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Internet u nemilosrdnom pohodu

Internet se od globalne mreZe za razmenu i ¢uvanje podataka,
prikrao tradicionalnim medijima, konvencionalnom oglasavanju i
nacinu opstenja medu ljudima mnogo brze i nepredvidljivije nego
ijedan medij pre toga. Digital je postala nova mantra i nova ikona
u svetu oglasavanja sa prihodima koji su 2017. godine premasili
zaradu od oglagavanja na televiziji (Kafka, Molla, 2017). Stampani
mediji su prvi osetili nemilosrdni talas koji je iz korena menjao
njihovu industriju, nasilno poput vojske belih hodaca iz ,Igre pre-
stola®. Diskografska industrija (Colvert, 2013) je preoblikovana jo$
lakse sa drugacijom raspodelom prihoda. Svet je poceo da se trese
pod obiljem novih vesti koje su stizale sa novim socijalno komuni-
kacionim fenomenom - ,,drustvenim mrezama“ (Scarfi, 2012). Kon-
zumenti vesti vi$e nisu bili samo pasivni primaoci, veé su postali
kreatori svojih informacija, poruka, Zivotnih ili politi¢kih stavova
a koli¢inama svojih fotografija i video radova zasenili su po obimu
(Schultz, 2017) celokupnu razmenu iskustava koje je ljudska civi-
lizacija stvarala vekovima unazad. Dokaz necijeg postojanja poceo
je da se meri aktivnostima na dru$tvenim mrezama a civilizacija se
kao nikada pre toga okrenula pracenju tudih Zivota (Patrick, 2018).
Cak su i tradicionalne i od o¢iju javnosti skrivene institucije, poput
tajnih sluzbi, morale iz korena da menjaju nacin rada jer se nacin
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prikupljanja korisnih informacija radikalno izmenio, a koli¢ina po-
dataka iziskivala je angaZovanje najmocnijih servera koji ¢e u moru
terabajta informacija filtrirati one bezbednosno, politi¢ki, finansij-
ski ili industrijski interesantne (Wolstencroft, 2018). Trgovina se
iz maloprodaje seli na internet $to ugrozava klasi¢ne prodavnice pa
i velike trgovinske centre. Samo u SAD trgovina putem Interneta
predstavlja 10% ukupnog prometa a procene su da ¢e rasti svake
godine za po 15% (Hatch, 2020).

Od same pojave racunara, i novih medija izniklih iz ove teh-
nologije opravdano se postavljalo pitanje opstanka tradicionalnih
medija. Da li ¢e preziveti i kako? Da li ¢e biti izmenjeni do nepre-
poznatljivosti a stari biznis modeli postati neupotrebljivi. Sve je
ukazivalo da Ce televizija biti slede¢i medij koji ¢e biti pregaZzen od
strane digitalnih medija. Koli¢inu panike i straha koji su zavladali u
filmskoj i televizijskoj industriji najbolje opisuje Majkl Volf u svojoj
knjizi ,Televizija je nova televizija“. Svedodi o sastanku koji se 2007.
godine odigrao u Holivudu na insistiranje filmske i televizijske in-
dustrije iz ,,Doline andela“ (LA) sa predstavnicima digitalnih medija
iz ,Silicijumske doline“ (SF). Ponudenu ruku saradnje i zajedni¢kih
interesa na trzistu Celnici Gugla i Jutjuba su osiono odbili nagla-
siv$i da oni ne dele zajednicke ciljeve i nemaju zajednicke interese
(Wolf, 2015). I tako je poceo rat u kom je digital bio unapred po-
znati pobednik. Ostalo je samo neizvesno pitanje trajanje tog rata.
Danas, 12 godina kasnije, mozemo da tvrdimo da ono $to je mozda
razvoja kako ra¢unarskih tako i tradicionalnih medija.

Tokom prve decenije XXI veka pojam televizija vise nije pred-
stavljao samo predmet, odnosno uredaj na kome se gledaju video
sadrZaji emitovani po unapred predvidenom vremenu od strane
televizijskih stanica i kablovskih operatera (Strangelove, 2015). Te-
levizija se transformisala u sadrzaj koji se gleda, prenosi, preuzima
i deli na najrazlicitije nacine.

Medutim, u svom poslovnom modelu televizija je koristila stari
model precizne kontrole i emitovanje sadrzaja u odredeno vreme,
vodenih najrazli¢itijim televizijskim strategijama planiranja koje su
izgradene visedecenijskom borbom izmedu samih televizija na istom
trzi$tu na kome do pojave digitalnih medija nije bilo drugih igraca.
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Pojavom interneta i promenama koje su nastale u diskograf-
skoj industriji i $tampi bili su posebno uplaseni Celnici najveéih
svetskih kompanija za zabavu. Jo$§ od osamdesetih godina proslog
veka doslo je do horizontalnog i vertikalnog povezivanja industrije
zabave pa su velike holivudske produkcijske kuce bile uvezane sa
najveéim televizijskim mreZzama u SAD. Tako da je dolaskom in-
terneta i digitalnih medija zatecen jedan mastodontski sistem koji
je nametao svoja pravila i koji je gutao sve male igrace na trzistu,
poput nezavisnih produkcija, i stavljao ih u funkciju ostvarenja
svojih ciljeva koji bi se ukratko mogli definisati kao: ,puna kontro-
la nad proizvodnjom i distribucijom audio video sadrzaja u ta¢no
odredenim vremenskim periodima uz maksimalno iskoriséenje
potencijala svih platformi i uz sveopste zanemarivanje preferencija
publike® (Strangelove, 2015).

Strah od piraterije i da bi Jutjub mogao uraditi televiziji i ki-
nematografiji isto ono §to je ,MP3“ uradio diskografskoj industriji
naterao je velike producentske kuce da reaguju i po¢nu da smisljaju
novi poslovni model za audio video industriju (Curtin, Holt, San-
son, 2014). Samo $est godina nakon pojave Jutjub aplikacije, veéina
konzumacije video materija obavljala se preko ove platforme. Inter-
net je ubrzo postao alternativno sredstvo za prenos audio i video
materijala, odnosno zamena za televiziju i bioskop i van kontrole
proizvodaca i distributera.

Sasvim je razumljivo da je njihova pocetna reakcija bila nega-
tivna prema internetu i novim digitalnim medijima. Televizija koja
je nekada bila neko ko uspostavlja pravila, drustvene vrednosti, koja
je promovisala potrosacku kulturu, stvorila masovnu publiku, a
ujedno uspela da okupi porodicu u domacéinstvu, te znacajno uticala
na stvaranje nacionalnih identiteta i to prevashodno u SAD, sada
se na$la sa druge strane ogledala zatecena novim izborom svojih
gledalaca. Teorije i knjige brojnih teoreti¢ara medija koji su dece-
nijama pisali o televiziji o tome kako ona oblikuje navike drustva,
marketinske kampanje, kroji politicke izbore, sport, korumpira,
obrazuje ili zaglupljuje drustvo odjednom su ostale bez odgovora
na ono $to se desavalo.

Kako je televizija odjednom prestala da bude neko ko kroji
drustvene norme, postalo je jasno da Ce i opsteprihvac¢ene norme
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iz ere analogne televizije vrlo brzo biti izloZene udaru novih krea-
tora normi. To je osetila prvo $tampa a potom i informativni pro-
gram televizije dolaskom drustvenih mreZa kada je demokratizacija
kreiranja informacija oti$la toliko daleko da je svako mogao da
kreira vlastitu vest, istinitu ili laZnu, koja bi se najéesce prosirila
Internetom viralnom brzinom i ,zarazila“ milione primalaca te
informacije. Oni bi potom tu poruku multiplikovali, komentarisali,
menjali i slali dalje poput de¢je igrice ,,pokvarenih telefona®. Jezik
je postao banalan, vulgaran, populizam je nadvladao sve kulturne,
moralne i intelektualne standarde, tako da su po neki od onih koji
su svojevremeno bili protiv nedemokrati¢nosti analogne televizije
i klasi¢ne stampe pozalili za starim vremenima pune urednicke
kontrole informacija.

Internet i muzicka industrija

Muzi¢ka industrija se godinama, jo$ od pojave prvih gramo-
fona, nazivala i diskografskom industrijom oslanjajuéi se u poslov-
nom smislu na svoj najvedi izvor prihoda a to je prodaja ,nosaca
zvuka“, odnosno, ploca, kaseta i kompakt diskova. Medutim, inter-
net u saradnji sa novim tehnologijama ucinio je ovaj poslovni model
gotovo bezvrednim i to u periodu od svega nekoliko godina. A sve
je pocelo sa krajnje dobrim namerama. Krajem osamdesetih godina
proslog veka grupacija Moving Picture Experts Group - (MPEG)*
oformljena od strane Medunarodne organizacije za standardizaciju
(International Organization for Standardization)? i Medunarodne
elektrotehnicke komisije (International Electrotechnical Commis-
sion)? sa ciljem da se ujednace standardi audio i video kompresije
i naprave standardi po kojima bi funkcionisala buduca digitalna
televizija i digitalni radio, kreirala je standard za audio kompresiju
poznatiji kao MP3. Ovaj kodeks koji se bazirao na ,percepcijskom

1 https://mpeg.chiariglione.org/

2 www.iso.org
3  www.iec.ch
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kodiranju“i ,psihoakusti¢cnom modelu®, pojednostavljeno govoreéi
znacio je brisanje onih zvukova koji se nalaze van percepcijskog
opsega ljudskog sluha (Raissi, 2002). Vrhunski audiofili se nikada
nisu pomirili sa ovakvim vidom ,,sakacenja“ audio signala i smatrali
su da je zvuk nakon MP3 kodiranja prazan i zanimljiv samo onima
koji apsolutno nemaju sluha.

Medutim upravo je tehnoloski napredak, odnosno algoritam
za kompresiju, bio krivac za urusavanje jedne industrije i razvoj
nevidene promene u skladi$tenju i konzumiranju muzickih sadr-
zaja. Nekadasnji kompakt diskovi koji su zamenili vinilne ploce i
kasete sa magnetnom trakom mogli su da sadrze svega 80 minuta
muzike. Muzika pretvorena u mp3 format ¢ak je i na diskovima
trajala po nekoliko sati.

Celnike diskografskih kompanija je sve ovo zateklo nesprem-
ne jer je novi standard za kompresiju olak3avao pirateriju. Ostalo
je upamceno kako se ameri¢ka asocijacija diskografa (Recording
Industry Association of America — RIAA) bezuspesno borila protiv
MP3 standarda, tako $to je pravila reklamne kampanje plasedi sve
one koji su koristili ovaj format da preuzimajuéi besplatnu i do-
stupnu muziku sa interneta time zapravo preuzimaju i komunizam
(Corwin, 2012).

Prava promena je nastala 1999. godine pojavom Napstera®.
Radilo se o softveru za strimovanje odnosno , peer2peer® vezi
gde su svi korisnici na internetu ujedno postajali serveri muzike
koju su medusobno besplatno razmenjivali na opste uzasavanje
diskografskih kuc¢a. Naravno da su usledile brojne sudske tuzbe
i Napster je 2001 godine prestao sa radom nakon visemilionskih
odsteta koje je morao da isplati iako je nemacka medijska grupa-
cija Bartelsman htela da ih kupi za iznos od 8 do preko 90 miliona
dolara (McIntyre, 2018). Ono $to je ostalo kao posledica Napstera
i predstavljalo nagovestaj nove industrije je uspeh albuma , Kid A®

4 www.napster.com

5 Peer-to-peer oznacdava ili se odnosi na ra¢unarske mreze u kojima svaki
ra¢unar moze da deluje kao server za ostale, omogucéavajuéi zajedni¢ki
pristup datotekama i perifernim uredajima bez potrebe za centralnim
serverom.
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britanske rok grupe Radiohed®. Iako je njihov album piratizovan na
Napsteru nedeljama pre zvani¢nog objavljivanja, to je rezultiralo
neocekivanom popularno$éu koja ga je za samo par nedelja dovela
na vrhove top listi (Gill, 2007).

Medutim, prihodi muzic¢ke industrije su nastavili da pada-
ju. Nakon brojnih sudskih sporova ¢elnici industrije su shvatili
da ih borba protiv piraterije kosta vise napora i novca nego $to je
vrednost trzista i konac¢no su priznali da je diskografska industrija
izgubila bitku. Desavanja u muzickoj industriji su uterala strah u
kosti menadZzerima svih ostalih medija. Diskografska industrija je
vrtoglavo, u samo par godina, izgubila ogromne prihode a redovna
publika je prestala da kupuje diskove. Muzicka industrija pokusa-
vala je u hodu da usvaja novi biznis model i delimi¢no uspela jer
je negativni trend okrenut tek 2015. godine. Tako je prihod od
nekadagnjih 24 milijarde dolara pao na 14,3 milijarde dolara da bi
od tada polako rastao i tek u 2018. godini bio na nivou prihoda iz
2006. godine (Richter, 2019).

To je jo§ uvek daleko od onih prihoda koje je muzi¢ka indu-
strija imala ranije. Ono $to je dobro i u interesu publike je da su
muzicari zbog gotovo zamrle prodaje diskova, i usled jos uvek ne-
razvijenih modela zarade putem interneta, morali ponovo da krenu
na turneje i izvode koncerte kojih je u doba najvecée prodaje nosaca
zvuka bilo daleko manje. Publika je nakon duZeg perioda ponovo
bila u bliskom kontaktu sa izvoda¢ima prateci koncerte ne vise sa
podignutim i upaljenim upalja¢ima, kako je to bilo nekada, nego
snimajuci video zapise svojim pametnim telefonima u novousposta-
vljenom digitalnom formatu - vertikalnom videu (Wochit, 2019).

Stampa i digitalni mediji

Stampa je progla ¢ini se mnogo gore. Prihodi stampe poceli
su vrtoglavo da padaju posle 2000. godine, naporedo sa rastom
interneta i digitalnih medija. Prihodi su sa 63,5 milijardi dolara

6 https://www.radiohead.com/deadairspace
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u 2000. godini, pali na ispod 20 milijardi dolara u 2012. godini
(Blodget, 2012). Vasington post je 2007. godine belezio prihode od
preko milijardu dolara godi$nje da bi 2014. godine spao na svega
60 miliona dolara (Wolf, 2015).

Stampa je naravno probala da iskoristi Internet kao svoju plat-
formu, lansirajudi online izdanja postojec¢ih novina, ili pokrecuéi
potpuno nove internet portale. Ali pojava dru$tvenih mreza i mo-
guénost da svako kreira i plasira istinitu ili laznu vest nepovratno je
izmenila ovu medijsku industriju, jer se novac ve¢ odlio na medije
poput Fejsbuka ili Tvitera.

Ovakav scenario je bio zastrasujudi za industriju zabave u Ho-
livudu. Novonastala digitalna konkurencija, promene na trzistu
oglasavanja, kolaps muzicke industrije i stampe i medusobni ob-
rauni televizija na istom trzi$tu imali su $okantno dejstvo, §to je
na kraju rezultiralo pozitivnim podsticajem na promene. Medijski
moguli osecali su da je njihov biznis model na izdisaju i morali su
da potraze novi. Kako sami nisu bili u stanju da ga osmisle to su
postali otvoreniji za druge ideje i spremni na one vrste ustupaka
koje nikada ne bi u¢inili ranije.

Izdrzljivi Radio

Radio kao najstariji elektronski medij ve¢ je jednom preziveo
golgotu tlacenja od strane tada novog medija - televizije. Iako je te-
levizija nastala u okviru radija, nezahvalna mlada sestra je preuzela
sve §to je mogla, programske sadrzaje, logiku programiranja, radij-
ske zvezde, slusaoce i oglasivace. Pa ipak, radio je preziveo. Radio
se etablirao kao jedini medij ¢ije sadrzaje mozete da primate dok
radite nesto drugo. Zbog te svoje prednosti ¢esto je bio potcenjen, a
ponekad i nevidljiv. Tek kada je kompanija Nielsen od 2017. godine
pocela da na 48 najvecih trzista u SAD meri rejting radija putem
Personal People Meter (PPM) (Jacobson, 2018) radio je dobio svoju
punu verifikaciju. Svake godine u ovom merenju rejtinga ucestvuje
Cetiri stotine hiljade Amerikanaca koji nose pasivni uredaj manji od
pejdzera i koji hvata ne¢ujni elektronski signal ugraden u radijske
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programe. Ovaj oblik merenja je postao zlatni standard i smatra
se najpreciznijim merenjem rejtinga otkako je pocelo merenje rej-
tinga. Prema tim rezultatima radio slu$a najmanje 95% procenata
Amerikanaca jednom tokom meseca. To je pokazalo za 25% do 45%
vecu slusanost radija nego $to su to pokazivale dotadasnje metode
merenja rejtinga (Stewart, 2018). I to se odrazilo na prihode radija.
Radio se poslednjih decenija u¢vrstio na prose¢nih 10% medijskog
kolaca.

Dobar deo slusalacke publike bio je privu¢en brojnom ponu-
dom besplatnih internet radija, muzickih platformi i brojnih pod-
kasta. I to je rezultiralo pad prihoda radija u 2009. godini. Ali od
tada radio polako vraca svoje prihode a internet je iskoristio kao
$to je to ucinila i televizija tako $to je od toga napravio jos jednu
granu svog biznisa. Izdrzljivi radio nastavice da Zivi na radost svih
vozaca i ostalih pasioniranih slugalaca koji radio osim u automobilu
slusaju i kod kuce.

Kinematografija u digitalnom dobu

U ra¢unarskom dobu, film, zajedno sa drugim etabliranim
vidovima kulture, postaje kod (Manovi¢, 2015). Odnosno, kako
Manovi¢ govoredi metaforama ra¢unarskog jezika kaze, novi mediji
pretvaraju film u ,otvoreni kod“ a taj se proces po njemu odnosi
i na celokupnu kulturu i teoriju kulture. Medutim, kada o filmu
govorimo kao o filmskoj industriji u ra¢unarskom dobu moramo se
vratiti malo u proslost, u 1948. godinu, kada je Vrhovni sud SAD u
postupku SAD protiv Paramount pictures doneo ¢uveni ,,Paramo-
unt anti trust decret”. Velike produkcijske kuce iz Holivuda morale
su da se odreknu svojih visoko lukrativnih lanaca bioskopa $to
se odrazilo na drasti¢no smanjivanje njihovih prihoda jer je neko
drugi sada kontrolisao koliko Ce se njihov film zadrzati u bioskopi-
ma i koliko zaraditi. Ali kao spasilac filmske industrije pojavila se
televizija koja je imala ogromnu potrebu za filmovima i serijskim
programima u koje se ukljucio i Holivud. Od tog trenutka pocinje
veza izmedu filma i televizije koja je kasnije rezultirala i spajanjem
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najvecih holivudskih produkcijskih kuca i televizijskih mreza u
SAD. Postoje veliki izgledi da do 2020 sud, na zahtev Ministarstva
pravde, ukine ovaj dekret $to bi dodatno ojacalo poziciju filmske
industrije (Bartz, 2019).

Filmska industrija je preZivela, pa ako smo ista naudili iz isto-
rije medija, je to da Ce i televizija preZiveti. Danas se umesto o
digitalnoj eri u poslovnom konceptu sve ¢esce pominje takozvana
»1he direct-to-consumer” (Schomer, 2019) era ili DTC, gde velike
producentske i distributerske kuce, poput Diznija, osnivaju svoje
OTT medijske servise.

Kinematografija je jo$ od pojave televizije a kasnije vhs, dvd
i blue ray diskova, te kablovskih kanala i kona¢no platformi koje
koriste internet protok (streaming), svoj poslovni model bazirala
na periodima distribucije koji se uobi¢ajeno nazivaju ,theatrical
window®. To prakti¢no znaéi da ¢e film prvo biti eksploatisan u
bioskopima pa tek onda na drugim platformama. Uobicajeno je da
ovi periodi traju oko 60-90 dana. Filmska industrija i dalje insistira
na ovakvom nacinu prikazivanja jer je cena bioskopske ulaznice i
dalje duplo skuplja od gledanja filma putem VOD-a.

Sa druge strane novi igrac¢i na filmskom trzi$tu su oni koji
dolaze sa ,streaming” trzista odnosno iz sveta OTT medija. Tu
su producenti poput Amazona koji je producirao nagradeni film
»~Mancester pored mora“ ili Netflix koji je producirao film ,Rim"“
(Thaddeus-Johns, 2019). Oni su svoje filmove daleko kraée prika-
zivali u bioskopima.

S obzirom da su u svom poslovnom modelu pre svega obavezni
svojim pretplatnicima, prikazivanje u bioskopima se vise dozivljava
kao promotivna aktivnost, nego period stvaranja profita. Netflix
se ve¢ suolio sa pretnjama velikih bioskopskih lanaca da ¢e bojko-
tovati njegove filmove kada su 2016-te godine tokom bioskopskog
prikazivanja hteli da online emituju film ,Crouching Tiger Hidden
Dragon II: The Green Destiny“ i time skrate tradicionalne periode
bioskopske eksploatacije (McDonald, 2016).

Bez obzira na obavezu prema pretplatnicima OTT servisa,
dovoljno je pogledati listu prihoda u 2018. godini koja je ostvarena
na blagajnama bioskopa i videti kako Buena Vista, odnosno Dizni
dominiraju trzi$tem sa preko tri milijarde dolara prihoda (Stoll,
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2021). Kako se na blagajnama bioskopa i dalje ostvaruju veliki
profiti ni OTT medijski servisi kada se pojavljuju kao producenti
originalnih filmskih naslova nece ostati imuni na ovu lukrativnu
delatnost. Bitka za $to veéim profitom tera i OTT medijske servise
da usvoje takozvani model , prozora“, odnosno perioda prikazivanja
u bioskopima, bas kao $to su usvojili i sve druge trzisne modele bilo
od komercijalnih i kablovskih televizija bilo od velikih producent-
skih i distributerskih kuca.

Digitalni mediji su buduénost oglasavanja

Ako bi pitali bilo kog profesionalca u oblasti oglagavanja u kom
mediju vidi buducnost veéina ¢e vam odgovoriti digitalni mediji,
odnosno internet. Sa aspekta oglagavanja oni su potpuno u pravu.
Internet nekada potpuno slobodan i nezavisan od velikih kompa-
nija sada je postao glavno polje na kome veliki oglasivadi trose mi-
lionske budzete. Uloge su zamenjene. Nakon 75 godina dominacije
televizije kao vodeceg oglasivackog mas-medija taj primat preuzeo
je internet sa digitalnim medijima. Sa druge strane, vazno je sto
se digitalni mediji pre svega obracaju ,milenijalcima®. Oni su prva
generacija koja je zaista odrastala u digitalnom okruZenju. Sve ono
$to je televizija predstavljala prethodnim generacijama za njih je
bez ikakvog znacaja. Razlog za to leZi u uticaju razvoja tehnologije
na gledalacke navike. Jo$ pre njihovog rodenja dolaskom drugog ili
cak treceg televizijskog aparata u domove, televizija je prestala da
bude onaj amalgam koji je okupljao porodicu u podeli zajedni¢kog
iskustva i vrednosti (Spigel, 1992). Od tog trenutka gledanje je te-
levizije postalo individualni ¢in, bag poput samotnog sedenja ispred
ekrana kompjutera koji je za razliku od televizije donosio nebrojeno
vise mogucnosti zabave, igre, u¢enja, ili naprosto voajerizma. , Bejbi
bumeri® su generacija koja polako odumire, a i ,Generacija X“je sve
manje zanimljiva oglagiva¢ima. Iako ove dve grupacije imaju najvise
novca i traze kvalitetnije sadrzaje za koje su spremni vise da plate,
naprosto vreme radi protiv njih. U meduvremenu je stasala i ,Ge-
neracija Z“ koja pak ima potpuno drugacije navike i od digitalnih
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»milenijalaca“ a predstavlja vodece polje interesovanja reklame
industrije. Danas na digitalnim medijima uobi¢ajena je reklama u
trajanju oko 6 sekundi (Heine, 2017) u odnosu na tradicionalnih
tridesetosekundnih reklamnih spotova na televiziji. I dok ,Bejbi
bumerima“ ove reklame naprosto prolete i ostaju nezapamdcene
»Generaciji Z“ one sasvim odgovaraju jer koincidiraju sa prose¢nim
rasponom njihove paZnje (Sparks and honey, 2017).

Pre pola dekade, 2014. godine , Dedline Holivud“ portal je ob-
javio: ,Digitalni mediji su nezaustavljiv predator koji uteruje strah
u kosti televizijskoj industriji. U prethodnoj deceniji smo videli
da je internet preuzeo trzi$te od $tampe. Kako tamo vi$e nema
mnogo toga da se uzme sledece je na redu otimanje oglasavanja od
televizije“ (Wolf, 2015).

Ipak televizija nije bez aduta. Prilagodava se laganom nesta-
janju klasi¢ne televizijske reklame. Svoje programe sada napla¢uje
kroz pretplatu koju ostvaruje od kablovskih operatera i OTT medij-
skih servisa na internetu. Pored toga korisé¢enjem oglasne metode
plasiranja proizvoda pokriva veci deo svojih proizvodnih troskova
ipri tom su iz tog posla izbacili posrednike — marketinske agencije.
Prihodi televizija u svetu umesto da opadaju zapravo rastu. Postoji
ijedan program koji uprkos silnom nastojanju internet nije uspeo
da preuzme. To je sportski program. Jos uvek je televizija nepri-
kosnoveni medij kada je sport u pitanju jer se, primera radi, na
najvecem televizijskom trzistu u SAD - Njujorku, 91% sportskog
programa prati linearno putem televizije (Petruccelli, 2019). Prema
Nilsenu gledanje televizijskog programa je i dalje dominantan nacin
provodenja vremena i to ne samo kada je sport u pitanju jer se 67%
televizijskog sadrzaja prati linearno (Lafayette, 2018). Namera
interneta da se to promeni nije uspela. Postoji jo§ jedan vazniji
argument na strani televizije. Istrazivanja pokazuju da je televizija
jos uvek neprikosnoveni medij za izgradnju verodostojnosti nekog
brenda - televizija stvara vrhunski , Brand Building ROI“, odnosno
izgradnju brenda kroz najbolji povrat uloZenih sredstava (Chapman,
Fanno, Macdonald, 2018). Industrija ogladavanja nece ipak tako
lako i bez predumisljaja napustiti televiziju.
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Trijumf televizije u digitalnom dobu

What a great time to be writing about television. It’s absolutely an
amazing time in TV, and I never would have predicted that TV would
get this good, Matt Groening says. (Bianculli, 2016: 666)

Federalna komisija za komunikacije (FCC) u SAD je jo§ 1992.
godine donela akt’ kojim su televizije mogle da traZze od kablovskih
operatera naknadu za emitovanje njihovih programa. Medutim,
trebalo je da produ gotovo dve decenije da bi ovi prihodi postali
znacajni u budZetima televizije da bi u 2018. oni ve¢ presli iznos od
10,5 milijardi dolara na trzistu SAD (Jacobsons, 2019).

Dobra stvar je da ovi prihodi poéinju da rastu u vreme kada
digitalni mediji preuzimaju deo marketinskog trzista. Pojava HBO,
Showtime, Starz Cinemax i drugih specijalizovanih kablovskih ka-
nala revolucionarno je izmenila kablovsku industriju, ali je promena
koja je nastala pla¢anjem naknade zemaljskim televizijama od stra-
ne kablovskih operatera predstavljala najvazniju promenu u biznis
modelu televizije od njenog nastanka. Ovo je ranije, zbog zakonskih
prepreka, bilo nezamislivo u televizijskoj industriji a doslo je kao dar
sa neba za televiziju — otkrice drugog finansijskog izvora za isti pro-
gramski sadrzaj. Dok u etar emituju besplatan programski sadrzaj,
koji je finansijski podrzan od strane oglasivaca, dotle im kablovski
operateri za isti taj program placaju odreden iznos po broju pret-
platnika. Ono $to je bilo posebno neocekivano je da su se prihodi od
vanja. Kada se tome dodaju sredstva koje velike televizijske mreZe i
produkcijske kuée ostvaruju od prodaje prava za lokalne televizije u
Americi (sindikacija) i licence za inostranstvo i OTT medijske servise,
televizija kao medij odjednom vise ne izgleda tako nejako u digital-
nom dobu. Sli¢nu meru zastite interesa televizije je u januaru 2019.
godine donelo i Regulatorno telo za elektronske medije u Srbiji, pa
su danas terestijalne televizije i u Srbiji slobodne da svoje programe
ustupaju kablovskim operaterima za dogovorenu naknadu.

7  The Cable Television Consumer Protection and Competition Act of 1992,
takode poznat i kao The 1992 Cable Act.
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Vrlo rano, gotovo od samog nastanka masovnih elektronskih
medija, besplatna ponuda sadrzaja, predstavljala je samu sustinu
njihove prirode i vezana je za nadin finansiranja putem oglasava-
nja. Informacija i zabava morale su da budu besplatne da bi mogle
da privuku masovnu publiku. A masovna publika je preduslov za
odrZanje poslovnog modela zasnovanog na oglasavanju. U slucaju
televizije ovaj visedecenijski poslovni model morao je biti prome-
njen i to ne njenom voljom. Digitalni mediji koji su oteli primat u
oglasavanju naterali su je na to. Prelazak sa sadrZaja koji finansijski
podrzava oglagiva¢ na sadrzaj koji podrzava korisnik promenio je
i prirodu programiranja, skre¢udi tradicionalni naglasak sa trzista
mlade populacije $to je bio visedecenijski rezultat insistiranja in-
dustrije oglasavanja, stavljajuci ga na starije ¢lanove domacinstava
koji su donosioci odluke o pla¢anju poveéanog kablovskog paketa.
Ovo je zapravo pocetak novog televizijskog zlatnog ili platinastog
doba, programiranje fokusirano na zahtevniju publiku - bas kao $to
su digitalni mediji ¢inili sve $to je moguce za Sirenje svoje masovne
baze medu mladom publikom.

Doslo je do inverzije. Digitalni mediji postali su u potpunosti
besplatni i u potpunosti finansirani od oglasavanja, a televizija,
velika uzdanica i najveca stavka u budZetima svih oglasivaca postala
je medij snazno zasnovan na pretplati.

Zato je svojevremeno pojava interneta koji je nudio besplatne
sadrzaje koji su konkurisali televiziji, ¢ime se otimao deo oglasnog
kolaca, dozivljeno kao akt neprijateljstva i objava rata. Svi, a poseb-
no Celnici internet kompanija, su ocekivali upravo to da ¢e Jutjub i
druge platforme preuzeti primat od televizije. Njihova su ocekivanja
u pocetku bila opravdana. Poput industrije oglasavanja i oni su pro-
ucavali navike i ponasanje generacija. ,,Bejbi bumeri® i ,Generacija
X* ih nisu zanimali. Tada su u njihovom fokusu bili ,milenijalci® a
danas isklju¢ivo ,Generacija Z“. Smatrali su da ako prigrabe njihovu
paznju da ¢e dobiti i oglagivace. I to se i desilo. Reklamne agencije
a posebno Agencije za kupovinu medijskog prostora dozivele su
revolucionarne promene. Budzeti vise nisu odlazili televiziji veé
na digitalne medije. Izgledalo je da televizijskoj i filmskoj industriji
preti ista sudbina poput muzicke industrije i $tampe.
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Medutim prihodi televizije od oglasavanja nisu drasti¢no pali
kao $to se to desilo muzi¢koj industriji ili stampi. Oni jesu padali
lagano u duZem vremenskom periodu. Za to vreme je oglasavanje
na digitalnim medijima vrtoglavo raslo i pretilo da oduzme primat
televiziji kao vode¢em masovnom mediju kada je reklamni novac u
pitanju. [ to se kona¢no desilo 2017. godine (Kafka, Molla, 2017). Sa
druge (prihodovne) strane, Netflix je filmsko-televizijskim kompa-
nijama poput CBS i FOX platio po 250 miliona dolara samo za pravo
prikazivanja filmova i serija iz njihovih bogatih arhiva (Wolf, 2015).
U kona¢nom iznosu Netflix je u 2018. godini potrosio 8 milijardi
dolara za proizvodnju i kupovinu televizijskih sadrzaja (Broe, 2019).

Neumoljiva je ¢injenica da oglasivaci danas napustaju tradicio-
nalne medije i sele svoje visoke budZete na digitalne medije. Postoje
brojni razlozi za to, a onaj najvazniji je pojedina¢no targetiranje
¢lanova ciljne grupe, precizno merenje i iskazivanje rezultata re-
klamne kampanje, $to raniji mediji nisu pruzali kao moguénost,
uprkos svim metodama merenja rejtinga koje su se decenijama
sprovodile (Lyfe Marketing, 2019). Posebno mesto u razlozima
pobede digitalnih medija u odnosu na tradicionalne zauzimaju
troskovi oglasavanja i rezultati koji se postizu oglasavanjem. U tom
smislu ,reach®, odnosno ,.cena za doseg hiljadu korisnika“ (Cost Per
Mile), na strani su digitalnih medija - dok je na televiziji potrebno
uloziti prose¢no oko 30%$ da bi se doseglo 1000 gledalaca dotle na
digitalnim medijima za isti broj treba izmedu 51 10% (ibid.). Digital
je pruzio mogucénost pracenja aktivnosti na internetu i prepozna-
vanja preferencija svakog od nas pojedina¢no. Dovoljno je da samo
jedanput otkucate u internet pretrazivacu ime nekog letovalista pa
da vas narednih meseci internet na svim stranicama zasipa ogla-
sima za letovanje. Svi oni koji koriste mobilne uredaje ili pametne
zvu¢nike sa IOS ili Android platformom ve¢ su imali iskustva sa
virtuelnim pomoénicima kao $to su ,,Siri“ili ,,Hej Gugl®, ili jo$ gore
nisu ni svesni njihovog tihog rada u pozadini, koji svakog trenut-
ka osluskuju muziku koju slusamo, video sadrzaje koje gledamo i
negde na nekom spremi$tu podataka — ,oblaku“ (Cloud) skladiste
podatke o ukusima i potrebama svakog od nas.

Klasi¢na televizijska reklama u formi tridesetosekundnog spo-
ta polako odlazi sa televizije. To je neumoljiva ¢injenica. Ona nece
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ubrzo nestati i sigurno ¢e biti prisutna na programima tradicio-
nalnih televizija jo§ decenijama (prema godi$njim pregledima The
Global TV Group), ali televizija nece vise svoj poslovni model bazirati
samo na klasi¢noj televizijskoj reklami emitovanoj u reklamnom
bloku. Poceli su da se javljaju novi oblici oglasavanja a najpoznatiji
od njih je svakako promocija proizvoda.

Pored promocije proizvoda koja je zakonski regulisana po-
stoji i veliki broj novih hibridnih formi oglasavanja na televiziji.
Autori kao $to su Arrazolaa, De Heviaa i Reinaresb prepoznaju:
televizijski bilbord, eksternu tele promociju i internu tele promo-
ciju kao i adresirano direktno oglasavanje. ,Televizijski bilbordi
sastoje se od kratke reklamne poruke (u trajanju do najvise 10
sekundi) koja povezuje marku oglasivaca ili proizvod s jednom ili
viSe emisija uklju¢enih u zakazani program mreze. Ova se poruka
emituje neposredno pre ili nakon sponzoriranog programa ili na
kraju komercijalne pauze programa. U eksternim telepromocijama,
reklama proizvoda povezana je sa televizijskom serijom putem
njegovih aktera. Slavne osobe iz televizijskih programa sudeluju u
komercijalnim komunikacijama oglagivaca. Interna telepromocija
je komercijalna komunikacija koje se isporucuje (uglavnom uzivo)
tokom redovnih emisija koje imaju svoje prepoznatljive voditelje.
Svrha ovih komunikacija je povezati oglaseni proizvod sa najpozna-
tijim televizijskim licima“ (Arrazolaa, De Heviaa, Reinaresb, 2016).
Adresirano TV oglasavanje je moguénost prikazivanja razli¢itih
oglasa razli¢itim domacdinstvima dok gledaju isti program.

Vedina velikih televizija i filmskih producentskih kuéa ugo-
vore za promociju proizvoda sklapa direktno sa oglasiva¢ima bez
posredovanja marketinskih agencija koje polako gube svoju po-
ziciju na tradicionalnom trzistu kao $to su vec izgubile tradici-
onalnu proviziju od 15% na kojoj je bio baziran visedecenijski
biznis industrije oglagavanja. Savremena tehnologija je omogucdila
da se ,promocija proizvoda“ (product placement) ¢esto koristi
i naknadno iako odredeni proizvod nije originalno snimljen sa
scenom u kojoj se pojavljuje. Prvi takav primer u istoriji televizije
je ¢uveni sitkom , Friends® koji je u DVD izdanje svog sitkoma u
sliku inkorporirao kompjuterski generisanu ambalazu Oreo keksa
(Arnold, 2006).
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Televizija je smanjenje prihoda od klasi¢ne reklame uspela da
kompenzuje na vise nacina pokrivajudi gubitak iz drugih nov¢anih
tokova i §to je paradoksalno i uvedavajudi taj prihod. Televizije, ve-
like producentske kuce danas vise nego ikada ulaZzu u proizvodnju
miliona sati televizijskog programa.

I to viSe nisu samo jeftine tok Sou emisije ili rijaliti programi,
vel igrane serije, ¢ija cena produkcije po epizodi visestruko pre-
masuje budzZete igranih filmova. Tako na primer, prose¢ni budzet
jedne epizode ¢uvene igrane serije ,Igra prestola“iznosi 15 miliona
dolara (Martin, 2019). Netflix je u 2018. godini producirao 1.500
sati vlastitog premijernog programa (Rodriguez, 2019). Ako se
vlastitom programu doda i onaj koji su kupili od televizija i film-
skih kuda, Netflix je po ,Biznis insajderu” imao skoro 2.400 sati,
a HBO 500 sati premijernog programa (Clark, 2019). U SAD je
prosle godine proizvedeno 495 igranih serija, $to je samo po sebi
neverovatan podatak, ali je jo§ zanimljivije to da skoro trec¢inu tih
serija predstavljaju one koje su pravljene za online ili OTT medijske
servise (James, 2018).

Trend povedanja proizvodnje programa fikcije nije samo odlika
velikih producentskih kuca u Americi. Taj trend je veoma izraZzeniu
Evropi gde su na primer u 2016. godini brojne zemlje pravile po ne-
koliko hiljada sati programa poput Nemacke (Stoll, 2021). Gotovo je
neverovatan ali ipak istinit podatak da se danas u Srbiji u razli¢itim
fazama produkcije tokom 2019. godine realizuje preko trideset dve
televizijske igrane serije®. Nikada od kada postoji televizija u Srbiji,
ni u vreme dominacije javnog servisa, ni dolaskom komercijalnih
i kablovskih kanala na trziste, nije se produciralo toliko domacih
serija u jednoj televizijskoj sezoni. I sve to u trenutku kada je i u
Srbiji internet na uzlaznoj putanji svoje modi.

8 Serije za koje autor zna da su producirane a neke i emitovane u 2019. go-
dini: Juzni vetar, Grupa, Kosti, Svindleri, Dug moru, Junaci naseg doba,
Delirijum tremens, Jutro ¢e promeniti sve, Ujka — novi horizonti, Slatke
muke, Vrata do vrata, Nek ide Zivot, Crveni mesec, PreZiveti Beograd,
Besa, Kosti, Mo¢vara, Tajkun, Klan, Moja generacija, Vreme zla, Alek-
sandar od Jugoslavije, Biser Bojane 2, Vojna Akademija 5, Psilaju a vetar
nosi2, Zigosani ureketu 2, Senke nad Balkanom 2, DrZzavni sluzbenik 2,
Drzavni posao 8, Sindeli¢i 5, Urgentni centar 3, Ubice mog oca 4.
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Danas se nakon drugog zlatnog doba govori o platinastom
dobu televizije (Bianculli, 2016). Televizije zaraduju vie nego ikad,
a ono $to je bila tema NATPE konferencije u Majamiju 2015. godine,
»Sadrzaj pre svega“ (Content First), postala je poslovna mantra svih
televizijskih kanala u svetu. I ne radi se tu samo o ve¢em broju serija,
nego o potpuno novom pristupu pisanju televizijskih serija. Serijali
sa velikim brojem epizoda traZe pisce koji mogu da vode likove koji
rastu kroz 13 ili 52 epizode i sve to na radost gledalaca kojima su
filmovi postali prekratki i efemerni dozivljaj. Sada svi zele da vise
sati uZivaju u dozivljajima svojih televizijskih junaka.

Razlog za nadolazece platinasto doba televizije treba traZiti u
tome $to je doslo do pojave novog igraca, koji je otvorio novo pogla-
vlje u odnosu digitalnih medija i televizije. Taj neko je Netflix, za koji
pojedini autori tvrde da je ponovo izmislio televiziju (Jenner, 2018).

Ne tako davne 2014. godine ¢asopis ,,New Yorker“je u jednom
svom ¢lanku oznatio Netflix kao zvani¢nog ubicu televizije (Aulet-
ta, 2014). Medutim, desilo se nesto sasvim drugo. Bilo je potpuno
pogresno poimanje da je Netflix doneo digitalno na televiziju, jer se
zapravo desilo obrnuto. Netflix osim slanja sadrzaja putem inter-
neta nema nikakve dodire sa konvencijama digitalnih medija. Nije
generisan od korisnika, nije drustven, nije interaktivan, nije bespla-
tan. Poput televizije pruZa staromodnu, pasivnu, narativnu zabavu
postujudi vrednosti, trzisno ponasanje kao klasi¢na televizija koju je
Netflix doneo u digitalni svet interaktivnih ra¢unara (Wolf, 2018).

Od video kluba koji je putem poste iznajmljivao DVD-ove Net-
flix je narastao u kompaniju za iznajmljivanje video sadrzaja koji je
operisao $irom SAD. Jedan od razloga za uspeh Netflixa leZi u tome
$to su oni pre svega bili trgovacka kompanija, koja se zasnivala na
poslovnom modelu iznajmljivanja tudih autorskih dela. Netflix nije
usao u digitalni svet kao medijska kompanija, ve¢ kao trgovacka
kompanija koja pokusava da snizi troskove slanja dvd-a postom i
nudedi jeftinije svoju uslugu putem nove tehnoloske moguénosti -
emitovanje videa putem interneta (streaming). Danas se ovi mediji
nazivaju ,,Over the top“ili OTT medijski servisi.

Za razliku od televizijskih mreZza koje prolaze sporu i strogu
zakonsku proceduru dobijanja licenci za odredene drzave ili regi-
one, Netflix je preko noéi postao OTT medijski servis dostupan
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girom SAD i Kanade, a potom je svoju delatnost prosirio i na ostale
kontinente. Najvec¢a novina u poslovanju Netflixa je bilo uvodenje
licenciranih televizijskih sadrzaja, a pre svih, televizijskih serija.
Tako je od video kluba koji iznajmljuje filmove postao i paralelna
televizija, koja za pretplatu isporucuje kvalitetne programe bez re-
klama. Ljubiteljima televizijskih sadrzaja ovo je dalo novu priliku da
utole svoje gledalacke apetite. Bindge watching, odnosno gledanje
vise epizoda ili cele serije u kontinuitetu, postaje nov pojam i nov
nacin gledanja televizijskih sadrzaja. Ovo je zadovoljilo jo$ jednu
poslovnu opsesiju televizije, a to je iznalaZenje novih trZista za veé
postojeci programski sadrzaj.

Ne samo da digitalna mreZa vi$e nije bila konkurent televiziji,
ve¢ je na potpuno neoéekivan na¢in pomogla uvecanje prihoda i
ekspanziju. Netflix je razumevajudi trziste uskoro usao u produci-
ranje vlastitih filmova i pre svega televizijskih serija, postaju¢i novi
televizijski kanal, koji je ugraden kao aplikacija na gotovo svakom
pametnom televizoru danasnjice. Netflix je najzasluzniji $to digital
nije unistio televiziju, nego je od digitala napravio samo granu u
televizijskom poslu. Bio je prvi i predvodnik talasa koji su pratili
medijski moguli kao §to su Disney, Time Warner, Viacom, News
Corp, Comcast koji su pokrenuli svoje OTT servise.

Netflix je izvrsio pritisak i na kablovske operatere, koji su prvo
uveli ,,video na zahtev” (VOD), §to je u sustini ponovljen Netflik-
sov model video kluba na internetu. Potom su kablovski operateri
omogudili vra¢anje i gledanje programa sa preskakanjem reklama,
takozvani ,time shift”. Kona¢no, posto su kablovski operateri naj-
Ce$ce i internet provajderi, integrisali su svoju ponudu u Android
platformu kakvu u Srbiji nudi EON box. Ambiciozniji gledalac u
Srbiji, ukoliko je kablovski pretplatnik i poseduje EON box i ujedno
se pretplatio i na Netflix, na raspolaganju ima toliko premijernog
programa za gledanje, da mu ne ostaje vremena za spavanje. Da bi
pogledao samo Netfliksovu jednogodisnju ponudu gledaocu bi bilo
potrebno najmanje 8 sati dnevno gledanja programa.

Istrazivanja iz 2018. godine koje je sproveo Nilsen pokazuju
da svakoga dana odrasli Amerikanci ispred nekog od svojih ekrana
(mobilni, tablet, kompjuter, televizor) provedu u proseku 11 sati
dnevno (Fottrell, 2018), $to je povecanje u odnosu na 9,5 sati iz
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2017. godine. Nilsenovi grafikoni strukture programa po godina-
ma pokazuju da starija populacija i dalje vise preferira linearnu
televiziju.

Televizijski profiti nastavljaju da rastu. Sa 234 milijarde dolara
u 2016. godini prihod je porastao na 265 milijardi dolara u 2018.
godini (prema Broadband TV News, 2018). Sve je veéi udeo koji
televizija ostvaruje od prodaje sadrzaja OTT medijskim servisima
mada je kabl i dalje najdominantniji. Sa novim moguc¢nostima koje
pruzaju kablovski operateri, uklju¢ujudi i svojevrsne OTT usluge
trend borbe kablovskih operatera i OTT medijskih servisa bice
nastavljen i u buduénosti. Ujedno raste i broj pretplatnika. Sa 922
miliona pretplatnika u 2015. godini on je u 2018. godini presao
milijardu pretplatnika (1.032.000).

I projekcije zarada na trzistu i dalje su na strani klasi¢ne te-
levizije, koje nastavljaju da rastu. Digitalni mediji su ugrabili svoj
deo kolaca i naterali televiziju da preispita svoje poslovanje. I to
je zapravo ono najbolje 3to se desilo televiziji uo¢i stogodisnjice
njenog nastanka.

Televizija je naucdila jednu vaZznu lekciju iz proslosti kada je
saradivala sa oglasivackom industrijom, koja je stalno bila gladna
mladih gledalaca i kreirala i televizijski program gotovo samo za
njih. Jeftin, liden intelekta, obrazovno zanemarljiv, kulturno bez-
vredan. Televizija danas postaje znac¢ajno ozbiljniji medij, koji vise
nije apsolutno pod ropskom rukom masovnog oglasavanja. Progra-
mi postaju zreliji, kvalitetniji, sofisticiraniji i precizno dizajnirani za
razli¢ite generacije. Ovu nasusnu potrebu je svojevremeno najavio
jedan od ¢uvenih televizijskih producenata Dejvid Keli (David Kel-
ly), kada je u svoju seriju Bostonski advokati (Boston Leagal) ubacio
kritiku televizije koja svoje programa kreira isklju¢ivo za tinejdzere,
zanemarujudi potrebe starijih gledalaca, koji su ujedno i najveca i
najvernija publika. Televizija se vraca svojoj prvobitnoj ulozi i njen
kulturni uticaj postaje ponovo dominantan. Gledanost televizij-
skih sadrzaja nezaustavljivo raste. U vefernjim ¢asovima u SAD i
Kanadi 2015 godine 50% ukupnog internet protoka upotrebljeno
je za gledanje televizijskih serija i filmova putem OTT medijskih
servisa, a do 2020. godine 90% internet protoka ce biti kori§¢eno
za gledanje videa (Wong, 2016).
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Gledaoci, bez obzira kojoj generaciji pripadaju, neminovno
stare. A u tom procesu se i njihove gledalacke navike i ukusi menja-
ju. To je kinematografiji i televiziji dobro poznato Zivotno pravilo
koje digitalni mediji tek treba da nauce. Milijarde dolara koje se
ulazu u produkciju televizijskih sadrzaja, gledalacka glad za novim
programima i viSesatno kontinuirano gledanje televizijskih sadr-
Zaja (bindZovanje), uz rast broja pretplatnika kablovskih televizija
i ukupne prihode televizije, obecavaju njen opstanak u digitalnoj eri.
U reklamnoj industriji, ali i teorijskom promisljanju medija ustalio
se izraz ekranski mediji. koji se odnosi na digitalne platforme, ali sve
¢e$ce i na pametne televizore koji su povezani na internet. Zato da-
nas vreme provedeno ispred bilo kog ,dinamic¢kog ekrana“ (Manovic,
2015) je vreme koje pripada i digitalnim i tradicionalnim medijima.

Konvergencija — buduénost tradicionalnih
i digitalnih medija

Internet je doneo beskrajnu platformu mogucénosti. Iz njega
su iznikli digitalni mediji koji koriste naslede, jezik, simbole, pu-
bliku i finansijere tradicionalnih medija, na izmenjen naéin i nesto
drugacijim poslovnim modelom. Cinilo se da se iznova potvrduje
Makluanova teorija o tla¢enju starih medija od strane novih (Ma-
kluan, 1971). Medutim, kao posledica konvergencije jasne grani-
ce izmedu medija se bri$u i oni postaju deo jedinstvene digitalne
medijske alijanse. Gde prestaje tradicionalna televizija, a pocinje
usluga online emitovanja? Na svom pametnom televizoru ni jedan
gledalac ne primecuje razliku. To je samo jo$ jedna programska
opcija. Diverzitet i obilje su postale klju¢ne karakteristike tako
konvergovanih medija.

Konvergencija medija pokrece i druga vazna pitanja koja izlaze
iz teorije medija, a ticu se zakonskih pitanja, kao na primer pitanje
unakrsnog vlasnistva medija. Novi nacini distribucije medijskih
sadrZaja koji uklju¢uju tradicionalni ADSL putem telefona, $iroko-
pojasni internet putem kabla ili bezi¢ne mreze mobilnih operatera
do satelitskog bezZi¢nog Interneta koji je zapoceo sa Spejs Eksom
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Elona Maska, takode pokrecu pitanje privatnosti i autorskih prava
(Amos, 2019). Tu je i pitanje primene novih tehnologija, a koje ni
najsmeliji nau¢no fantasti¢ni filmovi ne mogu sa sigurnos$éu da
predvide, jer primer mobilnog telefona, koji je od komunikacionog
uredaja prerastao u digitalnu platformu koja kombinuje telefon,
kameru, rac¢unar, televizor, magnetofon, igracku konzolu, uredaj
za navigaciju, kalkulator i mnoge druge uredaje najbolje svedoci o
tome kako funkcionise konvergencija na primeru novih tehnologija.

Proces konvergencije medija je neminovni istorijski proces.
Iako su zakonodavstva jo§ uvek nespremna za ovakve promene
fascinacija tehnologijom je razumljiva iz perspektive potencijala
za komunikacione kanale (Lawson-Borders, 2006). Tehnoloska
smena koja se nekada odvijala na nekoliko godina, danas se krece
ubrzanom spiralom i svakodnevno nas obraduju nove tehnoloske
inovacije ili pametni uredaji poput ve$ masine, ili rerne, koji ko-
municiraju sa na§im mobilnim telefonom $alju¢i nam sliku ispe-
¢enog pileta. Stampa, radio, kinematografija, televizija, muzi¢ka
industrija, industrija oglasavanja, OTT medijski servisi, vie ne
postavljaju pitanje konvergencije. Sada su svi fokusirani na samo
jedan cilj: kako $to vise medijskog sadrzaja uciniti pristupa¢nim
$to vecoj pubici postujudi sve njene psihografske i demografske
karakteristike, kao i programske preferencije, uz ostvarenje profita.

Ako smo ovaj tekst i poceli sa pri¢om o objavi rata izmedu
yracunarskih®, odnosno, digitalnih i tradicionalnih medija, sada
slobodno mozZemo zakljuditi da je to bila miopijska vizija odnosa
tradicionalnih i digitalnih medija u dvadeset prvom veku. O¢ito
je bilo potrebno da se svi signali, sve poruke, slike, zvuci, video
zapisi, digitalno razloZe na jedinicu i nulu, da bi zapoceo proces
konvergencije tradicionalnih i novih medija digitalnog doba u jed-
no novo, uzbudljivo i jo$ neistraZzeno medijsko polje kakav svet jos
nije video.
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DIGITAL AGE AND OLD MEDIA - A TIME OF NEW
CHALLENGES

The analysis of the changes that have taken place in the world
of traditional media and under the influence of the Internet and the
newly created digital media are the subject of numerous theoretical
and business considerations. In this text, we will try to provide an
answer to the processes that began more than two decades ago and are
still ongoing through the analysis of business models, media econom-
ics, as well as changes in the way of media consumption. The starting
hypothesis is that the traditional media will undergo changes for the
worse and for the better, but that they will mostly survive, and that
television will come out of this process economically stronger, more
programmatically serious, and more business-conscious. Thanks to
digital technology, we are entering an era of greatness of the mass
media.

Keywords: media convergence, business models, media economics,
digital media, television
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