind". Stoga, "“advertajzing” znaci

“upravljanje misljenjem”.

Alati koji je advertajzing razvio sa samo jednim ciljem - da upravlja neci-
jim misljenjem - su ranije delom postojali u umetnosti, delom u psihaologiji,

delom su nastali razvojem tehnologije, a vremenom su se pojavili i neki

145 P. Kotler, Dr. Philip Kotler Answers Your Questions on Marketing, Kotler Marketing-
Group, dostupno na: [link]
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autenti€ni advertajzing alati'*® kac nuspojava pretvaranja razli¢itih ideja
u oruZzje za manipulaciju sa jednim jedinim ciljem: ostvarivanjem profita.
Ljubitelji zavera, istrazivaci tajnih drustava i drugi amaterski socio-al-
hemicari bite razo€arani, ali glavni cilj miliona svakodnevnih "dobro is-
pricanih istina”,*’ kojima su izloZzene milijarde Tjudi je krajnje banalan i
svodi se na guranje nekog novca u neciji dzep. “Follow the money", kako
vole da kaZu u TV seriji The Wire (David Simon, HBO, USA, 2002-2008).

"“Dobro ispricana istina" je na povrsini precizna definicija svega Sto bi
advertajzing trebalo da bude, dok u podtekstu - kao i svaki drugi dobar
slogan - predstavlja efektno formulisan Unique Selling Proposition (USP)
same agencije. Njime se obetava da agencija nece lagati, ali i da ¢e jav-
nosti saopstiti istinu na nacin koji ¢e da koristi njenom klijentu. Kako to u

praksiizgleda, lako je pretpostaviti.

Za one koji nemaju vremena za pretpostavke, evo kako “dobro formuli-
sana istina” od Adolfa Hitlera pravi hipstera: “Ljubitelj savremenih teh-
nologija koji prezire drugacije od sebe, alii iskreno veruje da je uz velike
Zrtve moguce doci do baljeg sveta. Vegetarijanac, nepusac, spreman da
voli do smrti. SluSa Vagnera i nemacku narodnu muziku. Ima nechitne
brkove." Svaki podatak, pojedinatno gledano, je istinit ali svi ovi podaci
zajedno grade potpuno pogresnu sliku o oscbi koju opisuju jer su tenden-
ciozno birani samo oni koji e da stvore Zeljeni utisak, dok je preskocen
deo sa desetinama miliona ljudi koji su poginuli zbog njega. Na slican nacin

funkcioniSe skoro ceo advertajzing.

Onaj mali procenat advertajzinga koji ne gradi pogresnu sliku je takav
samo zato Sto je autor kampanje procenio da ¢e bolje efekte za ciljnu gru-
pu ostvariti govorenje istine. Na primer, za sataniste bi Hitler mogao da
se opiSe kao “Masovni ubica sa pristupom oruZju za masovno unista-
vanje, sposcban da zavede milione i povede ih za sobom na put mrznje i
uniStenja Covecanstva' i opet bi to bila delimicna istina, ovaj put bliza slici
stvorengj o njemu u istoriji i sasvim sigurno vise u skladu sa nacinom na
koji o njemu u€img, ali i dalje nepotpuna i dvodimenzionalna i samim tim

nedovaljna da pronikne dublje u sustinu i apsurdnost zZla.

146 Vetina advertajzing alata su do skora koriS¢eni samo u svrhe advertajzinga, ali
odredeni broj autora pokuSava da ih iskoristii u umetnicke svrhe. ViSe o tome: M. Sto-
jkovi¢, Doktorski umetnicki rad ""Zatamnjenje”, odbranjen u januaru 2016. Godine na
Fakultetu dramskih umetnosti Univerziteta umetnosti u Beogradu; dostupno na: [link]

147 “Truth Well Told" je slogan agencije McCann, prvi registrovani advertajzing Zig, jos iz
1912. godine.

Takav pristup je delimi€no zasluZzan za oZivljavanje neonacizma, jer ¢e
pasionirani Tjubitelj Zivotinja koji se prvi put u Zivotu sa podatkom da je na-
cisticka Nemacka od svih drZava u istoriji imala najbolje zakone za zastitu
Zivotinja sretne u pamfletu neke neonacistitke organizacije pomisliti “"Hej,
pa ovi nisu bili tako 108i", zaboravljajuci da su zakoni 8titili Zivotinje jer su

nacional-socijalisti izabrali da eksperimente vr&e na ljudima.

Sto vaZi za nacional-socijaliste, vaZi i za ostatak sveta jer advertajzing
ne pravi razliku izmedu nacizma, omeksivaca za rublje, odgajivacnice pit-
bula, decije bolnice ili bilo ega drugog na svetu Sto zahteva promaociju. Tu
razliku ne pravi jer ima luksuz da moZe da zanemari €injenice i da gradi od

stvarii pojava ono sto ljudi od njih Zele da budu.

Publika novih medija ima vrio specificne Zelje. Uz pomo¢ novih medija,
advertajzing ih pronalazi i nudi im bas ono Sto Zele, kada to Zele, gradeci
koloplet 1aZi koji vremenom pocinje da se formira kao stvarnost u kojoj
Zivimo jer je stvarnost ionako konsenzus, a kada advertajzing ubedi vecinu
u ono Sto ionako Zele da €uju, onda nastaje ta nova ‘‘stvarnost”, ¢ije pos-

ledice moraju da trpe manjine.

Zahvaljujuci advertajzingu i njegovim tehnikama, svet postaje dZinovska
modla plastelina u koju je moguée posegnutii stvoriti Srbe kao narod naj-
stariji, "Hrvatske kraljeve” (BoZidar Domagoj Buri¢, HRT, 2011) ili Koso-
vare kao naciju. Iz iste modle se zahvata i za teorije da je zemlja ravna, da
¢e revolucionarni socijalizam sledeci put sigurno uspeti ili da vakcinacija

protiv boginja izaziva autizam.

Bihejviriosticku psihologiju, na kojoj je manipulacija oslonjena jednom
nogom, u advertajzing je uveo Edvard Berneiz (Edward Louis Bernays),
sestri¢ Sigmunda Frojda. Impresioran dostignu¢ima svog rodaka, on je
u najboljem americkom preduzetnickom duhu odlucio prvo da ih iskoristi

u psiholoskom ratu kaji je Komitet za javne informacije vodio nakon ulaska
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SAD u Prvi svetski rat, a onda i da u miru monetizuje iskustva stecena

tokom rata.

Jedna od najpoznatijih njegovih pi-ar'4® akcija je bila promocija pusenija.
Ciljna grupa su mu bile Zene, posto su istrazivanja pokazala da je mnogo
manje Zena pusaca nego muskaraca pusaca. Posto je u vreme vodenja
te kampanje Ameriku drmao prvi talas feminizma, Berneiz je shvatio da
¢e povecati prodaju cigareta ako Zene ubedi da je to jedna od stvari ko-
jima drustvo sputava Zene i njihova prava, te je sproveo kampanju pod
sloganom “‘Baklje slobode” (Torches of Freedom). Ta “‘dobro ispritana
istina” je brzo dala rezultate i prve demonstracije sifraZetkinja su po-
drazumevale da one tokom njih prkosno puse cigarete kompanija koje su
angazovale Berneiza, ponosne na jednakost medu polova koju su tako

beskompromisno izvojevale.

Karijera koja je zapocela takvim trijumfom se nastavila nekaliko decenija,
tokom kojih je Berneiz bio savetnik vise americkih predsednika i najvazni-
jih americkih paoliticara i privrednika, Sto ga €ini jedinstvenom figurom u
savremenoj istorijiijednim od najuticajnijih ljudi iz senke, ako se pod "'sen-
kom' podrazumeva drugi eSalon anonimnih savetnika, ¢iji saveti direktno

uti¢u na formiranje modernog sveta.

NeSto nakon Berneizovog angazmana, pocinje i uspon nacisticke ide-
ologije Ciji je brz rast popularnosti u Nemackoj moZda bio uslovljen i time
Stoje Gebels - prema Berneizovom licnom svedoceniju - ¢itao njegove knji-
ge, a sigurno zahvaljujuci koriS¢enju ondasSnjeg novog medija: radija. Taj
trend koji podrazumeva koris¢enje novog medija u ideoloskoj i palitickoj
borbi uspostavio je i ne znaju¢i Martin Luter, Ciji je proglas bio slican
desetinama ili stotinama slicnih proglasa koje su nezadovoljni svesteni-
ci rimokatalicke crkve pisali i kacili na vrata svojih crkvi i pre njega, ali
Luterov je bio onaj kaoji je umnoZen na Gutenbergovoj presi - ondasnjem
novom mediju. Mnogo kasnije, televiziju je tako upotrebio predsednicki
kandidat Dvajt “Ajk" Ajzenhauer, kasnije 34. predsednik SAD koji je ostao
upamcen i po sloganu "I Like Ike", dok je prvi predsednik ¢iju je kampanju

u velikoj meri definisao internet bio Barak Obama.!#®

148 PR (public relations): nagin na kaoji kompanije, organizacije ili pojedinci komuniciraju sa
javnoscu.

149 Barak Obama je postao predsednicki kandidat Demokratske stranke nakon Sto je na
stranackim izborima pobedio Hilari Klinton, drugog "kandidata za kandidata" iako je
na tim izborima dobio manje glasova od nje. Nekoliko godina kasnije ¢e Hilari Klinton na
isti nacin izgubiti i predsednitke izbore od Donalda Trampa.

Oni su utkani u sve pore drustva jer se bave svim porama drustva. To
im i omogucava da budu tako uticajni u razlicitim sferama i da se kroz njih
uti¢e na prakti€no sve Sto nas okruZuje, €ak i kada je su u pitanju tako
razli¢ite stvari kao Sto su moda i nauka ili sporti umetnost. Takvih parova
je moguce napraviti bas puno, jer medijima je posao da se bave bas svime.
Samim tim, da bismo razumeli na koji nacin mediji danas komuniciraju sa
svojom publikom moramo da znamo ponesto o oblasti o kojoj mediji govo-
re, kao i o tehnalogiji jer je ona polje na kome novi mediji deluju. Politicke
kampanje, kako one u SAD tako i nase lokalne, zahvalan su primer za ob-
jasnjavanje sprege medija i tehnologije. One su izuzetno vazne, pa se na
njima angazuju najbalji strucnjaci iz pomenutih oblasti, a uz to se deSavaju
svakih €etiri godine Sto je period u kome - bar u poslednjih nekaoliko ciklu-
sa - dolazi do ozhiljnih tehnoloskih proboja koji direktno uticu i na prirodu
medija. Zbog svih ovih razloga, sledi nam kratko bavljenje palitikom koje
zahteva dozu apstrahovanja ideologije, jer nam ona nije u fokusu. U fokusu

nam je nacin na koji novi mediji uticu na svoju publiku.

Bez obzira Sto Lutera i Obamu razdvajaju Cetiri veka, obe kampanje -
kao i mnoge koje su bile izmedu - su koristile za svoje doba nove tehnologi-
je kako bi se §to vecem broju ljudi priblizila ideja koju ¢e odbraniti pobeda
njihove opcija. Kao i svaka opozicija na visepartijskim izborima, svi oni su
akcenat stavljali na promene. Logicno: ako neko Zeli da dode na vilast, on
govori da je drustvu potrebna promena. Ako, pak, neko Zeli da ostane na
vlasti, on govori da je drustvu potrebna stabilnost. Novi medij je upravo to
Sto mu ime kaZe - nov. Samim tim, on organski promovise ideju promene,
te tako na odredeni nacin pripada opoziciji. Medutim, svi oni dele jos jednu
osohinu: njihova publika su takozvane narodne mase, a mediji kojima su se
oni sluZili im pomaZu samo da jednu te istu stvar sve brze i brZe sacpsta-

vaju sve vecem i vecem broju ljudi.

U prvoj kampanji Obamin marketingki tim predvoden Dejvidom Akselro-
dom,'*% jednim od najuspesnijih stru€njaka za paliticki marketing sa poc-
etka dvehiljaditih, uhvatio je republikance nespremnim produkcijski naiz-

gled nezahtevnim muzi¢kim spotom. U pitanju je viral Crush on Obama, u

150 Biography.com Editors, David Axelrod, The Biography.com website, 2 April 2014,
dostupno na: [link]
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kome nepoznata devojka sa drugarima pravi pesmu o tome da je zaljublje-

na u Obamu jer je Obama... pa, super.

U spotu glavnu ulogu nema Obama, vet¢ devojka koja malo peva u
kancelariji, malo u metrou i sve je jako simpati¢no i naizgled potpuno ama-
terski. Da iza spota stoji mnogo ozbiljniji tim nego Sto to video produkcija
otkriva fizicki izgled i stajling pevacice, koji je potpuno u skladu sa vreme-
nom u kome je veliki deo sadrZaja interneta bila pornografija,'®! kaoisama
pesma Ciji kvalitet stoji rame uz rame sa bilo kojim letnjim hitom, moZda
generickim, ali o€igledno radenim po strogoj recepturi vrhunskih profe-
sionalaca muzicke industrije. U istoj kampanji je koris€en jos jedan muzicki
spot, u daleko blaZoj i javnosti prihvatljivijoj varijanti, koji je “spontano i

samoinicijativno’ napravio Will.I.Am.

Nakon marketinskog tur-de forsa iz 2004. godine, oCekivalo se da ¢e i
Cetiri godine kasnije, prilikom borbe za reizbor, biti slicnog okrsaja. Alj,
na povrsini je sve bilo mirno i mediji su poceli da se bave Spekulacijama da
¢e reizbor biti daleko komplikovaniji. To se nije dogodilo - Obama je glatko
reizabran, uz kampanju koja naizgled nije bila ni prineti prethodnoj. Samo
naizgled, brzo se ispostavilg, jer je ta druga njegova kampanja oznaci-
la trenutak kada su novi mediji suStinski promenili nacin komunikacije sa
publikom. Visevekovna praksa koja je do tog trenutka podrazumevala da
se svaka tehnoloSka inovacija u medijima upctrebljava kao sve veti mega-
fon je promenjena ovom kampanjom. Zahvaljuju¢i napretku tehnologije, ali
i boljem razumevanju onoga Sta ta tehnologija nudi, druga Obamina kam-

panja se okrenula big dati i nano-targetingu.

Big data je termin koji se Cesto koristi, ali ne postoji jedna definicija
koja je prihvatena od strane Sire zajednice koja se na razlicite nacine
bavi izu€avanjem ovog fenomena i jedino oko ¢ega se vecina slazZe je da je

""definicija big data vrlo fluidna, posto se meta stalno krec¢e’ .12

151 J. Ruvalo, How Much of the Internetis Actually for Porn, Forbes, 7 September 2011,
dostupno na: [link]

152 L. Johnston, Data is the New Black, The Signal, Library of Congress, 14 October
2011, dostupno na: [link]

Nano targeting je slika big data iza iskrivljenog ogledala: preduslov za
njegovo postojanje je raspolaganje velikom kalicinom podataka o jednoj
jedingj osobi, Sto omogucava da se ta osoba nacilja kao idealan primalac
poruke ili da se poruka formuliSe tako da deluje da je idealna za osobu koja

je prima.

(TNT]

Nije u pitanju prisnost, malo je “v" u "vi': tradicionalni su se obracali
velikim grupama, a novi se obracaju pojedincima, Sto i jeste jedna od nus-

pojava i big data i nano targetinga.

Gutenbergova presa je umnoZavala jednu te istu stranicu koju su onda
citali mnogi, slaZuci se sa njom ili ne; na publiku je uticalo samo kaoliko do-

bro &itaju.

Na radiju se ta stranica citala, a to je sluSalo jos viSe ljudi i onda su se
slagali sa njom ili ne; na njih je mogla da uti€e sugestivnost spikerovog

glasa.

Na televiziji bi tu stranicu procitala osoba koja bi i svojom pojavom mogla
da doprinese tome da publika sloZi sa procitanim, ali - kao i na radiju -
postojao je rizik da se nekome narocito ne svidi spiker ili voditelj i da se
onda ne slozi sa procitanim bas zbog oscbe koja tekst “prodaje’” nekome

drugom.

Ono Stojeipored tih teSkoca medijima donosilo moc je Sto su bili masovni.
Prema zakonu velikih brojeva, uticaj koji su vrsili je bio taliko veliki da je

odredeni broj nezadovaljnih mogao lako da se odbaci.

Obamina druga kampanja - za razliku od prve, koja je internet uglavnom
koristila da tu stranicu poSalje do Sto veteg broja Tjudi - je to promenila
time Sto je pronasia ljude koji zapravo odlucuju izbore, a onda tu vect to-
liko puta pomenutu stranicu koja je zapravo metafora za oglasnu poruku

pretvorila u vise razlicitih stranica, prilagodenih svakome od njih.
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Pred buduci reizbor, Obamin marketingki tim je svoj centar imao u ta-
kozvangj ""Pecini”:**3® radnom prostoru u koji su mogli da udu samo ljudi
od poverenja, zaduzeni za cbradu svih podataka skupljenih tokom prosie
internet kampanje, kao i svih internet kontakata Demaokratske stranke i
njenih glasaca. Uz ove podatke su obradivani statisticki podaci sa svih
prethodnih izbora. Podaci skupljeni tokom i nakon izbora su sluzili da se
stvori Sto preciznija slika o glasaCima Demokratske stranke i oni su na
odredeni nacin obavili deo onoga Sto se Cini istrazivanjem, dok su statis-

ticki podaci pomogli da se nadu mesta na kojima se glasanje “lomi'".

SAD imaju elektorski sistem glasanja, Sto znaci da svaka savezna drZzava
ima svoje brojanje glasova i da onda pobednik u toj drzavi dobija od 12 do
55 elektorskih glasova. Predsednik postaje onaj ko skupi vise od polovine

ukupnog broja elektorskih glasova, kojih ukupno ima 538.

Neke drZave tradicionalno glasaju za Republikance i one se u politickom
Zargonu nazivaju ‘crvene”, a deo za Demokrate i one su “plave”. Kali-
fornija, na primer, ima 55 elektorata, Sto je daleko najveci broj od svih
drZava, a u pitanju je drzava koja je pre nekoliko decenija postala “plava’.
To Sto se ponekad desi da onaj ko je izabran za predsednika ima manji
broj ukupnih glasova od protivkandidata koji je izgubio izbore najcesce je
posledica prednosti koju u Kaliforniji ima kandidat Demokratske stranke,
koja je talika da mnogi kalifornijski simpatizeri Republikanaca ni ne izlaze

na izbore jer znaju da mogu samo da ublaZe poraz.t>*

Izbori u SAD se, stoga, odlucuju u oni drZzavama koje su nekada crvene,
a nekada plave. Te drZave se nazivaju swing states, jer se od izbora do
izbora "Tjuljaju” sa jedne na drugu stranu ameritkog palitickog spek-
tra. Zavirimo i u te drzave korak dalje, na hiracka mesta, otkricemo da
primenom istog principa (podela na crvene, plave i "‘sving”) dolazimo do
odredenog broja hiratkih mesta koje su na svakim izborima do sada gla-
sale za pobednicku stranu. Posto sistem glasanja u SAD nije menjan vect

dugo, a na izborima nema krade glasova, to bi trebalo da znadi da ¢e

153 S. Issenberg, How Obama’s Team Used Big Data to Rally Voters, MIT Technology
Review, 19 December 2012, dostupno na: [link]

154 Hilarije u Kaliforniji pobedila Trampa sa 8,753,788 prema 4,483,810 glasova, Stoje
direktno doprinelo da na nivou SAD ima 2,8 miliona glasova vise.

kandidat koji pobedi na svim tim izbornim jedinicama biti pobednik i na

izborima.

Statistika uglavnom ne moZe da da odgovor zasto je to tako, ali ako se
to desi dovaoljan broj puta to postaje pravilo o kome ni nema potrebe da
se razmislja jer se tako gubi dragoceno vreme koje bi moglo da se ulozi u
pobedu na tim izbornim mestima. Obamin tim za druge izbore nije gubio
vreme: podatke koje su skupili su ukrstili sa podacima o svim izbornim
mestima, sa posebnom paZnjom na te koje "odlucuju’ izbore i uspeli su
da se spuste stepen niZe od pronalaZenja takvih mesta: pronasli su ciljne

grupe koje na tim mestima lome rezultat.

Obamin tim je u kampanji 2008. godine koristio tradicionalne metode,
poput kampanje od vrata do vrata (door-to-door) i telefonskih anketa i
nove metode, poput algoritama koji pretraZuju ogromne baze podataka.
Nakon ogromnog poraza koji su Demokrate doZivele na takozvanim mid-
term izborima, posle kojih je bilo jasno da glasaci nisu zadovaljni rezul-
tatima Obamine administracije, pokrenuta je svecbuhvatna akcija da se
promeni taj utisak i jedna od najvaznijih stvari koje su uradene je Sto su

"“ukrsteni” podaci skupljeni tradicionalnim i novim metodama.

Rezultat je Sokantan za svakoga ko veruje u tajnost glasanja: Obamin
tim je u predizbornu kampanju uSao €vrsto verujuc¢i da su identifikovali
svakog od 69,456,897 glasaca kaji su na izborima 2008. godine glasali za

njega.s®

Nakon Sto su tako vivisecirali glasacko telo, udarna pesnica kampanje
viSe nije morala da komunicira sa Sto vise ljudi odjednom, Sto je vidljivo i
po promeni slogana: “Change We Can Believe In" i "Yes We Can' iz 2008.
godine zamenilo je jedno potpuno bezlicno “Forward” iz 2012. goding,
a Obamin marketingki tim je svoje resurse preusmerio sa pronalazenja
kombinacije reci koja ¢e probuditi emociju kod svih potencijalnih glasaca

ka identifikovanju najuticajnijih glasaca i pronalaZzenju mativa kaji €e njih

155 S. Issenberg, How Obama's Team Used Big Data to Rally Voters, MIT TechnologyRe-
view, 19 December 2012, dostupno na: [link]
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da pokrene na akciju.

Ciljna grupa koju su €inile Zene izmedu 40 i 49 godina se izdvajila kao po-
tencijalno najvaznija za Obamin reizbor. One su prepoznate kao izuzetno
vazna kategorija na nivou cele SAD, pa su u kampanji poCele da se koriste

poznate li€nosti za koje se takode znalo da imaju veliki uticaj na njih.

Dvaje glavnih "influensera’ za Zene u ¢etrdesetim, bar u SAD pre Sest
godina, bili su Sara Dzesika Parker i DZordZ Kluni. Glumica iz TV serije
“Seks i grad” i glumac iz serije ""Urgentni centar” (ER, Michael Crichton,
NBC, 1994-2009). Njihovo angaZovanje na organizovanju vecera na ko-
jima su svi kaji bi uplatili visoke sume novca maogli da se nadu u prostoriji
sa Obamom (i, moZda vaZnije, sa njima) doprinelo je dostizanju naizgled
nemoguceg cilja, a to je prikupljanje jedne milijarde dolara za finansi-
ranje kampanje.'*® Sa druge strane, i sama vest da Sara DZesika Parker
i DZordZ Kluni podrzavaju Obamu je tu paliticku opciju ucinilo blizim i svim

ostalim pripadnicama ove ciljne grupe.

"“Baklje slobode” su opet zasvetlele punim sjajem, ovaj put ¢ak ni ne
pokuSavajuci da se predstave kao simbol necega Ciji simbol nikako ne
mogu da budu; zasvetlele su digitalnim sjajem fotokopir maSina, vrseci
jeftin transfer imidza sa glorifikovanih sapunica na izbor americkog
predsednika, 8to je polje od najvete vaznosti za zivot svih Amerikanaca
i od ogromnog znacaja svih ostalih ljudi na svetu. Takav pristup, kombi-
novan sa doslednim osmogodisnjim krSenjem privatnosti kako americkih
gradana,'®’ tako i svih ostalih ljudi na svetu,**® uklju€ujuci i predsednike
drZava saveznica!®® Baraka Obamu &ine jednim od najstetnijih pojava na
modernoj svetskoj politickoj sceni. On je za svoja dva mandata postao otac
moderne drzZave-nadzirata, rodonacelnik skandala koji su kasnije prvo
proslavili a onda i oterali u bankrot firme kao Sto su KembridZ analitika
(Cambridge Analytica)!®® i verovatno najznatajnijeg utemeljitelja market-
in8kog modusa rada koji je u svom za sada kratkom roku postojanja vec

stigac da proizvede i Bregzit i Donalda Trampa.

156 M. Scherer, Inside the Secret World of the Data Crunchers Who Helped Obama Win,-
Time, 7 November 2012, dostupno na: [link]

157 Shubert v. Obama, EFF, dostupno na: [link]

158 [J. B]amfor‘d, Edward Snowden: The Untaold Story, Wired, August 2014, dostupno na:
Tink

159 J. Ball, NSA monitored calls of 35 world leaders after US official handed over con-
tacts, The Guardian, 24 October 2013, dostupno na: [link]

160 The Cambridge Analytica Files, The Guardian, 2018 dostupno na: [link]

Demokratska stranka u Sjedinjenim Americkim DrZavama je tako obr-
nula pun krug i nakon svojih mraénih pocetaka u kojima se svrstala na
stranu robovlasnika a protiv jednakosti i liénih sloboda,®! ponovo izabrala
opciju koja gazi jednakost i Tlicne slobode ogromnog broja ljudi. Tragedija
je utaliko veta Sto je to gaZenje orkestrirao upravo onaj Ciji je dolazak
na mesto predsednika SAD trebalo da predstavlja simbalican raskid sa
jednim od najekstremnijih primera tih 1oSih primera iz proslosti - davno
napustenim i sa razlogom prezrenim rasizmom. Sve to mu je omoguceno
time Sto Sto mediji nisu obavljali svoj posao kako treba, vet¢ su ocigledne
primere narusSavanja privatnosti predstavljali kao deo predsednikovog
Sarma, banalizuju¢i takvu Stetnu praksu naslovima kao Sto su, na primer,

"Obama, Fejsbuk i snaga prijateljstva’.1t?

Verujuc€i u Obaminu bezgresnost, mediji su doprineli stvaranju jednog

sasvim drugacijeg boZanstva.

Odakle poceti mozda najneverovatniju ilustraciju sprege politickag mar-
ketinga i publike novih medija? MoZda od najapsurdnijeg podatka: motiv
Trampovih najvatrenijih pristalica, kraud-soursovane grupe anonimnih
autora mimova koji su svojim entuzijazmom i neumornim radom pokrenuli
na glasanje mlade od 18-22 godine, obi€no najinertniju ciljnu grupu, nije
bila Zelja da "isuse mocvaru” ili da “ponovo ucine Ameriku velikom”, vec

Zelja da pokrenu Apokalipsu.

Sve je potelo u vreme dok je kompanija Blizard (Blizzard) pod svojim
okvirom drzala prve zaista popularne igre koje su se igrale onlajn protiv
Zivih protivnika. Zemlja u kojoj je taj Zanr bio najpopularniji je bila Kore-
ja. Posto su tada protivnici kamunicirali €etovanjem, jedna od najéescinh
skracenica (a skratenice su bile Eeste jer prsti nisu smeli dugo da budu
sklonjeni sa tastera kojim se upravljalo igrom) je bila koreanska verzija
angloamerickog LOL, koja je glasila KEK. Kada je Blizard lansirao svoju
novu igru, oni su kao omaZ svojim oboZavaocima iz Koreje uveli auto-ko-

rekt koji je jednoj velikoj grupi igraca svako napisano LOL ispisivao kao

161 J.Lord, The Demacrats’ Missing History, The Wall Street Journal, 13 August 2008,
dostupno na: [link]

162 E. Pilkington, A. Michel, Obama, Facebook and the power of friendship: the 2012 data
election, The Guardian, 17 February 2012, dostupno na: [link]
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KEK. Ta igra se zvala World of Warcraft (Pardo, Kaplan, Chilton, Blizzard,
USA, 2004) i ubrzo je postala jedna od najpopularnijih igara svog vreme-
na, Sto je pozicija na kojoj se zadrzala nekaliko godina tokom kojih su njenih
desetak miliona pretplatnika svaki slobodan trenutak provodili u Azerotu,

virtuelnom svetu ove igre.

Nekaoliko godina kasnije, taman kada su prakti€no svi igraci ove igre
postali punoletni, doslo je do Gejmergejta (Gamergate), odnosno radikalne
polarizacije gejmerske populacije pre svega u SAD oko pitanja poloZaja
Zzena u industriji video igara. Medu vec¢im delom je prevladalo misljenje
da se pitanje ravnopravnosti poteZe iz licemernih razloga, odnosno Ze-
lje gejm dizajnera Zoi Kvin (Zoe Quinn) i Brajane Vu (Brianna Wu) da se
promavisu pricajuci o svojoj navodnoj ugroZenosti kao Zena programera
u industriji video igara. Narocito radikalni, po obicaju, bili su gejmeri sa
foruma 4chan. Taj dogadaj, koji se rastegao na veci deo 2014. godine, na
neki je natin regrutovao veliki broj gejmera u alt-rajt (Alt-Right) pokret,
Cija je pokretacka snaga u pocetku bila upravo borba protiv paliticke ko-
rektnosti i prate¢ih pojava kao &to su feminizam (odnosno femi-nacizam,
kako su ga oni zvali). Glavni alt-rajt simbol je potpuno spontano postao
Pepe, Tik iz Sirgj javnosti potpuno nepoznatog stripa Bou's Club, autora
Meta Fjurija (Matt Furie).

Pepe, tuzni Zabac, u pocetku je koris¢en kao mim kojim su se ironi¢no ko-
mentarisali stavovi liberala, ali i konzervativaca, na drustvenim mreZzama.
Medutim, mejnstrim mediji su poceli da Pepea nazivaju simbolom mrznje
i to je dovelo do njegovog usvajanja od strane mnogo vise ljudi, koji su
onda svaki put kada su putem novih medija poZeleli da provociraju nekoga
to Cinili simbolom za koji im je u tradicionalnim medijima potvrdeno da
je simbol provociranja posto su tako bili sigurni da ¢e poruku koju Salju
razumeti i oni kojima je upucuju. U to vreme je pocela i borba za poziciju
predsednitkog kandidata Republikanske stranke i svi ti autsajderii su do-
bili svog predstavnika, najveteg autsajdera medu ponudenim kandidatima

- Donalda Trampa.

Trampova preteranost, neprestane provokacije i, moZzda najvaznije, ba-
hatost u odnosu prema stvarnosti, obracale su se ovoj maloj, ali izuzetno
aktivnoj grupi na istoj frekvenciji na kojoj su oni komunicirali ve¢ godi-
nama. Medutim, stvari su zaista eksplodirale tek kada su i alt-rajteri i

gejmeri, ujedinjeni oko podrske Donaldu Trampu, Ciju su eventualnu nom-

inaciju tradicionalni mediji proglasavali za pocetak kraja sveta, slucajno
nabasali na podatak da se Pepe i KEK presecaju u starom Egiptu u Tiku
boZanstva kaoje ima glavu Zabe a zove se Kek i ¢ija je uloga da unisti svet
kako bi iz njegovog praha nastao novi i bolji. Od tog trenutka oZivljava
podforum Redita pod nazivom The Donald, koji postaje hab u kome se
svakodnevno izdaje dnevna zapovest za vodenje vec¢ine Trampovih onlajn
aktivnost, sa ciljem da se izborom Trampa za SAD zapocne kraj sveta, jer

i to je bolje od devojaka koje prave video igre.

Ljubavna prita izmedu alt-rajt gejmera i Donalda Trampa je imala ne-
kaliko faza, u kojima su obe strane pravile savrseno uskladene pokrete,
plesuci svoj vudu ples na grobu tradicionalnih medija, na uZas mejnstrim

publike i potpuno odusevljenje publike novih medija.

Jedan od narocito efektnih okreta je bio momenat kojim je Donald Tramp
eliminisao Teda Kruza, svog moZda i najozhiljnijeg protivnika. Tramp je po
obicaju iskoristio neku poluinformaciju da konstruise teoriju po kojoj je
otac Teda Kruza u€estvovao u Kenedijevom ubistvu. Tradicionalni mediji,
optereceni nekim tako banalnim i anahronim stvarima kao Sto su dokazi
i istina, tu su Trampovu insinuaciju doZiveli kao gresku koja ¢e ga kostati
nominacije. Sa druge strane, publika novih medija je otiSla korak dalje
rekavsi da je otac Teda Kruza pomogao ubistvo Kenedija kako bi sakrio da
je njegov sin Ted Kruz serijski ubica pod nadimkom Zodijak, koji je krajem
Sezdesetih i pocetkom sedamdesetih ubio izmedu pet i tridesetsedam ljudi
na podrucju Kalifornije a da nikada nije uhvacen. Jedino Sto im je treba-
lo za tu "teoriju” je bio foto-robot ubice. Utisak koji je pravila o€igledna
slicnost izmedu tog foto-robota i Teda Kruza je pobedio €injenicu da je Ted
Kruz u vreme ubistava (i u vreme pravijenja tog foto-robota) bio beba.
Krunski dokaz kojim je ta teorija potvrdena je “otkrice” da je Ted Kruz

anagram za Zodijak.!®?

Da logika vise nema apsolutno nikakav uticaj na gradenje stvarnosti pot-

vrdilo je ispitivanje javnog mnjenja u Floridi, jednoj od najznacajnijih "'sv-

163 I na engleskom je ovo jednako netaéno kao i na srpskom: Ted Cruz - Zodiac. Slova ne
da se ne slazu, ve¢ im se ni broj ne podudara.
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ing” drZava, kaoje je pokazalo da 10% glasaca misli da je Ted Kruz stvarno
Zodijak, dok dodatnih 28% misli da bi Ted Kruz mogao da bude Zodijak.'®
Tradicionalni medjiji i republikanski izborni Stab takav epilog tumace kao
nenadoknadivu Stetu te se Ted Kruz ubrzo nakon toga poviaci iz dalje trke

za nominaciju.®®

Evropljani, pa i Srbi kao neki njihov deo, skloni su da sa odredenom do-

zom gordosti gledaju na fenomene americke popularne kulture, €esto ih

zbog sopstvenih predrasuda objagnjavajuc¢i navodnom “gluposcu”’, 'naiv-
noscu” i “neobrazovanoscu’” Amerikanaca. Na slican nacin su tumaceni
i ovi rezultati. Malo ko od analitiCara je uocio da je u pitanju anketa koju
su tradicionalni mediji doZiveli na nacin na koji su ankete doZivljavane pre
pedesetak godina, kao presek stanja javnog mnjenja. Novi medjiji (cdnosno
njihova publika - zaista se namece potreba da se pronade rec koja ¢e
spojiti ova dva zapravo ista skupa) ankete doZivljavaju kao priliku za do-

datnu intervenciju na stvarnosti.

U Tajmsovom izboru za najuticajnijeg coveka 2002. godine, anonimnim
glasovima sa interneta nezaposleni Kris Pul, osnivat€ 4chan, pobedio je
Obamu, Putina, Opru Vinfrii Dalaj Lamu. I ne samo da je Kris Pul pobedio
sve njih kamotnom vecinom, vec je ostalo sasvim dovoljno glasova da se
strateskim glasanjem sledecih dvadeset mesta iza njega popuni osobama
¢ija su pocetna slova imena anagramom ispisivala “Marblecake also the
game'' %8 Sto je verovatno najperverznija poruka koja je mogla da se smisli
u desetinama hiljada glava ukljucenih u ovaj poduhvat; Englezi su u on-
lajn anketi brod namenjen nau€nim istraZivanjima nazvali "'‘Boaty McBoat-

face”,'%” a €ak su i u Srhiji €lanovi foruma Parapsihopatologija napravili

164 T. Stuart, Is Ted Cruz the Zodiac Killer? Maybe, Say 38 Percent of Florida Voters,
Ralling Stone, 26 February 2016, dostupno na: [link]

165 Bilo mu je potrebno nekaliko godina da na pravi nacin prihvati ovaj spin: 31. oktobra
2018. godine, nekih tridesetak minuta pre kucanja ovih redova, Ted Kruz je Eestitao
Not¢ vestica svojim pratiocima na Tviteru porukom uz koju je kao ilustraciju stavio
Zodijakovo pismo. Videti Tviter nalog Teda Kruza: [link]

166 E. Schonfeld, Time Magazine Throws Up Its Hands As It Gets Pwned By 4Chan, Tech-
crunch, 27 April 2009, dostupno na: [link]

167 169 H. Ellis-Petersen,"”Boaty McBoatface wins pall to name polar research vessel,
The Guardian, 17 April 2016, dostupno na: [link]

poseban topik na kome su u znak protesta Sto je maskota za Univerzijadu
u Beogradu nazvana Srba uskladivali glasanja za imena maskota razlici-

tih takmicenja.5®

Samim tim, postaje nam jasno da i su rezultati ankete na Floridi posle-
dica toga Sto su u onlajn anketi o povezanosti Teda Kruza i Zodijaka u ve-
Tikom broju u€estvovali isti oni koji su tu idiotariju i gurnuli u tradicionalne

medije. Kadija te tuzi, kadija ti sudi u verziji za 21. vek.

Sve ovo deluje simpaticno do trenutka kada ne shvatimo da su posledice

igranja sa vatrom pogubne.

Moramo imati na umu da se ovde ne radi samo o izboru Donalda Trampa
za predsednika SAD, iako bii samo ta akcija bila dovoljna da novim medi-
jima pribavi titulu najuticajnijeg faktora u formulisanju danasnje stvarno-
sti. Pricu o gejmerima i alt-rajtu su sa nekoliko godina zakasnjenja objavili
svi tradicionalni medjiji, €ime su subkulturne zajednice koje su ih stvorile
uvucene u mejnstrim i samim timW uniStene efikasnije nego da je neko

bacio atomsku bombu na servere gde su hostovani.'®®

Ne radi se Cak nio tome daje The Donald tokom predizborne kampanje
svaki dan imao viSe jedinstvenih posetilaca (unigque visitors) nego to je

CNN imao gledalaca,'’® to je onaj deo kaji je vet pokriven kroz big data.

NajvaZnije od svega je sto su ovakva igranja pokazala marketinskim pro-
fesionalcima da je moguc¢e ne samo spinovati vesti, nego ih i potpunosti
fabrikovati, kreiraju¢i tako novu stvarnost u kojoj ¢e politiCar koji ih je
angazovao imati daleko vise Sanse za uspeh nego u onoj stvarnosti koja
je bazirana na Cinjenicama. To je i stvorilo dva paralelna univerzuma u
kojima Zive pristalice i protivnici Donalda Trampa, jedni sigurni da je svaki

njegov potez 108 i drugi uvereni da on ne moZe da pogresi.

168 zzzzz, Vrabac Srba, gusan Srpko i ostala ekipa, Parapsihopatologija, 29.5.2009,
dostupno na: [link]

169 4chan je preplavljen topicima kojima se na razli¢ite nac¢ine utvrduje ko je od anonimnih
¢lanova koliko dugo na tom mesidZz bordu i komentarima kako je sve oti$lo dodavola
otkad ih je otkrio mejnstrim, a broj tih poruka jasno svedoti da je veliki deo njihovih au-
tora doSao bas posle otkrivanja ovog mesidZ borda od strane mejnstrima i da takvim
postovima o ""dobrim starim vremenima” novi €lanovi pokusavaju da steknu forumasku
reputaciju (street cred).

170 A. Khalid, Unpacking The _Donald, the internet’s pro-Trump bunker, The Daily Dot, 15
September 2017, dostupno na: [link]
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Za razliku od mnogih drugih polja, Srbija prednjaci u fabrikovanju

stvarnosti.

Populizam predsednika Srbije Aleksandra Vucica obiluje tako radikalnim
intervencijama nad realnoS¢u da su dve paralelne Srhije nastale neko-
liko godina pre dve paralelne SAD: jedna Srbija je uspesna, tehnoloski
izuzetno razvijena i u svakom smislu moderna drZava koja se nalazi na si-
gurnom evropskom putu, ne samo prijatelj ve¢ i partner najvecih svetskih
i regionalnih sila, balkanski lider u ekonomiji, zemlja u kojoj cvetaju kulturai
umetnosti u kojoj se iz meseca u mesec povecavaju plate i penzije, a druga
Srbija je siromasna, nesrec¢na i u blatu zakotena, pretovarena svakakvim
oblicima kita i nesposobnosti, autokratska i na svakom nivou korumpirana

drZava Ciji predsednik ne zna cak ni gde su joj granice.

Teorija struna je u fizici predvidela postojanje paralelnih univerzuma,
ali za nastanak ovih nasSih su zasluzni mediji i marketinski stru€njaci.
Povucemo 1i jednu od tih naSih lokalnih struna, rasparatemao stvarnost
sve do Luke Maksimovita aka Belog Preletacevica i njegove prve kam-
panje u kojoj je ovaj mladi¢ iz Mladenovca specificnim humorom i pozici-
jom autsajdera uspeo da za sebe veze simpatije skoro 350,000 uglavnom

mladih birata na predsednickim izborima 2017. godine.'’*

Spontanost LjubiSe Preletacevica Belog deluje mnogo manje spontano
kada se uporedivanjem njegovog izbornog materijala sa Instagramom
marketinSke agencije McCann Erickson otkrije da je njegova nosecta fo-
tografija u celoj kampanjit’? snimljena na terasi ove agencije.’’® Tek je na
sledetim izborima svima postalo jasno da je u pitanju kandidat ¢ija je jedi-
na uloga da odvuce deo potencijalnih opozicionih glasova i to ne zato Sto
je prestao da vaZi princip marketinske teorije struna koja dozvoljava pos-
tojanje viSe paralelnih univerzuma, vec¢ zato Sto je Izborna komisija prih-
vatila listu koju je podnela fiktivna osoba sa imenom LjubiSa Preletacevic

Beli posto je na dan donoSenja te odluke Palicijska uprava za grad Beo-

171 Zvanigni rezultati predsednitkih izbora 2017, Vreme, 20.4.2017, dostupno na: [link]
172 Tviter nalog @belisamojako, 11.3.2017, dostupno na: [link]
173 Instagram nalog @mccannbeograd, 10.10.2017, dostupno na: [link]

grad izdala licnu kartu sa do tada nepostojec¢im imenom LjubiSa i prezi-
menom Preletacevi¢ Beli.’”* Ali, Beli nije bio originalan ¢ak ni u promeni
Ticnog imena maotivisanog Zeljom da Izborna komisija prihvati izborne liste:

preduhitrio ga je predsednik Levice Srbije Borislav Stefanovi¢.!”®

Stvarnost u kojoj je sve, pa i licni identitet, potpuno fluidno i podloZno

promeni zahteva jedan sasvim drugaciji pristup advertajzingu.

Advertajzing je i u doba televizije, radija i Stampanih sredstava javnog
informisanja bio optuzivan da gradi idealizovanu sliku stvarnosti i od te
optuZbe nije ni imao nameru da se brani. Naravno da je bila u pitanju
idealizovana slika stvarnosti, jer zadatak advertajzinga je prodaja a ne
presek stanja ili, Cak, kritika. To je jedan od razloga zasto advertajzing jos
dugo nece biti umetnost, bar ne dok ne prode dovoljno vremena da neko
pomisli da je ono Sto je u okviru njega stvoreno bilo inspirisano altruizmom
ili nekim drugim viS§im motivima, a ne ne€im tako banalnim kao Sto je Zelja

za povecanjem profita.

Novi mediji i njihov efekat na publiku dozvoljavaju da se jos viSe i jos jed-
nostavnije udaljimo od starnosti, Sto advertajzingu omoguctava ne samo
brze i efikasnije izgradivanje novih svetova, vec i drasti€no smanjivanje
tro8kova te izgradnje kroz preskakanje faza koje su dugo godina dozivlja-

vane kao temelj Citave strategije komuniciranja.

Karl Rov (Karl Rove), palititki savetnik ameritkog predsednika DZordZa
V. BuSa je 2004. godine navodno izjavio da je Amerika postala imperija,

Sto joj omogucava da za razliku od pojedinaca koji jos uvek Zive u “drust-

174 Tviter nalog @avebeli, 22.2.2018, dostupna na: [link]

175 M. Nikali€, Stefanovi¢ o promeniimena: Radili su sve da nas zaustave, N1, 7.4.2016,
dostupno na: [link]
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VU baziranom na stvarnosti’ kreira svoju stvarnost.’® I zaista, SAD je
kreirala puno svojih stvarnosti (kaje nisu uvek bile u skladu ni jedna sa
drugom, kamali sa “stvarnom” stvarno3¢u) i decenijama ih uspesno na-
metala ostatku sveta kroz tradicionalne medije, ispunjavajuci cbaveze koji
je na sebe preuzela postavsi lider slobodnog sveta. Na nekoj imaginarnoj
skali svetskog uticaja entiteta koji raspolazu zastavom, himnom i vladom
izabranom na slobodnim demokratskim izborima, na dijametralno suprot-
noj strani skale od SAD se nalazi Republika Srpska. Njoj Karl Rov po vise
razli¢itih osnova ne bi dozvolioc mnogo Sta, pa ni pravo na kreiranje svoje
stvarnosti. Ipak, razvoj novih medija je u toj meri demokratizovao moc za
kreiranje realnosti da je ona svaoju primenu doZivela i u Republici Srpskaj,
Sto je moZda na najekstremniji nacin ilustrovano situacijom nastalom na-
kon tragitne smrti Davida DragiCevica, za koga su pred opste izbore u
BiH 2018. godine u jednoj Republici Srpskoj verovali da je silovan i ubijen
zbog zameranja mocnicima, a u drugoj da je pao sa mosta i udavio se.
Presek skupa ove dve stvarnosti su za njegove roditelje jednako balne i
svode se na ono Sto ne moZe da se promeni bilo kakvim medijskim teo-
rijama: smrt deteta. Malo Sta na svetu moZe da bude vaZnije od toga i
nekim kreativno-stru€nim timovima zaduZenim za realizacije kampanja na
parlamentarnim i predsednitkim izborima u Republici Srpskoj i Bosni i
Hercegovini 2018. godine se ucinilo da je logicno da ta tema bude sas-
tavni deo onoga o Eemu ¢e se u predizbornoj kampanji komunicira sa gla-

sacima, ali ne i timu koji je radio za Socijalisticku partiju.t’”

Komunikacija Socijalisticke partije sa potencijalnim biracima je na ovim
izborima bila u potpunosti bazirana na idejama do sada viSe puta spome-
nutim u ovom tekstu, od kojih je kljucna ona da Cinjenice viSe nisu naj-
vazniji element za stvaranje utisaka, Sto je opSte mesto za vet¢ desetu
generaciju studenata koji slusaju Kopirajting na Fakultetu dramskih umet-
nosti u Beogradu.

Tzuzetno je vazno napomenuti da su konkretni rezultati Socijalisticke

176 "“The aide said that guys like me were "in what we call the reality-based community,”
which he defined as people who “believe that solutions emerge from your judicious
study of discernible reality.” I nodded and murmured something about enlightenment
principles and empiricism. He cut me off. "“That's not the way the world really works
anymore,” he continued. “We're an empire now, and when we act, we create our own
reality. And while you're studying that reality -- judiciously, as you will -- we'll act
again, creating other new realities, which you can study too, and that's how things will
sort out. We're history’'s actors . . . and you, all of you, will be left to just study what we
do.” R. Suskind, Faith, Certainty and the Presidency of George W. Bush, The New York
Times, 17 October 2004, dostupno na: [link]

177 Kampanju je stru€no-kreativno postavio sledeci tim: Dragan Banjac, Ljubomir Ratko-
vi€, Mirko Stojkovi€, Marko Zivanovit.

partije u periodu izmedu izbora postojali: stranka se nalazila u vladajucoj
koaliciji i imala je u najvecem delu striktno definisana zaduZenja u okviru
vlade Republike Srpske, tako da je mnogo onoga Sto je uradeno u okviru
redovnih aktivnosti moglo precizno da se izmeri, pa i izrazi brojevima.
Odluka vrha Socijalisticke partije da prihvati kreativna reSenja koja nece
saopstiti nijedan od tih rezultata je svesna odluka, doneta jer su povero-
vali u teorije kaoje su i ovde izloZene. Takva odluka je bila moZda i hrabrija
od odluc¢nosti kreativno-stru€nog tima da predloZi kretanje u tom prav-
cu i svedocCi o stepenu poverenja koju je klijent imao u stru€no-kreativni

tim 178

179

Osim nekoriS¢enja istraZivanja i ignorisanja postignutih rezultata,
odnosno odbacivanja stega nametnutih tradicijom politickog marketinga
i realnoScu svakodnevnog zivota, jos dve stvari kampanju "'Sigurno i slo-

bodno’ kvalifikuju da bude spomenuta.

Prvo, principi koji su na neki nac¢in uspostavljeni novim medijima spro-
vedeni su skoro u potpunosti zahvaljujuci tradicionalnim medijima, Sto su
uslovile lokalne specifitnosti. To bi trebalo da bude prilitno jasan signal da
novi mediji doprinose liberalizaciji nepisanih pravila za formiranje novih
svetova, ali - za odredene ciljne grupe - nisu i preduslov za njihovo pos-

tojanje.

Socijalisticka partija je imala specifican problem kaji je u velikoj meri
bio povezan sa time da je opSti utisak bio da oni imaju podrsku starijeg
dela populacije. IstraZivanja bi to verovatno i potvrdila - da su radena.
Ali, da su ta istrazivanja radena, onda bi se isti ljudi pitali i za pravac
kampanje kroz fokus grupe i kroz telefonske ankete i sve druge anahrone
nacine skidanja odgovornosti sa sopstvenih leda i vecitog pristajanja na

defanzivu u komunikaciji. Umesto toga, napravljen je radikalan zaokret ka

178 Tome je doprinelo da su ovo bili tre¢i uzastopni izbori koji je ve¢i deo tog tima sproveo
za istog klijenta.

179 B. Stuli¢, Uvijek ista pria, Sunéana strana ulice, Jugoton, 1981.
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mladoj populaciji, to nije bilo bazirano na tome da je mlada populacija
zainteresovana ili nezainteresovana za ideje koje promovise Socijalistic-
ka partija (posto tim bez istraZivanja nije ni mogao da zna koja je od te
dve opcije tagna), vet na doslednoj aktuelizaciji tih tema kroz promovisa-
nje odredenih vrednosti, Sto je postignuto nametanjem odredenih klju€nih
reci, od kojih neke - poput termina "‘prekarijat” - do tog trenutka nisu
ni postojale u jeziku kojim se raspravljalo o palitickoj situaciji u Republici

Srpskaj.

Kampanja bazirana na promaociji odredenih vrednosti je rezonovala sa
tom mladom publikom, ne odbivsi pritom ni ranije glasace: Socijalisticka

partija je na ovim izborima zabeleZila rast glasova od 60%.5°

Taj rezultat je sam po sebiimpresivan, ali postaji jos jedan detalj koji ovu
kampanju gura ka granici medijskog fenomena. Naime, u nekoliko izbornih
jedinica su neki kandidati, mozda i skepticni prema potpuno novom pris-
tupu, napravili svoje mini-kampanje sa uchic¢ajenim pristupom kreativnim
resSenjima, Sto je rezultiralo manjim brojem glasova od kandidata koji su
se drZzali "krovne” kampanje. Zbog toga procenat od 60%, iako po redi-
ma predsednika stranke Petra Bokita predstavlja “najveci procentualno
zabiljeZen rast jedne partije u odnosu na prethodne opste izbore" '8! ne
pokazuje tacno kaliko je ovakav novi pristup u stvari podigao broj glasova
jer u sebi sadrZi i loSe rezultate onih koji nisu prihvatili taj novi pristup.
Ali, to Sto brojevi ne mogu da pokazu realne rezultate kampanje bazirane
na ignorisanju brojeva ne bi smelo nikoga da cudi, a narocito ne one koji
ovaj tekst nisu Citali na preskok. Takode, ne bi trebalo ni da ih cudi Sto su
se nekaliko meseci nakon izbora podele nastale po pitanju odnosa prema
traZenju pravde za Davida Dragicevica do te mere radikalizovale da su
pocele da se prelivaju i preko Drine, preteci da na razli¢ite nac¢ine ugroze

ne samo one koji su tu aferu izazvali ili bilo kako Zloupotrebljavali, vec i

odnos Republike Srpske i Republike Srhije.

RAZLIKA IZMEBU RAZLICITIH I PARALELNIH
SVETOVA.

Paralelne svetove o kojima se ovde pri€a ne smemo brkati sa situaci-

180 Bokit: Sest direktnih mandata u Narodnoj skup&tini, Socijalistitka partija, 8.10.2018,
dostupno na: [link]

181 Fejsbuk stranica Socijalistitke partije, 8.10.2018, dostupno na: [link]

jama u kojima su se nalazili ljudi u svakom totalitarnom rezimu. Da su
drzave servirale neku svoju idealizovanu sliku stvarnosti ili proizvodile
neprijatelje po unutrasnje politickim potrebama je opSte poznata stvar,
izmedu ostalog jer je bila inspiracija vise umetnickih dela od kojih je Or-
velova "“1984." mozda najikoni€nija. Medutim, u tim situacijama govorimo
o tome da je ljudima ideja stvarnosti bila centralizovana, dok je toj ideji bila

suprotstavljena stvarnost kao takva, suprotna od servirane.

Sustinska razlika je u binarnosti takvog sistema, kao i u tome da je st-
varnost postojala kao nesto Sto se savija u razlicitim pravcima tako Sto
se ginjenice objadnjavaju (sveprisutno siromastvo kao svestan izbor us-
meren ka gradenju bolje buduénosti kod komunista) ili pre¢utkuju (geno-

cid kod nacional-socijalista).

Novi mediji i njihova publika su otvorili mogucnost postojanja
neogranicenog broja razlicitih paralelnih svetova koji ne samo da se
medusobno ne ugroZavaju, nego se i cuvaju time Sto svaojim brojem krnje
kriticnu masu pojedinaca neophodnih za postizanje konsenzusa oko toga
Sta je realnost, jer bi takav konsenzus doveo u pitanje smisao postojanja

tolikog broja paralelnih svetova.

“STVARNO JE SVE ONO STO MOZETE DA ZAMIS-
LITE.”

Ova recenica se ¢esto pripisuje Pablu Pikasu. Da 1i je on nju izgovorio ili
nije, potpuno je nebitno. Utisak vectine Tjudi je da jeste i samim tim ova ¢e
misao ostati zapamcena kao deo njegovog doprinosa popularnoj kulturi.
Sliéno je i sa Nilsom Borom, kaji je navodno rekao “Sve Sto zovemo ‘st-
varnim' sazdano je od stvari koje ne mogu da se smatraju stvarnim.” Niz
drugih fizicara i umetnika je na razlicite nacine pokuSavalo da objasni ko-
Tiko je realnost zapravo iluzija - ili suim pripisivane izjave koje to porucuju.

Svejedno, posto su utisci pobedili Einjenice.

Doba u kome se mi nalazimo umetnike i naucnike sve viSe priblizava
jedne drugima, pa se naucnici sve cesce bave onim sto je spadalo u do-
men umetnosti, dok umetnici sve ¢eS¢e moraju da se bave naukom - ili
bar tehnologijom - da bi stvarali svoju umetnost. Paradigme na kojima je

pocivao materijalni svet se menjaju i mi moramo da pocnemo da razmis-
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ljamo u drugacijim kategorijama da bismo bili spremni na skokove koje nas

verovatno ocekuju.

Internet je promenio nas odnos prema Zivotu jer nas je povezao na
globalnom nivou i od nekadasnje publike napravio nove medije. Internet
nam je omogucio da pod mikroskopom, u realnom vremenu, pratimo Zi-
vote miliona. Internet nas je ubedio da znamo sve o mestima na kojima
nikada nismo bili; da imamo stotine ili hiljade prijatelja; da su nam poznati
na dohvat ruke i da smo mi deo njihove svakodnevnice; da smo upoznali
bas svakoga sa kime su nam se putevi ukrstili negde na mrezi. Nikada
nijedna generacija ljudi na planeti nije bila meduscbno tako povezana kao
ova nasa. I nema veze sto to nisu prave veze, jer nisSta viSe ionako nije
pravo, prava je samo mreza u koju smo se upleli. A kada svi ti povezani
Tjudi po€nu da umiru jednako kao Sto su ljudi umirali i do sada, mi €éemo
biti izloZeni tako velikom broju smrti osoba sa kojima smo povezani da ¢ce
internet, nakon Sto je promenio nas odnos prema Zivotu, promeniti i nas

odnos prema smrti.

SVE SE MENJA.
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