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Uvod

Javni medijski servis je, zasad, preziveo o$tru komercijalnu konkurenciju, ali se poslednjih go-
dina suocava s nizom problema, zbog kojih se istorijski, ekonomski i drustveni znacaj javne
radio-difuzije sve ¢e$¢e dovodi u pitanje. Dominantni problemi se vezuju za oponiranje komer-
cijalnih medija u pogledu prekoracenja javno-medijskih ovlas¢enja u domenu ,,pripadajucih”
marketingkih prihoda, za njihovo pozicioniranje na internet platformama, zatim za faktore koji
uti¢u na duzinu Zivotnog ciklusa medijskog proizvoda, tj. za sve kraci vek njegovog trajanja.
Nadalje, proces fragmentacije publike, tj. podele publike na manje grupe, $to je posledica dostu-
pnosti Sirokog spektra razli¢itih medija, za posledicu ima smanjenje prihoda javnih medijskih
preduzeca koji se sticu putem oglasavanja. Doduse, ovim procesima su pogodeni i komercijalni
i javni mediji, buduci da se deo finansijskih sredstava ostvaruje upravo putem oglasavanja. Sma-
njenju prihoda javnih medijskih servisa doprinosi i neredovno placanje televizijske pretplate,
$to ukazuje na neizvesnost u pogledu njihovog uspesnog poslovanja, pa ¢ak i opstanka u budu¢-
nosti.

Pesimisticko predvidanje o budu¢nosti javnih medijskih servisa (JMS) nije i dominantno
stanoviste u ovom radu, ve¢ je samo ukazivanje na institucionalisticku etabliranost javnih me-
dija, koja je doprinela njihovom sporijem prilagodavanju okruzenju u odnosu na opsti poslovni
ambijent i ambijent grane u kojoj posluju, kao i (pro)oceni vlastite trzi$ne pozicije.

Naprotiv, slede¢i osnovni koncept javnih emitera, koji proistice iz njihove misije i uloge
objektivnog i istinitog posrednika u informisanju, ,¢uvara” u javnoj sferi i subjekta u analizira-
nju drustvenih zbivanja unutar gradanskog drustva, optimisticni smo da ¢e ovaj medijski model
opstati i u buducnosti. Iako se od javne radio-difuzije, kao medija svih gradana, o¢ekuje da in-
formise, zabavi i obrazuje, te da ,ispravlja” ono $to bi inace bio ,trzisni propust” komercijalnih
medija, njena $ira socijalna i kulturna uloga ne moze da se ignorise. Stoga se izazovi s kojima ce
se JMS suocavati u narednim godinama moraju vagati s oprezom, te birati sadrzaji koji slede iz
njihove legitimacijske uloge da medijski posreduju u javnim interesima drustva, odnosno inte-
resima koje odreduju i prihvataju njegovi ¢lanovi.

U tom smislu se namece i nekoliko klju¢nih pitanja: koje programe treba u budu¢nosti da
nude javni RTV emiteri; treba li da se oslanjaju na uhodani model Siroke medijske ponude po
principu ,jedno za mnogo” ili da se orijenti$u na programsku politiku po modelu ,,mnogo za
mnogo’; koliki i kakvi resursi su potrebni za savremene zahteve koji se stavljaju pred medijska
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preduzeca; po kojim nijansama mudusobno treba da se razlikuju javni mediji; trebaju li javne
radio-difuzije da proizvode ili emituju sve vrste programa, bez obzira na njihovu cenu i prace-
nost?

Deo odgovora na ova pitanja ocekuje se i od programskog menadzmenta javnih emitera,
koji ima obavezu da ponudi raznovrstan program, ali drugaciji od onog koji nude komercijal-
ni mediji. To pretpostavlja da programski menadzment nije samo ,,programer’, ve¢ i kreativni
stvaralac sadrzaja koji ¢e opravdati potpis javne radio-difuzije.

Ova disertacija ¢e se baviti mogu¢nostima za unapredenje rada javnog medijskog servisa,
stavljajuci u fokus interesovanja i odluke programskog menadzmenta o sadrzajima koji ¢e se
proizvoditi, kupovati ili realizovati kao koprodukcijski, rukovodedi se, pri tome, kvalitetom,
raznovrsnom zanrovskom strukturom, trziSnom vrednosti proizvoda, potrebama i Zeljama au-
ditorijuma, odnosno uvazavanjem budzeta vremena njihove publike.

Pred programskim menadzmentom je veliki rizik moguéih pogresnih procena i losih iz-
bora, koji impliciraju i niske udele u gledanosti (rejtinge). Kao moguc¢nost za smanjenje poten-
cijalne greske u procenama za izbor medijske ponude, moguce je osloniti se na konceptualni
model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta. Takav model sistema podrske
odlucivanju je potrebno kreirati u skladu sa osnovnim poslovnim procesima koji se odvijaju u
medijskom preduzecu, a u skladu s potrebama i zahtevima auditorijuma. Zadaci programskog
menadzmenta su da upravo izborom pravih programskih sadrzaja i zadovoljavajuce program-
ske sheme, razvojem i diverzifikacijom portfolia svoje ponude i diferenciranim programskim
uslugama, koriS¢enjem medijskih (digitalnih) inovacija, kao i pronalazenjem novih resursa,
doprinese uspesnom poslovanju svog medijskog preduzeca i da, pri tome, odrzi nacela javnih
sluzbi u komunikaciji s publikom.

Kako bi programski menadzment donosio ispravne poslovne odluke, neophodno je ispitati
potrebe i interese auditorijuma. U tom cilju je sprovedeno odgovarajuce istrazivanje ciji bi re-
zultati mogli da ukazu na odnos ucesnika istrazivanja/auditorijuma prema programima javnog
medijskog servisa Srbije — Radio-televizije Srbije (RTS). Istrazivanje je strukturisano tako da
moze da posluzi kao osnova za modelovanje skladista podataka, odnosno baze znanja, neop-
hodne za trajno ¢uvanje dobijenih podataka. Rezultati istrazivanja su posluzili za verifikaciju, a
struktura istrazivanja za modelovanje sistema podrske odlu¢ivanju programskog menadzmenta
u medijskom preduzecu.
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1.
BUDUCNOST TELEVIZIJE
U SVETLU TEHNOLOSKIH
PROMENA







1.1 Televizija - masovno glasilo 20. veka

Etimoloski posmatrano, rec televizija predstavlja kovanicu sastavljenu od dve reci: grcke téle -
daleko, na daljinu i latinske visio — prikaz, videnje, gledanje." Televizija je gledanje na daljinu,
odnosno, prenosenje (transmisija) i dostavljanje slika na daljinu pomoc¢u elektromagnetskih
talasa.

Najjednostavnije definisanje televizije je zapravo njeno posmatranje kroz proces proizvod-
nje i emitovanja televizijskog programa, odnosno razli¢itih vrsta medijskih sadrzaja, dok je nje-
na najizrazenija funkcija (Antin, 1976) upravo njena sposobnost da prikaze dogadaje koji se
desavaju na velikim razdaljinama i to u trenutku njihovog odvijanja.

Nemacki fizicar Eduard Liesegang pojam televizija (nem. — fernsehen) uvodi u nau¢nu ra-
spravu 1891. godine, u svojoj knjizi Beitrdge zum Problem des elektrischen Fernsehens.* Medutim,
prema Dejanovic¢u (2005), prvom knjigom o televiziji smatra se studija portugalskog fizicara
Andriana de Paive koja je objavljena 1880. godine pod nazivom Elektricna teleskopija (Telescopi-
co elétrico). U Srbiji se ovaj pojam prvi put spominje 27. januara 1911. godine, na naslovnoj stra-
ni dnevnog lista Politika. Pretpostavlja se da je ovaj nepotpisan ¢lanak napisao tadasnji vlasnik i
urednik Vladislav Ribnikar, koji je u podnaslovu teksta sugerisao da ¢e na televizijskom aparatu
uskoro moc¢i da se vide lica s kojima je moguce razgovarati (Politika, 27. 1. 1911, br. 2524).

Mek Kvin (2000) navodi da su se vodile mnogobrojne rasprave o tome da li je televizija
pojava s pozitivnim ili negativnim efektima. Prema njegovom misljenju, razvijena su dva opsta
stava: optimisticki, prema kom je televizija prepoznatljiv i popularan medij za sve slojeve drus-
tva (2000: 15) i pesimisticki, koji se bazira na opisu televizije putem sintagme ,,opijum za mase”.
Drugi teoreticari (Williams, 1977) smatraju da televizija kao medij poseduje mo¢ da na odre-
deni nacin predstavlja svet, ali i da uti¢e na njegove promene. Televizija se opisuje i kao radio
kome je dodata slika (Veselinovi¢, 2005: 274). Ona u svojoj delatnosti, prema Puricu (2010: 92),
sjedinjuje brojna iskustva i dostignuca iz oblasti umetnosti, nauke i sredstava informisanja. To-
dorovi¢ (2009) se nadovezuje na optimisticki stav, smatrajuci da televizija moze i da nadahnjuje
direktno je poistovecujuci sa umetnos$¢u. On navodi (2009: 294) da ona ima svoj sopstveni jezik,
sa dobro razvijenom gramatikom i sintaksom, i samo je pitanje da li ¢e ga upotrebiti ili ¢e svoj
iskaz svesti na bazi¢nu komunikaciju.

1 Vujaklija, M. (2006). Leksikon stranih reci i izraza. Beograd: Prosveta.

2 Liesegang, E. R. (1891). Beitrdge zum Problem des elektrischen Fernsehens. Diisseldorf: Liesegang Verlag.
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Dnevni list Politika, 27. 1. 1911, br. 2524. Preuzeto sa: http://www.digitalna.nb.rs/wb/NBS/Novine_i_casopisi/

Politika_1904-1941/1911/1/27#page/0/mode/1up; poseceno: 5. 3. 2012.
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Zadatak svake televizije je, navodi Ili¢ (2006: 344), da razvija interesovanje i potrebe ljudi za
autenti¢nim kulturnim vrednostima, a ne da pothranjuje neukus. Ona ujedno doprinosi i tome
da gledaoci postaju gradani savremene civilizacije (Purdevi¢, 2010: 9) prateci najaktuelnija de-
$avanja, ali i osvr¢udi se na temelje proslosti interpretirane kroz najrazlicitije Zanrove.

Pronalazeci uporiste u postulatima postojanja i poslovanja tradicionalnih medija (Stampa,
radio, film, fotografija) s jedne strane i razvoju tehnologije, s druge strane, televizija postaje naj-
moderniji i najuticajniji medij, ne samo 20. veka nego i u godinama koje slede. S razlogom joj
se moze dodati epitet fenomena proslog stoleca: kombinacijom slike i zvuka zasenjuje sva po-
stojeca sredstva komunikacije; omogucava prenos ,,zive slike”; za izuzetno kratko vreme postaje
dostupna ljudima Sirom planete; njena upotreba predstavlja najpopularniji vid zabave.

Tehnoloski pravci razvoja ovog medija i danas intrigiraju doprinoseci uspesnoj borbi za
osvajanje i zadrzavanje konzumenata, uprkos ¢injenici da se pojavljuju novi mediji koji preuzi-
maju primat na svetskom trzistu masovnih komunikacija - internet, kao i mnogobrojne onlajn
platforme, tehnoloski osposobljene za objedinjavanje svih, do sada postojec¢ih medija, ukljucu-
judi i televiziju.
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1.2 Tehnoloski razvoj televizije

Ideje o nastanku televizije javile su se tokom osamdesetih godina 19. veka, te su mnogobroj-
ni naucnici $irom sveta pokusavali da razviju tehnologiju koja bi omogucila postojanje jednog
kompleksnog i tehnoloski veoma zahtevnog medija, koji predstavlja skup blizu hiljadu izuma i
otkrica na polju elektriciteta, telegrafije, fotografije i sl., potrebnih za stvaranje pokretnih slika
(Williams, 1977).

Tako je, na primer, Viloubi Smit, telegrafski inzenjer, godine 1873. uocio vezu izmedu se-
lenijumskih provodnika i sunceve svetlosti, da bi se ubrzo selenijum poceo koristi u sistemima
za skeniranje (Brigs, Berk, 2006). U Nemackoj 1884. godine Paul Nipkov konstruise prvi meha-
nicki skener po njemu nazvan Nipkovljev tocak (nem. — Elektrisches Teleskop) — rotirajuci disk,
spiralno perforiran malim rupama kroz koje je prolazilo jako svetlo (Brigs, Berk, 2006: 239), uz
pomoc¢ kog se slika pretvara u elektri¢ne signale. Karl Braun je 1897. godine izumeo zrak katod-
ne cevi kojim se omogucava reprodukcija snimaka.

Dve decenija kasnije, 1908. godine, kombinacijom ovih nau¢nih dostignuca postize se elek-
tri¢na slika na daljinu. Skotski nau¢nik Kembel-Svinton (Campbell-Swinton, 1863-1930) je
predlozio ,,primenjivanje dva snopa katodnih zraka - jednog u stanici za slanje, a drugog u sta-
nici za primanje, koja se istovremeno odbijaju o promenljiva polja dva elektromagneta” (Brigs,
Berk, 2006: 239). Aparat za prijem Kembel tada nije zvao televizor. Smatrao je da ,,katodni snop
samo treba da se usmeri tako da ostavi trag na dovoljno osetljivom fluorescentnom ekranu i da
ostvari zeljeni rezultat variranjem u intenzitetu” (Brigs, Berk, 2006: 239).

Godine 1907, u Rusiji, profesor Boris Rosing (1869-1933) pocinje da koristi katodnu cev
kao prijemnik u televizijskom sistemu. Rosing je razvijao prototipove katodnih cevi (Slika 2),
usavr$avajuci pocetne izume nemackih nau¢nika i ubrzo je, u Nemackoj, podneo prijavu za pa-
tentiranje svog izuma. Otuda se smatra tvorcem elektronske televizije. Iste godine, prvi put se i
zvanic¢no upotrebljava rec televizija i to u ¢asopisu Scientific American (Tjurou, 2013).

Potpuni elektri¢ni televizijski sistem je 1923. godine patentirao Vladimir Zvorikin
(Zworykin), Rosingov ucenik. Zvorikin je nastavio da razvija ovaj sistem, a 1933. godine je
predstavio novu verziju Elektricnog oka (Brigs, Berk, 2006: 239) — novu cev komore - ikonoskop
(Slika 3). Ikonoskop je bio prva kamera koja elektronski razvija sliku na 120 linija, brzinom od
24 slike u sekundi.

32



Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

Slika 2: Rosingov sistem katodnih cevi *

Mnogi naucnici proslog veka predvidali su da ¢e prenos slike sa jednog kraja sveta na drugi
biti mogug, kao i to da ée se razviti mehanizam koji ¢e ljudima omoguciti da budu ,,prisutni” na
razli¢itim dogadajima Sirom sveta, a da ne napustaju svoj dom. Medutim, tada se niko od njih,
u tehnickom smislu, nije bavio izradom ekrana ili samih televizijskih aparata.

Slika 3: Dijagram Zvorikinovog ikonoskopa *

4 Preuzeto sa: http://www.bairdtelevision.com/rosing.html; poseceno: 26. 4. 2015.

5  Preuzeto sa: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/1/1b/Zworykin193liconoscope.png; posece-
no: 26. 5. 2015.
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Za emitovanje prve, eksperimentalne televizije, bio je zasluzan Skotski inzenjer Dzon Logi
Berd (John Logie Baird; 1888-1946). Njegova interesovanja su se vezivala za razvoj svih aspekata
televizije, kao i televizije u boji. Berd je 30. septembra 1927. godine dobio dozvolu za emitovanje
signala od BBC-a (British Broadcasting Corporation), kao i od poste. U svom studiju u Londonu,
25. aprila 1925. godine, iz potkrovlja kuce uspeva da prenese bezi¢ni signal do prizemlja, pri
¢emu je na ekranu mogao da vidi svoje prste, a zatim i delove tela svog asistenta Viljema Tejstona
koji se nalazio u kancelariji. U julu 1930. godine televizija od ideje postaje stvarnost — na njoj
je prikazana drama poznatog italijanskog pisca, nobelovca, Luida Pirandela Covek s cvetom u
ustima (Slika 4).
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Slika 4: Covek s cvetom u ustima®

Dzon Berd, koga nazivaju i ocem televizije, februara 1928. godine demonstrirao je televi-
zijski prenos slike iz Londona za Njujork. Pet meseci kasnije, demonstrirao je i televiziju u boji,
pri ¢emu je koristio rotirajuci disk sa tri pri¢vrséena filtera u crvenoj, plavoj i zelenoj boji. Na
usavrsavanju ovog otkrica se intenzivnije radilo u narednim godinama, pa je televizija u boji
postala dostupna tek nekoliko decenija kasnije.

Prvi televizori koji su mogli da proizvedu grubu sliku na veoma malom ekranu su se nasli
na trzistu krajem dvadesetih godina XX veka (Brigs, Berk, 2006), a u periodu izmedu 1929. i
1937. godine prodato je preko 2.000 Berdovih televizijskih prijemnika (Fidler, 2004), pri c¢emu
je prodaja TV prijemnika u Londonu povecana sa 2.000 na 20.000 (Dejanovi¢, 2005). U mno-
gim zemljama, pored Velike Britanije, razvijale su se tehnologije koje bi mogle da unaprede rad
postoje¢ih TV aparata. Tako se u Holandiji i Svedskoj razvijala proizvodnja kamera i televizij-
skih prijemnika. Kompanija Filips je 1935. godine napravila holandski ikonoskop, a iste godine
zapoceta su i probna emitovanja na 180 linija, kasnije promenivsi rezoluciju na 450 linija (Brigs,
Berk, 2006: 244). Tokom Drugog svetskog rata, Filipsovi televizori su mogli da se kupe u Ho-
landiji i Velikoj Britaniji. Eksperimentalni televizijski prenosi u Svedskoj su poceli 1939. godine,
kao i u Francuskoj, u kojoj je sa novootvorene stanice Ajfelovog tornja emitovan najjaci signal,
¢iji je gornji kapacitet iznosio 45.000 vati, uz kori$c¢enje 455 linija. U tom periodu je Francuska
bila drzava s najmoc¢nijom televizijskom stanicom na svetu.

6  The Man With A Flower In His Mouth - 30 line TV BBC. (Foto: print screen). Preuzeto sa: https://www.youtu-
be.com/watch?v=4DVPKxb2xpA#t=14; poseceno: 16. 6. 2012.
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Tokom Drugog svetskog rata televizija u Velikoj Britaniji je bila suspendovana i tek 1946.
godine u Londonu nastavlja s radom. Nasuprot tome, emitovanje televizijskog signala u Nemac-
koj i Francuskoj se obavlja gotovo redovno (Mek Kvin, 2000; Brigs, Berk, 2006).

U posleratnim godinama prenos televizijskog signala postaje sve ucestalija pojava, a proda-
ja TV aparata se naglo povecava, pa je 1952. godine u upotrebi bilo vise od 20 miliona televizora.
U jeku ,televizijske groznice”, list Buisiness Week je ovaj medij nazvao ,,najnovijim i najcenjeni-
jim luksuzom siromasnog ¢oveka’, a 1948. godinu je proglasio godinom televizije (Brigs, Berk,
2006: 318).

Jos jedan dogadaj u istoriji televizije obelezio je posleratni povratak ovog medija. Crtani
film kompanije Dizni ponovo je, i to kao prvi sadrzaj, emitovan na programu BBC-a. Jo§ upe-
godine, koji je gledalo oko 20 miliona ljudi (Brigs, Berk, 2006). Iste godine na BBC-u pocinje
emitovanje informativne emisije Panorama, koja obara sve rekorde gledanosti, a njen voditelj
Ri¢ard Dimblebi (Richard Dimbleby) postaje planetarno poznata televizijska zvezda.

Prvi emitovani TV signal u Americi odaslan je iz eksperimentalnog studija General Electric
(drzava Njujork) 1928. godine. Emitovan je dramski tekst, prilagoden novoj tehnologiji. Ame-
ricka radio korporacija (RCA) je prvi put predstavila televiziju ,,uzivo” na Svetskoj izlozbi u Nju-
jorku - 1936. godine (Fidler, 2004). Zanimljivo je spomenuti i to da je prvi americki predsednik,
¢iji se lik pojavio na televiziji, bio Frenklin Ruzvelt, 1939. godine (Tjurou, 2013).

Tokom Drugog svetskog rata svi resursi su bili usmereni prevashodno ka proizvodnji oruz-
ja, tako da televizija tek po zavrsetku rata nastavlja svoj razvoj. Emitovanje televizijskog progra-
ma u Americi nije prestalo ni u ratnim godinama.

Ekspanzija televizije u Americi posle Drugog svetskog rata znacajno ugrozava rad filmske
industrije, kada se belezi drastican pad prodaje bioskopskih ulaznica. Sve veci broj gradana se
pre odlucuje da ostane kod kuce i uziva u oskudnom, ali Zivom TV programu, nego da ide u
bioskop. Prvi zahtevi da posedovanje televizora bude naplaceno su dolazili upravo iz Holivu-
da. Poslovi¢ne filmske kompanije ve¢ pedesetih godina dvadesetog veka otpocinju saradnju s
televizijskim preduze¢ima i prodaju im ekskluzivna prava na emitovanje filmova. Ubrzo se i
pozorista, a narocito Brodvej, koja su takode pretrpela velike gubitke publike i profita, prilago-
davaju ,diktatu” televizije, te se brojne predstve snimaju i direktno ili odloZzeno emituju putem
televizije.

Vec 1955. godine u Americi je bilo 36 miliona televizora (64,5% domacinstava), dok je u
Evropi taj broj bio znatno manji - svega 4,8 miliona, od cega je 4,5 miliona televizora bilo u
Velikoj Britaniji (Brigs, Berk, 2006). Do pre dve godine, televizor u Americi je posedovalo 99%
domacinstava, tj. 111 miliona stanovnika (Tjurou, 2013).

Prvi televizijski sistem emitovanja u boji, u Americi, je 1940. godine predstavila televizija
CBS. Ovaj sistem emitovanja je imao mnogo manjkavosti i godinama je usavrsavan. Televizija
u boji nije bila odmah prihvacena a njena ekspanzija, koja se temeljila na usavrsenoj tehnologiji
prenosa slike i prihvatljivoj ceni, vezuje se za 1965. godinu. Televizija u boji, od sredine 70-ih go-
dina 20. veka postaje standard u ve¢ini zemalja u svetu, a njena upotreba se brzo $irila s obzirom
na poboljsanje kvaliteta emitovanja i verodostojnosti prikaza slike koja je sada, na realisti¢niji
nacin, odrazavala istinitost emitovanih segmenata.
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Tehnoloskom napretku televizije doprinelo je i usavr§avanje magnetne video-trake od 1956.
godine. Od tog trenutka, televizijski program se snima i moze da se emituje u bilo kom trenutku
i na bilo kom mestu na svetu. Ova tehnoloska inovacija znac¢ajno olakSava razmenu materijala
i emitovanje programa razli¢itih produkcija na razli¢itim televizijama $irom sveta, u Zeljenim i
smisleno planiranim vremenskim intervalima. Kompanija Ampeks je 1956. godine predstavila
prvi uredaj koji je snimao u crno-beloj tehnici i to na traci $irine 2 inc¢a (Dejanovi¢, 2005). Go-
dinu dana kasnije, konkurentska kompanija RCA predstavila je znatno unapreden uredaj koji je
snimao u kolor-tehnici.

Prva nacionalna radiodifuzna organizacija u Japanu - NHK (Nippon Hoso Kyokai), pocela
je da emituje radio-program jo$ 1925. godine, a svoju delatnost prosiruje i na emitovanje tele-
vizijskog programa 1953. godine, kada postaje prvi nacionalni komercijalni javni servis. Prvi
emitovan sadrzaj bio je rvacki me¢ koji su hiljade ljudi gledale javno, okupljeni na centralnom
trgu u Tokiju (Brigs, Berk, 2006). Samo pet godina kasnije Japan se intenzivno okrece proizvod-
nji televizijskih aparata, kao i razvoju novih standarda u proizvodnji televizora. Japanci su prvi
predlozili uvodenje HDTV standarda, koji su nazvali MUSE (Multiple sub-Nyquist sampling
encoding). Njime je udvostrucen broj skeniranih linija po slici i usvojen odnos $irine i visine
ekrana u razmeri 16 : 9, kojim se sluze savremeni filmovi (Fidler, 2004: 287).
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1.3 Razvoj javnog medijskog servisa

Nastanak i razvoj javnih radiodifuznih servisa (engl. Public Service Broadcasting) vezuje se pr-
venstveno za razvoj radija, a zatim i televizije. Britanska privatna kompanija, kasnije i javna
korporacija - British Broadcasting Corporation — BBC osnovana je 1922. godine. Tokom 1925.
godine saziva se Krafordova komisija (Crawford Committee) i kompanija BBC pocinje da po-
sluje prema pravilima uvedenim za poslovanje javnog servisa (Veljanovski, 2005). Odlukom
Krafordove komisije BBC dobija dozvolu za emitovanje programa u periodu od deset godina,
pocevsi od 1. januara 1927. godine. Komisija je, takode, napisala povelju BBC-a - BBC Royal
Charters, koja se temeljila na tri principa, a to su: a) uvodenje monopola; b) kori§¢enje takse za
emitovanje programa u cilju unapredenja njegove produkcije i ¢) stvaranje nezavisne korpora-
cije koja bi nadzirala ¢itav sistem (Prajs, 2011). Neka od definisanih pravila su se odnosila i na
vrste programa koje je potrebno emitovati: manje zabave a vi$e informacija iz oblasti nauke i
znanja i $irenja kvalitetnih drustveno znacajnih ideja. Status BBC-a kao javnog radiodifuznog
servisa je, pored Krafordove, potvrdilo i nekoliko drugih komisija: Sajksova (Sykes Committee),
Selsdonova (Selsdon Televison Committee) i Alsvoterova (Ullswater Committee), dok su Hen-
kijeva (Hankey Television Committee), Beveridzova (Beveridge Committee), Pilkingtonova (Pi-
lkington Committee), Ananova (Annan Committee) i Pikokova (Peacock Committee) komisija
formirane s ciljem da se utvrdi razvoj radio-difuzije kao javne institucije i reSe problemi koji su
se odnosili na komercijalne modele radija i televizije (Prajs, 2012).

BBC, kao prvi javni radiodifuzni servis na svetu, formiran je s ciljem da, kao nacionalna
sluzba, deluje u javnom interesu u oblasti informisanja, bez ideje o ostvarivanju profita i stva-
ranju moguc¢nosti za komercijalizaciju. Njegova misija je bila da obrazuje, informise i zabavi.
Razvoj ovog radiodifuznog servisa sadrzi: nacionalni servis, konkurenciju i kulturni pluralizam
(Scannell, 1990).

Prva faza (nacionalni servis) se vezuje za period od 1927. do 1954. godine, kada se BBC ute-
meljuje kao javni radiodifuzni servis, sa mandatom nacionalne sluzbe u javnom interesu. Ova
faza obuhvata i period prekida emitovanja programa zbog izbijanja Drugog svetskog rata, kao i
period posle rata (emitovanje je nastavljeno 1946). Tokom rata je Radio BBC emitovao program
za Citavu drzavu i predstavljao je znac¢ajno nacionalno i politicko glasilo. Nezavisnim izvestava-

7 Scannell, P. (1990). Publice Service Broadcasting: the History of a Concept. In: A. Goodwin, G. Whannel
(Eds.), Understanding Television (11-30). London: Routledge.
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njem, privukao je veliki broj slusalaca i zadobio njihovo poverenje. Radijska mreza ove korpora-
cije je u tom periodu sadrzala tri kanala: Domaci servis, Zabavni program i Treci program.

Druga faza, odnosno period konkurencije BBC-a traje od 1954. do 1977. godine i pocinje
donosenjem Zakona o televiziji iz 1954. godine. Ovim zakonom se uvodi i prvi komercijalni,
nezavisni TV kanal - ITV (Independet TV), koji dobija probnu dozvolu za rad na deset godina.
Ova komercijalna televizija, osnovana s ciljem razvoja konkurentskog odnosa sa BBC-em, je
organizovana u duhu tradicije javnog servisa, a njen rad je kontrolisala Uprava za nezavisnu
televiziju. Ubrzo je ITV uspostavila dominaciju u podruéju zabave i emitovanja popularnih pro-
grama.® Pojavom ovog medija, odnosno prve komercijalne televizije, broj gledalaca programa
BBC-a je u roku od dve godine opao ¢ak za 30% (Scannell, 1990). Zbog sve vec¢ih politickih
pritisaka i opadanja broja gledalaca BBC se nasao pred novim izazovima: kako povratiti stare
gledaoce i koje sadrzaje im ponuditi.

Treca faza, odnosno faza komercijalnog i kulturnog pluralizma (od 1977. do 1995. godine)
obelezena je povratkom strategija emitera javnog servisa iz Sezdesetih godina, koje je propisala
Ananova komisija, a to je znacilo: pluralizam sadrzaja, otvaranje Kanala 4, kao komercijalnog
medija koji se finansira iz pretplate i od oglasivaca i objavljivanje vladine uredbe pod nazivom
The Future of BBC, iz 1992. godine (HMSO 1992, 13). Ovaj prednacrt zakona je pruzao podrsku
ideji da BBC ostane emiter javnog servisa, a da taksa bude njegov osnovni izvor finansiranja.

U Sjedinjenim Americkim Drzavama trziste je regulisalo razvoj radio-difuzije, jer su velike
i uticajne industrijske kompanije zahtevale nezavisnost medija, pa proces centralizacije javne
radio-difuzije nije bio sproveden. Period od 1952. do sredine 1980. godine, poznat kao Network
Era (era TV mreza), u Americi je obelezen dominacijom televizijskih mreza - ABC, CBS i NBC,
pa su gledaoci imali veoma suzen izbor TV programa (Gomery, 2008).

8  Zbog populisticke orijentacije ITV-a, Pilkingtonova komisija je podnela kriticki izvestaj, u kome se navodi da
ITV ne postuju eticke vrednosti i nacela javnog emitovanja.
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1.4 Razvoj komercijalne televizije

Komercijalna televizija (engl. - Commercial Broadcasting) predstavlja vrstu televizijskog predu-
zeca koje se nalazi u privatnom vlasni$tvu i finansira putem prodaje oglasnog prostora, prila-
godavajuci svoj program najsiroj ciljnoj grupi s namerom da se privuce sto veci broj gledalaca,
samim tim i oglasivaca, uz osnovnu nameru da se maksimizira profit. Sledeci logiku profita, ovi
mediji komercijalizuju program ne vodeci racuna o ravnomernoj zastupljenosti programskih
vrsta, kao i o kvalitetu samog programa.

Razvoj komercijalne televizije se vezuje za Ameriku, gde era komercijalne televizije pocinje
1940. godine, kada je Federalna komisija za komunikacije odobrila frekvenciju za komercijalni
televizijski servis.” Prvu licencu za emitovanje ovakvog programa dobila je kompanija Journal
Company za teritoriju Milvokija, a zatim NBS za podrucja Njujorka, Filadelfije i Vasingtona.
Kako navodi Antin (1975), komercijalne televizije su se u tom periodu nalazile pod kontrolom
moc¢nih radio-stanica i sledile su isklju¢ivo profitnu logiku, ,,metriku novca” (money metric),
kojom se odreduju najvazniji estetski i produkcioni parametri komercijalnih televizija, a to su:
tempo prezentacije, stil prikazivanja, kompletna produkcija i vizuelna sintaksa montaze (Antin,
1976: 158), koji vaze u celom svetu.

Tendencija rasta komercijalizacije elektronskih medija u Evropi je intenzivirana pocetkom
osamdesetih godina proslog veka, kada se drzavne televizijske stanice, s jedne strane, po¢inju
odupirati politickim pritiscima vladajucih struktura, a, s druge strane, zapadaju u finansijske
teskoce. Komercijalizacija televizije prosiruje aspekte poslovanja, sto otvara moguc¢nosti za si-
gurnije i, ¢esto, mnogo vece prihode. Ovakve promene, kako navodi Pekovi¢ (1995: 7), jacanju
tehnokratske i komercijalne logike dajuci primat ekonomskim nad kulturnim potrebama.

Komercijalna medijska preduze¢a menjaju principe poslovanja orijentisuci se na nese-
gmentisanu, masovnu publiku koja predstavlja garanciju za privlacenje velikog broja oglasivaca
i uspostavljanje veza s priviedom. U tom kontekstu, od publike nastaju konzumenti, koje ogla-
$ivaci posredstvom televizije obasipaju agresivnim reklamama.

S aspekta poslovanja komercijalnih medija, klju¢na su upravo dva segmenta — publika i
oglasivaci. Za njih vazi pravilo zacaranog kruga: ,,5to je bolji program - vise reklama. Sto je vise
reklama - bolji program” (Blumenthal, 1987: 57; prema: Pekovi¢, 1995: 63). Ono $to ih usmerava
jedne ka drugima jesu broj¢ane vrednosti koje se iskazuju terminoloskom odrednicom - rejting.

9  Robb, S. H. (1982). Television/radio Adge - COMMUNICATIONS COURSEBOOK. New York: Communicati-
ons Research Institute, 1-27.
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Merilo na osnovu kog se prodaje televizijsko vreme jeste gledanost programa — registrovani
broj gledalaca po pojedina¢nom programu. Rejting nije merilo uspeha poslovanja samo komer-
cijalnih televizija. Programi javnih radio-difuzija su naj¢es¢e medu najgledanijim programskim
sadrzajima, Cije emisije ostvaruju najvece rejtinge.

Rejting (engl. - rating) oznacava ucestalost, a u kontekstu televizije merenje ucestalosti, $to se
dovodi u vezu s gledano$¢u i popularno$¢u odredenih medijskih sadrzaja, pa samim tim i televizij-
skih stanica. Rejtinzi su zapravo, kako to pojednostavljuje Tjurou (2013: 220), rezultati ispitivanja
gledalackih navika, koji sluze da bi se odredilo koliko novca moze da se ulozi i koliko oglasa moze
da se naplati. Sto je vedi rejting, to je neki sadrzaj pratilo vise ljudi. Komercijalni emiteri vode sva-
kodnevnu borbu za rejtinge, pa tako emisije koje ostvaruju niske rejtinge neretko bivaju ukinute,
jer televizija koja proizvodi i emituje takve sadrzaje ne ostvaruje konkurentne trzi$ne rezultate.
Trziste oglasivaca predstavlja nepregledan izvor potencijalnih prihoda i nezaobilaznu komponen-
tu razvoja novih strategija u vidu plasmana proizvoda i usluga specifi¢nih privrednih delatnosti.

Rejtinzi se iskazuju po domacdinstvima i po kategorijama stanovnistva, kao i po udelima u
gledanosti. Rejting po domacinstvima je procenat domacinstava koja u datom trenutku prate
program na nekom kanalu u odnosu na ukupan broj TV domacinstava u oblasti koju on pokriva
ili na broj pretplatnika kablovskog sistema. Rejting po kategorijama stanovnistva pokazuje po-
jedina¢ne demografske kategorije pojedinca unutar svakog domacinstva (muskarci/zene, uzrast
od 18 do 49 godina, total 4+ i dr.). Udeo domacinstva predstavlja procenat domacinstava koja
su pratila program datog kanala uporeden sa ukupnim brojem domacinstava koja su u oblasti u
kojoj se taj kanal moze primiti imala upaljen TV prijemnik."

Televizije ¢esto oglasivacima daju informacije o gledanosti svojih programa putem tzv. rej-
ting poena. Rejting poeni se izrazavaju u broju gledalaca i odredeni su za svaku posmatranu
kategoriju. Cesto se mere u milionima gledalaca i kao takvi predstavljaju najveéi ,,mamac” za
komercijalne saradnike, tj. potencijalne sponzore.

Profitno orijentisane medijske organizacije, dakle, vrednost svojih proizvoda mere udelom
u auditorijumu. Veli¢ina auditorijuma odreduje i zainteresovanost potencijalnih oglasivaca. Me-
dutim, rejting ne bi trebalo da bude merilo kvaliteta medijskog sadrzaja, iako je to presudan
faktor trziSne konkurentnosti. Neretko se u medijskoj praksi mogu naci primeri da sadrzajno
i produkciono kvalitetan program ne dostize visoke rejtinge i zbog toga biva ukinut (Ratkovi¢
Njegovan, Sidanin, 2011)."! Osim toga, veliki broj gledalaca ima personalne video snimace, pa
odredene sadrzaje mogu da prate odloZeno, u terminima koji nisu vezani za zvanicne periode
emitovanja, ve¢ su prilagodeni njihovim dnevnim obavezama i slobodnom vremenu (Tjurou,
2013). Oglasivaci, kao i agencija za medijska istrazivanja Nielsen, prihvatili su ovo stanoviste, pa
su u svoje liste gledanosti ukljucili i sve one gledaoce koji su dati program pratili u roku od tri
dana nakon njegovog zvani¢nog emitovanja.

Dalji razvoj zemaljske televizije usmeren je ka pojavi kablovskog i satelitskog nacina emito-
vanja programa.

10 Tjurou, Dz. (2013). Mediji danas: Uvod u masovne komunikacije II. Beograd: Clio, 221.

11 Ratkovi¢ Njegovan B., Sidanin. I. (2011). Media and Creative Industries: The value of Creative Content. In:
XV International Scientific Conference on Industrial Systems — IS ' 11). Novi Sad: Faculty of Technical Sciences,
Department of Industrial Engineering and Management, 583-587.
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1.5 Razvoj kablovske i satelitske televizije

Kablovska televizija (CATV) je instalacija predvidena za prenos radiodifuznih programa ili nje-
mu sli¢nih signala posredstvom metalnih kablova, fiber-optickih kablova, talasovoda, radio-lin-
kova i/ili odredenih ,tacka - tacka“ telekomunikacionih medija izmedu jedne ili viSe regija ze-
mlje, delova neke teritorije, naselja, zgrada, kuca (Sesterikov, 1987: 33). Sa druge strane, Crnobr-
nja (2010: 344) suzava ovu definiciju, objedinjujuci u njoj i moguc¢nosti stvorene razvojem novih
tehnologija, te ona predstavlja distribuciju televizijskih signala putem optickih ili koaksijalnih
kablova, pri ¢emu se vrsi i distribucija FM radio signala, interneta i drugih interaktivnih usluga.
Kablovski distributivni sistem (Cable Distribution Systems — KDS) nastao je kao nadogradnja
radiodifuznog sistema s osnovnom namenom pruzanja usluga distribucije televizijskih i radij-
skih programa (Ratkovi¢ Njegovan, Radenkovi¢, 2010).

Kablovska televizija je dobila naziv upravo zahvaljuju¢i prenosu signala putem kablova, ve-
zujudi se prvo za prenos audio-signala telefonskim kablovima, a zatim i za prenos video-signala
putem Zzicanih koaksijalnih kablova. Koaksijalni kabl je razvijen jo§ davne 1929. godine, ali tek
Cetrdesetih godina proslog veka pocinje njegova komercijalna upotreba. Jedna od najvaznijih
karakteristika ovog kabla je mogucnost direktnog prikljucenja na ulaz konvencionalnog pri-
jemnika za radio-signale (Marinci¢, 1996), $to korisnicima olaksava mogu¢nost prikljucivanja
na kablovske sisteme. Upotreba ovog kabla je, kako podseca Tjurou (2013), omogucila prenos
signala do najudaljenijih mesta koja nisu bila prekrivena zemaljskim predajnicima, pa samim
tim nije bila moguca ni upotreba krovnih antena za prijem televizijskih programa. Menadzment
prve americke kompanije koja je prenosila televizijski signal putem koaksijalnog kabla - AT&T,
pojavu kablovske televizije vezuje za postojanje specifi¢nih sistema baziranih na zajednickoj an-
teni koja je pokrivala podrucja manjih i zabacenijih delova gradova ili sela, koji su imali potrebu
za boljim prijemom signala.

Javna radiodifuzna preduzeca su putem kablovske televizije postala dostupna $irom zemlje
(brdski i planinski krajevi, predgrada i sl.). Kablovska televizija je prvobitno predstavljala is-
pomo¢ radiodifuznim sistemima za emitovanje programa u nepristupa¢nim predelima, da bi
danas postala njihov glavni konkurent emitujuci svoje televizijske programe.

Kablovska televizija pruza dostupnost velikom broju razlicitih televizijskih sadrzaja, pove-
¢ava mogucnost izbora, daje bolji kvalitet slike i zvuka, omogucava i tzv. povratne kanale, koji
nude mnogobrojne interaktivne servise, poput interaktivne televizije ili telekupovine. Usluge
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kablovske televizije prosirene su i na usluge kori$c¢enja interneta i fiksne telefonije.'> Kablovska
televizija je doprinela i razvoju satelitske televizije.

Satelitska televizija predstavlja distribuciju televizijskih programa namenjenih individualnom
kué¢nom prijemu preko vestackih Zemljinih satelita (Tjurou, 2013: 208), pri cemu radiodifuzna
preduzeca emituju signale prema odredenim satelitima koji, dalje, taj signal usmeravaju nazad ka
Zemlji, pokrivajuci samo njenu odredenu povrsinu. Nakon lansiranja u svemir ruskog Sputnjika,
prvog vestackog Zemljinog satelita 1957. godine, stvoren je gotovo neogranicen prostor za razvoj
novih tehnologija koje nece biti bazirane samo na zemaljskoj upotrebi raspolozivih tehnicko-teh-
nologkih resursa, kao i moguénost upotrebe prostora van planete Zemlje. Nekoliko godina kasnije
je realizovana i ideja o lansiranju prvog komunikacionog satelita u svemir. Lansiranjem treceg ta-
kvog satelita — Telestar I, 10. jula 1962. godine, omoguceno je emitovanje prvog TV programa uzi-
Vo, §to obelezava pocetak ere satelitskog emitovanja programa i razvoj satelitske telekomunikacije.

Upotreba vestackih satelita omogucila je bolji kvalitet emitovanja, veci izbor kanala i prosi-
rivanje podrucja emitovanja signala putem kablovske televizije, pa kablovski operateri stvaraju
prijemne satelitske stanice. Americki kablovski kanal HBO prvi je poceo emitovanje putem sa-
telita 1976. godine. Ubrzo se pojavljuju i novi satelitski distribuirani TV kanali, kao $to su CNN,
MTYV i Niklodeon. Prvi direktni satelitski televizijski prenos u Japanu datira iz 1984. godine, dok
u Evropi 1988. godine pocinje lansiranje radiodifuznih satelita.

Kablovski i satelitski operateri nude razli¢ite programske pakete korisnicima svojih usluga.
U ponudi su, najcesce, osnovni TV paketi, koji sadrzi sve radiodifuzne kanale, kanale lokalnih
medija i manji broj komercijalnih kanala, zatim prosireni, odnosno poboljsani TV paketi, s boga-
tijom ponudom programa i usluga i uz znatno visu pretplatu. Na americkom medijskom trzidtu
u ponudi su i tzv. premijum kanali, koji sadrze ekskluzivne proizvode i programe vodecih televi-
zija kao $to su HBO, Enkor, Sinemax, Showtime i dr.

Programi emitovani putem kablovske i satelitske televizije su skupi, pa kablovski distri-
buteri imaju pravo na zastitu emitovanog sadrzaja u slucaju zloupotreba od strane gledalaca
koji nisu njegovi pretplatnici. Zastita se zasniva na emitovanju i prijemu $ifrovanih audio-video
sadrzaja koji mogu biti desifrovani samo od strane korisnika koji imaju specijalni kljuc¢ za to.
Kako navode Pljaki¢ i Krsti¢ (1996), postoje dva nivoa zastite emitovanog programa, a to su
skremblovanje i enkriptovanje. Skremblovanje (engl. - scrambling) se zasniva na primeni razli-
¢itih metoda kompresije vertikalnog i horizontalnog impulsa za sinhronizaciju video-signala i
promeni nosece frekvencije kod audio-signala. Ovom tehnikom se izobli¢avaju i ton i slika, pa
zeljeni program nije moguce gledati ukoliko nije u paketu pla¢enih usluga. Enkriptovanje (engl.
— encryption) je sistem zastite koji se uvodi zbog povec¢anog neovlas¢enog kori§¢enja deskrem-
blera, odnosno otkrivanja Sifre. Ovom tehnikom se skremblovan audio/video-signal emituje
zajedno sa dodatnim kriptovanim signalom, pri ¢emu se koristi tzv. autorizovani kljuc, koji
omogucava rekonstrukciju emitovanog signala. Korisnik prava na gledanje emitovanog signala
dobija specifi¢ne kartice koje omogucavaju funkcionisanje ovog procesa, dok onima koji to nisu,
uvodi zabranu gledanja zeljenih (ekskluzivnih) programa.

12 Jedan od najpoznatijih paketa iz ove ponude u Srbiji je BOX paket kompanije Telekom Srbija, koji objedinjuje
kori$¢enje fiksne i mobilne telefonije, interneta i digitalne televizije. Kablovski operater SBB nudi Digital trio
paket, koji predstavlja kombinaciju interneta, 3D digitalne televizije sa preko 160 kanala i fiksne telefonije.
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Prosirujuci svoju poslovnu strategiju, kablovski i satelitski operateri se orijenti$u na privla-
¢enje odredenih ciljnih grupa, odnosno ljudi koji imaju specifi¢cne hobije i interesovanja, pa se
usredsreduju na posredovanje programa koji su usko profilisani, ali i veoma skupi i produkcijski
zahtevni.

Na medijskom trzistu su u ponudi razli¢iti programski paketi koji emituju program putem
satelita. Jedan od najpopularnijih je TOTAL TV, koji prima signal samo sa jednog satelita, a
nudi mogu¢nost gledanja oko 150 kanala. U Srbiji deluju jo$ dve digitalne satelitske televizije:
Digi TV, koja nudi i pakete televizijskih kanala na jezicima nacionalnih manjina i Polaris Media,
koji ima u punudi veliki broj informativnih i zabavnih kanala nacionalnih emitera, kao i $iroku
ponudu specijalizovanih stranih kanala (de¢ji i muzicki kanali, National Geographic, Animal
Planet, kanali Viasat i dr.).
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1.6 Novi mediji i njihov uticaj
na dalji razvoj televizije

Pod novim medijima se podrazumevaju mediji koji koriste informacionu tehnologiju zasnova-
nu na ra¢unarskim osnovama i u njih spadaju digitalni tekstovi, slike, zvu¢ni/video-zapisi i dr.
prilagodeni digitalizovanim modelima upotrebe. Neke definicije se vezuju upravo za upotrebu
kompjuterske tehnologije, dok se druge oslanjaju na kulturni kontekst u kom je ta tehnologija
upotrebljena (umetnost, film, nauka, internet). U nove medije spadaju i drustveni mediji koji
omogucavaju komunikaciju koju ljudi koriste za deljenje sadrzaja, misljenja, spoznaje, iskustava,
perspektiva, pa se moze govoriti o fenomenu socijalizacije informacija putem drustvenih medija
(Sidanin, 2012: 17).13

Kako navode Dewdey i Ride (2006) novi mediji sadrze i tre¢u komponentu - kulturni kon-
cept, koji ne zanemaruje aktivan i oblikujuci set ideja, omogucavajuci razlikovanje dobrih ideja
od tehnoloskih mogu¢nosti. Svaki medij je u nekom trenutku bio novi medij (Gitelman, Pin-
gree, 2003). Nasuprot tradicionalnim medijima (televizija, $tampa, radio), novi mediji podrazu-
mevaju i nove forme komunikacije. Marsal Makluan je ve¢ 1953. godine predvideo razvoj novih
medija a u svojoj konstataciji - ,,medij je poruka” - implicirao je pojavu jednog specificnog
interaktivnog medija kakav je internet.

Razvoj novih tehnologija, od pocetka 80-ih godina 20. veka pa do danas, koji uslovljava i
razvoj novih medija, menja svet. Prema Murovom zakonu (Gordon Moore), informaciona teh-
nologija svakih 18 do 24 meseca udvostrucuje svoju brzinu, dok se cena prepolovljava. Doma-
¢instva prisvajaju nova tehnoloska otkri¢a (od DVD plejera do smart telefona), koja od potrosne
robe postaju predmeti u domacinstvu (Prajs, 2012). Medijska sfera je oduvek postojala, ali su,
kako navodi Debre (2000), mediji menjali svoj oblik i u¢inke zahvaljujuci relativno samostal-
nom razvoju tehnologije.

Jos tokom ranih devedesetih godina proslog veka predvidala se pojava mreze informacionih
magistrala (Fidler, 2004) koje bi ucinile da informacije, zabava, kao i mnogobrojne personalizo-
vane usluge postanu interaktivne i dostupne svima uz pomo¢ novih tehnologija. Dzordz Gilder
(1994) je definisao telepjuter, odnosno novi uredaj koji ¢e spojiti osobine televizora i telefonije sa
personalnim racunarom. Tehnologija je danas, svakako, otisla i korak dalje. Postojanje i razvoj
Android, I0S i sl. operativnih sistema za pametne telefone, jedan je od trenutno najprisutnijih i
najzastupljenijih vidova za plasman najrazli¢itijih medijskih sadrzaja. Tim sistemima su prila-

13 Sidanin, I. (2012). Menadzment socijalnih medija. Skola biznisa, 4, 17-23.
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godene platforme svih medijskih sadrzaja: tekstovi stampanih medija, video-zapisi, televizijski
prilozi i emisije, emitovanje filmova i serija, razvoj socijalnih medija koji direktno uti¢u na ne-
izostavnu upotrebu drustvenih mreza.

Proces usvajanja i prihvatanja tehnoloskih inovacija je analizirao jedan od medijskih stru¢-
njaka koji je svoju karijeru gradio kao profesor na Univerzitetu Staford. Profesor Rodzers (Fid-
ler, 2004: 29) je definisao pet karakteristika jedne inovacije: relativna prednost, kompatibilnost,
slozenost, pouzdanost i primecenost. Ove karakteristike, grupisane pre skoro tri decenije i danas
sa uspehom odreduju trziste inovacija, pa samim tim i pojavne oblike novih medija. Njihova
pojava ne uslovljava nuzno i nestajanje tradicionalnih medija. Oni samo menjaju svoj pojavni
oblik, i kako to navodi Fidler (2004), pojavljuju se postupno kroz metamorfozu starih medija.
Bal (1997: 37) navodi da izmedu tri sveta: informatike, audio-vizuelnog i telekomunikacije, ve¢
godinama dolazi do sve brojnijih pretapanja i stapanja. Takode, smatra da se sa stvaranjem no-
vih medija rada novi prostor — vreme, a da drustva organizovana piramidalno i u ¢ijem vrhu
se koncentriSe mo¢, predstavljaju proslost (1997: 39). Trziste novih medija naziva digitalnim
Eldoradom.

Digitalni Eldorado je trziste razvijeno i sa aspekta inovacija u elektronskim medijima, sa
fokusom na razvoj novih pojavnih oblika televizije. Dominantne pojave ovog medija, koje ¢e u
narednim decenijama biti konzumirane i u najvec¢oj meri preferirane od strane korisnika, jesu
interaktivna televizija i digitalna televizija ¢ijem razvoju prethodi proces digitalizacije analo-
gnog televizijskog signala.
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1.7 Digitalizacija i razvoj digitalne televizije

Digitalizacija je proces pretvaranja analognog signala u digitalni, s ciljem poboljsanja kvaliteta
slike i zvuka, ali i istovremenog emitovanja veceg broja televizijskih programa.

Proces digitalizacije medija se ne odnosi samo na digitalno emitovanje televizijskog signala,
ve¢, uopste, na prevodenje nekog objekta u digitalni oblik. Taj objekat moze biti bilo koji foto,
tekstualni, audio ili video zapis. Podaci se putem digitalne tehnologije prikazuju upotrebom bi-
narnih brojeva, odnosno 0 i 1, u razli¢itim kombinacijama. Digitalni jezik se oslanja na binarni,
a ne na decimalni brojni sistem. Nizovi bitova, koji se redaju prema odredenim pravilima i na
taj nacin obrazuju reci, nazivaju se bajtovima i njih kompjuter moze lako da cita (Fidler, 2004).
Svaki audio/vizuelni-zapis se moze izraziti na ovaj nacin.

Signal je fizicka veli¢ina koja se menja u vremenu (Trpovski, 2012: 211) i sadrzi informacije,
te se definiSe i kao elektri¢ni ekvivalent poruke. Digitalni signal ima osobine zahvaljujuci kojima
stvara mogucnost za mnogobrojne pogodnosti u odnosu na analogni: ve¢a otpornost na uticaj
smetnji u postupku prenosa, pogodniji je za prenos kroz savremene sisteme sa ogromnim kapa-
citetima i brzinom prenosa, pogodniji je zapis za visestruko ¢itanje.

Prednosti digitalnih podataka su mnogobrojne. Neke od njih je formulisao i Feldman (1997),
navodeci sledece: laki za rukovanje (fleksibilni za ponovno oblikovanje i prikaz u novom poretku);
pogodni za mrezno povezivanje (korisnici imaju istovremeni pristup umrezenim informacijama;
isti sadrzaj moze da se reprodukuje viSe puta i to bez stvaranja dodatnih troskova); koncept gusti-
ne (moguce je ¢uvati mnogo informacija na relativno malom mestu); kompresivnost (smanjenje
veli¢ine $to omogucava prenos uskim elektronskim opsegom); nepristrasnost (racunarski sistemi
su ravnodus$ni prema znacenju, izvoru i vlasnistvu nad bajtovima informacija).

Stoga su razlozi za prelazak na digitalni signal mnogobrojni: kvalitet slike i zvuka, usteda
elektri¢ne energije, stvaranje uslova za interaktivnost, mogu¢nost pruzanja usluga na zahtev,
dostupnost programa slepim i slabovidim osobama, kao i osobama koje imaju ostecenje sluha,
itd. Digitalizacija razlicitih objekata (slika, tekst) je od velikog znacaja jer omogucava upotrebu i
prilagodavanje svih dobara ¢uvanih u najrazli¢itijim izvornim oblicima, poput novinske hartije,
foto-papira, video-zapisa na VHS kasetama i sl. razvoju novih tehnologija koje su prevashodno
usmerene ka prenosu digitalnog signala: digitalni foto-aparati, 3D skeneri, kompjuteri i dr.

Digitalna televizija (DTV) je, kako navode Lugmayr i dr. (2004: VII), hibridna platforma
koja kombinuje elemente formi klasicne analogne televizije i interneta, kao i pruzanje savreme-
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nih, multimedijalnih servisa. Pojam digitalne televizije se odnosi na skup tehnologija primenje-
nih u snimanju, odasiljanju i prikazivanju televizijske slike'* $to ima mnogobrojne prednosti:

— prijem slike je bez bilo kakvih smetnji;

— lakse je skladi$tenje snimljenog materijala;

— obrada slike je laksa i efektnija;

— vecibroj TV programa;

— razvoj novih usluga;

— viSejeziCnost;

— interaktivnost;

— do pet puta jasnija slika (HDTV);

— lako snalazenje medu mnogobrojnim TV kanalima uz pomo¢ EPG-a;
— olaksano pracenje sadrzaja osobama sa o$te¢enim sluhom.

Poceci digitalne televizije i sam proces digitalizacije vezuju se za 1998. godinu i Veliku Bri-
taniju u kojoj je pocelo prvo emitovanje digitalnog signala. Na globalnom nivou, ovaj proces je
zapocet 2000. godine, a Holandija je bila prva zemlja koja je, Sest godina kasnije, u potpunosti
presla na digitalno emitovanje. Procenjuje se da ¢e Indonezija i Kuba biti poslednje zemlje na
svetu koje ¢e do 2021. godine digitalizovati prenos televizijskog signala. Srbija u velikoj meri za-
ostaje za zemljama Evrope, ali i regiona, kada je u pitanju sprovodenje ovih zakonskih obaveza.
Hrvatska, Slovenija, Madarska, Bugarska, Rumunija su najkasnije tokom 2012. godine pocele sa
digitalnim prenosom TV programa, dok je poslednji termin za prelazak sa analognog na digi-
talni signal u Srbiji, jun 2015. godine.

Digitalna tehnologija je snazno uticala na ekonomiju medija kao i na ekonomiju snabdeva-
nja medija. Iako je digitalizacija samo najnoviji i najaktuelniji korak u evoluciji medija, svakako
je drugacija u odnosu na prethodne medijske inovacije. U tom smislu Kiing (2008) navodi da je,
kao i u mnogim drugim industrijama, tehnoloska evolucija u medijskoj industriji sastavljena od
dugog perioda relativno malih promena i velikog i revolucionarnog perioda koje su donele nove
informaciono-komunikacione tehnologije.

Prednosti digitalnih medija su brojne: oslobada se vi$e prostora za dodatne kanale, pobolj-
$ava se tehnicki kvalitet slike i zvuka, omogucava se interaktivnost pri cemu medijski potrosaci
dobijaju razli¢ite mogucnosti izbora medijskog sadrzaja, liberalizuje se medijsko trziste.

14  Preuzeto sa: http://www.digitalizacija.rs/story/77/411/DTV; poseceno: 5. 9. 2014.
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1.8 Interaktivna televizija

Inovacije zasnovane na digitalizaciji medija u razvijenim zemljama sveta, postepeno se poveca-
vaju. Jedna od njih je svakako i pojava interaktivne televizije (iTV).

Jensen (2005: 105) interaktivnu televiziju opisuje kao novi oblik televizije koja gledaocu
omogucava interakciju s tim medijem tako $to kontrolise ono $to gleda, kada gleda i kako gle-
da, kao i neposredno aktivno ucesce u izabranoj emisiji. Slican dozivljaj imao je Andrew Ada-
mik, direktor televizijskih sadrzaja u kompaniji Microsoft. Interaktivna televizija stvara stanje
u kom gledalac vise nije pasivni posmatrac televizijskog prijemnika, ve¢ postaje njegov aktivni
korisnik, upotrebljavajuci ga kao sredstvo komunikacije, trgovine, pretrazivanja podataka (Step-
hens, 2000).

Rooke (2009), pod interaktivhom televizijom podrazumeva: alternativne tokove naraci-
je; elektronski vodi¢ kroz program (EPG); pametnu posrednic¢ku/personalizovanu televiziju
(TiVo); kupovinu iz kuce; obavljanje bankarskih poslova iz kuce; izbor ugla snimanja sportskih
dogadaja; interaktivne vesti; neposredno glasanje; interaktivne igre; interaktivno oglasavanje;
pristup bazama podataka i onlajn informacijama; pristup internetu; video na zahtev (VOD) i
delimican video na zahtev."

Interaktivnu televiziju je moguce podeliti u Cetiri kategorije, a to su:

— televizijske emisije koje se ne menjaju interaktivnim uces¢em
ve( se interaktivnost odvija paralelno sa emisijom;
— televizijske emisije koje se menjaju usled interaktivnih intervencija;
— televizijske emisije koje montira TV gledalac koriste¢i viSe razli¢itih signala;
— interaktivne usluge koje mogu postati TV emisije (Rooke, 2009).

Proces interaktivnosti je omogucen upotrebom digitalnih tehnologija u industriji zabave
pri cemu se stvaraju uslovi za dvosmernu komunikaciju u vidu postojanja video-telefona preko
televizijskog prijemnika, ve¢a dostupnost reklamnih i propagandnih poruka (u trenutku gle-
danja nekog sadrzaja ukoliko se stvori interesovanje za neki od emitovanih segmenata moguce
je, klikom na taj segment/sliku automobila, kreveta, restorana, garderobe, i dr. do¢i na posebno
dizajniranu stranicu tog proizvoda i saznati sve o njemu, ali i direktno naruciti Zeljene proizvode

15 Rooke, R. (2009). European media in the digital age: Analysis and approaches. London: Pearson Longman.
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koji se pojavljuju u posmatranom kadru), moguc¢nost pravljenja individualne programske she-
me (Sto remeti i slabi koncept prime time, jer se sadrzaji planirani za emitovanje u tom periodu
putem regularnih televizijskih prijemnika, na ovaj na¢in mogu gledati i mimo planiranog ter-
mina, tj. u terminu slobodnog izbora), interaktivna televizija se pretvara u kontrolnu jedinicu
pa je putem nje moguce kontrolisati i bezbednosne sisteme domacinstva (na primer, potro$nje
energije, vode, programiranje odredenih funkcija i dr.).

Interaktivna televizija je najrazvijenija na francuskom i britanskom trzistu, a njena najefika-
snija primena se odnosila na kockanje (Rooke, 2009) i sticanje prihoda na ovaj nacin. Cekajuéi
razvoj ovog medija u ostalim zemljama sveta, pa i kod nas, primecuje se da je jedini interaktivni
medij zapravo internet, ¢ija upotreba u prvoj deceniji 21. veka belezi rast od 50% mese¢no (Cr-
nobrnja, 2010).
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1.9 Budu¢nost televizije zasnovana
na pretpostavkama o potencijalnim
tehnoloskim inovacijama

Inovacije u medijima erodiraju medijske granice, a tehnoloski napredak omogucava gotovo sva-
kodnevno usavr$avanje nacina za prenos slike i zvuka. Nova tehnoloska resenja cine televizi-
ju mobilnom, $to omogucava njeno pracenje na najrazlicitijim mestima, vizuelno i prostorno
distanciranim od samog TV prijemnika. Negroponte (1988), u tom smislu navodi da ¢e televi-
zija postati medij buduc¢nosti, kome ce se pristupati proizvoljno, po kom ce se kretati u skladu s
Zeljama i ¢iji Ce se sadrzaji menjati nezavisno od dana ili vremena potrebnog za njegovu dostavu.

Sumirajudi faze razvoja televizije i predvidajuci njenu buducnost, Vol¢i¢ (2000) razlikuje
pet faza, a to su:

— prva faza — ogranicena zemaljska televizija (1930-1975);

— druga faza - visekanalna televizija (1975-2000);

— treca faza - digitalna, interaktivna televizija (2000-2020);

— Cetvrta faza — interaktivna televizija u potpunosti (2020-2050);
— peta faza - video hologrami i virtuelna stvarnost (od 2050).

Promene koje ¢e obeleziti poslednje tri razvojne faze odnose se na sve segmente razvoja
televizijske industrije: na nacin proizvodnje i emitovanja programa; na promene u zahtevima
publike; na promene u nacinu komunikacije s oglasivacima; na razvoj tehnologije i nove oblike
interpretacije sadrzaja; na organizaciju rada u skladu s tehnoloskim promenama i trzi$nim ino-
vacijama.

Interaktivna televizija ¢e se ubrzano osnazivati i omogucavati sveprisutan nacin pristupa
internet uslugama, pa se ve¢ predvida njena transformacija u utili-viziju (utilivision; Wang et al.,
2009), sa brojnim servisima jednostavnog pristupa internetu. To ¢e uticati i na ekonomiju po-
tro$nje i stvaranje novih oblika komunikacije potrosaca, na primer povecanje onlajn kupovine,
prosirenje razlic¢itih finansijskih usluga i sl. (Wang et al., 2009).

Televizija, koja kao delatnost pociva na tri osnovna postulata — kreativnosti, tehnologiji
i profitu (Perisi¢, 2012), u buducnosti ¢e razvijati nove mehanizme koji ¢e odrzavati medu-
zavisnost ovih komponenti i njihovo jacanje u komercijalnom smislu, a u skladu sa Zeljama i
potrebama klju¢nih entiteta u medijskom poslovanju - publike i ogladivaca. To je klju¢ni odnos
koji nece biti promenjen ni u godinama koje dolaze, uprkos svim tehnicko-tehnoloskim inova-
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cijama. Virtuelno trziste e jacati, a televizija ¢e biti medij koji ¢e se s lako¢om menjati i prilago-
davati tim promenama.

Osim toga, zahvaljujuci ekonomiji obima u medijskoj industriji, gde s porastom obima pro-
izvodnje dolazi do pada jedini¢nih troskova, medijski autputi se lako mogu ,,opremiti” u druge
vrste medija (Doyle, 2002), pa je granice izmedu medijskih trzista sve teze definisati.

U kontekstu postojecih i o¢ekivanih inovacija u razvoju televizije ve¢ se naziru neke prome-
ne. Tako e se, na primer, tradicionalna televizijska kutija ili LCD plazma zameniti savitljivim
ekranom koji ¢e tehnoloski podrzavati interaktivnost i hologramsku projekciju slike. Televizijski
prijemnik ce, pored mogucnosti za emitovanje TV programa, objediniti i funkcije interneta,
mobilnog i fiksnog telefona. Preko istog uredaja, televizora, bi¢e moguce istovremeno pracenje
televizijskog programa, pretrazivanje interneta i vodenje telefonskih razgovora sa video pozi-
vom (televizijski ekran se deli u nekoliko polja). Gledaoci ¢e mo¢i da narucuju odredene vrste
programa a za njih ¢e placati dogovorenu cenu (prema principu: narudi i plati). Tradicionalan
nacin emitovanja programa prema utvrdenim programskim shemama, izgubice na znacaju, jer
¢e interaktivnost omoguciti gledaocima da biraju vreme gledanja.

Ove tehnoloske promene u razvoju televizije omoguci ¢e da se stari model TV komuni-
kacije od jednog prema mnostvu, sada okrene od jednog prema jednom. Televizija ¢e postati
medij koji ¢e zadovoljavati individualne potrebe svakog svog korisnika, jer ¢e se menjati njeno
osnovno svojstvo: vise nece biti namenjena samo najsirem auditorijumu, ve¢ e se stvarati takva
ponuda na diverzifikovanim platformama koja ¢e omogucavati da publika, praveci licne izbore,
bude konzument bas njenih usluga.

Promene ¢e se desavati i na planu medijskog oglasavanja. Reklamni blokovi ¢e se pojavlji-
vati u formi interaktivnih reklama. Informacije o proizvodima i uslugama postac¢e dostupne u
svakom trenutku i u svakom kadru, jednim pritiskom na dugme daljinskog upravljaca usmere-
nog ka Zeljenom proizvodu, ili dodirom na ekran televizora.'® Pracenje televizije stvorice privid
virtuelne prodavnice - bi¢e moguce istovremeno pracenje TV programa, a putem njega direk-
tno porucivanje Zeljenih proizvoda, kao oblik onlajn kupovine.

Ove inovacije ¢e uticati na promenu vrste i sadrzaja televizijskih proizvoda, od tradicional-
nih medijskih formata i Zanrova, do specijalizovanih programa u okviru svih programskih vrsta.

I na kraju, finansiranje medija ¢e uz ve¢ postojece forme, kao $to su takse ili komercijalni
izvori (oglasavanje), dobiti jo$ jedan izvor, a to je direktno placanje za ,narucene” sadrzaje, tj.
one koje ¢e publika Zeleti da prati.

16 Na primer, gledaju¢i holivudski film bi¢e moguce saznati koju marku odela nose glumci, a selekcijom Zeljenog
komada odece dobice se sve informacije o tom brendu.
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2.
PROMENE
U KRETANJU PUBLIKE







Onog trenutka kada je ugledni americki magazin Time (2006)"” za licnost godine proglasio ne-
identifikovanog pojedinca, odnosno publiku kao skup razlicitosti utemeljenih na istom inte-
resovanju za medijske sadrzaje zasnovane na upotrebi web-a i konvergenciji medija, moglo se
pretpostaviti u kom pravcu ée se kretati promene u odnosu medija prema publici (Slika 5).
Naime, ova poruka ukazuje na to da je pojedinac - i individualno i kao deo publike (grupno)
- u mogucnosti da kreira sadrzaje koji imaju uticaj na najsiru javnost. Ovi procesi su znacaj-
no uticali na promenu komunikacionog toka, pa dominiraju¢i top down model masmedijskog
komuniciranja, gde publika masovno gleda programe, linearno i po push modelu, menja smer
u bottom-up model, gde publika sama (gradani, javnost) evidentira probleme realnog sveta, te
utic¢e na javno mnjenje, odnosno na (medijski) objavljeno misljenje.

Ove trendove, koji, zapravo, ukazuju na promenu komunikacione paradigme, s mnogo slu-
ha je prihvatila britanska nacionalna radio-difuzija BBC, koja svoju buducu poslovnu strategiju
zasniva na stanovistu da televizija viSe nema toliku mo¢ da postavlja medijsku agendu i tumaci
drustvenu stvarnost, kao $to to je imala u periodu svog nastanka i razvojnih faza. Sada pojedinac
postaje aktivan subjekt medijske tematizacije, koji ima mogucnost odabira u raznolikoj televi-
zijskoj ponudi.

Stoga ce se buduca poslovna strategija javnog, ali i svih drugih RTV emitera, zasnivati na
strategiji ,programiranja konvergencije’, tj. na ukrstenim platformama (cross-platform) i mo-
guénostima programa i usluga ,,na zahtev”. Javni emiteri bi trebalo da osiguraju Sirok raspon

razlic¢itih usluga, dostupnih na svim platformama i na razli¢itim mestima.

17 Preuzeto sa: http://content.time.com/time/covers/0,16641,20061225,00.html; poseceno: 11. 5. 2014.
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You control the Information Age.
Welcome to vour world.

Slika 5: Naslovna strana magazina Time, 25. decembar 2006 - 1. januar 2007.
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2.1 Masovna publika

Masu ¢ine pojedinci koji se razlikuju prema drustvenim odlikama: poreklu, obrazovanju, uzra-
stu, primanjima, mestu stanovanja. Unutar nje ne postoje kanali za komunikaciono povezivanje
ljudi, odnosno njihovih stavova i misljenja (Radojkovi¢, Stojkovi¢, 2009). Masa predstavlja ,,baru
koja se moze pokrenuti samo spolja’, navodi Diverze (prema: Radojkovi¢, Stojkovi¢, 2009), a je-
dan od pokretaca mogu biti masovni mediji. Masa predstavlja najlabilniji oblik strukturisanosti
medijske publike/auditorijuma i ¢ine je depersonalizovani pojedinci, s najnizim stepenom in-
tenziteta ucestvovanja.

Prema nekim tumacenjima (Blumer, 1946; prema: Poter, 2011), da bi se publika mogla na-
zvati masovnom mora da ima Cetiri svojstva, a to su:

— heterogen sastav - ¢ine je ljudi svih vrsta bez bilo kakvih iskljucenja;

— anonimnost ¢lanova publike - svi ljudi u publici su isti i medusobno zamenljivi,
bez bilo kakvog personalizovanja;

— nepostojanje interakcije unutar publike - poruke se ne menjaju jer ljudi medusobno
ne razgovaraju o njima, tako da one na isti nacin uticu na svaku osobu;

— masovna publika nema jasno definisane, iste karakteristike (navike, tradiciju,
utvrdena pravila, rituale, osecanja, status i dr.).

Tunstall (1983) definiSe tri tipa masovne publike, odnosno auditorijuma, a to su: a) pri-
marni auditorijum, ¢ine ga osobe za koje je medij centar njihove aktivnosti (spadaju u ,teske”
TV gledaoce koji provode vise od pet sati gledajuci televiziju); b) sekundarni auditorijum, koji
istovremeno prati medij i obavlja neku drugu aktivnost; c¢) tercijalni auditorijum, ¢ine ga osobe
koje jedva i da prate ono $to se desava na mediju.

Dakle, kada je re¢ o publici koju okuplja interesovanje za masovne medije, radi se 0 masov-
noj publici ili auditorijumu. Auditorijum, kao opsti pojam, ,,¢ine sva lica odredenih psiho-fizi¢-
kih sposobnosti i osobina koja se nalaze u zoni prijema signala i imaju mogué¢nost da nesmetano
koriste odgovarajuci prijemnik u trenutku koji je vremenski definisan” (Timoti¢, 1998: 65).

U definisanju medijskog entiteta kakav je publika, postoje razli¢ita stanovista. Publika moze
da se formira kao ,odgovor na medije” ili kada odgovara ,,postojecoj drustvenoj grupi ili katego-
riji” (Prajs, 2011). Publika se odnosi na ljude (kao pojedince ili grupe) koji konzumiraju (¢itaju
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ili na neki drugi nacin koristite) medijske proizvoda, uz subjektivno razumijevanje pojedinih
medijskih tekstova.

Publika se razlikuje od mase po tome $to se strukturira zahvaljujudi istovetnom intereso-
vanju svojih pripadnika, koji uspostavljaju interakciju s nekim od kreativnih centara, uglav-
nom kulturnih institucija (pozorisna, filmska, televizijska publika). S obzirom na intenzitet uce-
stvovanja, razlikuje se publika postovalaca i akciona publika (udruzenja obozavalaca, navijaci).
Prema Dordevi¢u (1975: 88), publika je oblik drustvenosti sa ,,labilnim psiholosko-prostornim
vezama~ i moze da opstane samo ako je okupljena oko nekog medijskog ili umetnickog centra.
Publika je promenjiva struktura, sastavljena od razli¢itih individua/grupa okupljenih oko nekih
saopstenja za koja su interesno motivisani i moze se relativno brzo prestrukturisati - povodom
drugih saopstenja. Dovoljan uslov za okupljanje publike je zajednicko interesovanje, pa tako na-
staje relativno difuzan entitet kakav je publika postovalaca necega ili nekoga. Unutar nje mogu
da nastanu ¢vrsdi i aktivniji oblici povezivanja, tj. akciona publika.
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2.2 Segmentacija publike

Segmentacija je metoda deljenja publike. Ova odrednica ,,oznacava pokusaj proizvodaca i dis-
tributera sadrzaja da razli¢itim vrstama ljudi dostave poruke koje su specijalno skrojene za njih”
(Tjurou, 2012: 271). U zavisnosti od mnogobrojnih karakteristika koje determini$u preferencije
publike, ona se moze selektovati prema razli¢itim kategorijama, a najce$ce su to: geografska,
demografska, drustveno-klasna, geodemografska i psihografska (Poter, 2011). S druge strane,
Tjurou (2012) publiku klasifikuje prema nacinu finansiranja samog medija. Kada se medijska
preduzeca finansiraju putem oglasavanja odreduju se delovi publike koji bi trebalo da pokriju
troskove proizvodnje medijskih proizvoda, a kada se ona ne finansiraju na taj nacin fokusira se
na deo publike koji je dovoljno velik ili dovoljno bogat da moze da pokrije sve, ili veci deo tros-
kova proizvodnje medijskih sadrzaja.

Najstariji pristup segmentaciji je geografske prirode, tj. fokusiranje na specificne ciljne gru-
pe prema regionima, ne samo u zemlji nego i u svetu. Ovakav vid segmentacije danas gubi na
znacaju s obzirom na geografsku homogenost neke zemlje (Poter, 2011), kao i na smanjenje
regionalnih razlika po svim Zivotnim pitanjima (navike, ishrana, potrebe i dr.). Ne treba zane-
mariti znacaj ovog vida segmentacije u proslosti — razlike u Zivotu i potrebama stanovnistva
odredenih geografskih podrucja zahtevale su specifican tretman i li¢niji nac¢in komunikacije
putem medija u skladu sa svim njihovim, pojedina¢nim, regionalnim specifi¢cnostima.

Jos jedan vid segmentacije publike koji gubi na znacaju je demografska segmentacija. Ka-
rakteristike kao $to su pol, godine starosti, obrazovanje, licni mese¢ni prihodi, etnicko pore-
klo, jesu bazi¢ni elementi za svako trzi$no istrazivanje i fokusiranje paznje, ali su isto tako, to
promenljive kategorije. Zene danas rade jednako koliko i muskarci, produzava se i izjednaca-
va radni vek muskaraca i Zena, zanemarljive su i gotovo nepostojece razlike izmedu mese¢nih
primanja muskaraca i Zena, vedi je broj obrazovanog i radno sposobnog stanovnistva. Sve to
su ¢injenice koje menjaju strukturu publike i smanjuju razlike izmedu pojedinih demografski
segmentovanih ¢lanova auditorijuma, ka kojima se usmeravaju medijski sadrzaji ali ne i samo
oni - veliki je broj reklama ¢iji plasman utice na finansijsku profitabilnost medijskih preduzeca.

Drustveno-klasna segmentacija je segmentacija prema drustvenoj klasi koja ima vise svoj-
stava: prihodi i psiholoska svojstva. Nije lako definisati razlike medu klasama (niza, srednja,
prva klasa), pa samim tim ni pojedine segmente auditorijuma prema ovoj kategorizaciji. Bit ove
tematike Cini eticki kriterijum porekla bogatstva (Ili¢, 206: 342).
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Inovaciju u segmentaciji publike predstavlja geodemografska segmentacija — mesavina geo-
grafske i demografske segmentacije. ,Zasniva se na pretpostavci da se opredeljujemo da Zivimo
u okruzenju u kom Zive ljudi slicni nama. To znaci da okruZenja imaju tendenciju homogeni-
zacije dominantnih svojstava, a ta svojstva se medu razli¢itim okruzenjima veoma razlikuju”
(Poter, 2011: 89).

Psihografska segmentacija, zasnovana na psihografiji, najaktuelnija je tendencija u ovoj
oblasti. Za ovakav vid podele publike koriste se demografska svojstva, nacin zivota i nacin ko-
riS¢enja odredenog proizvoda.

Prema Grunigovom (1989) gnezdo-modelu segmentacije, auditorijum se razlikuje prema
individualnim karakteristikama pojedinaca - psiholoskim, demografskim, budzetu vremena
koji ukljucuje i nacin kori§¢enja medija, kao i njihovom pripadno$¢u odredenim socijalnim
grupama (Slika 6). U kasnijim medijskim istrazivanjima ukljucene su i individualne navike u
odrzavanju zdravlja, podsticaji na razli¢ite aktivnosti, komunikacijski aspekti ponasanja i dr.

Masovna publika

Demografske / socioloske kategorije

Geodemografija

Psihografija, Zivotni stil, supkulture, socijalne veze

Zajednice

Javnost

Individualna komunikacija,
ponasanje i efekti

Slika 6: Grunigov model segmentacije auditorijuma
Prema podeli publike koju je dao Adorno (1979), nailazimo na sedam tipova publike, ra-

zlic¢itih po nacinu recepcije medijskih poruka, a to su: ekspertska publika, publika ljubitelja,
obrazovani primaoci poruka, histerici, negativci (nihilisti), publika koja medije koristi samo
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za zabavu i odmor i ravnodu$na publika. Ekspert vidi, oseca i shvata sve §to je bitno u poruci,
percipira sve §to je zamisljeno i izvedeno, shvata nacin povezivanja svih elemenata - i ono $to je
izrazeno i ono §to je samo nagovesteno ili uzdrzano. Ljubitelj spontano prima medijsku poruku,
spontano ocenjuje njegov smisao i kvalitet i nije uvek svestan sredstava kojima se postizu odre-
deni efekti. Obrazovani primalac prema nekoj obavezi i duznosti prima medijsku poruku. Tu
nema spontanosti i neposrednog primanja i shvatanja, s obzirom na to da stalno traga za ¢inje-
nicama i novim znanjima: informisanost, znanje i posedovanje se pojavljuju kao kompenzacija.
Histerik ima emocionalne (histeri¢ne) tendencije i medijsku poruku koristi kao izgovor za razna
emocionalna ispoljavanja. U ovim porukama trazi zadovoljenja koja su izvan njegovih legiti-
mnih interesa. Negativac, nihilista prihvata samo ono §to je zvani¢no ili sluzbeno prihvaceno i
prema svemu $to je novo oseca netrpeljivost, pa se negira kao pokreta¢ komunikacije. Publika
zabave medijske poruke prima kao zabavu i odmor, bez ikakvog cilja ili odgovornosti i prihvata
i najtrivijalnije poruke. Ravnodusnu publiku ¢ine ekstremni egoisti, koji ne prihvataju nista sto
je izvan njihovog domasaja i delovanja.

Medijska preduzeca, najcesce, kreiraju svoje medijske sadrzaje prema potrebama, zahte-
vima ili tipu svoje publike. Tome prethodi detaljna analiza auditorijuma, njegovo odredivanje
prema pojedinim segmentima, kao i dono$enje krucijalnih odluka o tome da li ¢e kompanija
biti ,,orijentisana na ostvarivanje kvantitativnog cilja (privlacenje najsire moguce publike) ili na
ciljnu grupu publike (posebna vrsta publike; Poter, 2011: 202). U zavisnosti od broja korisnika
usluga medijskog preduzeca, ostvaruju se odredeni prihodi koji takvo preduzece pozicioniraju
na trzistu, ostvarujuci prihode od oglasavanja.

Razvoj tehnologije doprinosi transformaciji medija, pri ¢emu dolazi do segmentacije pu-
blike, ali i sve veceg izrazavanja individualnosti. S druge strane, industrije danas ne posmatraju
segmentisanu publiku kao ,,nevidljivu fikciju”, ve¢ tako da one imaju mo¢ da ,,nevidljivu publiku
materijalizuju ni iz cega” (Hartley, 1987; prema: Prajs, 2012).
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2.3 Fragmentacija publike

Fragmentacija je Sirok pojam kojim se opisuje tranzicija masovne publike/auditorijuma od ne-
koliko velikih publika usmerenih na jedan medijski proizvod, do viSe, po brojnosti, manjih pu-
blika. Fragmentacija publike je posledica znatnog povecanja broja opcija digitalizovanih medija
(medijskih sadrzaja i platformi) koje pojedinci mogu da izaberu i predstavlja oblik interakcije
medija publike (Webster, Ksiazek, 2012).

Fragmentacija publike je proces s kojim se suocavaju danasnji Stampani i elektronski mediji
i ona u znacajnoj meri uti¢e na njihovo poslovanje. Uzrok fragmentacije, tj. podele publike na
manje grupe, jeste u dostupnosti Sirokog spektra razlicitih medija, uklju¢ujudi i internet koji
uspes$no parira konvencionalnim medijima. Fragmentacija smanjuje prihode medijskog pre-
duzeca, ali ima i socijalne posledice. Schulz (1997) navodi da se ljudi koncentrisu na pojedine
medije i kanale i zanemaruju druge, tako da nema, ili ima sasvim malo publike koja se preklapa.
Socijalne posledice ovih procesa pokazuju da razliciti delovi drustva biraju razlic¢ite informativ-
ne tokove, posredstvom kojih usvajaju specificne poglede na svet, pa se javna sfera razlaze na
vi$e fragmentisanih javnosti.

Implikacije medijske fragmentacije su duboke i na marketinskom planu, $to je, uz opste
ekonomske nedace, jedan od razloga smanjenja prihoda od oglasavanja. Za oglasivace, koji se,
po pravilu, obracaju masovnoj publici kako bi njihovo oglasavanje bilo isplativo, postaje neizve-
sno u $ta da ulazu svoj novac, buduci da broj publike odreduje i cenu oglasavanja. Ovim proce-
sima pogodeni su, prevashodno, komercijalni, ali dobrim delom i javni mediji, buduc¢i da deo
prihoda ostvaruju od oglasavanja. Osim toga, konkurencija izmedu medijskih kompanija sve
se vise pros$iruje na takmicenje njihovih portala. Povecanjem fragmentacije, oglasavaci biraju
medije na osnovu njihove sposobnosti da isporuce poruke na ciljna trzista, kako bi obezbedili
povracaj troskova reklamiranja. Pri tome se oslanjaju na ubedivanja medijskih provajdera o
tome kako se njihova publika razlikuje od konkurentskih ponuda (Nelson-Field, Riebe, 2011).
Tewksbury (2005), medutim, tvrdi da fragmentacija publike smanjuje maksimalnu dostupnost
na trzi$tu svakom od medijskih alternativa, pa ¢e osiguravanje velike publike za velike oglasiva-
Ce biti sve tezi zadatak marketinskim producentima u medijskim preuzecima.
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3.
JAVNI RADIODIFUZNI
SERVIS







Evropski medijski prostor ve¢ skoro devet decenija obelezava dualni princip funkcionisanja
medija masovnog komuniciranja: komercijalni, s jakom verom u trzite i orijentacijom na pro-
fitabilnost, tj. na stvaranje viska vrednosti za akcionare i sistem javnih medija, orijentisanih na
drustvenu rentabilnost. Medijska preduzeca orijentisana na profitabilnost preferiraju privatne
ekonomske transakcije, teze ostvarenju $to veceg profita, Sirenju trzista i uvecanju imetka, dok
drustvene interese potiskuju u drugi plan (Miki¢, 2010). Cilj medijskih kompanija orijentisanih
na drustvenu rentabilnost je, pre svega, proizvodnja i diseminacija kvalitetnih medijskih sadrza-
ja i ostvarenje interesa zajednice u kojoj deluju.

Javni mediji informisu, obrazuju, zabavljaju i nadahnjuju, pruzaju¢i sadrzaje koji odrzavaju
gradanski i kulturni Zivot drustva. Javni mediji su op$tedostupni, na svim platformama, uklju-
¢ujuci televiziju, radio i internet.

Javni medijski servis (engl. — Public Servis Media) — drzavni, centralni, nacionalni, danas
postoji u svim evropskim zemljama.'® Javan (lat. — publicus — neskriven, poznat, koji je dostu-
pan svakom, namenjen svima, moze mu pristupiti i prisustvovati svako) i pluralisticki sistem
radio-difuzije treba da je otvoren za sve sektore drustva i relevantne opcije i jos je uvek najveci
i najuticajniji od svih masovnih medija. Prema izvestaju UNESKO-a (UNESCO, Media Forum,
Geneva, 2003), ,,radio i televizija, u sluzbi javnosti, najvece su obrazovne, drustvene i kulturne
institucije i njihova pouzdanost mora se odrzavati po svaku cenu”. Obaveza ovog servisa je da se
obraca kako masovnom auditorijumu, tako i posebnim interesnim grupama, da sluzi nacional-
nim interesima, a da u isto vreme odrzava svoju nacionalnu nezavisnost i integritet.

U evropskim institucijama postignut je konsenzus oko podrske javnim medijima. Tako se,
na primer, u zavrsnom dokumentu 6. evropske ministarske konferencije o politici u oblasti ma-
sovnih medija (A media policy for tomorrow, Krakkov, 2000), kao jedna od obaveza Komiteta

18  Savet Evrope je predlozio naziv javni medijski servis (Public Servis Media — PSM), umesto javni radiodifuzni
servis (Public Servise Boradcasting — PSB), ¢ime se naglasava da pruzanje sadrZaja javnog servisa nije viSe ograni-
¢eno tradicionalnom radio-difuzijom, ve¢ treba da koristi i druge platforme, uklju¢ujuéi internet. Kako navode
Plavsi¢ i dr. (1993: 19), radiodifuzna delatnost, odnosno radio i televizijska delatnost, ozna¢ava proizvodnju
radio ili televizijskog programa koji se rasprostire javno zemaljskim ili satelitskim predajnicima i radiorelejnim
i satelitskim vezama, kao i reemitovanje takvog programa preko kablovske mreze. Radiodifuzna preduzeca su
pravna lica koja obavljaju radiodifuznu delatnost. Emitovanje radiodifuznog programa podrazumeva prenose-
nje radio-talasa bilo kojim tehnic¢kim sredstvom namenjenim op$tem prijemu od strane publike.
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za masovne medije Saveta Evrope navodi podrska ostvarenju misije, organizacije i finansira-
nja javnih radio-difuzija, kao ¢inilaca drustvene kohezije u eri digitalizacije. Nesto ranije, na 4.
evropskoj ministarskoj konferenciji o politici u oblasti masovnih medija (Prag, 1994) zaklju¢eno
je da je potrebno garantovati trajnost i stabilnost javnih radio-difuzija, kako bi nastavile svoje
sluzenje javnosti i ostale klju¢ni ¢inioci pluralistickog komuniciranja dostupnog svima (Rat-
kovi¢ Njegovan, Radenkovi¢, 2010). Osnovno je da se rad javnih radio-televizijskih preduzeca
temelji na misiji koju imaju u svojoj zemlji, a koja je sadrzana u sledecem zahtevima:

— svim gradanima je dostupan izbor emisija najviseg kvaliteta;
— proizvodnja i produkcija programa i za manjine i za ve¢inu;
— kulturna raznovrsnost i pluralizam informacija;

— doprinos demokratskim procesima;

— ucestvovanje u permanentnom obrazovanju;

— potvrdivanje evropskih vrednosti, kulture i tradicije (Slika 7).

PROMENE

Promene Posledice za JMS u pogledu

nadleZnosti usluga

U sluzbi
pojedinca
i gradana.

Pruzanje sadrzaja i usluga malim
—— grupama a sa posebnim potrebama;
gradani kao individualni potrosaci

Mejnstrim, masovno trZziste

ne ispunjava individualne potrebe

Internacionalizacija Podrzava nacionalne Razliciti sadrzaji i usluge
N A o i kulturne vrednosti, S 29 5
globalizacija... . .. za veliku publiku
razvija demokratiju.
Disintermedijacija, Jaca socijalnu, politicku Usluge JMS koriste redovno
fragmentacija, 2 i kulturnu koheziju. —— svi gradani; visok udeo
individualizacija Podrzava razvoj gradanskog drustva. u gledanosti

Slika 7: Obaveze javnog medijskog servisa

Izvor: Nissen, 2006a."°

Dakle, javna radio-difuzija pociva na nekoliko osnovnih principa, koji ujedno predstavljaju
i njene ciljeve. Prema Prajsu i Reboju (2002), to su: univerzalnost, raznovrsnost, nezavisnost i
prepoznatljivost.

Univerzalnost je princip razvijen na ¢injenici da svi gradani jedne drzave moraju da imaju
pristup javnom servisu, nezavisno od njihovog drustvenog polozaja, statusa ili mesta prebivali-
$ta. Program koji emituju javni servisi mora da bude prilagoden za Sire narodne mase, kako bi
ga sve strukture stanovni$tva razumele i bile u mogucnosti da prate njegove programske sadr-
zaje. Visok udeo u gledanosti nije cilj ka kom tezi javni servis. On mora biti dostupan svima i
lako razumljiv.

19  Nissen, Ch. (2006). Public Service Media in the Information Society. Report prepared for the Group of Specia-
lists on Public Service Broadcasting in the Information Society (MC-S-PSB). Strasbourg: Council of Europe.
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Raznolikost je komponenta koja determinise program javnih servisa. Prajs i Reboj (2002)
navode tri nacina, karakteristicna za postojanje ovog principa: raznolikost programskih zanrova
koji se nude, raznolikost publike kojoj se obracaju i raznolikost tema koje se razmatraju. Javni
mediji u svojoj ponudi moraju da imaju raznolike sadrzaje koji ¢e zadovoljiti potrebe za infor-
misanjem, edukovanjem i obrazovanjem razlic¢itih profila ljudi.

Nezavisnost se dovodi u direktnu vezu sa slobodom koju mora da ima javni servis i pred-
stavlja jedan od njegovih najvaznijih atributa. Oni ne smeju da zavise od politickih pritisaka ili
trzi$nih uticaja. Javni medijski servisi su mesta na kojima se slobodno izrazavaju ideje, stavovi
i kritike, dok se sve relevantne informacije prenose objektivno, bez promene znacenja u cilju
manipulacije i interpretacije stvarnosti na nacin suprotan njegovom izvornom obliku.

Prepoznatljivost je Cetvrti princip kojim se odreduje postojanje javnog medijskog servisa.
Njegov program mora da ima izrazene razlike u odnosu na programe drugih, komercijalnih
televizija. Kvalitet je glavna komponenta koja obezbeduje postojanje ove razlike, ali i drugaciji
pristup u izboru medijskih sadrzaja koji ¢e biti emitovani, kao i specificnostima u programskoj
shemi karakteristicnim samo za njihove poslovne procene.
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3.1 Finansiranje javnih radio-difuzija

Finansiranje javnih radiodifuznih sistema je jedna od najznacajnijih komponenti, koja uslovlja-
va ne samo njihov razvoj, ve¢ i opstanak na medijskom trzistu. Princip finansiranja javnih me-
dija nije standardizovan, te se oni, u razli¢itim zemljama, finansiraju na razli¢ite nacine: putem
pretplate ili takse, sredstvima iz drzavnog budzeta, prodajom oglasnog prostora, od donacija.

Idealno finansiranje bi trebalo da ima sledece osobine: bilo bi zagarantovano na duzi niz go-
dina ¢ime bi se sprecio uticaj politicara; omogucilo bi se ostvarivanje raznovrsnih zadataka koje
javni servis mora da ispuni i ostavljalo bi se prostora da servisi polazu rac¢un o svom radu (Prajs,
Reboj, 2002: 16-17). Prema Mekenzijevom izve$taju, napisanom za BBC (McKinsey ¢ Com-
pany, 1999), idealan model finansiranja je onaj koji je dovoljno izdasan da stvori medij koji ¢e
biti konkurent komercijalnim kanalima, nezavisan je od nepozeljnih uticaja, predvidiv je izvor
finansiranja, sposoban je da raste slicnom ili brzom stopom od troskova javnog servisa i dovolj-
no jednostavan i pravican da moze da se sprovodi sa minimalnim politickim nesuglasicama.

Iako se moze govoriti o standardizaciji programske funkcije javnih RTV kompanija, medu
njima postoje razlike u pogledu organizacije i tipa vlasni$tva, odnosno nacina finansiranja. Ra-
znovrsnost modela javnih radio-difuzija proizlazi iz razli¢itih istorijskih, kulturnih i politickih
tradicija evropskih naroda (Levy, 1999; prema Brevini 2010: 349). Tako nailazimo na prime-
re drzavnih javnih radio-difuzija kompanija (Danska, Belgija), zatim javnih radiodifuznih or-
ganizacija (Velika Britanija, Nemacka, Austrija) kao i na RTV sisteme koji su formirani kao
akcionarska (privatna) drustva s javnim zadacima (Finska, Luksemburg, Svajcarska). Medu
¢lanicama Evropske radiodifuzne unije (EBU - European Broadcasting Union) koja predstavlja
asocijaciju javnih RTV organizacija Evrope, najvise je onih koje se finansiraju putem pretplate
gradana i to u slede¢im procentima: Svedska radio-difuzija SR — 96,9 %, portugalska RDP - 96
%, britanska BBC - 94 %, nemacka WDR 82,3 % i ZDF - 80,3 %, francuska FR - 61,2 %, talijan-
ska RAI - 53 %, slovenacka RT'V Slovenija - 65 % itd. Medutim, postoje i one drzave u kojima se
ne placa pretplata, kao $to su Spanija, Luksemburg, Monako i Turska. Ovakav sistem pla¢anja za
koriS¢enje javnih medija nije rasprostranjen van Evrope, pa se u Kanadi i Australiji javni servisi
finansiraju iz ukupnih javnih prihoda.

Drugi oblik finansiranja je kroz budzetska sredstva, koja se od strane parlamenta, odobra-
vaju javnoj radio-difuziji jednom godi$nje. Direktno iz drzavnog budzeta finansirana je bugar-
ska radio-difuzija BNR sa 94,4 %, belgijska VRT sa 80 % i estonska ER sa 78 %.
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Tre¢i nacin finansiranja javne RTV kroz marketinsko oglasavanje, iako je zakonski ograni-
¢en, ima nedostatke koji ogranicavaju funkcionisanje RTV kao javnog servisa. Pre svega, zbog
toga $to javni RTV postaje zavistan od finansijskih interesa, svojih i tudih, a s druge strane, o
publici se razmislja uglavnom kao o potrosacima, a mnogo manje kao o gradanima razlicitih
kulturnih zahteva.
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3.2 Buducnost javnih medija

Koncept javnih medija se poslednjih godina sve ¢es¢e dovodi u pitanje, posebno od strane ko-
mercijalnih medija, koji viSe ne mogu oglasivacima da garantuju veliku publiku. Osporava im
se povlaséen polozaj u pogledu finansiranja, a posebno marketinske aktivnosti. Kvikuru (2006)
navodi da je izbor medijskih sadrzaja postao neogranicen i dostupan svima, pa navodno nema
potrebe za javnom intervencijom, dok Nissen (2006b) upozorava da je i sama ideja javnih medi-
ja prevazidena, te da su oni dinosaurusi koji pripadaju proslosti. Prema izvestajima EBU (2009),
postoje i strepnje da ¢e programi javnih emitera biti marginalizovani ili svedeni na ,,getoizirane”
programe, za koje nisu zainteresovani ni komercijani emiteri, ni $ira publika. S pitanjem oprav-
danja legitimnosti, a posebno finansijskim problemima suocava se ve¢ina evropskih javnih emi-
tera?® (Lowe, 2007; Jakobowicz, 2006; Nissen, 2006a; Picard, 2003; Steemers, 1999; Owen, 1996).

Za razliku od protivnika javne radio-difuzije, njeni branioci imaju mnogo raznovrsnije ar-
gumente i posebno isticu znacaj kvalitetnog novinarstva i ulogu JMS u razvijanju demokratije.
Po njima, javni medijski servisi treba (i dalje) da odrzavaju drustvenu ulogu opsteg ,,komuni-
kacijskog dobra” (McQuail, 2003), da stvaraju javne vrednosti, stite medijski pluralizam (The
Amsterdam protocol on public service broadcasting, 1977) i da predstavljaju standarde za celu
medijsku industriju (Lowe, 2007). Istrazivanja auditorijuma (EBU, 2010) su pokazala da gradani
u Evropi u svoj repertoar radijskog i televizijskog programa najcesce uvrstavaju upravo reperto-
ar javnih radio-televizija. Dok je privatni komercijalni medijski sektor daleko ve¢i od njegovog
javnog konkurenta, u smislu prihoda i broja kanala, javni sektor jo$ uvek drzi znacajne pozicije
mereno prema udelu u gledanosti (Nissen, 2006a; Ratkovi¢ Njegovan, Sidanin, 2012).

Picard (2004) u tom smislu navodi da ako gradani postavljaju pitanje zasto bi trebalo placati
pretplatu nacionalnom javnom emiteru, da on mora stvarati takve programe da se za njih Zeli

20 ,Vrlo sam skepti¢an da li ¢e se javni medijski servis u narednih deset godina odrzati", izjavio je A. Tijani¢,
bivsi generalni direktor javne radio-difuzije Radio-televizije Srbije na SEEMO (South East Europe Media Or-
ganisation) konferenciji ,,Medijski pluralizam i medijsko poslovanje u juznoj, isto¢noj i centralnoj Evropi"
(2011). Prema njegovim re¢ima, nacionalni medijski servis je po u¢e$¢u u ukupnoj gledanosti televizije u
2011. godini bio 256 dana najgledanija TV stanica u Srbiji, dok su dve najveée komercijalne televizije zajedno
imale najve¢u gledanost ukupno 50 dana. I pored ovako visoke gledanosti, Tijani¢ je tvrdio da bi devedeset
odsto gradana Srbije glasalo za ukidanje TV pretplate, ukoliko bi se na referendumu postavilo pitanje o tome.
Javnom servisu je godis$nje potrebno oko sto miliona evra za funkcionisanje, a raspolaze sa 75. Priliv sredstava
od RTV pretplate se svake godine smanjuje, a drzava se ne odrice nijednog dela svojih prihoda i svake godine
uzme od javnog servisa od 23 do 25 miliona evra za PDV i brojne poreze.
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platiti, odnosno da gradani smatraju da ne Zele da izgube vrednosti koje javni medijski servis
nudi.

Tako je tesko precizno predvideti kako ¢e medijska scena evoluirati u odgovoru na tehno-
loske promene i kako ¢e to uticati na javne medijske servise, komunikacija kroz ,,interaktivnost”
i ,personalizaciju” ¢e nuzno zameniti prethodni koncept JMS prema kome je prioritet bio —
transmisija. Ovo pretpostavlja ve¢u otvorenost za dijalog, uzajamni odnos i sadrzaj generisan
od strane korisnika. U tom smislu, Chitty (2007: 27; prema Jakubowicz, 2008: 19) navodi da je

[...] koncept participacije veoma podloZan novoj ideji javnog servisa da ohrabri gradane
da postanu korisnici radije nego gledaoci. Aktivni ucesnici koji proizvode, menjaju, ko-
mentarisu, sude i preinacuju sadrZaj radije nego da deluju kao pasivni (stoga i zahvalni)
primaoci emitovanih informacija i zabave. Radije nego da misle o visokokvalitetnom sa-
drzaju u maniru TV programa moglo bi biti korisnije da misle o visokokvalitetnim servi-
sima u kojma se participira, gde je linearni sadrzaj samo jedan aspekt iskustva kome se
moze pristupiti putem mnogih kanala - online, putem mobilnog, kioska ili TV [...].

U predstoje¢em periodu, koji se procenjuje kao neizvesan u pogledu budu¢nosti JMS, $ansa
za unapredenje i promenu takve sudbine moze se pronaci u trojakom pristupu:

— unapredenje ponude i kvaliteta programskog sadrzaja, u skladu s potrebama i zahte-
vima auditorijuma, §to implicira povecanje broja gledalaca, tj. ukupnog udela u gleda-
nosti, kao i zadrzavanje liderske pozicije u konkurentskom masmedijskom okruzenju;

— jacanje poverenja gledalaca, uz kontinurano istrazivanje nivoa kredibiliteta kao prefe-
rencijalne dimenzije legitimiteta;

— postizanje i odrzanje drustvenog konsenzusa o stalnim i sigurnim izvorima prihoda,
koji ¢e omogucditi proizvodnju ,,isplativih” i manje ,,isplativih” medijskih sadrzaja.
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4.
JAVNA RADIO-DIFUZIJA
U REPUBLICI SRBIJI







4.1 Razvoj Radio-televizije Srbije

Jedan od najznacajnijih dogadaja koji je obelezio istoriju televizije u Srbiji je izgradnja prvog
televizijskog studija. Holandska kompanija Filips je tokom trajanja Drugog jesenjeg sajma u
Beogradu (septembra 1938. godine), u hali na Starom sajmistu, sagradila studio iz kog je sva-
kodnevno tokom deset dana, dva puta dnevno, emitovan program u periodu od 10.00 do 12.00
satiiod 16.00 do 19.00 sati.

U maju 1956. godine pocinje emitovanje prvog jugoslovenskog televizijskog programa uz
pomo¢ kabla, iz TV centra u Zagrebu. Medutim, prvo javno bezi¢no emitovanje televizijskog
programa na prostorima bivse Jugoslavije vezuje se za 7. jul 1956. godine, kada je na Elektro-
tehnickom fakultetu u Beogradu napravljen improvizovani televizijski studio. Tom prilikom
su predstavljeni i prvi televizori, proizvedeni u kompanijama Radio-industrija ,,Nikola Tesla” iz
Beograda i Radio-industrija iz Zagreba. Na Cetiri izlozena televizora mogao se prati televizijski
program, Cije je emitovanje trajalo Cetiri dana, a pocelo je 7. jula, oko 20 sati i 30 minuta. Kako je
pisala Politika, Beogradani su u okviru emitovanog programa gledali slede¢i sadrzaj: dokumen-
tarni film Vladimira Pogacica o Nikoli Tesli, najnoviji 27. broj filmskih novosti, prve televizijske
vesti, film o poseti druga Tita Francuskoj i televizijski komentar ,Vreme sutra” (Politika, 8. jul
1956). Direktor tadasnjeg preduzeca Telekomunikacija, Rudi Jancar, najavio je da ¢e 9. jula, na
najprometnijim mestima u Beogradu, biti postavljeno cetrdeset televizijskih prijemnika, putem
kojih ¢e gradani moc¢i da prate televizijski program.

Dve godine kasnije, 28. novembra 1958. godine, pocinje emitovanje zajednickog programa
Jugoslovenske radio-televizije iz studija u Zagrebu, Ljubljani i Beogradu.

Prvi zvani¢ni program televizije Beograd emitovan je 23. avgusta 1958. godine. Odmah po-
sle emisije TV Dnevnik, u 20 sati i 50 minuta, poceo je direktan prenos otvaranja Medunarod-
nog sajma tehnike i tehnoloskih dostignuca u Beogradu.*

Probni program Radio-televizije Beograd je emitovan od 23. avgusta do 2. septembra 1958.
godine, a eksperimentalni program od 28. novembra 1958. do 15. maja 1966. godine (Lazic,
1997). Era kolor-televizije zapocinje 1971. godine.

21 Za prvih osam godina rada Jugoslovenske radio-televizije emitovan se program iz tri televizijska studija (po-
vrsine 655 m?). Televizijskom mreZom je bilo prekriveno preko 60% ukupne teritorije zemlje, $to znaci da je
dnevne TV programe pratilo priblizno dva miliona ljudi, a najgledanije emisije su bile Vremeplov, Mendin
program, Kroz Jugoslaviju, Na slovo, na slovo, Ekran na ekranu, Ogledalo gradanina Pokornog, TV Dnevnik
(Purdevi¢, 2010: 54).
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4.2 Javni medijski servis u Srbiji

Zakonom o radiju i televiziji iz 1991. godine definisan je status drzavnog preduzeca Radio-televi-
zija Srbije, koji je objedinjavao poslovanje tri RTV centra — Radio-televiziju Beograd, Radio-tele-
viziju Novi Sad i Radio-televiziju Pristina na teritoriji tadanje Jugoslavije. Kao javno preduzece
Radio-televizija Srbije posluje od 1. januara 1992. godine. U periodu od 2005. do 2007. godine JP
Radio-televizija Srbije se transformiSe u dva javna radiodifuzna servisa: Radiodifuzna ustanova
Radio-televizije Srbije (RTS) i Radiodifuzna ustanova Radio-televizije Vojvodine (RTV).

Radiodifuzna ustanova Radio-televizije Srbije ima dva analogna nacionalna televizijska ka-
nala za emitovanje programa RTS 1 i RTS 2, jedan probni, digitalni kanal koji emituje program
u HD rezoluciji - RTS Digital, satelitski kanal RTS Sat i Cetiri analogne nacionalne radio stanice
Radio Beograd 1, Radio Beograd 2, Radio Beograd 3 i Beograd 202.

Prema Zakonu o radiodifuziji Republike Srbije (2002, ¢lan 94), Radio televizija Vojvodine je
pokrajinski javni radiodifuzni servis na podrucju Autonomne pokrajine Vojvodine i ima status
nacionalnog medija. Emituje programe na dva televizijska i tri radijska kanala i to na slede¢im
jezicima: srpskom, madarskom, slovackom, rumunskom, romskom, rusinskom, ukrajinskom,
hrvatskom, bunjevackom, makedonskom. Svaki manjinski program ima svoju redakciju koja
deluje potpuno autonomno i samostalno odlucuje o strukturi programa, priroritetima u pro-
gramskom sadrZzaju, kao i programskim akcijama karakteristicnim za manjinske redakcije RTV.

U Zakonu o radiodifuziji (2002, ¢l. 76 i 77) stoji da radiodifuzne ustanove obavljaju delat-
nost proizvodnje i emitovanja radio i televizijskog programa i imaju posebne obaveze u ostvari-
vanju opsteg interesa u oblasti javnog radiodifuznog servisa:

[...] Programi koji se proizvode i emituju u okviru javnog radiodifuznog servisa od opsteg
su interesa. [...] Obuhvataju programe informativnog, kulturnog, umetnickog, obrazov-
nog, verskog, naucnog, decjeg, zabavnog, sportskog i drugih sadrzaja, kojima se obezb-
duje zadovoljavanje potreba gradana i drugih subjekata i ostarivanje njihovih prava u
oblasti radiodifuzije. [...]

Oba javna servisa su se finansirala putem pretplate gradana, pri cemu je RT'V dobijala 70%
od ukupne sume novca koja se prikupljala od placanja RTV pretplate na teritoriji Vojvodine.

Preostalih 30% je bilo usmereno ka budzetu Radio-televizije Srbije, dok se pretplata sa teritorije
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

Beograda i Srbije uplacivala u budzet RTS-a. Plac¢anje RTV pretplate u Srbiji je ukinuto januara
2015. godine, dok ¢e, januara 2016. godine, poceti da se naplacuje taksa.

Kao nacionalni javni RTV emiter, Radio-televizija Srbije ima veoma dobru poziciju na
srpskom medijskom trziStu, mereno ukupnim rejtingom i duzinom kontakta, a regionalna Ra-
dio-televizija Vojvodine realtivho dobru poziciju s obzirom na o$tru komercijalnu i prekogranic-
nu konkurenciju.
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4.3 Organizaciona struktura
Radio-televizije Srbije

Radio-televizija Srbije, posmatrana kroz prizmu poslovnog sistema, je sistem koji ostvaruje uza-
jamnost sa odredenom sredinom/poslovnim okruzenjem, $to uti¢e na to da on nije samo celina
koja nastaje povezivanjem svojih elemenata u totalitet, ve¢ da moze da se predstavi i kao celina
internih i eksternih delova (Knezevi¢, 2009). Isto tako, moze biti posmatran i na globalnom ni-
vou, sa aspekta unutrasnjih karakteristika ili sa gledista svog okruzenja.

S gledista globalnih karakteristika Radio-televizija Srbije je vestacki sistem, odnosno sistem
koji je stvorio ¢ovek svojim posrednim ili neposrednim uce$¢em. Po svom pojavnom obliku,
RTS se moze percipirati kao slozen sistem koji sadrzi kombinaciju materijalnih i apstraktnih
komponenti, a s aspekta povezanosti s okruzenjem, ovaj emiter je predstavljen kao otvoren si-
stem. On svakodnevno ostvaruje interakciju sa drugim sistemima u svom poslovnom okruzenju
— produkcijskim preduzeé¢ima, drugim emiterima, privredom, auditorijumom. U pogledu ra-
zvijenosti nacina upravljanja, Radio-televizija Srbije je samoreguliSudi sistem, jer ima odredenu
strukturu (organizacionu i upravljacku) i moze da regulise svoje ponasanje.

Dominantna odrednica svakog sistema jeste i povezivanje njegovih elemenata u celinu. U
vezu s tim dovodi se i posmatranje Radio-televizije Srbije kao sistema s velikim brojem elemena-
ta. Ovaj medij je sa stanovista pojavnog oblika strukture, sistem sa hijerarhijskom strukturom, u
obliku stabla, odnosno piramide u pogledu organizacije i upravljanja. Sve komponente ovakvog
sistema su rasporedene u vi$e nivoa, pri ¢emu najvise komponente imaju jednu, a najnize vise
relacija. U okviru RTS-a, ovo je definisano upravljackom strukturom ¢iji detaljan prikaz je dat
na Slici 9.

Organizaciona struktura, pod kojom se podrazumeva medusobna povezanost i integrisa-
nost svih organizacionih delova preduzeca radi uskladenog i homogenog delovanja (Drucker,
1955), javnog emitera je veoma kompleksna (Slika 8). Pored poslovne jedinice direkcija, postoji
jos osam poslovnih jedinica, rasporedenih u okviru dve organizacione celine - televizija i radio,
dok je muzicka produkcija organizovana kao samostalan sektor. Radio-televizija Srbije ima dva
organa — upravni odbor (devet ¢lanova) i savetodavni, programski odbor (19 ¢lanova). U okviru
ovog kompleksnog organizacionog sistema posluje 15 sluzbi, zaposleno je skoro 4.000 ljudi, a na
vrhu piramide nalazi se generalni direktor.

78



LEGENDA:
POSLOVNE SEKTORI SLUZBE ODEILJENJA REDAKCIJE PJ
JEDINICE DIREKCIJA
. J | PROGRAMSKI
Radio-televizija Srbije ODBOR
[
TELEVIZIJA MUZICKA SLUZBE
PRODUKCIJA
(/NACIONALNEY
. . NACIONALNE
_ ||| MANJINET
) el Fresee e T e
Ejj
MARKETING TEHNOLOGIJE KOMERCIJALA PROGRAM
(sTRAZIVANIEY
. l I . ISTRAZIVANJE
TZVRSNA ;
— - N | \ e L SEKRETARIAT v v sexcrErargar)| | [MFPUNARODNI | Janos
EPP rostovNt || | | knjiGovo- \ (KOMERCUALNI [ onpee TEHNOLOGIA OPERATIVA , JENJA,
INZENJERING DSTVO POSLOVI ; FURORADIO PROGRAMA 1
— s /AN J VNOG AUDITORIJUMA
T PROGRAMA —
Y Emm—\ N Y
7 N 7 A FINANSIJSKO- 7 N 7 N | 7 A L
SEKRETARIJAT SEKRETARIJAT RACUNOVO. SCENSKA [ZVRSNA SEKRETARIJAT KONTROLA || PRESS
DSTVENI REALIZACIJA PRODUKCIJA L ) ! EMITOVANJE/ RTS
N——— 7 N—————— N— 7 - 7 |\
POSLOVI KULTURNO-
PR;)FGlﬁﬁfggo’ INFORMACIONE P SLIKA PROGRAMA SISTEM TEHNICKE ] C?;TDA;;?
- ; ; SEKRETARIJAT JFENJE ; j : :
PROJEKTI TEHNOLOGIJE ] - INZENJERING § OPERACIJE RESURSE
|t el N— S N—_— IZVRSNA
N\ L]| PRODUKCIA - | || PrROGRAM zA
HELP || ZVUK ZABAVNOG TEHNICKA PRENOSNE DIJASPORU | |[MEPUNARODNA
DESK FINANSIJE PROGRAMA PODRSKA | VEZE SARADNJA
; v
N REZIJA PJ TV 7 PRATECE. N | || PROGRAMSKE 7 N\
1 \ REALIZACJA I PROGRAMA PROGRAM SLUZBE: AKCIJE RB | || INTERNA
PLAN I POSTPRODUKCIJA e o] KONTROLA
FINANSISKA | | ANALIZA \_ " vanj Pl J
KONTROLA AN /) I . opreme, vozm. park, /ﬁ%/
\\___montazeri. /) SERTIFIKA-
PRIMENJENI SEKRETARIJAT PROGRAM ZA , , | || croNnoTELOT
UPRAVLJANJE FINANSIJSKO DIZAJN DIJASPORU PRVI DRUGL RAZVOJ
PJ ZAJEDNICKI FINANSIJSKIM | | PLANIRANJE I PROGRAM PROGR AN \SERTIFIKACIA )
1 OPSTI TOKOVIMA IZVESTAVANJE —— . '
POSLOVI PROGRAMSKA IU[]\J/IFT%EKI' ZABAVNI INFORMATIVNI NOVI
| | | PODRSKA PROGRAM PROGRAM PROGRAM I ! MEDIJI
T TRECI PROGRAM
; SLUZBA ZA
BEZBEDNOST VOZNI OPSTT L GRADNIU I 7 B ) PROGRAM 202
PARK POSI.OVI ODRIAV AJN E | || PUBLICITET | | OBRAZOVANJE || MUZICKA | | AKTUELNOSTI || PRAVNA
OBIBIAT AJ v I NAUKA REDAKCIJA , , SLUZBA
\
) N ZERN PN SIS / PROGRAMSKA TEHNIKA N~
PODRSKA RADIO-
7 N | 7 DRAMSKI e ——\\
ogslffﬁl\\]nl\n ODRZAVANJE STANDARD | | | ARHIVAT PLANIRANJE | [[xkoorDINACTA I DOMACT | | sporTsKA | | DNEVNIINFO RADIJU BEOGRADA B Ii]é[ifp]?)/}( @11\’/};11
: ZAPOSLENTH PISARNICA T SERySKI REDAKCIJA PROGRAM .
CENTAR \_ ) IMIDZ,
N 2| \__PROGRAM " ) a O N
DOKUMENTACIJA SEKRETARIJAT
_ - . N S| A ~N | - ~ ———
ZASTITA LICA, SAOBRACA] EKOLOSKO KONTAKT PROJEKTOVANJE INDOK FILMSKI T ZABAVNA REGIONI \ Y \ Y SLUZBA
OBJEKATA T - — —  SERIJSKI ; — —
CENTAR REDAKCIJA PGP RTS
IMOVINE \_ ) | \_ PrOGRAM ) L ) 7 N\
OBRADA SISTEM
& . R 4 ) PROGRAMA ||| INZENJERING
Zﬁcs)?:l’: AOID ADMINISTRATIVNO UGOSTITE- STAMPARIJA | | |  PRIPREMA [EDUNARODNA|| | [DOKUMENTARNI| | | P;{gg]fg%ﬁl{ DOPISNISTVA \ ) SLUZBA
SPASAVANIE -EKONOMSKI  [— 1JSTVO I NADZOR SARADNJA PROGRAM AKCITA ZA PREVOD
JE POSLOVI ZE RN VN A | J 7 R
) o o ) H e ) | e
HIGIJENSKO : SKOLSKI T ‘ ARHIV SLUZB
ODBRANA ODRZAVANJE. |- ZngﬁxﬁngA || 1;(;1; DECT | | SEKRETARIAT SAJT \ J U R
¥ /—\ ”
OBJEKATA \_ PROGRAM ) | JERN ) A ONTROLA T \_ REVIZJE )
PRENOSNA | || ZA PRIPREMU I
iZBE EMITOVANJE (f Vi \
BEZBEDNOST 1 ELEKTRO- KULTURA EMITOVANJE TEHNIRA 5 y SLUZBA
ZASTITA NA - > . PROGRAMA —| KULTURNE
ENERGETIKA 1 UMETNOST PROGRAMA N—— )
RADU \_DELATNOSTI )
7 A\
— S — SEKRETARIJAﬂ PRODUKCIJA —
DOMARSKI T SEKRETARIJAT I MASTERING 77 SLUZBA
. . . . .. .. < RADIONICARSKI SEKRETARIAT INFO \\ ¥, PLASMANA I
Slika 8: Organizaciona struktura Radio-televizije Srbije POSLOVI KOP PROGRAMA NOVIH
e . - . — \TEHNOLOGIJA
Izvor: direkcija RTS-a; prilagodila: Beleslin, 2014. NEHNOLOGUS)







4.4 Upravljacka struktura
Radio-televizije Srbije

Upravljanje je delovanje na sistem upravljanja i okolinu da bi se ostvario cilj (Knezevi¢, 2009:
80). S obzirom na hijerarhijsku (piramidalnu) organizacionu strukturu Radio-televizije Srbije, u
okviru upravljacke strukture, postuju se upravo principi hijerarhijskog upravljanja. Upravljacke
jedinice su rasporedene na tri nivoa: strateski, koordinacioni i operacioni nivo (Slika 9). Broj
upravljackih jedinica se smanjuje od ,,donjeg” ka ,,gornjem” nivou, pri ¢emu se, na vrhu pirami-
de, nalazi samo jedna poslovna jedinica — RTS direkcija.

Generalni direktor

STRATESKI MEDIJSKE .

Direktor
NIVO CELINE

POSLOVNE .
JEDINICE Direktor
Izvr$ni direktor sektora, glavni i odgovorni
KOORDINACIONI SEKTORI/ PROGRAMI urednik, glavni producent
NIVO Rukovodilac, urednik redakcije,

SLUZBE / REDAKCIJE

izvr$ni producent

ODELJENJA / GRUPACIJE Sef

OPERACIONI
NIVO

RADNO MESTO

Slika 9: Upravljacka struktura Radio-televizije Srbije

Strateski nivo ¢ini top menadzment, odnosno vrhovno rukovodstvo javnog medijskog ser-
visa Srbije: generalni direktor, direktori medijskih celina (radio i televizija) i direktori osam
poslovnih jedinica.

Koordinacioni nivo ¢ini srednji menadzment u koji spadaju: izvrsni direktori sektora, glav-
ni i odgovorni urednici redakcija, glavni producenti, rukovodioci sluzbi, urednici redakcija i
izvr$ni producenti.
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Iva Beleslin

Operacioni nivo obuhvata sve izvr$ne radnike koji ukljucuju Sefove odeljenja/grupacija i za-
poslene na radnim mestima. Operacioni nivo je najnizi nivo u strukturi upravljanja. Medutim,
radne jedinice sva tri upravljacka nivoa medusobno su povezane, pri ¢emu svaka ima svoj poslovni
cilj, koji je u skladu sa opstim ciljem poslovanja ovog medijskog preduzeca. Ucinci ostvareni na
nizim upravljackim nivoima doprinose ostvarivanju pozitivnih rezultata na visim. Zbog ovakve
upravljacke strukture Radio-televizija Srbije pripada multi-level multi-goal sistemima.

Programski menadZment, odnosno direktor TV programa koji rukovodi poslovnom jedini-
com TV program, pripada strate$kom nivou upravljanja i samim tim predstavlja jednu od ru-
kovodecih pozicija u medijskom preduzecu. Linija strateskog upravljanja na televiziji se vezuje
za vertikalni nivo komunikacije koju ostvaruju: generalni direktor — direktor televizije — pro-
gramski direktor. Horizontalni nivo komunikacije se ostvaruje izmedu programskog direkto-
ra, direktora produkcije i direktora tehnike televizije. U ovaj proces su, po potrebi, ukljuceni i
rukovodioci pojedinih sluzbi, $to ukazuje na Sirenje komunikacije na nizi, koordinacioni nivo.

Jedan od osnovnih zadataka programskog menadzmenta jeste i odlucivanje o uvodenju i
plasmanu novih medijskih sadrzaja. Kako se ovaj proces odvija na Radio-televiziji Srbije, ilustro-
vano je na osnovu podataka dobijenih iz intervjua, realizovanog za potrebe ove disertacije, sa
programskim direktorom javnog medijskog servisa Radio-televizije Srbije.”*

Prema navodima programskog direktora, osnovna pretpostavka uticaja javnog medijskog
servisa jeste njegova visoka gledanost. Radio-televizija Srbije je to uspela da postigne u posled-
njoj deceniji, pa spada u najgledaniju televiziju u jednoj od tri evropske drzave u kojima su javni
medijski servisi gledaniji od komercijalnih emitera. S toga, misiju javnog servisa moguce je
ostvariti tek zahvaljuju¢i velikoj gledanosti.

Na pitanje kako i na koji nacin tece proces odlucivanja, programski direktor objasnjava da
je glavni i odgovorni urednik cesto taj koji dolazi sa idejom i iznosi je na kolegijumu (Grafikon
1). Odluke donose generalni direktor, direktor programa i eventualno, glavni i odgovorni ured-
nik informativnog ili zabavnog programa. Dakle, ukupno cetiri osobe. Nakon toga se ukrstaju
misljenja - po pitanju projekata, cena, angazovanja ljudi - a zatim se donosi odluka o tome da
li da se neki sadrzaj, ukoliko se radi o spoljnoj produkciji, kupi ili ne, ili da li da se, ukoliko se
radi o sopstvenoj ideji i produkciji, on realizuje ili ne. O izboru programa odlucuje se pre svega
zanrovski, prema slede¢im kriterijjumima: da li je nesto potrebno, da li je to drustveno odgo-
vorno i da li ¢e biti finansijski isplativo, $to je u krajnjoj instanci prikazano kroz rejting i udeo u
auditorijumu (share).

GLAVNI I ODGOVORNI donosi

UREDNIK

KOLEGIJUM
IDEJU

Grafikon 1: Prva faza u procesu odlucivanja

22 Programski direktor JMS Radio-televizije Srbije je tada bio Vladan Ckrki¢. Razgovor je voden licem u lice, a
odgovori intervjuisanog su dati u slobodnijoj, interpretativnoj formi.
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

U poslednje dve godine, novi menadzment je u proces odlucivanja ukljucio $iri krug ljudi:
generalnog direktora, programskog direktora i tri glavna i odgovorna urednika, dok programski
odbor ima funkciju savetodavnog tela. Clanovi programskog odbora dobijaju izvestaje od sluzbe
statistike o procentualnoj zastupljenosti programskih vrsta i od istrazivackog centra koji prati
kretanje auditorijuma. Na osnovu ovih podataka konstatuju stanje i daju predloge o eventual-
nim programskim promenama, ali svoje konstatacije ne namec¢u u formi odluka (Grafikon 2).
Sli¢ne funkcije obavlja i upravni odbor javnog medijskog servisa.

Radio-televizija Srbije ima zakonsku obavezu da svake godine raspisuje konkurs za projekte
koje realizuju spoljne produkcije (Prilog 2). Predlozi dobijeni od nezavisnih spoljnih produkcija
se razvrstavaju na tri programske redakcije (informativna, zabavna, kulturno-obrazovna), na-
kon cega glavni i odgovorni urednici redakcija vrse superviziju. Kona¢nu odluku o prihvatanju
nekih sadrzaja donosi kolegijum RTS-a, uz veliki uticaj programskog direktora. Kriterijumi za
izbor sadrzaja/vrste programa su: tema, nacin njegove proizvodnje i cena. Inace, RTS je u oba-
vezi da emituje 10% programa spoljne produkcije §to predstavlja vaznu sponu javnog servisa sa
medijskim profesionalcima izvan RTS-a. Vazno je istaci da je kupovina ovakvih sadrzaja veoma
skupa pa menadzment RTS-a neretko nezavisnim produkcijama ustupa sekunde svog progra-
ma, u kojima se reklamiraju poznate kompanije.” Ako spoljne produkcije prihvate ovakav pred-
log saradnje, potpisuje se ugovor, pri cemu treba jasno precizirati zahteve nezavisne produkcije
i RTS-a, posebno u pogledu izbora termina emitovanja ovih sadrzaja.

U sledecoj fazi odlucivanja (Grafikon 3), direktor televizije, u saradnji sa zaposlenima iz
sluzbi finansije, marketing i program, odluc¢uje o najboljim i najisplativijim resenjima. Na osno-
vu toga se donosi odluka o emitovanju i plasmanu novih sadrzaja. U zavr$noj fazi PR sluzba
pravi plan promocije koja ukljucuje komunikaciju sa drugim medijima, izradu najavnih TV
for$pana i sl.

Programski sadrzaji, ¢ije emitovanje je zapoceto, se ,ne skidaju” s programa jer bi to stvori-
lo veliki finansijski gubitak zbog ulozenog novca u njegovu produkciju, ve¢ se primenjuju korek-
tivne mere kao $to je promena termina emitovanja. Time se poslovni promasaji svode na najma-
nju mogucu meru. Tre¢com fazom odlucivanja proces programskog menadzmenta je zaokruzen.

23 U proslim godinama bilo je sluc¢ajeva kada su se pojavljivale tzv. ,crne sekunde’, tj. moguénost da trece lice
raspolaze RTS-ovim sekundama, ustupajudi ih dalje novim klijentima. To je devalviralo cenu sekunde, pa je
tokom 2003. i 2004. godine ovakav nacin rada obustavljen. Kako ne bi doslo do tektonskih poremecaja na
trzi$tu mora se ta¢no znati kome se sekunde daju na raspolaganje.
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

GENERALNI Rezultati

DIREKTOR
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auditorijuma AUDITORITUMA

Grafikon 3: Treca faza u procesu odlucivanja
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4.5 Zastupljenost programskih vrsta
na Radio-televiziji Srbije

Ispunjavanje zakonskih obaveza Javnog medijskog servisa Radio-televizije Srbije, godinama
unazad, kontroliSe Republicka radiodifuzna agencija (RRA). Osnovana je 2009. godine kao sa-
mostalna, odnosno nezavisna organizacija koja vrsi javna ovlasc¢enja u skladu sa Zakonom o
radiodifuziji (2002) i propisima donetim u skladu s njim. RRA je samostalni pravni subjekt i
funkcionalno je nezavisna od bilo kog drzavnog organa, kao i od svih organizacija i lica koja se
bave delatnos¢u proizvodnje i emitovanja radio i televizijskih programa i/ili sa njom povezanim
delatnostima (Zakon o radiodifuziji, 2009, ¢lan 6).

Ovim zakonom (¢lan 8) Republicka radiodifuzna agencija se obavezuje da ¢e kontrolisati
proces sprovodenja zakona, §to podrazumeva kontrolu rada emitera u pogledu dosledne prime-
ne i afirmisanja nacela na kojima se zasniva regulisanje odnosa u oblasti radio-difuzije, kao i u
izvr§avanju drugih obaveza koje po odredbama ovog zakona imaju emiteri.

Njeni ¢lanovi vr$e monitoring programa sa ciljem da se utvrdi da li, i u kolikom obimu,
postoje odstupanja od zakonskih i programskih obaveza propisanih Zakonom o radiodifuziji.

Monitoring programa sproveden je za Prvi program Radio-televizije Srbije, u periodu od 1.
januara 2010. do 31. decembra 2013. godine, u vremenu emitovanja programa od 00.00 do 24.00
sata, s osvrtom na ukupno godi$nje vreme emitovanog programa. Zahvaljujuci ovim podacima
bi¢e moguce napraviti paralelu izmedu realnog stanja na nivou emitovanog programa i zelja i
potreba auditorijuma, odnosno ucesnika istrazivanja sprovedenog za potrebe ove disertacije.

Prema odredbama c¢lana 73. Zakona o radiodifuziji ukupno godi$nje vreme emitovanog
programa predstavlja premijerni sadrzaj, odnosno u ukupno godi$nje vreme emitovanog pro-
grama se ne racunaju reprize, sportski prenosi, igre, reklame, TV kupovina, kao ni program
vesti, izuzev ako se radi o sopstvenoj produkciji vesti.

U odnosu na ukupno godi$nje vreme emitovanog programa, utvrdena je:

— procentualna zastupljenost programskih vrsta;

— procentualno ucesée programa na srpskom jeziku - kvota srpskog jezika;

— procentualno ucesée programa sopstvene produkcije u programu proizvedenom
na srpskom jeziku - kvota sopstvene produkcije.
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

4.5.1 Procentualna zastupljenost programskih vrsta

na Prvom kanalu Radio-televizije Srbije

Zakonom o radiodifuziji (¢lan 77) su definisane vrste programa koje je Javni medijski servis
Radio-televizije Srbije u obavezi da emituje. Zakonom je propisano da su programi koji se proi-
zvode i emituju od opsteg interesa, ali nije definisan procentualni udeo pojedinih vrsta sadrzaja
u ukupnom godi$njem vremenu emitovanog programa. U zakonu je navedeno da su to progra-
mi informativnog, kulturnog, umetnickog, obrazovnog, verskog, nau¢nog, decjeg, zabavnog,
sportskog i drugih sadrzaja, kojima se obezbeduje zadovoljavanje potreba gradana i drugih su-
bjekata i ostvarivanje njihovih prava u oblasti radio-difuzije.

EM2010 ®2011 w2012 w2013

70,00% -

60,00% -

50,00%

40,00% -

30,00%

20,00%

10,00%

- T

Informativni Naucno- Decji

0,00%

Kulturno- Zabavni Muzicki Dokumentarni Serijski Filmski Sportski Verski
obrazovni umetnicki

w2010 44,04% 0,46% 4,08% 0,27% 9,01% 2,41% 7,07% 12,20% 17,23% 2,11% 1,13%

2011 48,21% 0,97% 4.36% 0,18% 8,57% 2,48% 7,03% 10,57% 14,60% 1,93% 1,11%

2012 49,53% 2,06% 3.77% 0,68% 7,95% 2,04% 6,47% 9,32% 13,85% 2,42% 1,18%

2013 62,24% 0,67% 1,10% 0,09% 9,11% 2,42% 5,21% 6,35% 7,40% 2,51% 1,79%

Grafikon 4: Uporedni prikaz ukupnog godisnjeg vremena emitovanja programskih vrsta na RTS 1
Izvor: RRA, 2014.

Zakon (¢lan 77), takode, nalaze da programima koji se proizvode i emituju u okviru javnog ra-
diodifuznog servisa mora da se obezbedi raznovrsnost i izbalansiranost (medusobna uskladenost ili
usaglasenost) sadrzaja kojima se podrzavaju demokratske vrednosti savremenog drustva, a narocito
postovanje ljudskih prava i kulturnog, nacionalnog, etnickog i politickog pluralizma ideja i misljenja.

Uporedni prikaz procentualne zastupljenosti programskih sadrzaja u ukupnom godi$njem
vremenu emitovanja programa Prvog kanala Radio-televizije Srbije, za period od cetiri godine
(2010-2013), pokazuje delimi¢nu ujednacenost udela zastupljenih vrsta programa (Grafikon 4).

Najzastupljenija programska vrsta na RTS I, u posmatranom periodu, bio je informativni
program. Zatim slede filmski, serijski, zabavni, dokumentarni i de¢ji. Ostale vrste programa zau-
zimaju mali udeo u ukupnom godi$njem vremenu emitovanog programa i ne prelaze vise od 3%.

Informativni, zabavni, sportski i verski program su programske vrste ¢ija je zastupljenost
u ukupnom godi$njem vremenu emitovanja programa u 2013. godini porasla u odnosu na sve
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prethodne, dok je zastupljenost decjeg, dokumentarnog, serijskog i filmskog te godine bila naj-
manja u odnosu na sve ostale, u posmatranom periodu.

4.5.2 Procentualno uce$ce programa na srpskom jeziku

na Prvom kanalu Radio-televizije Srbije

Prema ¢lanu 73. Zakona o radiodifuziji, emiter je obavezan da od ukupnog godi$njeg vremena emi-
tovanog programa, emituje najmanje 50% programa proizvedenog na srpskom jeziku, od ¢ega naj-
manje 50% programa sopstvene produkcije. S druge strane, emiteri koji proizvode i emituju pro-
gram namenjen nacionalnim manjinama su u obavezi da od ukupnog godi$njeg vremena emitova-
nja programa na jeziku nacionalne manjine, emituju najmanje 50% programa sopstvene produkcije.

B Srpski jezik  ® Strani jezik

36,13%
90,00% -

80,00% - 72,55%
70,00% -
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% -
20,00% -
10,00% -
0,00% : . . — .
2010 2011 2012 2013

76,65% 76,15%

2.,45% 23,35% 23.85%

13,87%

Grafikon 5: Uporedni prikaz zastupljenosti programa na srpskom jeziku na RTS 1
Izvor: RRA, 2014.

Uporednim prikazom zastupljenosti programskih sadrzaja na srpskom jeziku tokom po-
smatranog perioda od Cetiri godine, a baziraju¢i se na ukupnom godisnjem vremenu emitova-
nog programa, moze se zakljuciti da je procenat emitovanog sadrzaja ve¢i od 70% $to je u skladu
sa propisima Zakona o radiodifuziji (Grafikon 5). Zastupljenost programa na srpskom jeziku
bila je najveca 2013. godine, a stranog jezika 2010. godine.
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4.5.3 Procentualno ucesce programa sopstvene
produkcije u programu proizvedenom na srpskom jeziku

na Prvom kanalu Radio-televizije Srbije

Na programima javnog medijskog servisa Radio-televizije Srbije svakodnevno se emituje pro-
gram na srpskom jeziku koji je produkt sopstvene, nezavisne, strane ili domace produkcije. Pod
sopstvenom produkcijom podrazumevaju se programi ili emisije u kojima je izvorni audio ili
video materijal i/ili autorski deo sadrzan u emisiji ili programu ve¢i od 50% u televizijskom, od-
nosno 20% u radio-programu, tj. emisiji (Zakon o radiodifuziji, 2002, ¢l. 73. stav 4 i 5). Takode,
pod sopstvenom produkcijom se podrazumevaju i koprodukcije.

Istim zakonom definisana je i nezavisna produkcija i to kao radio i televizijski programi
namenjeni iskljucivo radio-difuziji koje proizvode fizi¢ka ili pravna lica registrovana za tu delat-
nost, a koja nisu emiter programa koji proizvode (¢l. 4, stav 1, tacka 10).

Kako navodi Marici¢ (2002/2003: 151), definicija ,,nezavisna produkcija’, po svojoj prirodi,
ima karakter floskule.

[...] Naravno, mi ne poznajemo termin ,,zavisna produkcija”, tako da naslucujemo da
se radi o samostalnoj produkciji ili — o produkcionoj firmi, jer je iz sadrZine definicije to
jasno [...]. To ne bi predstavljalo nikakav problem jer slicne produkcijske kuce postoje
svuda u svetu; ipak, postoji razlika u zakonskoj obavezi otkupa 10% njihovog programa
od strane elektronskih medija [...].

Domaca produkcija obuhvata sve programske sadrzaje koji su proizvedeni u zemlji, a koji
nisu produkcija ili koprodukcija emitera koji ih emituje. Ona se prvenstveno odnosi na domace
igrane filmove, domaci serijski i muzicki program i dr. (RRA, 2014).

Strana produkcija obuhvata sve programske sadrzaje proizvedene van zemlje, od strane
inostranih produkcijskih, radijskih, TV i filmskih kuca. Najcesce se vezuje za proizvodnju fil-
mova, crtanih filmova, igranih serija, dokumentarnog i muzickog sadrzaja i dr. (RRA, 2014).

Javni emiteri do programa nezavisne produkcije dolaze iskljucivo preko javnog konkursa,
dok se program domace i strane produkcije nabavlja neposrednom pogodbom ili direktnom
kupovinom prava na prikazivanje, tj. licence koja je ogranicena na odredeni vremenski period.

Javni medijski servis je u zakonskoj obavezi da od ukupnog godisnjeg vremena emitovanja
programa emituje najmanje 50% programa sopstvene produkcije na srpskom jeziku. Prvi pro-
gram Radio-televizije Srbije je u posmatranom periodu od cetiri godine imao nesto vise od 85%
emitovanog programa sopstvene produkcije na srpskom jeziku i time je zadovoljio jo$ jedan
zakonski okvir (Grafikon 6). Procenat zastupljenosti sopstvene produkcije na srpskom jeziku je
bio najveci 2013. godine, dok je iste godine bila najmanja ukupna zastupljenost domace produk-
cije na srpskom jeziku.
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Grafikon 6: Procentualno ucesce produkcija u programu proizvedenom na srpskom jeziku na RTS 1

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

M Sopstvena

M Nezavisna

i Strana

M Domaca

2010

2011

2012

2013

Sopstvena

85,58%

85,02%

85,25%

89,39%

Nezavisna

8,26%

8,25%

8,69%

8,79%

Strana

4,61%

5,53%

4,96%

1,05%

Domaca

1,56%

1,21%

1,10%

0,77%

Izvor: RRA, 2014.

ke i odstupanja u odnosu na propise, tj. zakonske obaveze. Analiza stanja bila je polazna osnova
za koncipiranje istrazivanja sprovedenog za potrebe ove doktorske disertacije, kao i konstruisa-

nje istrazivackih hipoteza.
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5,
JAVNI MEDIJSKI SERVISI
U ZEMLJAMA U REGIONU







Javni medijski servis Radio-televizije Srbije, kao i druge javne radiodifuzije u regionu, bile su deo
nacionalnog radiodifuznog servisa bivse Jugoslavije — Jugoslovenske radio-televizije (JRT). JRT je
¢inilo Sest televizijskih centara iz svake republike: RT'V Beograd, RTV Sarajevo, RT'V Ljubljana,
RTV Zagreb, RTV Titograd i RT'V Skoplje, kao i dva pokrajinska televizijska centra: RTV Novi
Sad i RTV Pristina. Nakon politickih promena i raspada Jugoslavije, svaki od navedenih centara
se odvojio i postao javni medijski servis novoformirane drzave.

Januara 1992. godine osniva se preduzece Radio-televizija Srbije u ¢ijem sastavu su poslova-
le RT'V Beograd, RTV Novi Sad i RTV Pristina. Krajem 2005. godine RTS se transformise u javni
servis, koji sadrzi $est kanala (RTS I, RTS 2, RTS Digital, RTS Sat; RT'V Novi Sad transformise se
u Radio-televiziju Vojvodine u okviru koje posluju dva kanala: RTV 1iRTV 2).

U odnosu na druge javne servise u regionu (Tabela 1), RTS u svom sastavu objedinjuje
najveci broj kanala (Sest). Odmah za njim, sa pet kanala, sledi Radio-televizija Slovenije, a zatim
Hrvatska radio-televizija u okviru koje posluju Cetiri kanala. U okviru Korporativnih javnih ser-
visa u Bosni i Hercegovini, Makedonske radio-televizije i Madarske televizije postoje tri kanala, u
okviru Radio-televizije Crna Gora samo dva. Uglavnom je prvi program ,,nacionalnog” emitera
informativni i emituje komercijalniji sadrzaj, dok je drugi program raznovrsniji i ¢esto posvecen
interesima nacionalnih manjina.

Javni medijski servis Radio-televizije Srbije ¢e se do 1. januara 2016. godine finansirati
iz budzete Republike Srbije i od komercijalnih prihoda, a nakon toga se uvodi placanje takse.
Samo se javni medijski servis Crne Gore u potpunosti finansira iz drzavnog budzeta, bez pla-
¢anja takse gradana, te zbog klijentelistickog odnosa drzave prema ovom mediju gubi elemente
nezavisnog javnog servisa. U svim ostalim drzavama je uvedeno placanje takse ili TV pretplate
¢ija vrednost mese¢nog iznosa varira, kao na primer: Hrvatska — 80 kuna (oko 10,5 evra), Bosna
i Hercegovina - 7,5 konvertibilnih maraka (oko 3,75 evra), Slovenija — 12,11 evra, Makedonija
- 190 denara (oko 3 evra), u Srbiji - iznosi¢e 500 dinara (oko 4,15 evra).** Najmanju naplativost
takse ima Bosna i Hercegovina. Ovaj javni servis ima i velikih finansijskih problema jer se no-
vac ne rasporeduje ravnopravno na sva tri emitera, ve¢ se 50% naplate usmerava ka BHRT-u, a
po 25% FT'V-u i RTRS-u. Takode, pripadnici Hrvatske manjine u najve¢em procentu bojkotuju

24 Preuzeto sa: http://www.euractiv.rs/mediji/5575-razliiti-naini-finansiranja-javnih-rtv-servisa-u-regionu;
poseceno: 7. 8. 2014.
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placanje takse (Jusi¢, Dzihana, 2008). U Makedoniji naplata takse raste iz godine u godinu, pa
je tako 2013. godine dostigla najvecu naplativost do tada — 906 miliona denara.”” U Hrvatskoj se
javni medijski servis finansira putem pretplate koja se placa posebno i iznosi oko 70% ukupnih
prihoda emitera. Pla¢anje pretplate, odnosno takse, u vecini ostalih zemalja je vezano za racun
za telefon, struju ili porez.

Hrvatska radio-televizija je prvi javni servis u regionu koji je u potpunosti sproveo proces
digitalizacije u oktobru 2010. godine. Dva meseca kasnije, potpuno je digitalizovana i Radio-te-
levizija Slovenije. U Srbiji je postojao problem manjka slobodne frekvencije, a proces je zapocet
onog trenutka kada je ,,nacionalna” televizija Avala prestala sa radom. Stoga ¢e ovde program
biti u potpunosti digitalizovan do 17. juna 2015. godine. Medutim, RTS je jedini javni servis koji
ima i poseban digitalizovani kanal - RTS Digital, koji emituje digitalni signal jos od 2009. godi-
ne. Sprovodenje procesa digitalizacije u Bosni i Hercegovini i Crnoj Gori je, takode, nailazilo na
mnogobrojne probleme, a kona¢na digitalizacija TV signala oc¢ekuje se do 17. juna 2015. godine.
Makedonska radio-televizija digitalizovana je u toku juna 2013. godine, a Madarska televizija u
oktobru iste godine.

Prvi kanal Radio-televizije Srbije (RTS 1) je najgledanija televizija u Srbiji koja, iz godine u
godinu, ostvaruje najvece udele u gledanosti (AGB Nielsen, 2014). Privilegiju da kanal javnog
medijskog servisa bude najgledaniji u drzavi, pored Srbije, nije ostvarila nijedna druga zemlja
u regionu. Njeni ,,nacionalni” programi se uglavnom nalaze na drugom ili tre¢cem mestu po
gledanosti, dok komercijalni emiteri ostvaruju najvece rejtinge. Tako je, na primer, tokom 2013.
godine u Hrvatskoj HRT I ostvario udeo u gledanosti od 14,75%, dok je komercijalna televizija
— TV Nova bila najgledanija televizija s udelom od 25%. U Sloveniji je najgledanija POP TV, u
Makedoniji T'V Sitel, u Bosni i Hercegovini Pink BiH, a u Crnoj Gori TV Vijesti, $to pokazuje da
najvise rejtinge imaju upravo komercijalne televizije.

Javni medijski servis Bosne i Hercegovine se susrece s najvise problema i njegov opstanak
je najugrozeniji. Teritorijalna i etnicka podela unutar zemlje utice i na organizaciju njegovog
javnog servisa. Nedostaju strukturne reforme, finansijska sredstva, jasna raspodela izmedu pri-
hoda od takse gradana, program se mora proizvoditi i emitovati na jezicima tri naroda, uz upo-
trebu dva pisma i sl. U Madarskoj je dominantan politicki uticaj, kao i izuzetno niski rejtinzi.
Ostali nacionalni emiteri imaju manje, ali slicne probleme: nedostatak finansijskih sredstava,
ogranicene tehnicke mogucnosti, probleme u naplati takse i mogu¢nostima finansiranja rada.

25  Preuzeto sa: http://www.avmu.mk/images/Analiza na_pazarot_2013.pdf; poseceno: 29. 6. 2013.
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6.
PROGRAMSKI
MENADZMENT

I PROGRAMIRANJE
TELEVIZIJSKOG
SADRZAJA







Menadzment medijskog preduzeca je suocen s neposrednim zadatkom da u novom (multi)me-
dijskom okruzenju uspostavi sistem efikasnog upravljanja tehnickim i organizacionim inovaci-
jama i inovacijama u oblikovanju i distribuciji medijskog sadrzaja. To ukljucuje: obezbedivanje
efikasnog i ekonomski odrzivog poslovnog modela, ¢iji tradicionalni izvori prihoda u mnogim
slucajevima presusuju (Picard, 2011); omogucavanje aktivnije uloge publike u komunikacio-
nom procesu; postavljanje programskih prioriteta; odrzavanje koraka s brzim promenama u
komunikacionim tehnologijama; podsticanje oglasivaca da i kroz mejnstrim i kroz nisa pro-
grame dodu do ciljne javnosti; razvijanje i upravljanje svojim portfoliom kako bi se smanjio
rizik poslovanja, upravljalo zivotnim ciklusom proizvoda, koristile trziSne mogu¢nosti i pove-
¢ala efikasnost. Menadzment elektronskih medija pokusava da nade ravnotezu izmedu potreba
trziSta i nezasitinih apetita medijske javnosti, kao i promena u tehnologiji, medijskoj regulativi i
opstim drustvenim tokovima (Albarran, 2013: 19).

Menadzment u medijskim preduze¢ima mora, takode, da bude usmeren na: a) potrosace,
bez kojih nije moguce stvaranje ekonomskih vrednosti; b) posrednike, koji se bave odnosima sa
potros$acima i koji ¢e imati sve ve¢u ulogu s razvojem digitalne ekonomije; c¢) kreativne proizvo-
dace medijskih sadrzaja; d) davaoce telekomunikacione infrastrukture koji obezbeduju tehnic-
ku podrsku bez koje nisu moguce poslovne transakcije.

Znacajan deo upravljackog, viSe stvaralackog ,tereta” u ovim procesima nosi programski
menadzment, nezavisno od organizacione ili vlasnicke strukture medijskog preduzeca. Prema
tradicionalnom upravljackom modelu, u osnovne zadatke programskog menadzmenta spadaju
planiranje i selekcija programskih sadrzaja, proizvodnja programa, kontrola, odnosno moni-
toring programa i njegova uskladenost sa zakonskim odrednicama (Pringle, Starr, 2006). Pro-
gramski menadzment odlucuje o izboru informacija, animira kreativne potencijale u oblikova-
nju medijskog sadrzaja, ucestvuje u sve slozenijim marketinskim aktivnostima, podesavajuci
programske sadrzaje novim trzisnim promenama koje su u skladu s tehnoloskim promenama,
kao i neizvesnostima koje donosi tzv. mobilno pracenja sadrzaja.

Programski menadzment moze da se posmatra i kao kreativno-komunikacioni centar (Mi-
leti¢, 2009) na cije odluke se, u velikoj meri, oslanja top menadzment i od ¢ijih procena zavisi
uspesnost poslovanja medijskog preduzeca. U $irem smislu, uloga programskog menadzmenta
je da identifikuje promene medijskog okruzenja i u vezi s tim potrebe i navike publike. Pringl
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i Star (Pringle, Starr, 2006: 105) funkcije programskog menadzmenta dele na cetiri osnovna

zadatka: planiranje, investiranje (akvizicija), izvr$avanje i kontrola programa, dok je, prema Al-

baranu (Albarran, 2010), programski menadzment odgovoran za sledece aktivnosti:

planiranje uredenja sadrzaja - odvija se uz konsultovanje sa drugim menadzerima i
korporativnim vodama i treba da bude u skladu sa strateskim ciljevima preduzeca. U
planiranju se, za tradicionalne medije, koriste razli¢ite strategije, a najvaznija je ponu-
diti program koji ¢e da privuce publiku i oglasivace. Planiranje postaje manje vazno
kako se sadrzaj ,prebacuje” na interenet i druge platforme, gde nije potrebno pratiti
jednolinijsko planiranje;

kreiranje i administriranje budzetom - programiranje predstavlja glavni trosak u me-
dijskom preduzecu;

nabavljanje programa - dolazi iz nekoliko izvora: interne proizvodnje, nabavljeno iz
mreze ili druge produkcijske kompanije, kupljeno ili razmenjeno;

ocenjivanje programa (evaluacija) - programski menadzment koristi podatke iz istra-
zivanja auditorijuma, kao i povratne informacije sa socijalnih medija. Proces evaluacije
omogucava donosenje odluka o promeni formata, premestanju sadrzaja u drugi termin
emitovanja, ukidanju programa i dr.;

interpersonalne vestine - mnoge odgovornosti programskog menadzmenta ukljuc¢uju
interakciju s drugim menadzZerima i ostalim zaposlenima, kao i sa publikom.

Zadaci programskog menadzmenta su da upravo putem pravog izbora, razvojem i diverzi-

fikacijom portfolia svoje ponude, zadovoljavajuce programske sheme, tj. redosleda emitovanja

medijskih sadrzaja, doprinese uspesnom poslovanju svog medijskog preduzeca i da odrzi nacela

javnih sluzbi u komunikaciji s publikom. Pri tome se programski menadzment susrece s razlici-

tim problemima, od kojih su najevidentniji sledeci:
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intenzivirana kompeticija za naklonost publike;

vidi zahtevi od istrazivanja auditorijuma, budu¢i da programskom menadzmentu nisu
dovoljna samo demografska obelezja publike, ve¢ i podaci o stilu Zivota, psihologkim
osobinama, budzetu vremena i dr.;

razvoj brenda i njegovo $irenje;

povecavanje cene programiranja;

pitanja regulacije;

multiplatformno okruzenje, odnosno multimedijalni kontekst i dr.



6.1 Programiranje medijske ponude

Programiranje, odnosno planiranje programa u elektronskim medijima podrazumeva planira-
nje programa, tj. precizno utvrdivanje redosleda segmenata i sadrzaja u odnosu na dan, doba
dana, termin, ciljnu publiku i njene demografske karakteristike, mogu¢nost promocije i interes
oglasivaca (Martinoli, 2005: 290). Programiranje se zapravo odnosi na odlucivanje o izboru,
oblikovanju i realizovanju medijskih sadrzaja (Mileti¢, 2009) i predstavlja kriti¢cnu komponen-
tu uspesnog menadzmenta u medijima, buduci da svoje funkcionisanje zasniva na slozenom
jedinstvu pristupa i publici (istrazivanjima) i oglasivac¢ima (Carroll, Davis, 1993). Kvalitetno
programiranje i razvoj sadrzaja reflektuju se na promene u ukusima publike, na njihovu prefe-
renciju i recepciju. Dakle, kvalitetan sadrzaj jeste ono $to privlaci publiku i oglasivace. Iako je
medijska regulativa odredila vrste programskih sadrzaja javnih emitera, ova ponuda ukljucuje
vide nijansi. Jasno je da javni emiteri, sa znacajnijim resursima, mogu da proizvedu vise razli-
¢itih 1 skupljih programa (dramski, obrazovni, decji i dr.) koje ne mogu da priuste siromasnije
javne radio-difuzije.

Programiranje medijskih sadrzaja Williams (1974) objasnjava koristec¢i termin flow (engl.
— teci, protok), kojim simboli¢no ukazuje na proces planiranja i odvajanja elemenata u tri se-
kvence medijskog toka (programi, reklame, samopromocija medijskih sadrzaja), radi stvaranja
kontinualnih programskih jedinica (Martinoli, 2005). Svaka od sekvenci medijskog toka, unutar
koje se nalaze razlicite vrste programa, odnosno medijskih sadrzaja, mora biti strukturirana
tako da se uklopi u $iri kontekst medija i u skladu s tim, predvidene programske sheme prema
kojoj se relevantni sadrzaji emituju.

Jasno je da televizijski program mora da bude aktuelan, zanimljiv, kreativan, a posebno sli-
kovit — prilagoden ikoni¢kom izrazavanju ovog medija (Thomas, 2009). Moze se re¢i da je pro-
gramiranje i vestina i umetnost (doduse, Angsten [2006] navodi da televizijska emisija nije umet-
nicko, ve¢ komunikacijsko delo). Ovo su interni medijski imperativi od kojih polazi programski
menadzment u kreiranju programske ponude. Istovremeno, u politici programiranja nuzno je
uvazavati i eksterne determinante od kojih zavisi pozicioniranje medijskog preduzec¢a na kon-
kurenstkom medijskom trziStu a to su, prevashodno, preferencije fragmentisanog auditorijuma/
publike, oglasivaci i regulatorni medijski okvir (Pringle, Starr, 2006). Tre¢i imperativ se odnosi na
prilagodavanje programske ponude i nacine njene isporuke konvergiranim uslugama, tj. integri-
sanim tehnoloskim mogu¢nostima diseminacije sadrzaja na razli¢itim medijskim platformama.
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Sve to stvara potrebu za proizvodnjom medijskih sadrzaja koje je moguce plasirati u vise me-
dija i to istovremeno - u realnom vremenu. Pri tome se konvergencija medija moZe posmatrati
kao tehnoloski i kao socijalni proces interakcija starih i novih medija. U tehnoloskom smislu radi
se o ,,priblizavanju” razli¢ite opreme i alata za proizvodnju i distribuciju (Grant, Wilkinson, 2009),
kao i o protoku sadrzaja na vise medijskih platformi (Jenkins, 2006). Konvergencija, kao socijalni
proces, ukljucuje i medijsku publiku kao aktera u stvaranju i distribuciji sadrzaja.

U ovom trenutku tradicionalni mediji, koriste¢i nove tehnologije, pribegavaju najjed-
nostavnijoj strategiji prilagodavanja postojecih sadrzaja za koris¢enje i distribuciju na novim
platformama. To je globalni trend, pa menadzment medijskih preduzeca sve cesc¢e poseze za
programima formatiranim u prepoznatljive obrasce, prilagodene velikim trzistima.

Eksperimentisanje u pogledu novih programskih formata, uz istovremeno pracenje obraza-
ca ponasanja fragmentisanog auditorijuma, jedan je kolosek programiranja. Drugi, prateci, jeste
orijentacija na kvalitet i autenti¢nost koja je prepoznatljiva u pogledu kretativne ambicije i viso-
kih uredivackih standarda, u pogledu njegove saznajne, emocionalne i produkcione vrednosti.
Kvalitetan sadrzaj, bez obzira na to da li se odnosi na njegovu proizvodnu, tj. tehnicku, drus-
tvenu ili subjektivnu vrednosti, ¢ak i na popularnost, bitan je element privlacnosti i najvazniji
element kredibiliteta nekog programa.

Upravljanje kvalitetom medijskog sadrzaja je ograniceno. S jedne strane, stvaranje sadrzaja
je kreativan proces koji se tesko standardizuje. Medijske kompanije su u stalnom traganju za
novim, autenti¢nim, ekskluzivnim, neobi¢nim i kreativnim programskim formatima. S dru-
ge strane, publika razli¢ito percipira medijske poruke: ocenjuje njihov kvalitet i pouzdanost,
uocava autenticnost i novinu (u mnostvu istoga), razume simboli¢nost, dozivljava duhovnost,
socijalne i istorijske vrednosti, podleze uticaju. Inovativni trendovi u stvaranju audio-vizuelnih
proizvoda namenjenih $irokoj publici, u pogledu inovacija u sadrzaju, znatno su sporiji od teh-
noloskih inovacija.
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6.2 Televizijski program

Osnovno sredstvo za rad programskog menadzera u televizijskom preduzecu jeste televizijski
program. On ima znacajan uticaj na ljudsko drustvo kao i na stvaranje obrazaca ponasanja. Te-
levizijski program je, metafori¢no, septembra 1964. godine predstavljen kao beskrajna kolona
emisija, odnosno ¢udesna i neprekidna traka, koja nastavlja svoj uobicajeni put (Purdevi¢, 2010:
92) - iz veceri u vece. Program se proizvodi s jasnom namerom da izvrsi uticaj - ,,bilo da izazove
emociju radi vezivanja gledalaca za TV stanicu koja je i sama roba i na taj nacin se i prodaje, ili
da podstakne reakciju na reklamu ili politicku poruku” (Radibratovi¢, 2012: 47). Radibratovi¢
(2012: 45), takode, istice da su svi TV programi unapred osmisljeni, planirani, organizovani i
konstruisani. Oni postaju roba na medijskom trzistu a nasilje, seks i senzacionalizam (Tjurou,
3013), koji se najcesce prozimaju kroz najpopularnije sadrzaje, nalaze se na suprotnoj strani od
kvaliteta koji bi trebalo da bude glavna okosnica za sticanje uspesnosti.

Televizijski program c¢ine direktni prenosi (emisije vesti i falk show emisije, sportski do-
gadaji, medunarodne manifestacije od globalnog znacaja i dr.), snimljene emisije (grupi$u se
prema zanrovima, ukljucujuéi i propagandne spotove), filmovi i teletekst (sazeta struktura TV
programa). O programu se moze govoriti kada se odredeni sadrzaj emituje u nekom trajnom
procesu (iz godine u godinu, nedelje u nedelju, iz dana u dan), prema planiranom rasporedu i sa
kontinuitetom u emitovanju. Cini ga niz medijskih proizvoda, a na njegovu proizvodnju uti¢u
Cetiri komponente: konkurencija, raspolozivost gledalaca, interesovanje sponzora i cene odgo-
varajuc¢ih programa (Tjurou, 2013).

[...] Pod medijskim proizvodima se podrazumevaju medijski sadrZaji nastali korisce-
njem audio-vizuelnih efekata, uz pokretacku ljudsku kreativnost i inovativnost, a uz
pomoc raspolozivih tehnicko-tehnoloskih resursa u toku produkcionog procesa, u koji
su inkorporirane intelektualne, finansijske, organizacione, tehnoloske i ljudske vredno-
sti. Medijski proizvodi obuhvataju skup opipljivih i neopipljivih sredstava, ukljucujuci
i socijalne, psiholoske i funkcionalne koristi i zadovoljstva [...] (Ratkovi¢ Njegovan,
Sidanin, 2011: 584).

Williams (1974) je sacinio listu televizijskih formi koje se uzimaju u obzir u programiranju
TV sadrzaja. Grupisao ih je u devet celina, a to su:

103



Iva Beleslin

—  vesti — agencijske, od specijalnih dopisnika i drugih izvora;

— rasprava i diskusija - Sirenje javne debate putem radija i televizije;

—  obrazovanje — razvoj obrazovnog aspekta televizije, pri ¢emu ona pomaze u sticanju
novih znanja, bez pretenzija da zameni $kolu i formalno obrazovanje;

— drama - prenos pozorisnih drama ili proizvodnja sopstvenog dramskog programa;

—  filmovi - prilagodavanje filmskih formata za emitovanje na televiziji; kupovina, pro-
dukcija ili koprodukcija filmova;

—  varijete - vrsta spektakla koji potice od mjuzikla; sadrzi mejnstrim i alternativne forme;

—  sport - vid spektakla koji obezbeduje gledanost i profit televiziji, dok televizija podstice
njegov razvoj;

—  oglasavanje — u neraskidivoj vezi s televizijom,; televizijskim oglasavanjem se moze do-
speti do daleko veceg broja ljudi nego preko bilo kog drugog medija;

—  zabava - obuhvata drustvene igre i sli¢ne aktivnosti prilagodene televizijskim potreba-
ma, pri ¢emu se javljaju novi formati kao $to su kvizovi, talk show emisije i sl.

Primenjeni oblici i vrste medijskih sadrzaja nazivaju se Zanrovi. To su glavne kategorije
medijskih sadrzaja i u njih spadaju vesti, zabava, informacije, obrazovanje i oglasi. Re¢ ,,zanr”
dolazi iz francuskog (genre) i izvorno, latinskog (genusris — vrsta ili klasa) jezika. Pojam se koristi
u retorici, knjizevnoj teoriji, teoriji medija, a u novije vreme u lingvistici, kada se odnosi na po-
sebnu vrstu teksta. Pojam Zanr se u americkom Heritage re¢niku engleskog jezika (Mifflin, 2006)
definise kao kategorija umetnickog sadrzaja, koju, kao u muzici ili slikarstvu, odlikuje poseban
stil, oblik ili sadrzaj. Zanr omoguéava komunikaciju sadrzaja (Fowler, 1989: 215), a obelezja koja
ga odreduju su: naracija, karakterizacija, tema, ikonografija i filmske tehnike (Chandler, 1997).
Svaki od zanrova ima i svoje podzanrove. Tako, na primer, vesti mogu biti: teske vesti, uvodnici,
istrazivacki izvestaji, lake vesti. Razvoj programskih zanrova i njihovo emitovanje u odredenim
delovima dana zavisi od strukture i raspolozivosti publike u tim vremenskim intervalima.

Programski menadzment ima zadatak da napravi najbolju kombinaciju Zanrova koji ¢e biti
emitovani na televiziji s ciljem da potrebe Siroke publike budu zadovoljene. U vezu s tim dovodi
se i stvaranje novih zanrovskih formi kombinacijom postojecih.
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6.3 Televizijski formati
kao programski sadrzaji u usponu

Format, u $irem smislu, oznacava formalnu strukturu i obrasce emisije pri ¢emu konkretan
sadrzaj nije bitan. U uZem smislu, on oznacava skup svih elemenata koji su karakteristi¢ni za
jednu TV emisiju i moraju biti podlozni trgovini (Ruk, 2011: 426). Formatiranje se odnosi na
organizaciju ukupne programske ponude, sadrzajno-formalne i kreativne karakteristike sadr-
zajnih linija, kao i na sadrzaj, formu i kreativne karakteristike zasebnih medijskih proizvoda.

Programski format u elektronskim medijima definiSe celokupan sadrzaj programa jedne
radijske ili TV stanice. Formati se Cesto upotrebljavaju i kao alati marketinga, neprestano se
menjaju i prilagodavaju potrebama medijskog trzista. Licencirani TV formati spadaju u najgle-
danije emisije jer su dobra marketinska formula menadzmenta medija, koja osigurava i publiku
i oglasivace. Preuzimanjem licenciranog formata izbegava se rizik od skupih domacih projekata,
a samim tim se smanjuju troskovi.

Formati se na trzistu prodaju kao ,,biblije”, odnosno detaljne knjige, koje sadrze kompletan
opis emisije: tehnicki zahtevi, sprovodenje i organizacija kastinga, profil voditelja i saradnika,
nacin snimanja i montaze, muzicki, graficki i drugi elementi koji doprinose proizvodnji jedin-
stvenog sadrzaja nezavisno od regionalnog podrucja emitovanja.*

Proizvodnja televizijskih formata u poslednje dve decenije postaje pravi izazov za medijska
preduzeca i nezavisne produkcije $irom sveta. Formatiranje odredenih medijskih sadrzaja obezbe-
duje sticanje velikih finansijskih prihoda i predstavlja aktivnost koja privlaci paznju programskih
emitera. Oni se najce$ce emituju u prajm tajmu (engl. prime time) — od 21.00 do 23.00 sata — od-
nosno u ,udarnom terminu”. Takode, proizvodnja TV formata predstavlja relativno jeftin nacin za
popunu programskog prostora jer je ponekad kupovina gotovog formata od spoljne ili nezavisne
produkcije jeftiniji proces nego sopstvena proizvodnja istog tog programa. Cesto se desava da tele-
vizije ve¢i deo svog emitovanog programa posvecuju emitovanju upravo takvih sadrzaja.

41 Najvedi evropski sajam audio-vizuelnih emisija na kom se prodaju televizijski formati se svake godine odrzava
u Kanu (Francuska), pod nazivom Mipcom i MipTV (Marche International Des Programmes De Television).
Tada se okupljaju najveéi proizvodaci televizijskih formata, bez obzira na to da li se radi o televizijskim pre-
duzeéima ili nezavisnim produkcijama. Popularnost talk show i takmicarskih emisija obelezila je pocetak
devedesetih godina proslog veka. Ubrzo formati reality show emisija ostvaruju velike uspehe, s rekordnim
udelima u gledanosti. Ovi formati sadrze elemente dokumentarnog programa, zaplete sapunskih opera, ta-
kmicarske komponente. Takode, sve ¢e$ée se emituju emisije ,,s dodatnom vredno$¢u” (Rook, 2009), koje tzv.
dodatnu vrednost stvaraju direktnim telefonskim uklju¢ivanjem gledalaca u program ili putem emisija koje se
prikazuju u nastavcima, kao i kroz proizvode namenjene prodaji.
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Trziste formata se znatno $iri — od vesti do talk show emisija, preko specijalizovanih krat-
kih formi namenjenih specifi¢cnim ciljnim grupama. Ono $to je veoma privla¢no za medije koji
kupuju formate jeste i ¢injenica da se produkcijski standardi cesto izjednacavaju s visokim estet-
skim standardima (Crnobrnja, 2011). Na taj nacin jeftinije televizijske forme odisu ,,holivud-
skim glamurom” i ¢ine medijske sadrzaje vizuelno privla¢nijim $irem auditorijumu.

Prilikom proizvodnje formata vodi se ra¢una o atraktivnosti sadrzaja koji je moguce prila-
goditi razli¢itim kulturoloskim sredinama, dodeljuju im se atraktivni nazivi koji i kada se pre-
vedu na druge strane jezike zvuce atraktivno, u njihovu proizvodnju mogu biti uloZena i manja
finansijska sredstva, ali i znatno veca u zavisnosti od ciljanih trzita na kojima ce se prodavati.
Vreme trajanja emisije je standardizovano, a njenom kupcu se dostavlja kompletna infrastruk-
tura za proizvodnju i emitovanje. Kada televizijski format dozivi uspeh u nekoj zemlji, mnogo
je lakse prodati ga drugim drzavama i medijima koji ¢e ga prilagoditi svom trzi$tu i od njega
stvoriti omiljenu TV emisiju.*?

Kupovinom TV formata kupuje se licenca - programsko prava za premijerno i jedno repri-
zno emitovanje c¢ija cena obi¢no pokriva 75% do 85% proizvodne cene programa.

Danas postoje mnogobrojni nezavisni distributeri televizijskih sadrzaja ¢iji je zadatak da
pomognu lokalnim medijima u pronalasku adekvatnih sadrzaja koji ¢e njihov program uciniti
atraktivnijim. Tjurou (2013: 231) tu vrstu posla naziva sindikalizacijom pod kojom podrazume-
va ,licenciranje programa pojedinacnim stanicama na pojedina¢nim trzistima”

42 Velika Britanija je najve¢i svetski izvoznik TV formata (TRP, 2008). O tome svedoce i emisije koje su se pro-
izvodile i emitovale i u nasoj zemlji: kviz Zelite li da postanete milioner (Who Wants to be a Millionare? 1998)
koji je 2006. godine bio prodat u 105 zemalja, kao i emisija takmicarskog duha Survajver (Survivor, 2000).
Najznacajniji izvoznici TV formata posle Velike Britanije su Holandija i SAD. Holandska producentska kuc¢a
Endemol je formatirala Velikog Brata (Big Brother) i prodala ga Sirom sveta. Americko trzite, koje se vezuje za
procvat komercijalnih televizija, ima veliki uticaj na stvaranje i proizvodnju novih Zanrova i televizijskih for-
mata. Najsnaznije televizijsko trziste je upravo u Americi i zbog toga najveée nacionalne televizije imaju velike
budzete, merene milionskim iznosima, za proizvodnju medijskih sadrzaja, odnosno specifi¢nih televizijskih
formata koji ¢e se prodavati Sirom planete. Tako je, na primer, cena jedne epizode u trajanju od sat vremena
serije Urgentni centar (ER) iznosila 13 miliona dolara, a serija je prodata u ¢ak 105 zemalja $irom sveta (Nielsen
Media Research). Emitovanje ove popularne TV serije obezbedilo je znatno vece prihode od oglasavanja nego
§to je prvobitno uloZeno u njenu proizvodnju. Dalja prodaja je samo uvecavala budzete njenih producenata i
autora prava. Serija je, kao format, prodata u mnogim zemljama koje su dobile pravo da je prilagode domacem
trzistu, ukljucujudi i Srbiju.
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6.4 Emitovanje televizijskog programa
u okviru programske sheme

Televizijski program se prilagodava dnevnim, nedeljnim i sezonskim preferencijama gledalaca
pa, u skladu s tim, svako televizijsko preduzece sistematizuje svoju programsku ponudu u pro-
gramsku shemu. Programska shema je, prema re¢ima Boba Berstoa® nekadasnjeg programskog
direktora ITV-a (Independent television), plan emitovanja programa koji je neka TV stanica pro-
izvela ili kupila i to po satnici za koju onaj koji pravi programsku shemu veruje da ¢e se najvise
svideti gledaocima. U praksi, to je biblija svake TV stanice i vazna alatka za sve zaposlene.
Programska shema moze biti dnevna, nedeljna i sezonska (Turkovi¢, 2005). Naravno, mogu-
¢a su i pojedina odstupanja od planiranih i unapred definisanih programskih shema - pre svega,
usled nepredvidenih dogadaja koji uti¢u na celokupnu javnost, a televizija, u skladu s tim, mora
da prilagodi emitovanje svog programa (praznici, specificna obelezja poput dana zalosti, svetska
sportska takmicenja i sl.). U okviru dnevne programske sheme razlikuje se pet vrsta programa:

— jutarnji - od 6 do 10 sati;

— dnevni - od 10 do 16 sati;

— poslepodnevni - od 16 do 19 sati;

— vecernji, poznatiji kao ,,udarni termin” - od 19 do 23 sata;
— noc¢ni - posle 23 sata.

Ona se prilagodava svakodnevnim, prose¢nim potrebama i navikama stanovnika jednog
podrudja, bazirajudi se na pet dnevnih fragmenata.

Nedeljna programska shema je prevashodno namenjena danima u nedelji koji obelezava-
ju vikend (od petka do nedelje). Televizijske stanice imaju posebne vikend programe. Petkom
uvece se emituju najpopularnije emisije, naj¢e$ce zabavnog karaktera. Subota i nedelja su dani
predvideni za formiranje navika gledalaca i njihove posvecenosti TV programu u odredenim
vremenskim intervalima. Filmovi i serije, kao i emisije zabavnog ili talk show karaktera, su pro-
grami koji gledaoce vezuju za TV prijemnike ¢esto okupljajuci cele porodice oko tako koncipi-
ranog televizijskog programa. Ova vrsta programske sheme se jo$ naziva i vikend shema.

Sezonske programske sheme su namenjene emitovanju televizijskog programa u zavisnosti
od specifi¢énih promena navika i ponasanja ljudi, a ¢esto i dogadaja koji se odigravaju van pla-

43 Berstou, B. (2003). Seminari za izradu programskih shema. Beograd: RTV.
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niranog i predvidenog sleda okolnosti. Naj¢es¢e promene u emitovanju programskih sadrzaja
su tokom leta jer se tada smanjuje gledanost za oko 10% (Sibali¢, 2005), i zime, pa tako postoje
ustaljene:

a) letnje programske sheme (najc¢esce tokom jula i avgusta; ¢esto se emituju reprize po-
pularnih serija i filmova, emisije avanturistickog duha, putopisi, zabavne emisije sa tzv.
lakim temamaidr.) i

b) zimske programske sheme (decembar-januar; najce$ce u periodu velikih zimskih pra-
znika; program se prilagodava publici koja viSe vremena provodi u kudi, $to uslovljava
emitovanje premijernih filmova i serija, ekskluzivnih zabavnih i informativnih emisija,
specijalizovanih emisija i dr.).

Protok publike je odrednica i ,udarnog vremena” — ekskluzivnog vecernjeg termina u kom
se emituju najznacajniji programi koji obezbeduju veliku gledanost, tj. najveci broj gledalaca/
dela auditorijuma. Zadrzavanje publike (engl. lead in) je termin kojim se oznacava nacin stalnog
emitovanja iste vrste emisije pri cemu se gledaoci vezuju za odreden medijski sadrzaj. Termin
stripped scheduling je takode u upotrebi prilikom definisanja dugoro¢ne programske sheme. Nji-
me se oznacava proces emitovanja iste televizijske emisije, svakog dana u isto vreme, s poc¢etkom
emitovanja na pola sata ili na pun sat.**

44  Dobar primer za to je emisija Prve srpske televizije — Vece sa Ivanom Ivanoviéem, koja se emituje svakog petka u
21 sat, ili turska serija koja se emituje svakog radnog dana, u 20 sati. Prva srpska televizija ne odstupa od navede-
nih i planiranih vremenskih intervala, $to nije slucaj sa drugom najgledanijom komercijalnom televizijom - TV
Pink, koja sli¢ne sadrzaje ne emituje na vreme, u unapred planiranim i najavljenim vremenskim intervalima, u
okviru programske sheme. Emisije sli¢nog tipa nemaju stalne termine emitovanja, ve¢ su oni podlozni promena-
ma u zavisnosti od ostalih programskih sadrzaja, ¢ije se vreme, ¢esto produzava ili skracuje pod pritiskom aktu-
elnih dogadaja. Neretko se desava da se na televiziji Pink termin predviden za emitovanje centralne informativne
emisije produzi i po nekoliko minuta, $to se dalje odrazava na ostatak programske sheme. Tako se, na primer,
turska serija najavljena u 20 sati, emituje sa nekoliko minuta zaka$njenja, a konkurentna emisija ove televizije -
Amidzi show, Cesto pocinje sa zaka$njenjem i viSe od sat vremena. Ovakva situacija omogucava gledaocima Prve
srpske televizije da postanu njena stalna publika jer se najavljeni medijski sadrzaji emituju u ta¢no predvidenom
terminu, pri ¢emu se postuje vreme gledalaca. Nasuprot tome, televizija Pink se nalazi na stalnoj klackalici: mo-
guc¢nost da odredeni medijski sadrzaj izgubi gledaoce usled kasnjenja emitovanja i promene TV kanala u tom
periodu (paznju odvlaci sadrzaj konkurentske televizije), ili moguénost privla¢enja novih gledalaca, odnosno
zadrzavanje postojecih, koji su pratili prethodno emitovan sadrzaj.

108



6.5 Portfolio analiza
programskih sadrzaja

Programski menadzment u skladu sa strateSkim odlukama u medijskom preduzecu vrsi razlici-
te analize svojih programskih sadrzaja. Najcesce su to portfolio analize koje dovode do realnih
pokazatelja — koje proizvode treba zadrzati a koje eliminisati; u koje proizvode bi trebalo uloziti
vi$e ili manje finansijskih sredstava; koje nove proizvode (i usluge) bi bilo pozeljno razvijati.

U kreiranju portfolio analize medijsko preduzece se opredeljuje za neku od strategija diver-
zifikacije, odnosno za odredivanje skupa karakteristi¢cnih podrucja poslovnih aktivnosti, kao i
za odredivanje nac¢ina medusobnog povezivanja tih poslovnih aktivnosti. Za analizu televizij-
skog programa, s ciljem da se utvrde parametri koji ¢e omoguciti donosenje strateskih odluka u
pogledu stvaranja balansa izmedu programa koji zahtevaju dodatna ulaganja i onih koji ostva-
ruju profit, kao i onih koji imaju tendencije da postanu profitabilni, najjednostavniju portfolio
analizu predstavlja BCG (Boston Consulting Group) matrica. Matrica se sastoji od cetiri kvadrata
(krava muzara, pas, zvezda, znak pitanja) pri cemu se na vertikalnoj osi oznacava ucesce na
trzistu oglasivaca koje je zavisno od trzista publike (stvaranje sredstava), a na horizontalnoj osi
stopa rasta tog trzista (troSenje sredstava).

Analiza se vrsi tako $to se u svaki od navedenih kvadrata grupise po jedan ili vise medijskih
proizvoda, koji su razliciti sa stanovnistva profitabilnosti. Krava muzara obuhvata emisije u ¢iju
proizvodnju se ulaze malo novca, a donose znatno vece zarade od projektovanih. Takve emisije
se mogu smatrati stabilnim izvorom prihoda. U polju pas se navode tzv. stagnirajuce emisije,
odnosno one koje donose skromne novéane prihode. Njihova proizvodnja malo kosta, ali one
ujedno donose i mala sredstva, $to moze biti opasnost za medijsko preduzece s obzirom na afi-
nitete konkurencije. Zvezde se odnose na programe koji ostvaruje visoke rejtinge ali zahtevaju
velika novc¢ana ulaganja u proizvodnju. Ovakvi programi omogucavaju televizijama da se ista-
knu u odnosu na svoju konkurenciju. Znak pitanja (ili divlje macke) oznacava polje predvideno
za navodenje programa za ¢iju proizvodnju su potrebna velika nov¢ana ulaganja a na trzistu
ostvaruju male prihode. Ovakvi programi imaju moguc¢nost prerastanja u zvezdu ili kravu mu-
zaru, jer je ponekad potrebno malo viSe vremena da bi publika prihvatila novu emisiju, a onda
i nastavila redovno da je prati. S druge strane, neretko se desava da emisije s velikim budzetima
budu pravi trzi$ni promasaji koji ne uspevaju da pokriju ni pocetne troskove svoje proizvodnje.

Analiziraju¢i medijske proizvode putem BCG matrice medijska preduzeca kreiraju svoje
strategije razvoja. Programski menadzment ima vaznu ulogu u sprovodenju ovakvih analiza, ali
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i davanju predloga za unapredenje postojecih poslovnih procesa. Tako, na primer, programski
direktori mogu da predloze da odredene medijske sadrzaje, za koje je konstatovano da imaju
potencijal za to, svrstane u kategoriju znak pitanja treba, u daljim sezonama, razvijati u pravcu
zvezde. Takvi programi mogu da obezbede dugoroc¢ne i stabilne prihode. Isto tako, programi
koji se nalaze u znaku pitanja, a nemaju tendencije da postanu zvezde, mogu biti eksploatisani
sve do trenutka pretvaranja u pse.

Cilj portfolio analize je razvijanje i ulaganje u medijske sadrzaje koji mogu da stvore veci
profit, i potencijalno ukidanje onih sadrzaja za koje ne postoji interesovanje javnosti i oglasiva-
¢a, a medijska preduzeca dovode u stanje finansijske nestabilnosti. U ovom segmentu odluci-
vanja i razvoja daljih programskih strategija, programski menadzment ima znacajnu ulogu jer
se top menadzment direktno oslanja na njegove odluke i procene. Programski sadrzaji treba da
budu visokog kvaliteta, a ta komponenta je upravo ono $to ih izdvaja u odnosu na konkurenciju.
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6.6 Analiza programskih
promena konkurencije

Pored osnovnih zadataka koje programski menadzment ostvaruje, neophodno je da dobija i in-
formacije o deSavanjima iz neposrednog okruzenja medijskog preduzeca u kom deluje. Pozna-
vanje medijskog trzista doprinosi smanjenju gresaka u procesu odlucivanja. Upravo u vezu s tim
dovodi se i proces baziran na pracenju promena u kretanju publike, ali i promenama koje ostva-
ruju konkurentski mediji. Neophodno je analizirati procese njihovog poslovanja, traze¢i Sanse i
analizu konkurenata je ,konkurentski profil od 12 stavki’, ¢ija je osnovna ideja preuzeta od Mac-
kay Envelope Corporation (Pekovi¢, 1995). Cilj analize je da se kroz dvanaest celina napravi §to
precizniji profil konkurencije. Pravljenje ovakvih profila pomaze programskom menadzmentu
da prilikom dono$enja odluka ima kompletan uvid u to $ta se desava na medijskom trzistu, jer
izbori koje pravi ne mogu biti usmereni samo na de§avanja u odnosu na njegovo medijsko pre-
duzece i publiku, ve¢ i na konkurenciju kao uporiste novih podsticajnih promena.

Prva celina analize, definisana kao ,,pedigre”, sadrzi opsta pitanja o medijskom preduzeéu
(naziv, mesto, tip vlasnistva, spisak osnivaca i akcionara i sl.). Druga celina - ,fizicke karakteri-
stike”, pruza sliku o veli¢ini analiziranog preduzeca (broj zaposlenih, broj timova, i sl.), tehni¢-
kim kapacitetima (broj studija i reportaznih kola, broj montaznih jedinica, prostorna pokrive-
nost signalom, i dr.), duzini emitovanja programa tokom dana s preciznim navodenjem broja
sati, zatim kojoj publici se obraca, kao i koju teritoriju marketinski pokriva. , Investicije”, kao
treca celina, treba da prikazu analizu godi$njeg prihoda i godi$njeg budzeta, trend u prihodima
u poslednje tri godine, finansijske probleme i opste finansijsko stanje, kao i rejting celokupne
TV stanice. ,,Cene” su peti segment za analizu, pri ¢emu se utvrduje odnos konkurencije pre-
ma cenama (s aspekta ,visok i posten” i ,nizak i prljav”), kao i nacin na koji odgovaraju na
konkurenciju u cenama. Bitna stavka jesu i ,,zaposleni” (troje najznacajnijih ljudi u preduze¢u
i pozicije na kojima su, broj honorarnih saradnika, struktura obrazovanja, na¢in vrednovanja
rada, fluktuacija zaposlenih, sindikati i ¢lanovi sindikata). Od posebnog znacaja za definisanje
profila konkurentskog medijskog preduzeca su analize s aspekta ,,pozicija” i ,,planovi”. ,,Pozicija”
se vezuje za precizno i temeljno utvrdivanje ciljnog trzista konkurenta, najgledanije i najproda-
vanije emisije, rejtinge tih emisija u odnosu na najgledanije i najprodavanije emisije TV stanice
koja vr$i analizu, reputacija koju medijsko preduzece ima kod svojih zaposlenih i definisanje
dugorocne strategije preduzeca. Na osnovu ovih podataka dobijaju se najznacajnije ulazne in-
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formacije koje pomazu programskom menadzmentu da razvije strategiju konkurentnog lidera
na medijskom trzistu.

Poznavanje ,,planova” konkurentnog medijskog preduzeca stvara Sansu za brzo reagovanje
i prvenstvo u povlacenju poteza koji mogu biti od presudnog znacaja za trziSno pozicioniranje.
Potrebno je saznati da li konkurenti Zele da zadrze poziciju koju trenutno imaju ili im je cilj
agresivno razvijanje; da li planiraju da kupe novu opremu ili da prosire saradnju sa drugim te-
levizijama; da li bi saradivali sa preduzecem koje ih analizira i koji bi bili vidovi te saradnje; da
li pripremaju nove vrste programa i koje. Uvodenje novih programa zahteva prethodnu analizu
auditorijuma i samim tim moze da bude znacajno u cilju davanja smernica za kupovinu i razvoj
novih programa, sli¢nih onima koje je konkurencija obezbedila, ili pak, boljim od njih.

Analiza segmenta ,,0oglasivaci” moze biti od viSestrukog znacaja, jer se tom prilikom utvr-
duje s kojim oglasiva¢ima konkurencija ima najbolji odnos, koji oglasivaci su zajednicki, kako
se kontaktiraju oglasivaci i na koji nacin se sklapaju ugovori sa njima, gubitak kog oglasivaca
bi konkurentu naneo najvecu $tetu, koliki je procentualni deo konkurenta na zajednickom TV
trziStu oglasavanja. ,,Prestiz u poslovnim krugovima” i ,,istrazivanje podataka” zaokruzuju pricu
o analizi konkurencije. ,,Prestiz u poslovnim krugovima” se odnosi na utvrdivanje ukupne re-
putacije konkurentskog preduzeca, problema sa zakonom, da li su posveceni drustvenoj odgo-
vornosti i kroz koje akcije, kao i to kakav je vrh upravljacke strukture. Da li medu zaposlenima
u preduzecu koje sprovodi analizu ima osoba koje su radile u konkurentskom preduzecu, da li
postoje osobe koje istovremeno rade u oba preduzeca, da li je poznato misljenje konkurentske
televizije o onoj koja je analizira — to su samo neka od pitanja na koja treba na¢i odgovor u okvi-
ru celine ,istrazivanje podataka”.

Kao jedanaesta stavka u analizi konkurencije, naj¢es¢e formatiranoj kao upitnik, istice se
»borba za nagradu...izmedu njih i nas”. Potrebno je utvrditi razloge iz kojih se neki medij tretira
kao konkurencija i to kroz prizmu odgovora na sledeca pitanja: koje oglasivace, preduzece koje
vréi analizu Zeli da ima, a ima ih konkurencija, koja osoba je zaduZzena za te oglasivace, kako je
moguce preuzeti oglasivaca, delimi¢no ili u potpunosti, da li se taj oglasiva¢ nekada oglasavao u
preduzecu koje radi analizu i ako jeste, kako je doslo do te saradnje.

Ovako detaljna analiza konkurentskog medijskog preduzeca ostavlja dovoljno prostora za
izvodenje ,,zakljucaka” jasno definisanih kroz pet stavki koje se odnose na predlaganje plana za
pobedu konkurencije na medijskom trzistu (Pekovi¢, 1995).

Bez obzira na to da li postoji jedan ili vise konkurenata, njihove profile treba praviti detaljno
i savesno, uz korekcije kada dode do promena. Profil konkurencije je najbolji nacin za razvijanje
menadzerskih strategija, $to u velikoj meri pomaze i programskom menadzmentu u realizaciji
poslovnih planova i sprovodenju ciljeva.
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7.
SISTEM PODRSKE
ODLUCIVAN]JU

—~ OSNOVNI KONCEPT







Razvoj preduzeca, povecanje obima poslovanja, svakodnevne trzisne turbulencije i suocavanje s
poslovnim Sansama, ali i rizicima, stalni su izazovi za menadZment savremenog preduzeca, od
kog se o¢ekuje da donesi ispravne odluke, bez obzira na sve potencijalno ogranicavajuce faktore
(vremenski okviri, finansijska ogranicenja, raspolozivost materijalnim i nematerijalnim resur-
sima i dr.). Donosenje odluka je jedna od najodgovornijih komponenti u poslovhom procesu i
predstavlja najkriti¢niju aktivnost u organizaciji (Simon, 1997), jer krajnji ciljevi poslovanja u
velikoj meri zavise od brzine reagovanja, preciznosti sprovodenja odluka, pronalazenja resenja
problema, kao i kompetencija donosilaca odluka.

Menadzeri velikih preduzeca su 70-ih godina proslog veka neretko bili razoc¢arani pokusa-
jima da se kompijuteri i informacione tehnologije koriste kao pomo¢ u procesu donosenja od-
luka (Power, 2002). Oni su prvobitno bili upotrebljavani za elektronsku obradu podataka, ali se
vremenom oblast njihovog delovanja prosirila. Sistemi podrske odlucivanju (Decision Support
Systems — DSS) su se pokazali kao revolucionarna ideja (Alter, 2004), pa tako danas skoro da i ne
postoji vece preduzece koje ne koristi neki od ovakvih, univerzalnih ili specijalizovanih sistema.

Pretecu sistema za podrsku odlucivanju su predstavljali upravljacki informacioni sistemi
(Managemant Information Systems — MIS), koji su se bazirali na obezbedivanju unapred speci-
fikovanih informacija, odnosno izvestaja za menadzere, koji bi trebalo da pomognu u procesu
strukturisanog donosenja efektivnih upravljackih odluka. Novi sistem podrske odlucivanju, ka-
kav je DSS, menadzerima omogucava analiticko modelovanje, stimulacije, eksploatacije mo-
gucih alternativa i sl. Oni su koncipirani tako da pruze podrsku u procesu odlucivanja, a ne
da zamene donosioca odluke. Njihova svrha je zaprvo da informiSu donosioca odluke, ali i da
ignoriSu pitanja okoline koja mogu da stvore dezinformacije ili unesu zabunu (Power, Sharda,
Kulkarni, 2007).
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7.1 Definisanje sistema
za podrsku odlucivanju

Kako je sistem, prema najopstijoj definiciji, skup delova sastavljenih u celinu, a odluka izbor
izmedu vise moguc¢nosti za resavanje problema (Schermerhon, 1996), sisteme za podrsku odlu-
¢ivanju moguce je definisati kao interaktivne, fleksibilne i adaptivne ra¢unarske informacione
sisteme razvijene za podrsku u reSavanju poslovnih problema, ¢iji je osnovni cilj pobolj$anje
procesa odlucivanja (Veljovi¢, 2002). Sistemi za podrsku odlucivanju su definisani kao kom-
pjuterski zasnovani informacioni sistemi koji podrzavaju nestrukturirane ili polustrukturirane
upravljacke odluke u preduzecu (Vaidya, Seetharaman, 2007). Podrzavaju sve faze odlucivanja:
formulaciju problema, projektovanje, izbor i implementaciju. Sistemi za podrsku odlucivanju su
dizajnirani tako da podrze donosenje odluka na bilo kom nivou u preduzecu, podizu¢i efika-
snost samog procesa, a ne menjajuci donosioca odluke. Mogu da podrze operacioni i finansijski
menadzment, a predvida se i njihova upotreba u medijskim preduze¢ima, kao pomo¢ program-
skom menadzmentu od ¢ijih odluka, u znac¢ajnoj meri, zavisi uspeh poslovanja. Takode, poma-
zu kako grupnom, tako i pojedina¢nom procesu odlucivanja.

Alter (1980) navodi tri osnovne karakteristike sistema za podrsku odlucivanju: a) specifican
dizajn koji olaksava proces odlucivanja; b) vise su podrska nego automatizovanje procesa odlu-
¢ivanja; ¢) brzina i sposobnost u davanju odgovora na promene i u tom smislu su podrska dono-
siocu odluke. Prema Simonu (1959), proces odlucivanja se temelji na inteligenciji (sposobnost
prikupljanja informacija o problemu), dizajnu (prepoznavanje i razumevanje mogucih alternati-
va i predvidanje buducih odluka) i izboru (identifikovanje alternativa i izbor najbolje). Osnovne
komponente svakog sistema podrske odluc¢ivanju su: korisnicki interfejs, baza podataka, modeli
i analiticki alati, kao i DSS arhitektura i mreza (Sprague, Carlson, 1982). Konceptualni model
sistema podrske odlucivanju predstavlja okvir u kom se nalazi taj sistem.
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7.2 Vrste sistema za podrsku
odlucivanju i osnovne komponente

Sistemi za podr$ku odluc¢ivanju mogu da se sistematizuju u pet kategorija, zasnivajuci se na
(Power)*:

a) komunikacijama - najprostiji oblik sistema; usmeren na unutrasnje timove ili partnere
s ciljem da se uspe$no izvrse jednostavniji procesi odlucivanja (poslovni sastani, onlajn
komunikacija i dr.);

b) podacima - usmereni ka nizim menadzerima i sluze za definisanje upita koji zahtevaju
bazu podataka, ocekujuci konkretne odgovore za specifi¢cne namene;

c) dokumentima - usmereni na Siroku bazu korisnickih grupa;

d) znanju - usmereni su ka srednjem menadzmentu, ali i korisnicima koji ostvaruju inte-
rakciju s preduzecem; sluze za unapredenje menadzerskih odluka;

e) modelu - usmereni ka top menadzmentu; slozeni sistemi koji pomazu u analizi i izbo-
ru konac¢ne odluke.

Sistem za upravljanje bazama podataka, ,model - baza” sistem upravljanja i ,dijalog ge-
neracija” sistem upravljanja su tri fudamentalne komponente sistema za podrsku odlucivanju
(Sage, 1991). Upravljanje bazama podataka sluzi kao banka podataka i sadrzi logicke strukture
podataka sa kojima se ostvaruje interakcija. Svoje korisnike obavestava o podacima koji im stoje
na raspolaganju i obezbeduje im pristup bazi. Osnovna funkcija ,model - baza” sistema uprav-
ljanja je odrzivost nezavisnosti izmedu odredenih modela koji se koriste u procesu odlucivanja
i aplikacija koje ih koriste. On transformisSe podatke iz sistema za upravljanje bazama u infor-
macije koje su korisne u procesu donosenja odluke. Glavni proizvod interakcije sa sistemima
za podrsku odlucivanju je uvid u podatke koje on pruza. Zbog toga, korisnicki interfejs treba
da bude jednostavan, pregledan i lako dostupan, a ,,dijalog generacija” sistema upravljanja ima
zadatak da poboljsa sposobnost korisnika sistema u procesu upotrebe raspolozivih podataka.

45 Power, D. Tipes of Decision Support Systems (DSS). Preuzeto sa: http://www.gdrc.org/decision/edm-docu-
ments.html; poseéeno: 17. 6. 2014.
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7.3 Proces odlucivanja

Odlucivanje je teorijski i prakti¢ni koncept koji utice na kognitivne uvidaje donosilaca odlu-
ke. Postoje dva dominantna stava o ovom procesu. Prvi podrzava racionalno odlucivanje gde
su modeli dosledni, odluke strukturirane, procesi analiticki, a resenja se privode kraju u odre-
denom okruzenju. Drugi se zasniva na tome da je donosenje odluka analiticki proces gde su
odluke definisane kao anarhic¢an proces, problemi su nestrukturisani, odluke su iracionalne, a
okruzenje neizvesno (Sadovykh, Sundaram, Piramuthu, 2015).

Opsti model donosenja odluka, prema Knezevi¢u (2009), moze da se izvede ako postoji
objekat na koji se odnosi odluka, skup potencijalnih odluka koje stoje na raspolaganju, skup
mogucih izlaznih vrednosti u zavisnosti od odabrane odluke, skup mogucih dejstava iz okruze-
nja koji mogu da uti¢u na odluku, kao i transformacija kojom se odluka i neizvesnost preslika-
vaju u izlaze, odnosno kona¢nu odluku.

Odlucivanje se, prvenstveno zasniva na procesu identifikovanja, a zatim na izboru izmedu
alternativnih resenja nekog problema unutar preduzcéa (Vaidya, Seetharaman, 2007).

Ekelend i Hebert (1997) su definisali devet faza procesa odlucivanja. Te faze su sledece:

1. evindetiranje problema - prepoznavanje svih potencijalnih problema koji mogu da uti-
¢u na sistem tokom perioda u kom se sprovodi proces odlucivanja;

2. rangiranje problema - odredivanje prioritetnih problema i redosleda njihovog resavanja;

3. definisanje problema - evindetiranja svih elemenata na osnovu kojih ¢e se konstruisati
model;

4. formiranje baze podataka definisanog problema;

5. predvidanje buducnosti koje odreduje sliku stvarnosti u kojoj ¢e se sprovoditi odluka;

6. konstruisanje matematickog modela realnog probema - definisanje kriterijuma i ogra-
nicenja;

7. pronalaZenje zadovoljavajuceg reSenja na osnovu primene odgovaraju¢ih metoda i teh-
nika matematickih programiranja na zadati matematicki model;

8. valoriziranje rezultata — provera komparativnosti rezultata koji su dobijeni metodom re-
$avanja matematickog modela i ocekivanih rezultata s aspekta realnosti opisa i primene;

9. donosenje odluke - ishod sa pozitivnim ili negativnim odnosom donosioca odluke
prema dobijenom resenju.

Pojednostavljen proces odlucivanja se bazira na definisanju i analiziranju problema, gene-
risanju alternativnih reSenja, izboru najboljeg resenja i delovaju u skladu sa donetom odlukom.
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7.4 Upotreba sistema
za podrsku odlucivanju

Sistemi za podrsku odlucivanju se danas primenjuju u svim delatnostima poslovanja i zbog toga
predstavljaju klju¢ni faktor u fazama razvoja i unapredenja razlicitih poslovnih procesa. S razvo-
jem kompleksnosti preduzeca, namecu se i veci izazovi u organizacionom upravljanju. Isto tako,
sistemi za podrsku odlucivanju predstavljaju osnovu za formiranje gradivnih blokova mnogo-
brojnih informacionih baza: poslovni proces reinzenjeringa, upravljanje znanjem, upravljanje
klijentima, i sl. Prednosti uvodenja ovakvih sistema u preduzec¢a su mnogobrojne: poboljsanje
organizacionih performansi, donosenje kvalitetnijih odluka, poboljsana komunikacija i analiti¢-
ke vestine donosioca odluka, smanjenje vremena odlucivanja (Turban, Aronson, 1998), pa zbog
toga ne iznenaduje njihova upotrebna vrednost.
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8.
ISTRAZIVANJE







8.1 Predmet i cilj istrazZivanja

Predmet istrazivanja bili su stavovi i misljenja ucesnika istrazivanja o programskim sadrzajima
i nedostacima u programskoj ponudi na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu, s akcentom
na javni medijski servis Radio-televizije Srbije.

Istrazivanje je koncipirano s ciljem da se utvrde:

— preferencije ucesnika istrazivanja prema programskim vrstama, tj. programskim sa-
drzajima na televizijama s nacionalnom pokriveno$¢u: informativnom, nau¢no-obra-
zovnom, de¢jem, kulturno-umetnickom, zabavno-muzic¢kom, serijskom, filmskom i
sportskom, ukljuc¢ujuci njihova sociodemografska obelezja, kao i budzet vremena;

— nacdini vrednovanja programa Javnog medijskog servisa Radio-televizije Srbije;

— odnosi prema finansiranju javnih medija;

— indikatori za buduce programiranje programskog menadzmenta u Javnom medijskom
servisu Radio-televizije Srbije.
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8.2 Uzorak istrazivanja

Uzorak istrazivanja su ¢inila 502 anketirana lica - 55,6% Zena i 44,4% muskaraca. Istrazivanje je
sprovedeno na teritoriji Republike Srbije (teritorija Kosova i Metohije nije bila uklju¢ena u istra-
zivanje), po regionima: Centralna Srbija - 55,2%, Vojvodina - 26,5%, Beograd - 18,3%. Medu
ucesnicima istrazivanja je bilo 56,3% lica iz gradskih i 43,7% iz seoskih naselja.

U pogledu starosne dobi ispitanika dobijeni su sledeci rezultati: sa preko 60 godina starosti
bilo je 28,5%, od 45 do 59 godina - 26,4% ispitanika, od 30 do 44 godine - 24,8%, a od 29 do 15
godina* - 20,3%.

Zavr$enu cetvorogodisnju srednju skolu, gimnaziju ili specijalizaciju imalo je 40,7% uce-
snika istrazivanja, dok je samo sa osnovnom $kolom ili bez zavrSene osnovne $kole bilo 24%
njih.

Najveci broj ucesnika istrazivanja je bio nezaposlen, njih 33,9%, ili u penziji - 26,5%. Medu
zaposlenim ispitanicima (23,5%), njih 7,8% je bilo zaposleno u drzavnom, a 14,3% u privatnom
sektoru. Bez materijalnih primanja je bilo 38% ucesnika istrazivanja. Prose¢na mese¢na prima-
nja od preko 50.000 dinara imalo je svega 4,9% ispitanika (Tabela 2).

Veicina uzorka: 502 %
Muski 44,4
Pol 5
Zenski 55,6
15-29 20,3
30-44 24,8
Godine starosti
45-59 26,4
60+ 28,5
Bez $kole, nezavr§ena osnovna i osnovna Skola 24,0
Srednja dvogodisnja i trogodis$nja skola 13,4
Stepen obrazovanja Cetvorogodisnja srednja $kola, gimnazija, 107
specijalizacija '
Visa skola, fakultet + 21,9

46 Ispitanici mladi od 15 godina se smatraju decom i nisu bili obuhvaceni ovim istrazivanjem (prema: Kolucki,
B., Lemi$, D., [2011]. Komunikacija sa decom. Beograd: UNICEEF. Preuzeto sa: http://www.unicef.org/serbia/
Komunikacija sa decom web.pdf; pose¢eno: 26. 3. 2014.).
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

Zaposlen u drzavnom sektoru 7,8
Zaposlen mesovitom sektoru 1,4
Zaposlen u privatnom sektoru 14,3
Nezaposlen 33,9
Radni status Penzioner 26,5
Poljoprivrednik 2,0
Ucenik, student 11,4
Neformalno zaposlen (rad ,,na crno”) 2,6
Nemam li¢na primanja 38,0
Ispod 15.000 din 18,3
Licna meseéna primanja 0d 15.001 do 29.999 din 24,3
0d 30.000 do 49.999 din 11,2
Preko 50.000 din 4,9
Ne Zelim da odgovorim 3,4
Tip naselja Grad 203
Selo 43,7
Vojvodina 26,5
Region Beograd 18,3
Centralna Srbija 55,2

Tabela 2: Sociodemografska obeleZja ucesnika istraZivanja

Kontrola verodostojnosti odgovora obavljena je ponovljenim intervjuom na 20% anketira-
nih lica. Radi eliminacije pristrasnosti ocena zbog odbijanja intervjua, izvrsena je poststratifi-
kacija. Ponderisanje uzorka je najrasprostranjenija tehnika, koja ima za cilj da otkloni uzoracke
greske u odnosu na stanje u populaciji, zatim da otkloni neuzoracke greske, odnosno razlike pla-
niranog od realizovanog uzorka (otklanjanje neodgovora), kao i ekspanziju na populaciju kako
bi se dobile frekvencije zastupljene u populaciji (Fajgelj, 2012). Da bi se ostvarili navedeni ciljevi
uzorak je korigovan u odnosu na rasprostranjenost klastera u populaciji, a na osnovu podataka
popisa stanovnistva Republickog zavoda za statistiku iz 2002. godine.

Za ponderisanje uzorka se najcesce koriste sociodemografski klasteri. U ovom istrazivanju,
ponderisanje je radeno u odnosu na varijable starost i obrazovanje. Obrazovanje i starost su
varijable koje se ¢esto koriste za izradu pondera jer njihovo variranje dovodi do statisticki zna-
¢ajnih razlika. Kriterijumi izrade pondera su odnosi izmedu popisa stanovni$tva iz 2002. godine
i karakteristika uzorka ove dve varijable.

Na osnovnim grafikonima prikazanim u nastavku rada kori$¢eni su ponderi, dok su kod
ukrstanja korisceni sirovi podaci usled uzorka manjeg obima. Da bi se ukrstanje varijabli radilo
pod ponderima, bilo bi potrebno izraditi pojedinac¢ne pondere za svaku posebnu varijablu, sto
u slucaju uzorka obima 502 ispitanika predstavlja ¢elije neadekvatnog obima da bi se izradivao
ponder na nivou pojedinac¢nih prisutnosti ukrstenih varijabli koje su kori$¢ene u istrazivanju.
Slucajna greska na uzorku obima 502, za incidencu od 5%, iznosila je 1.9 p. p.
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8.3 Metod i instrument istraZivanja

Kao osnovni istrazivacki metod prikupljanja empirijskih podataka posredstvom individualnih
iskaza ucesnika istrazivanja kori§¢en je metod intervjua, tehnikom telefonske ankete prema for-
malizovanoj kompjuterskoj proceduri - CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). U
obradi rezultata istrazivanja koris¢ene su osnovne metode statisticke obrade, odnosno kvantita-
tivna statisticka analiza iz softverskog paketa SPSS 17.0. Takode, kori$¢ena je i analiza deskrip-
tivne statistike i hi-kvadrat test kao test razlika medu ciljnim grupama.

Istrazivanje je realizovano u junu 2013. godine, dok je prose¢no anketiranje trajalo 14 mi-
nuta po ispitaniku.

Kao instrument istrazivanja koriS¢en je upitnik (Prilog 1) dat u elektronskoj formi i sof-
tverski prilagoden istrazivanju putem telefona, tj. za CATI metod. Upitnik je bio jednak za sve
ucesnike istrazivanja. Zastupljenija su bila pitanja zatvorenog tipa sa ponudenim modalitetima
odgovora, nego pitanja otvorenog tipa, koja pruzaju mogucnost davanja slobodnog odgovora.

Pitanja u upitniku su bila grupisana u tri relativno homogene celine (baterije), dok se cetvr-
ta celina odnosila na sociodemografska obelezja ucesnika istrazivanja.

Prva celina je sadrzala jedanaest pitanja, od kojih je osam, ukoliko bi se na njih odgovorilo
potvrdno, sadrzalo jos po Cetiri potpitanja. Ovaj deo istrazivanja se odnosio na ispitivanje stavo-
va ucesnika istrazivanja prema televizijama s nacionalnom pokrivenos$¢u. Rezultati istrazivanja
bi trebalo da ukazu na to koje se televizije s nacionalnom pokrivenos¢u najcesce prate, koje se
televizije s nacionalnom pokriveno$c¢u prate u kriznim situacijama (zemljotresi, izbori, hapsenja
i sl.), zatim koja vrsta televizijskog programa se percipira kao omiljena, kao i to da li na televi-
zijama s nacionalnom pokriveno$cu treba emitovati veci broj informativnih, nau¢no-obrazov-
nih, de¢jih, kulturno-umetnickih, zabavno-muzickih, serijskih, filmskih i sportskih sadrzaja.
Ukoliko je procenjeno da na posmatranim televizijama treba povecati zastupljenost odredene
vrste TV programa, odgovaralo se na pitanja o zastupljenim temama u okviru tog programa,
najpogodnijim terminima za njegovo emitovanje i potrebama o ucestalosti njihovog emitova-
nja. Ukoliko je, pak, procenjeno da neka vrsta TV programa ne bi trebalo da bude zastupljenija,
postavljeno je pitanje - zasto? - uz mogucénost davanja odgovora otvorenog tipa.

Druga baterija pitanja odnosila se na ispitivanje stavova ucesnika istrazivanja prema progra-
mima Radio-televizije Srbije. Postavljeno je jedanaest pitanja s ponudenim modalitetima odgo-
vora, na osnovu kojih su dobijene informacije o gledanosti programa RTS-a i naj¢es¢e pracenim
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programima (ucestalost pracena i vremenski intervali), kao i prose¢noj duzini gledanja progra-
ma. Takode, ispitivana je i pracenost programa RTS-a putem interneta kao i nacin informisa-
nja o programskoj ponudi javne radio-difuzije. U ovom delu upitnika postavljena su i pitanja
kvalitativnog tipa, a odnosila su se na vrednovanje kvaliteta programa RTS-a, $to je impliciralo
njegovu saznajnu, emocionalnu i produkcionu vrednost, a ukljucivalo je i dimenziju kredibilite-
ta, tj. poverenja u posredovanje informacija. Takode, u okviru upitnika, postavljeno je i pitanje
koje se odnosilo na prve asocijacije uc¢esnika istrazivanja pri spominjanju Radio-televizije Srbije.

Treci deo upitnika je sadrzao svega Cetiri pitanja, fokusirana na odnos prema placanju RTV
pretplate. S obzirom na to da je jedan od osnovnih uzroka krize javnog medijskog servisa Ra-
dio-televizije Srbije nedostatak finansijskih sredstava, §to je u neposrednoj vezi s placanjem RTV
pretplate, rezultati istrazivanja bi trebalo da ukazu na odnos prema nacinu finansiranja javnih
medija (razlozi zbog kojih se RT'V pretplata ne placa redovno, visina iznosa RTV pretplate, pri-
hvatljiva cena RTV pretplate i sl.).
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8.4 Hipoteze

S obzirom na definisan problemski okvir i predmet istrazivanja, kao i aktuelnu praksu funkcio-
nisanja programskog menadzmenta u elektronskim medijima, postavljene su sledece hipoteze
i pothipoteza:

HI: Javni medijski servis Radio-televizije Srbije ima najvece poverenje auditorijuma u
odnosu ostale televizije s nacionalnom pokrivenoscu.

Hla: Programska ponuda javnog medijskog servisa Radio-televizije Srbije nije kompati-
bilna s interesima i potrebama auditorijuma.

H2: Ne postoji povezanost odlucivanja programskog menadzmenta javnog medijskog
servisa Radio-televizije Srbije s interesima i potrebama auditorijuma.

Takode, definisao je i jedno istrazivacko pitanje, konceptualno, teorijski i prakti¢no rele-

vantno i empirijski validno, i glasi: Da li upotreba modela sistema podrske odlucivanju doprinosi
smanjenju pogresnih izbora u procesu donosenja odluka programskog menadzmenta u medijima?
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8.5 Varijable

Nezavisne varijable istrazivanja su: pol, godine starosti, stepen obrazovanja, radni status, li¢cna
mesecna primanja, tip naselja, region. Zavisne varijable su: procene ispitanika po modalitetima
u upitniku.
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8.6 Rezultati istrazivanja

Interpretacija rezultata istrazivanja uradena je prema sledu grupa (baterija) pitanja, te je analiza
dobijenih nalaza sistematizovana u tri celine: a) pracenost i vrednovanje programa na televizija-
ma s nacionalnom pokriveno$c¢u; b) odnos prema programima Radio-televizije Srbije; c) odnos
ucesnika istrazivanja prema nacinu finansiranja javnog medijskog servisa Radio-televizije Srbije.

8.6.1. Pracenost i vrednovanje programa na televizijama

s nacionalnom pokrivenoséu

Analiza rezultata istrazivanja data u nastavku rada ukazuje na klju¢ne elemente pracenosti i
vrednovanja programskih vrsta koje se emituju na televizijama s nacionalnom pokriveno$cu.

8.6.1.1 Gledanost televizijskih stanica s nacionalnom pokrivenoscu

Rezultati istrazivanja su pokazali da je najvide ucesnika istrazivanja, njih 73%, najcesce pratilo
Prvi program Radio-televizije Srbije (RTS 1). Sledi Prva srpska televizija, koju je pratilo 63,6%
ispitanika, zatim T'V Pink za koju se opredelilo 53,1% ispitivanih lica, te TV B92, koju je najcesce
pratilo 36,5% ucesnika istrazivanja.* Televiziju Happy gledalo je svega 4,2% ispitanika.

Prema dobijenim nalazima, druga dva kanala RTS-a su imala znatno manju gledanost: RTS
2je pratilo 11,7% ucesnika istrazivanja, a RTS Digital tek njih 0,6%. Televiziju uopste nije gleda-
lo 1,4% ispitanika.

47 Uz pitanje o najcesée pra¢enim TV stanicama, medu ponudenim odgovorima su se nasle sve televizije koje
imaju nacionalnu pokrivenost za emitovanje na teritoriji Republike Srbije (Prva, Pink, B92, Happy i RTS sa
svoja tri kanala: RTS 1, RTS 2 i RTS Digital), ali i procene ,,ne gledam TV” (1,4%) i ,ne gledam nacionalne
TV stanice” (2,8%). Ucesnici istrazivanja su mogli da se opredele za najvise tri ponudena odgovora, pa otuda
procenat dobijenih odgovora prelazi 100%.
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8.6.1.2 Gledanost televizijskih stanica s nacionalnom pokrivenoscu u kriznim situacijama

U odgovorima ucesnika istrazivanja o najce$¢e pracenim TV stanicama s nacionalnom pokri-
venos$c¢u u kriznim situacijama (zemljotresi, poplave, politicke krize, protesti i sl.), implicirane
su i informacije o poverenju, tj. kredibilitetu u pojedine TV stanice. Kako je kredibilitet jednog
medija, odnosno percepcija publike u verodostojnost informacija (Eisend, 2006) koje taj medij
posreduje, jedan od klju¢nih elemenata njegove pozicioniranosti na medijskom trzistu, ovo pi-
tanje zasluzuje nesto vecu paznju.

Rezultati istrazivanja su pokazali da se u kriznim situacijama najviSe pratio nacionalni jav-
ni radiodifuzni emiter — RTS I, $to je potvrdilo 48,2% anketiranih lica. U kriznim situacijama
poverenje u televiziju B92 je imalo 15,7% ispitanika, u Prvu srpsku televiziju njih 13,8%, a u
televiziju Pink 7% ucesnika istrazivanja. Ostale ,nacionalne” TV stanice, koje su i inace manje
pracene, u pogledu ovog pitanja imale su slede¢i rejting: Happy — 1,3%, RTS 2 - 0,1%, dok je
4,3% ucesnika istrazivanja izjavilo da bi u kriznim situacijama pratilo neku drugu, lokalnu tele-
vizijsku stanicu, kao $to su Radio-televizija Vojvodine, TV Cacak, Studio B, RTL i dr.

8.6.1.2.1 Profil gledalaca televizija s nacionalnom pokriveno$cu
koje se prate u kriznim situacijama

Prvi program javnog medijskog servisa Radio-televizije Srbije (RTS I) u kriznim situacijama naj-
viSe su pratile osobe Zenskog pola - 51%, zatim ucesnici istrazivanja starosti od 15 do 29 godina
i od 45 do 59 godina - 27,4%, kao i osobe sa zavr§enom cetvorogodisnjom srednjom $kolom,
gimnazijom ili nekim oblikom specijalizacije — 42,8%. Televizija RTS 1 je, u takvim situacijama,
najcesce bila gledana u centralnoj Srbiji — 43,3%, zatim u gradskim naseljima - 62,5%, kao i medu
ispitanicima ¢ija su licna mese¢na primanja bila izmedu 15.000 i 30.000 dinara - 29,8% (Tabela 3).

U odnosu na sve posmatrane televizije s nacionalnom pokriveno$c¢u, kanal RTS I se u kri-
znim situacijama, najc¢e$ce pratio na teritoriji Beograda - 29,8%.

Televiziju B92 je u kriznim situacijama pratio 51% muskaraca, zatim osobe starosti od 45
do 59 godina - 36%, lica koja su zavrsila cetvorogodisnju srednju skolu, gimnaziju ili neki oblik
specijalizacije — 48%, kao i osobe koje su, u periodu istrazivanja, bile nezaposlene — 30%. U kri-
znim situacijama televizija B92 je bila najgledanija u centralnoj Srbiji — 38%, kao i u gradskim
naseljima - 64%.

Medu ucesnicima istrazivanja ¢ija su licna mese¢na primanja bila ve¢a od 50.000 dinara, naj-
vise je bilo onih koji su u ovakvim situacijama gledali TV B92 - 13%. Ovu televiziju je, u odnosu
na sve ostale televizije, pratio i najveci procenat visokoobrazovanih osoba, §to je iznosilo oko 82%.

Prvu srpsku televiziju u kriznim situacijama najcesce su pratile osobe zenskog pola (66,7%),
kao i mlade osobe starosti od 30 do 44 godine - 41,3%, zatim lica koja su zavrsila ¢etvorogodis-
nju srednju $kolu, gimnaziju ili neki oblik specijalizacije — 41,3%, ali i osobe zaposlene u privat-
nom sektoru (29,3%). U ovakvim situacijama, Prva srpska televizija je bila najces¢e gledana u
centralnoj Srbiji — 62,7% i u gradskim sredinama - 64% (Tabela*® 3).

48 Napomena: s obzirom na obimnost podataka tabela je prikazana iz dva dela, $to ¢e biti slu¢aj i u svim nared-
nim primerima. Statisti¢ki znacajni podaci su, dalje, u svim tabelama, dodatno istaknuti crvenom bojom.

131



%0°00T %TTY %9°ST %T0E %6V %19 %TOE %6F€ %9°TT %E‘ET %6°LT  %N9°GT  %I9ST  %60T  BIVS %6

%0°00T %LT9 %ELT %0°0C %0°9¢ %079 %091 %€ Ty %E‘6T %E€ET %L9  %00T  %ETF %OTE  %BLIY  BEEE

%0001 %0°0S %0°0S %0001 %0001 %005 %0°0S %0001




DUIDI19DNIIS WIUZLLY 1 NPSOUIALIYOd UoUIpUO1IVU S 3(12149]0) auapv.id 2959IVN ¢ e[aqeL,

TATXS

‘wo(oq WwouaAId InueIst ns 1epod rufepeuz nPRNSHEIS

"afueryewuzel offep n 39zn dftu 1f/0y eUIIqO SofUrRWY YRIOZ() , *BPUITYT

%0001 %9TL  %EET %98l %LY  %S6E %91 %EET  B6PE %€ %ET %911 I

%0001 %ES  %LVL  %08T  %L9  %LSE %E‘T %L %LOT  %E'ST %E°6T %EET I

%0001 %005 %008 %00 %005 I

--------




Iva Beleslin

8.6.1.2.2 Pracenost televizija s nacionalnom pokriveno$cu u kriznim situacijama
u odnosu na sociodemografska obelezja ucesnika istrazivanja
- statisticki znacajna razlika

U pogledu preferencija ucesnika istrazivanja prema odredenoj televiziji u kriznim situacija-
ma, rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.006
(p<0.01) i x*=45,135, u odnosu na starost ispitanika. Program RTS I su u najve¢em broju pratili
ucesnici istrazivanja starosti od 15 do 29 godina i od 45 do 59 godina. T'V Pink su u najve¢em
broju pratili ispitanici starosti od 45 do 59 godina, a najmanje ispitanici izmedu 15 i 29 godina.
TV Prva je bila najgledanije medu ispitanicima starosti od 30 do 44 godina, a TV B92 medu
ispitanicima starosti od 45 do 59 godina.

Uoceno je da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.029 (p<0.05) i x’=38,818
i u odnosu na stepen obrazovanja ucesnika istrazivanja. Sve televizijske stanice su u najve¢em
broju pratili ispitanici sa ¢etvorogodi$njim srednjim obrazovanjem i nekom vrstom specijaliza-
cije. Gledanost RTS 1 je bila nesto ve¢a medu visokoobrazovanim gradanima, a TV Prve medu
gradanima sa dvogodi$njim ili trogodi$njim srednjim obrazovanjem. TV B92 je, takode, pratio
veci broj visokoobrazovanih gradana.

U odnosu na tip naselja u kom su Ziveli ucesnici istrazivanja takode je postojala statisticki
znacdajna razlika, pri ¢emu je p=0,030 (p<0.05) i x*=17,008. Program RTS I je bio znatno gleda-
niji u gradskim naseljima, kao i program TV B92i TV Prva, dok je TV Pink bio znatno gledaniji
u seoskim naseljima (Tabela 4).

LICNA
GODINE TIP RADNI N
POL OBRAZOVANJE REGION MESECNA
STAROSTI NASELJA STATUS
PRIMANJA
X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig

14,359* ,073 45,135 ,006  38,818" ,029 17,008* ,030 24,361* ,082 51,440 ,871 34,904 ,699

Tabela 4: Statisticki znacajna razlika u odnosu na pracenost televizija s nacionalnom pokrive-
noscéu u kriznim situacijama

8.6.1.3 (Naj)omiljenije vrste programa

U proceni (naj)omiljenih vrsta programa ucesnici istrazivanja su mogli da se opredele za najvise
tri od jedanaest ponudenih modaliteta odgovora. Pri tome, pod omiljenim TV programom se
podrazumevala najradije pracena vrsta programa. Nalazi istrazivanja su pokazali da su ispitanici
kao najomiljeni program najcesce navodili filmski (49,9%) i informativni (49,6%). Nesto manje
odgovora odnosilo se na serijski program (40%), zatim na sportski (32,7%), zabavni (32,1%),
muzicki (26,4%), nau¢no-obrazovni (15,3%),
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dokumentarni (13,1%), kulturno-umetnicki (8,8%) i de¢ji (2,6%) program. Svega 1,1% ucesnika
istrazivanja je kao (naj)omiljeniju programsku vrstu navelo verski program.

8.6.1.3.1 Informativni program

Informativni program je program koji obuhvata emitovanje svih ,,dnevnickih i emisija vesti ma-
gazinskog tipa’, zatim ,,informativne blokove, intervjue i duele, debate i okrugle stolove, feljton-
ski obradene teme, skracene snimke skupstinskih sednica, svecanosti i ostalih javnih skupova,
servisne i savetodavne informacije, emisije sa demonstracijom postupka, emisije za uze delove
auditorijuma’, kao i tematski specijalizovane informativne emisije o istrazivanjima javnosti i
oglasavanja (Republicka radiodifuzna agencija, 2013: 8).

U pogledu odnosa ucesnika istrazivanja prema informativnim sadrzajima na televizijama s
nacionalnom pokriveno$c¢u vise od polovine anketiranih lica (59%) smatralo je da nema potrebe
povecavati ponudu ovog programskog segmenta. Pri tome su dominirali odgovori da ovakvih
sadrzaja ,,ima dovoljno” (83,8%) i da ,,nisu zanimljivi” (8,1%). Neke druge razloge negledanja
informativnog programa kao sto su nepoverenje, pracenje informacija putem stampanih medi-
ja, politicko neslaganje i dr. navelo je 3,8% ispitanika, dok ovu vrstu programa nije pratilo 4,4%
ucesnika istrazivanja.

Zanimljivo je ukazati na podatak da su Zene pokazale veci interes za informativne sadrzaje,
s obzirom na to da je manje njih (61,6%), u odnosu na muskarce (70,9%), bilo protiv povecanja
minutaze posvecene informativnim sadrzajima (Tabela 5).

Deo ucesnika istrazivanja — 41%, misle da bi novi informativni formati dopunili postoje-
¢u programsku ponudu. Medu takvim ispitanicima su dominirale osobe starije od 60 godina

(46,7%), lica koja nisu imala zavrSenu Skolu ili su zavrsila samo osnovnu skolu (50,7%), kao i
penzioneri — 45,1% (Tabela 5).
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8.6.1.3.1.1 Najpozeljniji Zanrovi u okviru informativnog programa

Ucesnici istrazivanja su pokazali najvece interesovanje da se u okviru informativnog programa
poveca zastupljenost emisija vesti — 62,3% i politickih talk show emisija — 21%.

Za vide vesti, kao kratkih informativnih formi, bilo je zainteresovano 54,7% muskaraca i
56,6% Zena, kao i 66,7% osoba starosti od 45 do 59 godina, zatim 64,3% nezaposlenih ispitanika
i 61,2% lica koja nisu imala licna mese¢na primanja. Medu ucesnicima istrazivanja koji su se
izjasnjavali po ovom pitanju, bilo je najvise ispitanika iz centralne Srbije (62,4%), kao i iz seoskih
naselja (61,8%).

Preferencije prema politickim talk show emisijama su imali ve¢inom muskarci (29,7%), za-
tim osobe starije od 60 godina (32,6%), lica koja su zavrsila visu skolu ili fakultet (38,5%), kao i
zaposleni u privatnom sektoru (41,9%). Gradsko stanovnistvo (33,3%) je bilo zainteresovanije
od seoskog za povecanje ovakvih sadrzaja (Tabela 6).
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8.6.1.3.1.2 Povecanje zastupljenosti informativnog programa na televizijama
s nacionalnom pokrivenos¢u u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istrazivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.033
(p<0.05), a x*=4.552, u odnosu na pol ispitanika po preferenciji da se na televizijama s naci-
onalnom pokriveno$éu poveca zastupljenost informativnog programa. Zene su, u odnosu na
muskarce, bile zainteresovanije za povecanje broja ovakvih emisija.

Takode, postojala je statisticki znac¢ajna razlika, gde je p=0.004 (p<0.01), a x*= 13,600, u
odnosu na starost ispitanika po preferenciji da se na posmatranim televizijama poveca program-
ska zastupljenost informativnih emisija u odnosu na dotadasnje stanje. Najveci broj ispitanika,
koji je bio zainteresovan za ovakvu promenu, bio je stariji od 60 godina, dok ispitanici starosti
izmedu 30 i 44 godine, u najve¢em procentu, nisu bili zainteresovani za emitovanje veceg broja
informativnih sadrzaja.

Postojala je i statisticki znacajna razlika izmedu preferencija ucesnika istrazivanja po pita-
nju povecanja informativnih sadrzaja na televizijama s nacionalnom pokrivenosé¢u u odnosu na
obrazovanje, gde je p=0.001 (p<0.01) i x>=15.827. Polovina neobrazovanih ispitanika i ispitanika
koji su imali osnovno obrazovanje je iskazala zelju da se na ovim televizijama poveca zastuplje-
nost informativnog programa, dok ispitanici koji su imali zavrsenu srednju cetvorogodisnju
$kolu, visu skolu ili fakultet u najve¢em procentu ne bi voleli da se poveca broj ovakvih sadrzaja.

U odnosu na radni status takode je postojala statisticki znacajna razlika u pogledu prefe-
rencija ispitanika, gde je p=0.034 (p<0.05) i x>=16,651. Penzioneri su u najvecem broju pokazali
interesovanje da se na televizijama s nacionalnom pokriveno$¢u emituje povecan broj informa-
tivnih sadrzaja, dok su za to najmanje bili zainteresovani zaposleni u drzavnom sektoru.

Statisticki znacajna razlika u preferencijama ispitanika postojala je i u odnosu na tip naselja,
gde je p=0.016 (p<0.05) i x*=5,849. Ucesnici istrazivanja iz gradskih sredina su bili zaintereso-
vaniji, u odnosu na ispitanike iz seoskih naselja, da se poveca zastupljenost informativnog pro-
grama na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u (Tabela 7).

LICNA
GODINE RADNI » TIP
POL OBRAZOVANJE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS PRIMANJA  NASELJA
X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig

4,552* ,033 13,600 ,004 15,827* ,001 16,651* ,034 15,766" ,008 5,849° 016 2,744" 254

Tabela 7: Statisticki znacajna razlika u odnosu na poveéanje zastupljenosti
informativnog programa na televizijama s nacionalnom pokrivenoséu
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8.6.1.3.1.3 Najpogodniji vremenski intervali i uc¢estalost pracenja informativnog programa
Prema procenama 41% ucesnika istrazivanja koji su pokazali interesovanje za povecanje za-
stupljenosti informativnog programa, ove sadrzaje bi pratili svakog dana - 46,5% ili dva do tri

puta nedeljno - 42,7% (Grafikon 7), najcesce u vecernjim terminima, odnosno u vremenskom
intervalu od 18.00 do 21.00 sat — 54,2% (Grafikon 8).

1
06-1on | (R0 6,40%

10-14n | @0 2:60%

14-1sh | (R 10,30%

18-21h | (N 4 20°%
21240 | (R 22 60%

Ne zna, odbija da odgovori [_.'3,90%

Grafikon 7: Najpogodniji vremenski intervali za pracenje informativnog programa

1
Jednom nedeljno ..4,30%
2-3 puta nedeljno —.42=70%

5 puta nedelino .‘5,30'%

svaki dan | (R .50

Ne zna, odbija da odgovori “ 1,20%

Grafikon 8: Ucestalost pracenja informativnog programa
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8.6.1.3.2 Naucno-obrazovni program

Naucno-obrazovni program obuhvata sve emisije iz nauke, kao i emisije o popularnoj nauci:
»zoologija i botanika, medicina i psihologija, tehnicke nauke, ostale prirodne i drustvene nauke,
kao i informatika i komunikacije” (Republicka radiodifuzna agencija, 2013: 8). U okviru ovog
dela istrazivanja bila su postavljena i pitanja koja su se odnosila na pracenost dokumentarnog
(putopisi, reportaze, kratkometrazni filmovi i sl.) i verskog programa (verski obredi i svecanosti,
emisije o religiji).

Rezultati istrazivanja su ukazali na povecan interes ucesnika istrazivanja (81%) prema na-
u¢no-obrazovnim sadrzajima na televizijama s nacionalnom pokrivenosc¢u i to iz gotovo svih
sociodemografskih kategorija — 80% (Tabela 8). Manje od petine ispitanika (19%) je smatralo da
ovih sadrzaja ve¢ ima dovoljno, medu kojima njih 45,1% nije pratilo nau¢no-obrazovni program
zbog nedostatka vremena, nezanimljivog sadrzaja ili iz nekih drugih razloga. Medu ucesnicima
istrazivanja je bilo i onih koji su nau¢no-obrazovne sadrzaje pratili na stranim televizijskim
kanalima - 2,2%.

141



npsouaariyod wiouppuovu s vuliziaale) vu
vuwi3oid Souaozviqo-oupnvu apnuod nluvanod vuaid vluvarzviist vyusaIn soup() g ePQE],

‘wofoq wouaAId InuyeIst ns epod rufepeuz ppRUsHeIS epuadaT

%€ ¥'6 %EST  %0FL  %S8L %8Sl %9°L1 %0°81 %LEL %8°F .

%91 %€°‘6 %11 %T 81 %ETT %LL %11 %TIT %T €T %S ‘81 %9°TT %L1 %E€ET %9°€T %S 1 .




Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.1.3.2.1 Povecanje zastupljenosti nau¢no-obrazovnog programa na televizijama
nacionalnom pokriveno$¢u u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istrazivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika gde je p=0,024
(p<0.05), a x*=9,430, u odnosu na obrazovanje ispitanika. S porastom stepena obrazovanja raste
i broj onih ucesnika istrazivanja koji su pokazali interesovanje da se na televizijama s nacional-
nom pokriveno$¢u emituje veci broj nau¢no-obrazovnih sadrzaja.

Takode, postojala je i statisticki znacajna razlika u odnosu na tip naselja u kom su ziveli
ucesnici istrazivanja, gde je p=0,035 (p<0.05), a x*=4,421. Ispitanici iz gradskih naselja su, u
vecem broju, pokazali interesovanje za povecanje zastupljenosti nau¢no-obrazovnog programa
na televizijama s nacionalnom pokriveno$¢u, u odnosu na ucesnike istrazivanja koji su ziveli u
seoskim naseljima (Tabela 9).

LICNA
POL GODINE = ) RAZOVANJE RADNI MESECNA TP REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X’ Sig X’ sig  x* Sig ¥ Sig X Sig
095 758 2244 523 9430° 024 12,124° 146 7,279° 201 4421° 035 3,259' 196

Tabela 9: Statisticki znacajna razlika u odnosu na povecanje zastupljenosti naucno-obrazovnog
programa na televizijama s nacionalnom pokrivenoséu

8.6.1.3.2.2 Najpozeljnije teme u okviru nau¢no-obrazovnog programa

Ucesnici istrazivanja (81%) koji su pokazali povecano interesovanje za nau¢no-obrazovne sa-
drzaje na televizijama s nacionalnom pokrivenos$cu, navodili su i najpozeljnije teme: ,,nauc¢na
dostignuca” - 28,6% (67,6% muskaraca i 63,1% stanovnika gradskih naselja), ,zdravlje, nega i
ishrana” — 24,7% (82,9% Zzene i 52,3% stanovnika gradskih naselja; Tabela 10), ,istorija i geo-
grafija’ - 18%, ,,dokumentarni prilozi sa putovanja” — 16,8%, ,verski sadrzaji” - 5,4%, ,,Skolski
program’, ali i teme koje su posvecene zastiti biljnog i Zivotinjskog sveta (4,4%). Na ovo pitanje
nije odgovorilo 2,1% ucesnika istrazivanja iz ove grupe ispitanika.
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Legenda: * Uzorak manjeg obima koji nije uzet u dalje razmatranje.

Statisticki znacajni podaci su istaknuti crvenom bojom.

Tabela 10: Odnos ucesnika istrazivanja prema temama u okviru naucno-obrazovnog programa

v 7

na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu



Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.1.3.2.3 Teme u okviru naucno-obrazovnog programa na televizijama
s nacionalnom pokrivenos¢u u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istrazivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0,000
(p<0.01), a x*=60,906, u odnosu na pol ispitanika po preferenciji povecanja zastupljenosti odre-
denih tema u okviru nau¢no-obrazovnog programa na televizijama s nacionalnom pokriveno-
$¢u. Interesovanje za emitovanje veceg broja emisija koje bi se bavile temama iz oblasti nauke,
tehnologije i izuma, kao i istorije i geografije, su pokazali muskarci, dok su Zene bile zaintereso-
vanije za emitovanje veceg broja emisija posveéenih putovanjima, zdravlju, nezi i ishrani. Zene
su, takode, pokazale vec¢u potrebu za pra¢enjem verskih sadrzaja.

Postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0,001 (p<0.01), a x*=43,033, u odnosu
na starost ispitanika po preferenciji povecanja zastupljenosti odredenih tema u okviru nauc-
no-obrazovnog programa na televizijama s nacionalnom pokriveno$c¢u. Povecanje broja sadrza-
ja posvecenih nauci, tehnologiji i izumima, u najve¢em broju bi pratili ispitanici starosti od 30
do 44 godina, kao i sadrzaja koji bi se bavili temama iz oblasti istorije i geografije. Ve¢i broj na-
ucno-obrazovnih emisija o putovanjima i verskim temama bi najradije pratili ispitanici starosti
od 45 do 59 godina. Ucesnici istrazivanja stariji od 60 godina pokazali su najvece interesovanje
za povecanje zastupljenosti nau¢no-obrazovnih sadrzaja ¢ije su teme posvecene zdravlju, nezi i
ishrani.

Takode, postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0,004 (p<0.01), a x*°=37,849, u
odnosu na obrazovanje ispitanika po preferenciji povecanja zastupljenosti odredenih tema u
okviru nau¢no-obrazovnog programa na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u. Sve vrste
emisija ovog sadrzaja bi pratilo znacajno vise ispitanika sa srednjim ¢etvorogodi$njim obrazova-
njem, gimnazijom ili nekom vrstom specijalizacije, u odnosu ispitanike koji su imali nize i viSe
obrazovane nivoe.

Isto tako, postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0,010 (p<0.05), a x*=73,627, u
odnosu na radni status ucesnika istrazivanja. Sadrzaje posvecene nauci, tehnologiji i izumima,
u najvecem broju bi pratili ispitanici zaposleni u privatnom sektoru, sadrzaje posveéene puto-
vanjima penzioneri, a sadrzaje o zdravlju, nezi i ishrani, verske sadrzaje, ali i sadrzaje posvece-
ne temama iz istorije i geografije, nezaposleni (Tabela 11).

LICNA
GODINE RADNI N TIP
POL OBRAZOVANJE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X’ Sig X Sig X Sig X’ Sig X Sig X Sig
60,906* ,000  43,033* ,001 37,849* ,004 73,627* 010  39,050* , 125 8,378 212 12,859* ,379

Tabela 11: Statisticki znacajna razlika u odnosu na povecanje zastupljenosti odredenih tema u
okviru naucno-obrazovnog programa na televizijama s nacionalnom pokrivenoscéu
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Iva Beleslin

8.6.1.3.2.4 Produkcija nau¢no-obrazovnog programa

Ucesnici istrazivanja (81%) koji su pokazali interesovanje da se na televizijama s nacionalnom
pokriveno$¢u poveca zastupljenost nauc¢no-obrazovnog programa su se, u najvecem broju,
opredelili za to da ovi sadrzaji budu domace produkcije (62,9%). Znatno manji procenat njih
— 24,6%, je pokazao interesovanje da takvi programi budu strane produkcije, dok na ovo potpi-
tanje nije odgovorilo 12,5% ispitanika.

Povecano interesovanje za nau¢no-obrazovne sadrzaje domace produkcije, pod kojom se
podrazumevaju svi programski sadrzaji proizvedeni u zemlji, a koji nisu produkcija ili kopro-
dukcija emitera koji ih emituje (RRA, 2013), prevashodno je pokazao veci broj zena (56,5%), kao
i osoba koje su zivele u gradovima - 59,3% (Tabela 12).

Nasuprot tome, interesovanje za emitovanje veceg broja nauc¢no-obrazovnih sadrzaja stra-
ne produkcije, pod kojom se podrazumevaju svi programski sadrzaji proizvedeni van zemlje, od
strane inostranih radijskih, televizijskih i filmskih preduzeca (RRA, 2013), u najve¢em broju su
pokazali muskarci (50,5%), kao i osobe koje su zavrsile visu skolu ili fakultet — 38,9% (Tabela 12).
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Iva Beleslin

8.6.1.3.2.5 Vrsta produkcije naucno-obrazovnog programa na televizijama s nacionalnom pokrive-
no$c¢u u odnosu na sociodemografska obelezja ucesnika istrazivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0,025 (p<0.05),
a x’=14,447, u odnosu na obrazovanje ucesnika istrazivanja po preferenciji izbora produkcije na-
u¢no-obrazovnog programa. Povecanje broja nau¢no-obrazovnih emisija domace produkcije, na
srpskom jeziku i njihovog emitovanja na televizijama s nacionalnom pokriveno$c¢u, dovodi se u
vezu s potrebom veceg broja osoba koje su zavrsile srednju cetvorogodisnju skolu, gimnaziju ili
neku vrstu specijalizacije. Nasuprot tome, visokoobrazovane osobe su pokazale interesovanje za
emitovanje veceg broja sadrzaja strane produkcije, na nekom stranom jeziku (Tabela 13).

LICNA

GODINE RADNI N TIP
POL OBRAZOVAN]JE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig
1,405 ,495 8,868 ,181 14,447* ,025 15,3922 ,496 9,323 ,502 3,852 ,146 3,400* ,493

Tabela 13: Statisticki znacajna razlika u odnosu na produkciju naucno-obrazovnog programa
na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

8.6.1.3.2.6 Najpogodniji vremenski intervali i ucestalost pracenja
naucno-obrazovnog programa

Kao najpogodniji termin za pracenje nau¢no-obrazovnog programa pokazao se poslepodnevni,
od 18.00 do 21.00 sat, sto je bilo misljenje 43,4% ucesnika istrazivanja iz grupe onih koji su pre-
ferirali vise ovakvih programa (Grafikon 9).

06-10n |0 3,50%
10-14n | (RN 10,80%

14-18h l—l 21,30%
18-21h |_l 43,40%
21-24h |_l 16,40%
i

00-06h | {01,00%

Ne zna, odbija da odgovori /).' 3,60%

Grafikon 9: Najpogodniji vremenski intervali za pracenje naucno-obrazovnog programa
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

Medu ovim ucesnicima istrazivanja, 64,8% njih bi takve sadrzaje bili u moguc¢nosti da prate
dva do tri puta nedeljno, dok je 16,4% izjavilo da bi nau¢no-obrazovni program rado pratilo
svakog dana (Grafikon 10).

Jednom nedeljno .‘8‘10%

23 putanedetjno | NN
64,80%
5 puta nedeljno -'9,10%

Svaki dan -‘ 16,40%

Ne zna, odbija da odgovori “ 1,70%

Grafikon 10: Ucestalost pracenja naucno-obrazovnog programa

8.6.1.3.3 Decji program

Dedji program obuhvata emitovanje ,,de¢jih drama i televizijskih filmova, decje igrane serije i
serijale, crtane serije, kratke crtane filmove za decu, decje celovecernje filmove, decje kvizove,
muzicke i ostale zabavne emisije za decu, kao i meSovite dec¢je emisije” (Republicka radiodifuzna
agencija, 2013: 8).

S obzirom na to da u istrazivanju nisu ucestvovala deca, a da su najmladi ispitanici imali 15
godina (starosna kategorija od 15 do 29 godina - 20,3%), rezultati istrazivanja ne poticu direk-
tno od potreba i Zelja dece, kao primarnih gledalaca dec¢jeg programa, ve¢ od njihovih roditelja
ili staratelja kao ucesnika u istrazivanju. Bilo je za pretpostaviti da su njihove procene o najpo-
zeljnijim de¢jim programskim sadrzajima bile projektovane delimi¢no na osnovu poznavanja
zelja i potreba svoje dece, a delimi¢no na osnovu vlastitih procena o najpogodnijim dec¢jim
programima. Tako je 67% ucesnika istrazivanja pokazalo interesovanje da se na televizijama s
nacionalnom pokriveno$¢u poveca programska zastupljenost sadrzaja namenjenih deci. Medu
ovim ispitanicima dominirale su Zene - 72,1%, osobe starosti od 30 do 44 godine - 71,9%, kao i
stanovnici seoskih naselja — 71,1% (Tabela 14).

Tre¢ina ispitanika (33%) je bila zadovoljna programskom zastupljeno$¢u decjih sadrzaja,
smatrajuci da nema potrebe da se njihov broj povecava jer ih ve¢ ima dovoljno (33,7%). Najveci
broj ovih ucesnika istrazivanja nije pratio crtane filmove - 41,3%, $to je navedeno kao najcesci
razlog za nepracenje programa namenjenih deci, dok 13,5% njih nije imalo decu pa samim tim
nije ni pratilo ovu vrstu programa. Najmanje interesovanje za povecanje ovakvih sadrzaja poka-
zali su ispitanici koji su imali najve¢e mesecne prihode (vise od 50.000 din) — 47%, zatim ucenici
i studenti — 42,1%, muskarci - 39,1%, kao i osobe starije od 45 godina - preko 37% (Tabela 14).
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.1.3.3.1 Povecanje zastupljenosti decjeg programa na televizijama
s nacionalnom pokrivenos¢u u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istrazivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0,010
(p<0.05), a X*=6,712, u odnosu na pol ispitanika po preferenciji povecanja zastupljenosti de¢jih
sadrzaja na televizijama s nacionalnom pokriveno$éu. Zene su, u veéem procentu u odnosu na
muskarce, pokazale interesovanje za povecanje obima decjeg programa (Tabela 15).

LICNA
GODINE RADNI . TIP
POL OBRAZOVANJE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig
6,712 ,010 3,886* 274 1,156* ,764 7,396* ,495 5,456* ,363 2,422* ,120 ,462° ,794

Tabela 15: Statisticki znacajna razlika u odnosu na povecanje zastupljenosti decjeg programa
na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

8.6.1.3.3.2 Najpozeljniji sadrzaji u okviru decjeg programa i vrsta produkcije
Kao najpozeljniji sadrzaji u okviru decjeg programa navedeni su sledeci:

a) decje emisije magazinskog tipa — 47,7%:

— domace produkcije - 76,1%,

— strane produkcije s prevodom na srpski jezik - 12,8%,

— strane produkcije sinhronizovane na srpski jezik — 10%;

b) crtani filmovi - 44,9%:

— domace produkcije - 55,2%,

— strane produkcije sinhronizovane na srpski jezik — 31,2%,

— strane produkcije s prevodom na srpski jezik — 7,2%;

¢) pozorisne i lutkarske predstave — 32,6%:

— domace produkcije - 71,8% (prenos decjih pozorisnih ili lutkarskih pred-
stava, direktno ili odlozno iz pozorista za decu, kao i sopstvena televizijska
proizvodnja),

— strane produkcije s prevodom na srpski jezik - 4,8%,

— strane produkcije sinhronizovane na srpski jezik - 2,2%;

d) decje muzicke emisije — 30,3%:

a) domace produkcije — 88,7%,

b) strane produkcije sinhronizovane na srpski jezik — 7%,

c) strane produkcije s prevodom na srpski jezik - 2,6%.
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8.6.1.3.3.3 Najpogodniji vremenski intervali i ucestalost pracenja decjeg programa

Prema procenama 33,5% ucesnika istrazivanja koji su pokazali interesovanje da se poveca pro-

gramska ponuda decjih sadrzaja, najpogodniji vremenski interval za njihovo emitovanje bi bio

termin izmedu 10.00 i 14.00 sati, dok je 21,6% ispitanika procenilo da bi program za decu treba-
lo emitovati u periodu od 14.00 do 18.00 sati (Grafikon 11).

06-10h
10-14h
14-18h
18-21h
21-24h
00-06h

Ne zna, odbija da odgovori

7]
|—l 17,40%
—eee )

! 33,50%

|—|21,60%
l I—' 30,20%

0 o,70%
{#0.,40%

/-l 6,20%

Grafikon 11: Najpogodniji vremenski intervali za emitovanje decjeg programa

Sadrzaje namenjene deci bi, prema misljenju 44,6% ucesnika istrazivanja, trebalo emitovati
svakog dana, a 38,9% ispitanika misli da je dovoljno emitovati ga dva do tri puta nedeljno (Gra-

fikon 12).

Jednom nedeljno

2-3 puta nedeljno

5 puta nedeljno
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Grafikon 12: Ucestalost pracenja decjeg programa
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.1.3.4 Kulturno-umetnicki program

Kulturno-umetnicki program obuhvata emitovanje sadrzaja posvecenih ,knjizevnosti, filmu,
pozoristu, fotografiji, televiziji i drugim masovnim medijima, zatim arhitekturi, dizajnu, likov-
noj umetnosti, opstemuzickom stvaralastvu”, kao i emisija posvecenih opstekulturnoj proble-
matici (Republicka radiodifuzna agencija, 2013: 8).

Vecina ucesnika istrazivanja (63%) je pokazala interesovanje za povecanje zastupljenosti
kulturno-umetnickog programa u odnosu na postojecu ponudu. To su, ve¢inom, bile osobe
zenskog pola (73,6%), osobe starije od 45 godina (preko 70%), visokoobrazovani (73,8%), kao i
lica zaposlena u drustvenom sektoru — 83,3% (Tabela 16).

Nesto vie od trecine ucesnika istrazivanja (37%) misli da sve ,velike” televizije ve¢ emitu-
ju dovoljno kulturno-umetnickog programa. Medu ovim ispitanicima, ¢etvrtina njih (24,5%)
inace ,ne gleda emisije kulturno-umetnickog sadrzaja’, za petinu (21,2%) je ,,sadrzaj ovakvih
emisija uglavnom nezanimljiv’, dok 6,4% nema dovoljno vremena. U ovom poduzorku domi-
nirali su muskarci (41,8%), zatim mladi ispitanici starosti od 15 do 29 godina (40,7%), lica bez
zavr$ene ili samo sa zavr§enom osnovnom skolom (52,2), kao i znacajan procenat ucenika i
studenata — 47,4% (Tabela 16).
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.1.3.4.1 Povecanje zastupljenosti kulturno-umetnickog programa na televizijama
s nacionalnom pokrivenos¢u u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istrazivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.000
(p<0.01), a x>=12.748, u odnosu na pol uéesnika istraZivanja po preferenciji emitovanja pove-
¢anog broja kulturno-umetnickih sadrzaja na televizijama s nacionalnom pokrivenosc¢u. Osobe
zenskog pola su, u vecem procentu, bile zainteresovane za povecanje zastupljenosti ovakvog
programa, u odnosu na osobe muskog pola.

Takode, postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0.001 (p<0.01), a x*=17.251, u
odnosu na stepen obrazovanja ucesnika istrazivanja po preferenciji emitovanja povecanog broja
kulturno-umetnickih sadrzaja na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u. S porastom stepena
obrazovanja rastao je i broj ispitanika koji su pokazali interesovanje da se poveca broj kultur-
no-umetnickih sadrzaja koje bi trebalo emitovati (oni sa vi§im stepenom obrazovanja su, u vecoj
meri nego oni sa nizim, podrzavali povecanje zastupljenosti ovakvih sadrzaja; Tabela 17).

LICNA
GODINE RADNI . TIP
POL sTaRosyr  OBRAZOVANIE (o MESECNA oy REGION
PRIMANJA
X Sig X Sig X’ Sig X’ sig  x* Sig X Sig X Sig
12,748 ,000 7,603* ,055 17,251* ,001 14,242* 076 9,709* ,084 1,153* ,283 1,611* ,447

Tabela 17: Statisticki znacajna razlika u odnosu na povecanje zastupljenosti
kulturno-umetnickog programa na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

8.6.1.3.4.2 Najpozeljnije teme u okviru kulturno-umetnickog programa

Medu ucesnicima istrazivanja koji su pokazali interesovanje za povecanje zastupljenosti kultur-
no-umetnickog programa na televizijama s nacionalnom pokriveno$¢u (63%), njih 35,3% su
ukazali na teme iz oblasti knjiZzevnosti, 30,5% pozori$ne umetnosti, 15,6% likovne umetnosti, a
8% ispitanika na teme iz oblasti nacionalne kulture, obicaja i tradicije.

Najveci broj ucenika i studenata (46,7%) iz ove grupe ucesnika istrazivanja, kao i osobe sa
ili bez zavrSene osnovne $kole (45,5%), pokazali su interesovovanje da se u okviru posmatrane
programske vrste poveca zastupljenost emisija s dominantnim temama iz knjizevnosti, dok su
teme iz oblasti pozorisne umetnosti privukle najvece interesovanje osoba zaposlenih u drzav-
nom sektoru — 47,8%, kao i osoba koje su bile starosti od 45 do 59 godina — 45% (Tabela 18).
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.1.3.4.3 Najpogodniji vremenski intervali i ucestalost pracenja
kulturno-umetnickog programa

Najpogodniji vremenski intervali za emitovanje kulturno-umetnickog programa bili bi intervali
od 18.00 do 21.00 sat — 37,7%, ili od 14.00 do 18.00 sati — 28%. Vecina ucesnika istrazivanja

zainteresovanih za povecanje ovih sadrzaja — 69,4%, misli da ih treba emitovati dva do tri puta
nedeljno (Grafikoni 13 i 14).

06-10n | (0 3.50%

10-14n | (R 10,00%

14.1sn | (R | 23.00%

15-21h | (N |
37,70%

21-24n | (R 16.00%

Ne zna, odbija da odgovori @ +.80%

Grafikon 13: Najpogodniji vremenski intervali za emitovanje kulturno-umetnickog programa

Jednom nedeljno -. 13,20%

2.3 puta nedeljno | (R |

I 69,40%
5 puta nedeljno .‘6,70%

Svaki dan -‘ 10,30%

Ne zna, odbija da odgovori :. 0,50%
|

Grafikon 14: Ucestalost pracenja kulturno-umetnickog programa
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Iva Beleslin

8.6.1.3.5 Zabavno-muzicki program

Zabavni program obuhvata emitovanje humoristickih emisija, kvizova, (reality) Sou emisija, ka-
barea i varijetea, jutarnjih i popodnevnih blokova, muzi¢ko-govornih kolaza, igara i nadmeta-
nja, skrivenih kamera, zabavno-informativnih emisija, plesackih, klizackih i cirkuskih nastupa,
kao i svih ostalih priredbi, dok muzicki program obuhvata emitovanje narodne muzike (savre-
mena narodna muzika, starija narodna muzika, gradske pesme i romanse, narodne igre — date
scenski, sa ili bez prateceg teksta) i zabavne muzike (pop i rok muzika), savremene muzike,
evergrin §lagera, mesovitih muzickih emisija, dzez muzike, umetnicke muzike, opere, baleta i sl.
(Republicka radiodifuzna agencija, 2013).

Nesto vise od polovine ucesnika istrazivanja (59%) pokazalo je interesovanje za povecanje
zastupljenosti zabavno-muzickog programa na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u. Medu
ovim ispitanicima broj¢ano su dominirale Zene (62%), zatim osobe starosti od 45 do 59 godina
(63%), lica sa srednjom dvogodi$njom ili trogodi$njom $kolom (71,6%), kao i ispitanici zaposle-
ni u privatnom sektoru - 67,4% (Tabela 19).

Oko 41% ucesnika istrazivanja nije pokazao interesovanje za povecanjem programske za-
stupljenosti zabavno-muzickih sadrzaja, navodeci da ve¢ postoji ,dovoljan broj ovakvih emisija”
(68,5%), da ,ne prate emisije tog tipa” (19,1%) ili da su one ,loSeg produkcionog i sadrzajnog

kvaliteta” (11%). Svega 1,4% ucesnika istrazivanja TV sadrzaje ovog tipa prate putem interneta
(Tabela 19).

158



npsouaarsjod wioujpuovu s vuvliz149]2] vu
vuw.3o4d Soxpiznui-ouavqoz apnuod nluvpaaod vuiaid vluvaizvist vyusain soupQ 61 Bqe],

%0°001 %0001 %0001 %0001 %0001 %0°001 %0001 %0°001 %0001 %0°001 %0001 %0°001 E
%009 %6°C€E %9°c€ %0°9% %L EY %V 9¢ %V LY %T 8¢ %6°TY %9°C€ %L 1Y %L‘8€ .

%005 %1L°L9 %¥‘99 %0%S %E‘9S %9°€9 %9°TS %819 %IL°LS %¥°L9 %€‘8S %€‘T9

%0001 %0001 %0001 %0001 %000T %0001 %0°001 %0001 %0001 %0001 %000  %0°00L  %0°00T %0001 %0001 E

%E‘LE %€°LE %T Sy %96€ %S 6€ %S 1 %S‘6€ %7 8T %8‘LY %TOY  %0LE  %E6E  %STY  %08E %Y1V

%LT9 %LT9 %8S %¥09  %S09 %S‘8S %509 %9°1L %TTS %865 %0€9  %LO9  %SLS  %0T9  %98S




Iva Beleslin

8.6.1.3.5.1 Najpozeljniji sadrZaji u okviru zabavno-muzickog programa

Kao najpozeljniji zabavno-muzicki sadrzaji, kojima bi trebalo dopuniti ovu programsku po-
nudu, najce$ce su navodeni koncerti (38,2%; ve¢inom Zene - 59,3%), zatim muzicke top-liste
(20,5%), kvizovi (20,8%), zabavno-muzicke emisije magazinskog tipa (14,3%), te emisije reality
show formata (7,2%). Bilo je i misljenja da zabavno-muzi¢kom programu nedostaju aktuelni, ali
i stariji muzicki TV spotovi, emisije posvecene pop i rok muzici, kao i muzicke emisije u kojima
ucestvuju ,,stariji” domaci izvodaci - 3,5% (Tabela 20).
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.1.3.5.2 Povecana zastupljenost odredenih sadrzaja u okviru zabavno-muzickog
programa na televizijama s nacionalnom pokrivenosc¢u u odnosu na sociodemografska
obelezja ucesnika istrazivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0,016
(p<0.05), a x*=71,339, u odnosu na tip naselja ucesnika istrazivanja po preferenciji povecane
zastupljenosti zabavno-muzickog programa na televizijama s nacionalnom pokriveno$c¢u. In-
teresovanje za povecanjem programske zastupljenosti muzickih top-lista, koncerata i emisija
magazinskog tipa su u ve¢em broju pokazali ispitanici koji su Ziveli u gradskim sredinama, dok
su stanovnici seoskih naselja pokazali vece interesovanje za emitovanje veceg broja kvizova i
reality show emisija.

Postojala je i statisti¢ki znacajna razlika, gde je p=0,001 (p<0.01), a x*=22,601, u odnosu na
radni status ispitanika po preferenciji emitovanja pove¢anog broja odredenih sadrzaja u okviru
zabavno-muzickog programa na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u. Muzicke top-liste bi
u najve¢em broju pratili ucesnici istrazivanja zaposleni u privatnom sektoru, koncerte zaposleni
u privatnom sektoru i nezaposleni, emisije magazinskog tipa nezaposleni i penzioneri, a kvizove
i reality show emisije nezaposleni ucesnici istrazivanja (Tabela 21).

LICNA
GODINE RADNI - TIP
POL OBRAZOVANJE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig

8,921* ,178 26,183* ,096  26,172° ,096 71,339,016 33,126 ,317 22,601* ,001 12,054* ,441

Tabela 21: Statisticki znacajna razlika u odnosu na sadrZaje u okviru
zabavno-muzickog programa na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

9.6.1.3.5.3 Najpogodniji vremenski intervali i ucestalost pracenja
zabavno-muzickog programa

Poduzorak od 59% ucesnika istrazivanja, koji su pokazali interesovanje za povecanje zastuplje-
nosti zabavno-muzickog programa na televizijama s nacionalnom pokriveno$c¢u, ove programe
bi najradije pratili u vecernjem terminima, odnosno u intervalu izmedu 21.00 i 24.00 sata —
45,2%, kao i u intervalu izmedu 19.00 i 21.00 sat — 40,3% (Grafikon 15).
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Grafikon 15: Najpogodniji vremenski intervali za emitovanje zabavno-muzickog programa

Zanimljivo je ista¢i da je medu ovom grupom ispitanika bilo najvi$e onih koji bi zabav-

no-muzicki program pratili dva do tri puta nedeljno - 62,3% (Grafikon 16).
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Grafikon 16: Ucestalost pracenja zabavno-muzickog programa

8.6.1.3.6 Serijski program

Serijski program obuhvata emitovanje svih vrsta serija: ,,kriminalisticke i sudske, akcione i avanturistic-

ke, ratne, ljubavne, porodi¢ne, omladinske, kao i telenovele” (Republicka radiodifuzna agencija, 2013: 9).

164



Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

Manje od petine (24%) ucesnika istrazivanja pokazalo je interesovanje za povecanje za-
stupljenosti serijskog programa. Nije bilo neocekivano da su medu tim ispitanicima dominirali
stariji od 60 godina (27,2%), penzioneri (26,5%), zatim oni sa zavr$enom srednjom dvogodis-
njom ili trogodi$njom skolom (28,4%), kao i ucesnici istrazivanja koji su Ziveli na teritoriji Voj-
vodine - 23,7% (Tabela 22).

Da je svih vrsta serijskog programa ve¢ dovoljno na vecini televizija, smatralo je vise od dve
tre¢ine ucesnika istrazivanja, njih 76,5%. Deo ispitanika, njih 16,5%, inace ne prati ove progra-
me, 4,2% nema vremena za to ili im smeta duZina trajanja nekog serijala (u smislu broja epi-
zoda), dok je za 2,9% ispitanika ponuda televizijskih serijala nekvalitetna, sto je i glavni razlog
negledanja ove vrste programa (Tabela 22).
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.1.3.6.1 Jezicka zastupljenost serijskog programa

Ucesnici istrazivanja koji su pokazali interesovanje da se na televizijama s nacionalnom pokri-
venos$cu poveca zastupljenost serijskog programa (24%) u ukupnoj programskoj ponudi, veci-
nom su se zalagali za emitovanje serijala domace produkcije (79,7%), dok je 14% njih preferirao
serijale sa engleskog govornog podrucja, 2,7% sa nekog drugog (Indija, Gr¢ka ili Italija), a svega
2% njih sa Spanskog govornog podrucdja. Interesovanje za povecanjem obima serija na turskom
jeziku je bilo izuzetno malo - 0,5%.

Za povecan broj serija na srpskom jeziku bilo je zainteresovano preko 60% ucesnika istrazi-
vanja oba pola, vise od 60% ucesnika istrazivanja svih obrazovnih nivoa, kao i 92% lica starijih
od 60 godina. Ispitanici koji su imali licna mese¢na primanja manja od 15.000 dinara (100%) i
veca od 50.000 dinara (100%) su, takode, izrazili Zelju da se poveca broj serija na srpskom jeziku
koje bi trebalo emitovati na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu.

Za povecan broj serija na engleskom jeziku pretezno su bile zainteresovane mlade osobe,
starosti od 15 do 29 godina — 42,1%, kao i ucenici i studenti — 54,5% (Tabela 23).
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8.6.1.3.6.2 Jezicka zastupljenost serijskog programa na televizijama
s nacionalnom pokrivenos¢u u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istrazivanja - statisticki znacajna razlika

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0,001
(p<0.01), a x*=38,721, u odnosu na godine starosti ispitanika po preferenciji izbora jezika na
kom bi trebalo emitovati serijski program. Ucesnici istrazivanja stariji od 60 godina pokazali
su najvece interesovanje za povecanje serijskog programa na srpskom jeziku, dok su najmladi
ucesnici istrazivanja, starosti od 15 do 29 godina, pokazali najvece interesovanje da takav sadrzaj
bude na engleskom jeziku.

Takode, postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0,012 (p<0.05), a x*=56,645, u
odnosu na radni status ispitanika po preferenciji izbora jezika na kom bi trebalo emitovati serij-
ski program. Penzioneri su, u najve¢em broju, pokazali interesovanje da se poveca zastupljenost
serija koje bi bile na srpskom jeziku, dok je najveci broj uc¢enika i studenata pokazao interesova-
nje da ti sadrzaji budu na engleskom jeziku (Tabela 24).

LICNA
POL GODINE = ) R AZOVANJE RADNI MESECNA P REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X’ Sig X’ Sig X Sig X’ Sig X’ Sig

3,763* ,584 38,721* ,001 11,973 ,681 56,645 ,012 27,425 ,335  7,000° ,221 13,848" ,180

Tabela 24: Statisticki znacajna razlika u odnosu na jezicku zastupljenost serijskog programa
na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

8.6.1.3.6.3 Najpozeljnija tematika u okviru serijskog programa

Ucesnici istrazivanja (24%) koji su pokazali interesovanje da se na televizijama s nacionalnom
pokriveno$¢u poveca zastupljenost serijskog programa u ukupnoj programskoj ponudi, izjasnili
su se za: igrane serijale sa istorijskom tematikom (34,8%), igrane porodi¢ne serijale (27,8%),
igrane kriminalisticke serijale (12,6%), kao i igrane dramske serijale (10%). Povec¢anu zastuplje-
nost komedija, ljubavnih, humoristickih ili nekih drugih zanrova serijskog programa pratilo bi
8,1% ucesnika istrazivanja (Grafikon 17).
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Igrane: epohe-istorijske 34,80%

Igrane: porodicne

Igrane: krimi 12,60%
Igrane: dramske
Ostalo
Dokumentarne serije

Ne zna, odbija da odgovori

Igrane: reality serijali
Grafikon 17: Tematika serijskog programa koji bi trebalo emitovati u vecem broju

Za povecanje broja igranih istorijskih serija u ukupnoj programskoj ponudi bilo je zaintere-
sovano 52,4% Zena, zatim osobe sa zavrSenom cetvorogodiSnjom srednjom $kolom, gimnazijom
ili nekom vrstom specijalizacije (52,4%), kao i ispitanici koja su Ziveli u gradovima (71,4%; Tabe-
la 25). Ispitanici iz seoskih sredina (65,5%), zatim oni koji su Ziveli na teritoriji centralne Srbije
(55,2%), kao i osobe zenskog pola (69%) pokazali su interesovanje da se poveca programska
zastupljenost igranih porodi¢nih serija.
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8.6.1.3.6.4 Teme u okviru serijskog programa na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu
u odnosu na sociodemografska obelezja ucesnika istrazivanja - statisticki znacajna razlika

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0,017
(p<0.05), a x>=17,062, u odnosu na pol ispitanika po preferenciji izbora tematike u okviru se-
rijskog programa koja bi trebalo da bude zastupljenija u programskoj ponudi na televizijama s
nacionalnom pokrivenos¢u. Osobe Zenskog pola su pokazale vece interesovanje za emitovanje
povecanog broja istorijskih (epoha), igranih porodi¢nih i dramskih serija, dok su muskarci u
ve¢em broju pokazali interesovanje za povecanje programske zastupljenosti krimi i dokumen-
tarnih serija.

Takode, postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0,036 (p<0.05), a x>=68,294, u
odnosu na radni status ispitanika po preferenciji izbora tematike u okviru serijskog programa
koja bi trebalo da bude zastupljeniji u programskoj ponudi na televizijama s nacionalnom pokri-
venos$c¢u. Porodic¢ne serije bi u najvecem broju pratili nezaposleni i penzioneri, a dramske serije
isklju¢ivo penzioneri. Interesovanje za povecanjem emitovanja kriminalistickih serija pokazao
je najveci broj zaposlenih u privatnom sektoru (Tabela 26).

LICNA
GODINE RADNI . TIP
POL OBRAZOVANJE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig

17,062* ,017  25,265* ,236  19,929* ,526 68,294* ,036 39,370 ,281 12,434* ,087 14,562* ,409

Tabela 26: Statisticki znacajna razlika u odnosu na izbor tema u okviru serijskog programa

na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

8.6.1.3.6.5 Najpogodniji vremenski intervali i ucestalost pracenja serijskog programa
Najpogodine vreme za emitovanje serijskog programa bilo bi od 18.00 do 21.00 sat (52,35%),

dok je za vecernji termin, od 21.00 do 24.00 sata bilo zainteresovano 39% ucesnika istrazivanja
(Grafikon 18).
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Grafikon 18: Najpogodniji vremenski intervali za pralenje serijskog programa

Nesto manje od polovine ucesnika istrazivanja (46,5%) koji su pokazali interesovanje da se na

televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u poveca programska zastupljenost serijskog programa, tu

vrstu programa bi pratilo dva do tri puta nedeljno, a 32,4% ispitanika svakog dana (Grafikon 19).

Jednom nedeljno

2-3 puta nedeljno

5 puta nedeljno

Svaki dan

Ne zna, odbija da odgovori
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0105

G 5000
G ). 10
8 1.50%

Grafikon 19: Ucestalost pracenja serijskog programa
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8.6.1.3.7 Filmski program

Filmski program obuhvata emitovanje celovecernjih i televizijskih filmova, kao i drama svih
zanrova: ,,kriminalisticki i sudski, akcioni i avanturisticki, ratni, istorijski, politicki, ljubavni,
porodi¢ni, omladinski, komedija, erotski, horor, muzicki, nau¢no-fantasti¢ni” (Republicka radi-
odifuzna agencija, 2013: 9).

Vecina ucesnika istrazivanja (64%), koju su ¢inili ispitanici svih sociodemografskih katego-
rija, pokazala je interesovanje za povecanje zastupljenosti filmskog programa (Tabela 27).

Tre¢ina ucesnika istrazivanja (36%) misli da filmsku ponudu na televizijama s nacionalnom
pokriveno$¢u ne treba prosirivati jer: ,,filmova ve¢ ima dovoljno” (84,4%), ,ne gledaju filmski
program” (11,8%), ,,10§ je izbor filmova” (3,8%). Medu ovim ucesnicima istrazivanja najvise je

bilo visokoobrazovanih (37%), kao i zaposlenih u privatnom sektoru - 34,8% (Tabela 27).
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8.6.1.3.7.1 Povecanje zastupljenosti filmskog programa na televizijama
s nacionalnom pokrivenos¢u u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istrazivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0,047
(p<0.05), a x*=7,930, u odnosu na obrazovanje ispitanika po pitanju preferencija da se na te-
levizijama s nacionalnom pokrivenos¢u emituje vise filmskog programa nego do tada. Najveci
broj ucesnika istrazivanja koji su zavrsili srednju ¢etvorogodisnju skolu, gimnaziju ili neku vrstu
specijalizacije je pokazao interesovanje da se poveca ponuda filmskog programa, dok su takvo
interesovanje najmanje pokazali ispitanici koji su zavrs$ili visu skolu ili fakultet (Tabela 28).

LICNA
GODINE RADNI . TIP
POL sTARostr  OBRAZOVANIE (o MESECNA oy REGION
PRIMANJA
X Sig X Sig X’ Sig X’ sig  x* Sig X Sig X Sig
,097° ,755 1,267* 737 7,930* ,047 10,944* ,141 9,012* ,109 ,272% ,602 1,278* ,528

Tabela 28: Statisticki znacajna razlika u odnosu na povecanje zastupljenosti filmskog programa
na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

8.6.1.3.7.2 Jezicka zastupljenost filmskog programa

Poduzorak od 64% ucesnika istrazivanja koji su pokazali interesovanje da se povec¢a ponuda
filmskog programa na televizijama s nacionalnom pokrivenos$¢u bio je u prilici da se opredeli za
to na kom jeziku bi voleli da prate takve sadrzaje. Za povecan obim filmskog programa na srp-
skom jeziku opredelilo se 54,5% ucesnika istrazivanja, na engleskom jeziku njih 39,4%, a samo
3,2% na nekim drugim jezicima, poput madarskog ili nemackog.

Osobe zenskog pola (44,2%), penzioneri (59,1%) i ispitanici koji su bili stariji od 60 godina
(75%) pokazali su vece interesovanje za povecanje zastupljenosti filmskog sadrzaja na srpskom
jeziku. Nasuprot tome, za emitovanje veceg broja filmova na engleskom jeziku, opredelili su se
muskarci (48,6%), osobe starosti od 30 do 44 godine (75%), kao i lica zaposlena u drzavnom
sektoru — 80% (Tabela 29).
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8.6.1.3.7.3 Jezicka zastupljenost filmskog programa na televizijama
s nacionalnom pokrivenos¢u u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istrazivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0,002 (p<0.01),
a X°=26,053, u odnosu na godine starosti ispitanika po pitanju preferencije jezicke zastupljenosti
filmskog programa koji bi trebalo emitovati na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u u ve¢em
broju nego do tada. Za emitovanje povecanog broja filmova na srpskom jeziku opredelili su se is-
pitanici stariji od 45 godina, dok su ucesnici istrazivanja starosti od 15 do 44 godine pokazali vece
interesovanje za povecanje filmskih sadrzaja na engleskom jeziku (Tabela 30).

LICNA
GODINE RADNI . TIP
POL sTARostr  OBRAZOVANIE (o MESECNA oy REGION
PRIMANJA
X Sig X’ Sig X’ Sig X’ sig  x* Sig X Sig X Sig

2,138* ,544 26,053 ,002  10,308* ,326 27,485 ,070 18,406 ,242 2,539 ,468 7,676 ,263

Tabela 30: Statisticki znacajna razlika u odnosu na jezicku zastupljenost filmskog programa
na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

8.6.1.3.7.4 Najpozeljniji filmski zanrovi

Ucesnici istrazivanja (64%) koji su pokazali interesovanje da se na televizijama s nacionalnom
pokriveno$¢u emituje pove¢an obim filmskog programa naveli su sledece zanrove kao najpo-
zeljnije: komedija (41,3%), akcioni filmovi (18,7%), ljubavni filmovi (13,8%), dokumentarni fil-
movi (6,9%), trileri (3,7%) i horor (1,7%) filmovi.

Za filmsku komediju su se pretezno opredeljivale Zene (67,9%), mlade osobe starosti od 15
do 29 godina (32,1%), kao i nezaposlena lica (32,1%). Akcione filmove pratili bi prevashodno
muskarci (66,7%), osobe koje su imale zavrSenu srednju cetvorogodisnju $kolu, gimnaziju ili
neku vrstu specijalizacije (57,1%), ali i ona lica koja su Zivela u gradskim sredinama - 71,4%
(Tabela 31).
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.1.3.7.5 Zanrovi filmskog programa na televizijama s nacionalnom pokriveno$cu
u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istrazivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su ukazali na to da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0,012
(p<0.05), a x*=38,276, u odnosu na obrazovanje po preferenciji izbora zanra filmskog programa
koji bi trebalo da budu zastupljeniji u programskoj ponudi na televizijama s nacionalnom pokri-
venos$c¢u. Akcione filmove i komedije bi u ve¢em broju pratili ispitanici koji su imali cetvorogo-
dis$nje srednje obrazovanje ili neku vrstu specijalizacije, a ljubavne filmove ucesnici istrazivanja
koji su imali dvogodi$nje ili trogodi$nje srednje obrazovanje (Tabela 32).

LICNA
POL GODINE OBRAZOVANJE RADNI MESECNA Tip REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig

7,732* ,357 30,159 ,089  38,276" ,012 39,262%  ,592 46,750 ,089 10,442* ,165 19,074* ,162

Tabela 32: Statisticki znacajna razlika u odnosu na izbor Zanra filmskog programa
na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

8.6.1.3.7.6 Najpogodniji vremenski intervali i ucestalost pracenja filmskog programa

Prema proceni ucesnika istrazivanja koji su pokazali interesovanje da se poveca zastupljenost
filmskog programa, najpogodniji vremenski intervali za njihovo emitovanje bili bi u periodu od
21.00 do 24.00 sata — 51,5% ili od 18.00 do 21.00 sat — 36,2% (Grafikon 20).

14-18h -.&60%
18-21h _.36,20%
2124n | (R 5 1 50%

o0-06n | 03.50%

Ne zna, odbija da odgovori ' ,20%

Grafikon 20: Najpogodniji vremenski intervali za pralenje filmskog programa
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Filmski program bi 58,3% ucesnika istrazivanja pratilo dva do tri puta nedeljno, a svakog
dana 25% njih (Grafikon 21).

Jednom nedeljno ' 0,40%

23 puta nedeljno | (R
58,30%
5 puta nedeljno -‘ 17,20%
Svaki dan _‘ 23,00%

Ne zna, odbija da odgovori (. 1,10%

Grafikon 21: Ucestalost pracenja filmskog programa

8.6.1.3.8 Sportski program

Sportski program obuhvata emitovanje pregleda sportskih takmicenja, emisije o svim svetskim
sportovima, sportske svecanosti, sportske prenose, kao i sve ostalo $to ima veze sa sportom (Re-
publicka radiodifuzna agencija, 2013).

Manje od polovine ucesnika istrazivanja (44%) pokazalo je interesovanje za povecanjem
zastupljenosti sportskog programa na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u. Medu ovim
ispitanicima bilo je vise muskaraca (62,3%) nego Zena (22,5%), kao i osoba koje nisu zavrsile
ili su zavrsile samo osnovnu skolu (49,3%), te lica koja su bila neformalno zaposlena (rad ,na
crno”’) - 63,6% (Tabela 33).

Ostali ucesnici istrazivanja (56%) misle da sportskih sadrzaja na ovim televizijama ima do-
voljno (49,6%), ili ne prate ovu vrstu programa (47,6%). Medu 2,8% ispitanika koji su naveli neke
»druge razloge”, deo njih misli da je izbor sportskih tema lo$, kao i da je suzen izbor informacija
o razli¢itim sportskim dogadajima (dominacija informacija o fudbalu). U ovoj grupi ispitanika
dominirale su Zene (77,5%), osobe starosti od 45 do 59 godina (65,9%), zatim visokoobrazovani

(68,5%), kao i ucesnici istrazivanja zaposleni u drzavnom sektoru — 66,% (Tabela 33).
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8.6.1.3.8.1 Povecanje zastupljenosti sportskog programa na televizijama
s nacionalnom pokrivenos¢u u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istrazivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0,000
(p<0.01), a x*=77,847, u odnosu na pol ispitanika po pitanju preferencija da se na televizijama s
nacionalnom pokriveno$c¢u poveca zastupljenost sportskog programa. Muskarci su, u znacajno
vec¢em broju, bili zainteresovani za povecanje obima ove vrste programa.

Takode, postojala je i statisti¢ki znacajna razlika, gde je p=0,015 (p<0.05), a x*=5,878, u
odnosu na tip naselja po pitanju preferencija da se povec¢a programska zastupljenost sportskih
sadrzaja u odnosu na postojecu ponudu. Ucesnici istrazivanja iz seoskih naselja su pokazali
interesovanje za povecanje obima sportskog programa, u odnosu na one koji su ziveli u grado-
vima, ¢ije je interesovanje bilo znatno manje (Tabela 34).

LICNA
POL GODINE OBRAZOVANJE RADNI MESECNA Tip REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig
77,847,000  3,975* ,264 7,593 ,055 10,062* ,261 2,739*  ,740 5,878 ,015 ,578% ,749

Tabela 34: Statisticki znacajna razlika u odnosu na povecanje zastupljenosti sportskog programa
na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

8.6.1.3.8.2 Najpozeljniji sadrzaji u okviru sportskog programa

Vecina ucesnika istrazivanja (82,2%) misli da bi na posmatranim televizijama trebalo emitovati
vise direktnih sportskih prenosa. Taj stav je iskazalo vise od 70% ucesnika istrazivanja iz svih
sociodemografskih kategorija.

Svega 10,6% ispitanika je pokazalo interesovanje da se u okviru sportskog programa emi-
tuje vide tematskih emisija posvecenih aktuelnim dogadajima iz oblasti sporta, dok je tek 2,4%
ucesnika istrazivanja ukazalo na nedostatak sadrzaja koji se odnose na razvoj sportske svesti
kod dece i omladine.
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na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu
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8.6.1.3.8.3 Najpogodniji vremenski intervali i ucestalost pracenja sportskog programa
Prema proceni 52,5% ucesnika istrazivanja koji su pokazali interesovanje za povecanjem za-
stupljenosti sportskog programa u okviru ukupne programske ponude, takve sadrzaje bi naj-

radije pratili u intervalu izmedu 18.00 i 21.00 (Grafikon 22), naj¢esce dva do tri puta nedeljno
(46,1%) ili pak svakog dana — 34,8% (Grafikon 23).

10-14n | 03.40%

1a1sh | (R 15.20%

18-21n | (Y | 52 50%
2124 | () 18,60%

00-06h #0,20%

Ne zna, odbija da odgovori R 10.20%

Grafikon 22: Najpogodniji vremenski intervali za pralenje sportskog programa

7

Jednom nedeljno l.'ZAD%

2-3 puta nedeljno —.46,10%
5 puta nedeljno -' 10,20%
Svakidan | (R | 3+ 50%

Ne zna, odbija da odgovori -.6:40%

Grafikon 23: Ucestalost pracenja sportskog programa
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8.6.2 Odnos ucesnika istrazivanja prema programu

javnog medijskog servisa Radio-televizije Srbije

8.6.2.1 Asocijacije na Radio-televiziju Srbije

Prva asocijacija ucesnika istrazivanja na Radio-televiziju Srbije bio je informativni program, od-
nosno emisije Dnevnik, Vesti i Jutarnji program (33,4%). Za 9,6% ucesnika istrazivanja direktna
asocijacija na RTS bio je njen tadasnji direktor (Aleksandar Tijanic).

Takode, navodene su i asocijacije: ,,drzavna televizija” (6,4%), kviz Slagalica (6,2%), ,RTV
pretplata” (4,7%), ,domace serije” (4,1%), »politika” (3,9%), ,,kvalitet i objektivnost u informisa-
nju” (3,5%), razlic¢ite negativne asocijacije (3,2%), ,,Prvi i Drugi program RTS-a” (3,1%) i ,,sport-
ski prenosi” (1,9%).

Svega 6,7% ispitanika je navelo neke druge asocijacije koje su dovodili u vezu sa javnim
emiterom. To su bile pojedine emisije (Zikina sarenica), zatim ,,broj 1 na daljinskom upravljacu”
(kanal na kom se emituju programi RTS-a), ,,reprize serija’, pojedina vizuelna obelezja, ,,staro-
modan medij” i dr.

8.6.2.2 Gledanost i ucestalost gledanja programa Radio-televizije Srbije

Prvi program RTS-a (RTS 1) je, u prvih Sest meseci 2013. Godine, gledalo 58%, a Drugi program
(RTS 2) 24% ucesnika istrazivanja, dok je RTS Digital pratilo samo 4% ispitanika. Programe
RTS-a uopste nije gledalo 14% ucesnika istrazivanja.

Ovi ucesnici istrazivanja (86%) su najcesce pratili informativni (72,5%), a zatim serijski
(33,6%), zabavni (33%) i sportski (33,4%) program. Filmove je pratilo 24,2% ispitanika, doku-
mentarni program 14,6%, muzicki 13,5%, a nau¢no-obrazovni program 13% ucesnika istraziva-
nja. Znatno manje ispitanika je pratilo kulturno-umetnicki (7,6%), decji (3,2%) i verski (1,7%)
program.

Programe RTS-a je svakodnevno pratilo 78,7% ispitivanih lica. Medu njima je bilo 75,5%
muskaraca i 74,1% Zzena, zatim 87% osoba starijih od 60 godina, 90,6% penzionera, kao i vise
od 70% ucesnika istrazivanja svih obrazovnih nivoa. Programi RTS-a su najvi$e praceni medu
ucesnicima istrazivanja sa teritorije Vojvodine — 81% (Tabela 36).

Povremenih (tri do pet puta nedeljno) gledalaca programa RTS-a bilo je 10,4%, onih koji su
pratili ove programe jednom nedeljno - 7,5% a onih koji su ga pratili jednom mese¢no - 2,2%.
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.2.2.1 Ucestalost gledanja programa RTS-a - statisticki znacajna razlika

Rezultati istrazivanja su ukazali na to da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.012
(p<0.05), a x*=25,619, u odnosu na godine starosti ucesnika istrazivanja po pitanju gledanosti
programa RTS-a. Programe RTS-a su svakodnevno pratili ispitanici stariji od 60 godina, dok
su ga mlade osobe, starosti od 15 do 29 godina, najcesce pratile tri do pet puta nedeljno ili pak
jednom nedeljno (Tabela 37).

LICNA
GODINE RADNI . TIP
POL OBRAZOVANJE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X’ Sig X’ sig X  Sig X Sig X’ Sig

1,463* ,833 25,619 ,012  13,180° ,356 41,031*  ,132  25,491* ,183  3,975* ,409 9,376 ,312

Tabela 37: Statisticki znacajna razlika u odnosu na ucestalost gledanja programa RTS

8.6.2.3 Vremenski intervali u kojima se najcesce gleda program RTS-a

Polovina ucesnika istrazivanja (50,2%) je program RTS-a najcesce gledala u vremenskom in-
tervalu od 18.00 do 21.00 sat. To su, u najve¢em broju, bile zene — 57,4%, lica koja su Zivela na
teritoriji centralne Srbije — 48,7%, kao i ispitanici iz gradskih naselja — 58,5% (Tabela 38).

Druga dva, takode znacajna vremenska intervala pra¢enosti programa RTS-a, bila su ve-
¢ernji (prime time) termin — od 21.00 do 24.00 sata (23,7%) i jutarnji — od 06.00 do 10.00 sati
(14,1%; Grafikon 24).

1
06-10h l-l 14,10%
10-14n | @0 2,00%
14.18h | 0 4.30%
1821 | (Y 50,20%
1]
21-24n | (N 23.70%

00-06h | 110,50%

Ne zna, odbija da odgovori &l 5,10%

Grafikon 24: Vremenski intervali u kojima se najcesée gledaju programi RTS-a
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U vecernjem terminu (prime time) programe RTS-a pratile su pretezno osobe muskog pola
(59,5%), kao i ispitanici koji su ziveli u gradskim naseljima - 60,8% (Tabela 38).

Programe RTS-a su u jutarnjem terminu pratile Zene (57,9%), ali i ispitanici koji su se u naj-
ve¢em broju opredeljivali za pracenje programa u vecernjem terminu. U pogledu njihovih so-
ciodemografskih obelezja, to su bili ucesnici istrazivanja sa zavrsenom cetvorogodi$njom sred-
njom $kolom, gimnazijom ili nekom vrstom specijalizacije (56,1%), kao i osobe koje su zivele u
gradskim naseljima - 66,7% (Tabela 38).
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.2.3.1 Program RTS-a u najcesce gledanim vremenskim intervalima
- statisticki znacajna razlika

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.014
(p<0.05), a x>=16,031, u odnosu na pol ucesnika istrazivanja po pitanju vremenskih intervala u
kojima su se programi RTS-a najcesce pratili. U svim vremenskim intervalima do 21.00 sat pro-
grame ovog ,,nacionalnog” emitera pratio je veci broj Zena nego muskarca koji su ove programe
ce$ce pratili u vecernjim terminima (od 21.00 do 24.00 sata).

Takode, postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0.031 (p<0.05), a x*=30,721, u
odnosu na godine starosti ucesnika istrazivanja po pitanju vremenskih intervala u kojima su se
najcesce pratili programi RTS-a. U intervalu od 06.00 do 10.00 sati programe ove televizije su u
najvecem broju pratili ucesnici istrazivanja starosti od 30 do 44 godine. Mladi ispitanici, starosti
od 15 do 29 godina, programe RTS-a pratili su u terminima od 10.00 do 18.00 sati i od 21.00 do
24.00 sata, dok je u terminu od 18.00 do 21.00 sat programe javnog emitera pratio najveci broj
ispitanika uzrasta od 45 do 59 godina (Tabela 39).

LICNA

GODINE RADNI . TIP
POL OBRAZOVANJE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X’ Sig X’ sig X Sig X Sig X’ Sig

16,031* ,014 30,721* ,031  12,176* ,838 39,596* ,801 43,056 ,058  4,481° ,612 11,074 ,523

Tabela 39: Statisticki znacajna razlika u odnosu na vremenski interval u kom se gleda program RTS-a

8.6.2.4 Prosec¢na duzina gledanja programa Radio-televizije Srbije
Program RTS-a je najc¢eSce bio gledan duze od 30 minuta. Tre¢ina (32,4%) ucesnika istraZivanja

je program nacionalne radio-difuzije pratila izmedu 31 i 60 minuta, njih 26,5% izmedu 61 i 120
minuta, a 21,3% duze od 120 minuta (Grafikon 25).
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Grafikon 25: Prosecna duZina gledanosti programa RTS-a

Programe RTS-a su dnevno, u proseku izmedu pola sata i sat vremena, pratili ispitanici

koji su bili neformalno zaposleni (42,9%), ucesnici istrazivanja koji su Ziveli na teritoriji Vojvo-
dine (31,9%), kao i oni koji nisu imali li¢cna mese¢na primanja — 37,4% (Tabela 40).

Duze od dva sata dnevno programe RTS-a su gledale osobe starije od 60 godina (42,9%)

i penzioneri - 41,2% (Tabela 40).
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8.6.2.4.1 Prosec¢na duzina gledanja programa RTS (min/dan) - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.000
(p<0.01), a x>=45,994, u odnosu na starost ucesnika istraZivanja po pitanju prose¢nog vremena
gledanja programa RTS-a. Mladi ucesnici istrazivanja, starosti od 15 do 44 godine, u najvecem
broju su pratili programe RTS-a izmedu 31 i 60 minuta dnevno. Nesto stariji ucesnici istraziva-
nja (od 45 do 59 godina) su ih pratili, u proseku, izmedu 61 i 120 minuta, a najstariji (stariji od
60 godina), duze od 120 minuta (Tabela 41).

LICNA
GODINE RADNI . TIP
POL OBRAZOVANJE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X’ Sig X’ Sig X’ sig  x* Sig X Sig X Sig

4,103* ,535 45,994* ,000  11,835% ,691 43,204* 336 27,914* ,312 5,550 ,352 8,099° ,619

Tabela 41: Statisticki znacajna razlika u odnosu na prosecnu duzinu gledanja programa RTS-a

8.6.2.5 Pracenje programa Radio-televizije Srbije putem interneta

Vecina ucesnika istrazivanja, njih ¢ak 90,2%, nije pratila programe RTS-a putem Interneta, tj.
putem web stranice www.rts.rs. Najce$¢i razlozi za to su bili sledeci: nekoriséenje ili nepose-
dovanje interneta (57,4%), nedostatak vremena (26,2%), nezainteresovanost (7,4%), gledanje
programa RTS-a putem televizijskog aparata (6,9%).

S obzirom na ovako veliki procenat ispitanika koji nije koristio internet za pracenje progra-
ma javnog emitera, rezultati istraZivanja dobijeni ukr$tanjem ovog pitanja i socio-demografskih
podataka nisu istakli nijednu kategoriju posebno.

Programe RTS-a je putem sajta nacionalnog RTV emitera redovno pratilo 1,4% ucesnika
istrazivanja, povremeno 4,8%, a retko 3,6%.

Ovaj vid pracenja programa navele su mlade osobe, starosti od 15 do 29 godina (4,2%),
osobe koje su bile zaposlene u drzavnom sektoru (4,1%), kao i oni ispitanici koji su imali licna
mesecna primanja vec¢a od 50.000 dinara - 6,3% (Tabela 42).

198



vrouiaiul wiand § 1y vuiviSoid jsoua)vid 7§ e[oqe],
‘wo(0q WOUIAId TInuYe)st ns epod rufepeuz DPNsNHe)s ;epuado|

%906 %LS8 %1°€6 %688 %6T8 %0°0L %6°T6 %L06 %¥T6 %LE

%1' %L %67 %L9 %E'L %071 %LY %E9 %IV I

%98 %EL8 %TT6 %V'88 %8L8  %I'88 %1'S8 %T'86 %0L8  %SE6  %STE %S98 %ELL  %T06 %98 I

%69 %6°S %¥€ %SV %€9 %9F %98 %LE %TG %8°T %TL %¥°8 %6°S %E°S




Iva Beleslin

8.6.2.5.1 Pracenost programa RTS-a putem interneta u odnosu
na sociodemografska obelezja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su ukazali na to da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.022
(p<0.05), a x*=19,369, u odnosu na godine starosti ucesnika istraZivanja, po pitanju pracenosti
programa RTS-a putem interneta. Mladi ucesnici istrazivanja, starosti od 15 do 29 godina, u
ve¢em broju su pratili program na ovaj nacin, nego stariji. Najve¢i broj ucesnika istrazivanja
koji nije pratio programe RTS-a putem interneta bio je starosti od 45 do 59 godina (Tabela 43).

LICNA

GODINE RADNI . TIP
POL OBRAZOVANJE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X’ Sig X’ Sig X’ sig  x* Sig X Sig X Sig

4,540°  ,209  19,369* ,022  14,512% ,105 32,766 ,109  22,439* ,097  2,537° 469 5,279 ,509

Tabela 43: Statisticki znacajna razlika u odnosu na pracenost programa RTS-a putem interneta

8.6.2.6 Informisanje o programskoj shemi Radio-televizije Srbije

Informacije o dnevnom sadrzaju programa RTS-a, kao i vremenu emitovanja, ucesnici istraziva-
nja su najcesce dobijali putem teleteksta (36,7%), ili se pak o tome uopste nisu prethodno infor-
misali (23,4%). Ostali ispitanici su pratili najave programa u dnevnim novinama ili na internet
sajtovima (19,9%), ili su se informisali putem najavnih for§pana emitovanih na samoj televiziji
(16,6%).

Teletekst, kao izvor informisanja, koristilo je 54,2% Zena, 52,9% ispitanika sa zavrSenom
¢etvorogodi$njom srednjom skolom, gimnazijom ili nekim oblikom specijalizacije, kao i 58,8%
ucesnika istrazivanja iz gradskih naselja (Tabela 44).
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.2.6.1 Nacin informisanja o programskoj shemi RTS-a u odnosu
na sociodemografska obelezja - statisticki znacajna razlika

Rezultati istrazivanja su ukazali na to da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.000
(p<0.01), a x>=46,373, u odnosu na starost ucesnika istraZivanja po pitanju na¢ina informisa-
nja o programskoj shemi, odnosno o tome sta i kada sledi na programu RTS-a. Putem najave u
dnevnim novinama informisao se najveci broj ucesnika istrazivanja starijih od 60 godina, putem
teleteksta najveci broj ispitanika starosti od 15 do 29 godina, a putem najavnih spotova na tele-
viziji ispitanici starosti od 45 do 59 godina.

Takode, postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0.036 (p<0.05), a x*°=22,179, u
odnosu na stepen obrazovanja ucesnika istraZivanja po pitanju nacina informisanja o program-
skoj shemi RTS-a. Sva tri nacina informisanja najviSe su koristili ispitanici sa srednjim cetvoro-
godi$njim obrazovanjem, gimnazijom ili nekim oblikom specijalizacije.

Postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0.011 (p<0.05), a x*=53,164, u odnosu na
radni status ucesnika istrazivanja po pitanju nac¢ina informisanja o programskoj shemi RTS-a. Pen-
zioneri su kao izvor informisanja, u najve¢em broju, koristili dnevne novine (TV program), dok su
se putem teleteksta i najavnih spotova najcesce informisali nezaposleni ucesnici istrazivanja.

Bila je uocena i statisti¢ki znacajna razlika, gde je p=0.000 (p<0.01), a x*=52,409, u odnosu
na licna mesec¢na primanja ucesnika istrazivanja po pitanju nacina informisanja o programskoj
shemi RTS-a. Novine ili nternet, kao i najavne spotove na televiziji, najcesce su koristili ispitanici
¢ija su licna mese¢na primanja bila izmedu 15.000 i 30.000 dinara, dok su se putem teleteksta, u
najvecem broju, informisali ispitanici koji nisu imali licna mese¢na primanja (Tabela 45).

LICNA
GODINE RADNI . TIP
POL OBRAZOVANJE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig
4214* , 378 46,373* 000 22,179* ,036 53,164* ,011 52,409* ,000 4,755* ,313 8,756 ,363

Tabela 45: Statisticki znacajna razlika u odnosu na nacin informisanja
o programskoj shemi RTS-a

8.6.2.7 Najkvalitetniji programi na Radio-televiziji Srbije

Vise od polovine ucesnika istrazivanja (57,5%) je kao najkvalitetniju vrstu programa emitovanu
na Radio-televiziji Srbije izdvojilo informativni program, dok je za 28,2% ispitanika to je bio
zabavni program. Ostali ucesnici istrazivanja su se opredelili na sledeci nacin: 23,6% - sportski,
21,2% - filmski, 19,1% - serijski, 17,3% — dokumentarni, 13,8% — nau¢no-obrazovni, 10,2 - mu-
zi¢ki, 6% — kulturno-umetnicki program. Najmanji broj ucesnika istrazivanja je kao najkvalitet-
niju vrstu programa procenio decji (4,3%) i verski (0,5%). Indikativan je podatrak da na ovo
pitanje nije znalo ili nije htelo da odgovori 7,6% ispitanika.
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8.6.2.8 Procena saznajne vrednosti pojedinih programskih sadrzaja RTS-a

Najvecu saznajnu vrednost je, prema misljenju 65,2% ucesnika istrazivanja, imao informativ-
ni program RTS-a. Slede dokumentarni (18,5%), zabavni (16,4%), nau¢no-obrazovni (15,7%) i
kulturno-umetnicki (9,7%) program. Ispitanici su procenili da su najmanju saznajnu vrednost
imali muzicki (2,2%), verski (2,2%), serijski (2%) i de¢ji (0,3%) program. Na ovo pitanje nije
odgovorilo 11,5% ucesnika istrazivanja.

8.6.2.9 Zadovoljstvo programskom ponudom Radio-televizije Srbije

Vise od polovine ucesnika istrazivanja je generalno bilo zadovoljno programskom ponudom
RTS-a, pri ¢emu je 43,8% njih bilo zadovoljno, a 8,7% ispitanika u potpunosti zadovoljno. Tre¢i-
na ucesnika istrazivanja je bila ,,niti zadovoljna, niti nezadovoljna” (34,1%), dok je nezadovolj-
nih bilo 7,9%. Potpuno nezadovoljstvo programskom ponudom RTS-a je iskazalo 1,9% ispitani-
ka. Odgovor na ovo pitanje nije dalo 3,6% ucesnika istrazivanja.

Medu zadovoljnim ispitanicima bilo je 53% Zena i 48,9% muskaraca. Najvece zadovoljstvo
programskom ponudom su, takode, iskazale osobe starije od 60 godina (62,2%), osobe koje su
imale zavrsenu ili nezavr§enu osnovnu $kolu (67,3%), kao i neformalno zaposlena lica - 71,4%
(Tabela 46).

Generalno zadovoljstvo programskom ponudom RTS-a su pokazali penzioneri, ucenici i
studenti, nezaposleni, kao i osobe s licnim mese¢nim primanjima do 50.000 dinara.

Neutralan stav (,,niti zadovoljan, niti nezadovoljan”) imali su ispitanici s visokom §kolom ili
fakultetom (43%), osobe zaposlene u privatnom sektoru (43%), kao i lica ¢ija su licna mese¢na
primanja prelazila 50.000 dinara (56,3%).

Programskom ponudom javnog medijskog servisa Srbije, u ve¢oj meri, bile su nezadovolj-
ne osobe starosti od 30 do 44 godine (20,2%), kao i ispitanici koji su bili zaposleni u drzavnom
sektoru - 24,5% (Tabela 46).

Prosecna ocena zadovoljstva programskom ponudom RTS-a je iznosila 3,51 (od mogucih 5).
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Iva Beleslin

8.6.2.9.1 Generalno zadovoljstvo programskom ponudom RTS-a u odnosu
na sociodemografska obelezja - statisticki znacajna razlika

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.029
(p<0.05), a x*=22,833, u odnosu na godine starosti u¢esnika istrazivanja po pitanju zadovoljstva
programskom ponudom RTS-a. Ispitanici stariji od 60 godina su, u odnosu na mlade ispitanike,
u najvecoj meri bili zadovoljni programskom ponudom, dok su ispitanici starosti od 30 do 44
godina, u odnosu na ostale, bili najmanje zadovoljni.

Takode, postojala je i statisticki znac¢ajna razlika, gde je p=0.031 (p<0.05), a x*=33,315, u
odnosu na li¢na mese¢na primanja ucesnika istrazivanja po pitanju zadovoljstva programskom
ponudom Radio-televizije Srbije. Ucesnici istrazivanja s licnim mese¢nim primanjima manjim
od 15.000 dinara su se izdvojili kao najzadovoljniji, dok su najmanje zadovoljni programskom
ponudom RTS-a bili ucesnici istrazivanja cija su licna mese¢na primanja bila ve¢a od 50.000
dinara (Tabela 47).

LICNA
GODINE RADNI . TIP
POL OBRAZOVANJE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X’ Sig X’ Sig X Sig x* Sig X’ Sig

2,923* 571 22,833* 029 15,688 ,206 46,016 ,052 33,315* ,031 2,418 ,659 9,639° ,291

Tabela 47: Statisticki znacajna razlika u odnosu na zadovoljstvo programskom ponudom RTS-a

8.6.2.10 Poverenje u informacije emitovane putem Radio-televizije Srbije

Vise od trec¢ine ucesnika istrazivanja (38,1%) je iskazalo poverenje u informacije emitovane u
programima Radio-televizije Srbije. ,,Potpuno poverenje” je imalo 16,2% ucesnika istrazivanja,
dok je 33,5% njih bilo neodlu¢no po ovom pitanju pa se opredelilo za iskaz ,,niti ga imam, niti
ga nemam’. Preko 6% (6,4%) ispitanika ,,nije imalo poverenje” u informacije plasirane u progra-
mima RTS-a, a njih 1,6% ,uopste nije verovalo” ovom mediju. Na ovo pitanje nije odgovorilo
4,3% ispitanika.

Poduzorak od 8% ucesnika istrazivanja koji ,,nisu imali” ili ,,uopste nisu imali” poverenje
u informacije posredovane putem programa RTS-a, kao najces¢i razlog za takvo misljenje
navodili su sledece stavove: ,,rukovodstvo RTS-a je pristrasno vladajucoj stranci” (28,6%), ,ne
govori se istina” (26,2%), ,informisanje je neobjektivno” (19%), ,postoji cenzura informacija”
(9,5%) i dr.

Poverenje u RTS imalo je 62,2% Zena i 58,6% muskaraca, zatim osobe sa zavr§enom dvo-
godi$njom ili trogodi$njom srednjom Skolom (64,8%), penzioneri (68,7%), stanovnici gradskih
naselja (63,6%), kao ilica s licnim mese¢nim primanjima izmedu 30.000 i 50.000 dinara (63,8%).

Najmanje poverenja u RTS imalo je 15,9% ispitanika koji su zavrsili visu $kolu ili fakultet i
14,3% osoba zaposlenih u drzavnom sektoru (Tabela 48).
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Iva Beleslin

8.6.3 Odnos ucesnika istrazivanja prema finansiranju

javnih medija - RTV pretplata

Televizijska pretplata, kao jedan od nacina finansiranja javnih medijskih servisa, u Srbiji je uve-
dena 2002. godine Zakonom o radiodifuziji. Finansiranje kroz sistem javne RTV pretplate omo-
gucava javhom RTV servisu vecu nezavisnost u odnosu na razlicite uticaje i pritiske. Medutim,
uspostavljanje principa finansiranja javnih radio-televizijskih organizacija iz javnih fondova
moguce je uspostaviti tek ukoliko se zasniva na legitimnosti i opstoj prihvacenosti, odnosno na
¢injenici da je vec¢ina stanovnika u svoj redovni repertoar kanala (programa) koje gledaju, uvr-
stila najmanje jedan kanal javnog RT'V servisa. Ta se ¢injenica utvrduje preko parametra duzine
gledanja ovog programa u toku jedne sedmice, odnosno 15-minutnog kontinuiranog pracenja
programa nacionalne RTV, barem jednom za sedam dana.*

Javni medijski servis Srbije — Radio-televizija Srbije skoro jednu deceniju finansirao se ovim
putem. Medutim, Uredbom Vlade Republike Srbije o privremenom finansiranju javnih medij-
skih servisa u 2015. godini, predvideno je da se njihovo finansiranje vrsi ,,prenosom sredstava
iz budzeta Republike Srbije” (Clan 1).*° Takode, predvideno je da ¢e od januara 2016. godine
gradani ponovo placati RTV taksu u iznosu od 500 dinara.

8.6.3.1 Redovnost placanja RTV pretplate

Rezultati istrazivanja, sprovedenog u trenutku kada je placanje televizijske pretplate bila obaveza
svih gradana Srbije (2013), pokazali su da je obaveze u pogledu placanja RTV pretplate redovno
(svakog meseca) ispunjavalo 63% ucesnika istrazivanja. Medu njima su bili prevashodno mladi
ispitanici, starosti do 29 godina (78,8%), zatim lica sa zavrSenom vi§om $kolom ili fakultetom
(73,1%), studenti (87,7%), kao i ispitanici koji su imali visoka licna mese¢na primanja (preko
50.000 dinara) - 77,8%. RTV pretplata su najredovnije placali ucesnici istrazivanja sa podrucja
grada Beograda (78,8%), kao i oni koji su ziveli u gradskim naseljima (70,8%).

Pretplatu nije placalo vise od trec¢ine ucesnika istrazivanja (37%) navodeci nekoliko razloga
za to: ,cena RTV pretplate je previsoka” (38,1%), ,placam kablovsku televiziju i smatram da bi
ona trebalo da ukljuci i taksu za javne servise” (25,7%), ,,yukovodim se logikom niko je ne placa,
pa ne moram ni ja~ (14,5%). Takode, pretplatu nije placalo 7,7% ispitanika koji su se izjasnili
da programe RTS-a ne prate, jer ,nisu zadovoljavaju¢i’. Druge razloge, poput ,nekvalitetnog
programa’, ,nepotrebnog uzimanja novca’ ili otpora prema ,,nametnutim obavezama’, navelo

49  Prema standardnoj definiciji (GGTAM, EBU, 1999), ovo gledanje se odreduje kao gledanje jednog kanala TV
servisa tokom najmanje 15 minuta u kontinuitetu tokom jedne sedmice. Ekvivalent tome je gledanje najmanje
jednog polusatnog programa i to — najmanje pola njegove duzine.

50 Zakon o budzetu Republike Srbije za 2015. godinu. ,,Sluzbeni glasnik RS”, br. 142/14.
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je 10,2% ispitanika. Obaveze placanja, prema rezultatima sprovedenog istrazivanja, zakonski je
bilo oslobodeno 3,8% ucesnika istrazivanja.

Ucesnici istrazivanja starosti od 30 do 44 godine (41,5%), lica koja su bila neformalno zapo-
slena (rad na ,,crno”) - 72,7%, kao i ispitanici sa teritorije centralne Srbije — 43,1% u najvecem
broju nisu placali RTV pretplatu (Tabela 49).
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Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

8.6.3.1.1 Placanje RTV pretplate u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istraZivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su pokazali da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.007
(p<0.01), a x>=12.219, u odnosu na godine starosti u¢esnika istrazivanja po pitanju redovnog
pla¢anja RT'V pretplate. U najvecem broju, pretplatu su redovno placale mlade osobe starosti do
29 godina, kao i osobe starije od 60 godina. Medu ispitanicima koji su redovno placali pretplatu
najmanje je bilo ispitanika starosti od 30 do 44 godine.

Takode, uoceno je da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.001 (p<0.01), a
X*=26.920, i u odnosu na radni status ucesnika istraZivanja po pitanju redovnog pla¢anja RTV
pretplate. U najve¢em broju, pretplatu su redovno placali ucenici i studenti, kao i penzioneri.

Isto tako, postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0.010 (p=0.01), a x*=6.661, u
odnosu na tip naselja u kom su ziveli ucesnici istrazivanja. Ispitanici koji su ziveli u gradskim
naseljima su u ve¢em broju redovno placali pretplatu nego oni koji su Ziveli u seoskim naseljima.

Statisti¢ki znacajna razlika, gde je p=0.000 (p<0.01), a x*=18.592, bila je uocena i u odnosu
na region u kom su ziveli ispitanici. Ucesnici istrazivanja sa teritorije Beograda su u najve¢em
broju redovno placali RTV pretplatu, zatim sa teritorije Vojvodine, dok su ispitanici iz centralne
Srbije to ¢inili u najmanjem broju (Tabela 50).

LICNA

GODINE RADNI . TIP
POL OBRAZOVAN]JE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMAN]JA
X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig
2,353*  ,125 12,219*  ,007 6,347 ,096 26,920 1,001 9,040* ,107 6,661 ,010 18,592* ,000

Tabela 50: Statisticki znacajna razlika u odnosu na placanje RTV pretplate

8.6.3.2 Odnos ucesnika istraZivanja prema visini iznosa RTV pretplate

Priliv sredstava od RTV pretplate se svake godine smanjuje, $to nije samo u slucaju javne ra-
dio-difuzije u Srbiji: mnogi od javnih servisa u Evropi suocavaju se s finansijskim problemima,
smanjenjem budzeta, opadanjem broja mlade publike, konkurencijom domacih komercijalnih
i globalnih medijskih mreza, a neki su dostizali i stanja egzistencijalne krize.”* Kako navodi Ra-
dojkovi¢ (2012: 29), nad radio-difuziju se spusta Damoklov mac¢ u vidu neisplativih ,troskova”

51 Eklatantan je primer madarske nacionalne radio-difuzije, ¢ija je gledanost od 2000. godine kontinuirano opa-
dala, da bi 2009. godine iznosila samo 13,6% (EBU/GEAR. [2010]. Country Reports: Recent Developments in
Media, Broadcasting ¢ Audience Research, May). Zbog finansijskih poteskoca britanska javna radio-difuzija
- BBC, je sredinom 2011. godine, u okviru Globalnog informativnog programa Svetske sluzbe, zatvorila re-
dakcije radio i Internet programa na pet jezika: albanskom, makedonskom, srpskom, portugalskom za Afriku
i engleskom za Karibe, jer je britanska vlada smanjila finansijska sredstva za rad ove medijske organizacije za
$esnaest odsto.
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Stoga je deo istrazivanja bio posvecen i vaznom pitanju - visini iznosa obavezne RTV pret-
plate. Rezultati su pokazali da je 61,5% ucesnika istrazivanja iz svih sociodemografskih grupa
obaveznu mese¢nu pretplatu (500 dinara) smatralo visokom. Oko treéine ispitanika (31,3%)
je visinu RTV pretplate smatralo odgovaraju¢om, pri cemu je ¢ak 46% ispitivanih lica iz ove
grupe imalo li¢na mesec¢na primanja manja od 15.000 dinara. Samo 0,6% ucesnika istrazivanja
je smatralo da je cena RTV pretplate niska, dok na ovo pitanje nije odgovorilo 6,5% ispitanika
(Tabela 51).

Najprihvatljivija cena, koju bi podrzalo 22,3% ucesnika istrazivanja, bila bi izmedu 201 i
300 dinara, dok bi za 17,4% njih prihvatljiva cena bila od 101 i 200 dinara. Za 17,2% ispitanika
visina iznosa RTV pretplate izmedu 401 i 500 dinara na mese¢nom nivou bila bi prihvatljiva.
Pretplatu bi redovno moglo da placa 9,4% anketiranih lica ukoliko bi njena visina iznosila do
100 dinara, a ukoliko bi ona bila ve¢a od 500 dinara, samo 2,2% ucesnika istrazivanja (Grafikon
26). Medutim, deo ucesnika istrazivanja, njih 16,2%, smatrao je da usluge nacionalnog RTV
emitera uopste ne bi trebalo placati.

Ne treba da se placa RTV pretplata /":—' 16,20%
Ne znam - |—' 11,90%
Do 100 dinara - |_l 9,40%
101-200 dinara | |_l 17,40%
201-300 dinara | |_I22,30%

301-400 dinara | S 3,40%

401-500 dinara |—l 17,20%

Preko 500 dinara /;-' 2,20%

Grafikon 26: Prihvatljiva cena RTV pretplate
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Iva Beleslin

8.6.3.2.1 Visina iznosa RTV pretplate u odnosu na sociodemografska obelezja
ucesnika istraZivanja - statisticki znacajne razlike

Rezultati istrazivanja su ukazali na to da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.009
(p<0.01), a x*=43,298, u odnosu na radni status u¢esnika istrazivanja po pitanju cene RTV pret-
plate, ¢iji je mesecni iznos bio 500 dinara. Nezaposleni su u najve¢em broju navodili da im je
ova cena visoka.

Takode, postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0.022 (p<0.05), a x>=27,916, u
odnosu na li¢na mese¢na primanja ispitanika. Ucesnici istrazivanja koji su imali li¢cna mese¢na
primanja izmedu 15.000 i 30.000 dinara su, u najve¢em broju, navodili da im je cena pretplate

visoka (Tabela 52).

LICNA
GODINE RADNI . TIP
POL staRosT  OBRAZOVANJE o o MESECNA | oia REGION
PRIMANJA
X Sig X’ Sig X Sig X’ Sig X sig x*  Sig X Sig
,109* ,991 13,148 ,156 4,620* ,866 43,298* ,009 27,916* ,022 ,541° 910 3,211* ,782

Tabela 52: Statisticki znacajna razlika u odnosu na visinu iznosa RT'V pretplate

8.6.3.3 Visa cena za kvalitetniji program?

Vise od polovine ucesnika istrazivanja (55,9%) ne bi prihvatilo visi iznos za mese¢nu RTV pret-
platu u odnosu na dotadasnji iznos (500 dinara), ¢ak ni ako bi se program poboljsao u skladu s
njihovim Zeljama i interesovanjima. S ovom procenom su se slagale osobe starosti od 45 do 59
godina (61,6%), ispitanici koji su bili neformalno zaposleni (63,6%), kao i lica sa li¢cnim mesec-
nim primanjima izmedu 15.000 i 30.000 dinara — 64,9% (Tabela 53).

Visi iznos RTV pretplate, ukoliko bi se ponudio kvalitetniji program na Javnom medijskom
servisu Radio-televizije Srbije, a u skladu s zeljama i potrebama ispitanika, prihvatilo bi 37,2%
ucesnika istrazivanja. Vise novca za kvalitetniji program izdvojio bi najveci broj ucenika i stu-
denata — 56,1% (Tabela 53). Po ovom pitanju nije se izjasnilo 6,9% ispitanika.
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8.6.3.3.1 Povecanje visine iznosa RTV pretplate i poboljsanje kvaliteta programske ponude
- statisticki znacajna razlika

Rezultati istrazivanja su ukazali na to da je postojala statisticki znacajna razlika, gde je p=0.032
(p<0.05), a x?=13,831, u odnosu na godine starosti ucesnika istrazivanja po pitanju prihvatanja
vise cene RTV pretplate. Ispitanici uzrasta do 29 godina bi u najve¢em broju prihvatili povecanje
iznosa RTV pretplate ukoliko bi to doprinelo poboljsanju programske ponude, dok ucesnici istra-
Zivanja stariji od 30 godina to ne bi prihvatili, bez obzira na eventualno poboljsanje programa.

Postojala je i statisti¢ki znacajna razlika, gde je p=0.007 (p<0.01), a x*=33,394, u odnosu na
radni status ucesnika istrazivanja po pitanju prihvatanja vise cene RTV pretplate. Osobe koje su
bile zaposlene u privatnom sektoru, u najve¢em broju, ne bi prihvatile promenu cene ni u sluca-
ju da se program poboljsa u skladu sa njihovim potrebama i interesovanjima. Ucenici i studenti
bi, u najve¢em broju, prihvatili ovakvu ponudu.

Takode, postojala je i statisticki znacajna razlika, gde je p=0.026 (p<0.05), a x*=20,326, u od-
nosu na li¢na mese¢na primanja ucesnika istrazivanja. Ispitanici koji su imali primanja izmedu
15.000 i 30.000 dinara u najve¢em broju ne bi prihvatili povecanje visine iznosa RTV pretplate
ni kada bi se program poboljsao u skladu sa njihovim potrebama i interesovanjima (Tabela 54).

LICNA
GODINE RADNI N TIP
POL OBRAZOVAN]JE MESECNA REGION
STAROSTI STATUS NASELJA
PRIMANJA
X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig X Sig
3,258 ,196 13,831 ,032 3,222° ,781 33,394 ,007 20,326 ,026 ,918* ,632 4,080* ,395

Tabela 54: Statisticki znacajna razlika u odnosu na povecanje visine iznosa RT'V pretplate
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8.7 Diskusija

8.7.1. Gledanost televizija s nacionalnom pokrivenoscu

Prema istrazivanjima (AGB Nielsen>?), Radio-televizija Srbije, odnosno njen Prvi kanal (RTS 1)
bila je najgledanija televizija u Srbiji u periodu od 2011. do 2014. godine (Tabela 55), izuzev
2013, kada je televizija Pink ostvarila najvec¢i udeo u gledanosti — 18,61%. Medutim, RTS I je u
navedenom periodu imala najveci prose¢ni udeo u gledanosti (share) - 20,20%.

Druga najgledanija televizija s nacionalnom pokrivenos¢u, u posmatranom periodu, bila
je TV Pink — 17,92%, zatim sledi Prva srpska televizija — 16,08%, televizija B92 - 8,37% i Happy
TV -3,42%. RTS 2 imao je veoma nizak, prosecan udeo u gledanosti, koji je iznosio samo 3,04%.

RTS1 RTS2 B92 PINK PRVA HAPPY OSTALE

2011 21,07%  3,55%  8,36%  17,44%  17,63%  2,58% 25,41%

2012 20,87%  3,08%  922%  16,62%  18,91%  2,75% 25,60%

2013 17,15%  2,45%  8,60%  18,61%  18,38%  3,65% 29,34%

2014% 21,70%  3,10%  7,30% 19% 12,30%  4,70% 30,90%
Prosecna 20,20%  3,04%  8,37%  17,92%  16,80%  3,42% 27,81%
gledanost

Tabela 55: Gledanost televizija s nacionalnom pokrivenoséu u periodu
od 2011. do 2014. godine (SHR %)
Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2013, 2014.

Gledanost RTS 1 je u posmatranoj 2013. godini bila najmanja u odnosu na ostale godine
obuhvacene analizom. Podaci dobijeni u sprovedenom istrazivanju, gde je 73% ispitanika naj-
cedce pratilo program RTS 1, nisu u saglasnosti sa zvanicnim podacima RTS-a za 2013. godinu,
koji nedvosmisleno ukazuju na to da je, te godine, ve¢i broj gledalaca pratio konkurentsku tele-

52 Izvor: Nielsen Audience Measurement, Daily report, 30. 12. 2013. godine. Ciljna grupa: od 18 do 49 godina;
uzorak: 1.146 ispitanika; vreme pracenja: 24 ¢asa (od 02.00 do 02.00).

53  Nielsen Audience Measurement. (2015). Gledanost TV programa u Srbiji u 2014. godini. Preuzeto sa: http://
www.rts.rs/page/rts/sr/CIPA/story/265/Vesti/1792687/Gledanost+T V+programa-+u+Srbiji+u+2014.+godi-
ni.html; poseéeno: 15. 2. 2015.
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viziju — TV Pink (prvi kvartal 2013: RTS 1 - 21,4%; TV Pink - 21,7%"*; drugi kvartal 2013: RTS
1 - 18,7%; Pink - 24,9%°%; Grafikon 27).

10,00% -

5,00% -

0,00%
RTS1 RTS2 Pink Prva B92 Happy

M I kvartal | 21,40% 3% 21,70% 17% 8,10% 4,20%
M II kvartal | 18,70% | 2,60% | 24,90% | 14,80% | 8,60% 3,60%
i 11T kvartal | 19,40% | 3,50% | 18,70% | 15,80% [ 7,50% 4,10%
M IV kvartal| 20,10% | 3,10% | 20,50% | 16,50% | 6,50% 4,50%

Grafikon 27: Gledanost televizija s nacionalnom pokrivenoséu u 2013. godini po kvartalima

RTS 2 je imala najmanju prosecnu gledanost u periodu od 2011. do 2014. godine (3,04%).
Rezultati istrazivanja (2013) su pokazali da je Drugi program RTS-a bio peta najgledanija televi-
zija, §to je u suprotnosti sa zvanicnim podacima gledanosti RT'S-a u prva dva kvartala te godine
(prvi kvartal: 3%, drugi kvartal: 2,6%), na osnovu kojih je RT'S 2 bio emiter s najmanjim udelom
u gledanosti. Takode, RTS 2 je 2013. godine imala najmanju gledanost - 2,45%, dok je ona bila
najveca 2011. godine - 3,55%.

Prema rezultatima naseg istrazivanja, druga najces¢e pracena ,nacionalna” televizija bila
je TV Prva, za koju se opredelilo 63,6% ucesnika istrazivanja. Prema podacima AGB Nielsen za
2013. godinu, udeo u gledanosti ove televizije bio je 18,38% i ona se nalazila na drugom mestu
najgledanijih televizija. Medutim, tokom prvog (17%) i drugog (14,8%) kvartala 2013. godine,
odnosno do trenutka u kome je istrazivanje realizovano, ova televizija je bila tek na tre¢em me-
stu prema udelu u gledanosti. Najvecu gledanost ovaj emiter je imao 2012. godine (18,91%), dok
je u2014. godini njena gledanost znacajno opala (12,30%). Prose¢na gledanost ovog TV emitera
od 16,8% obezbedila mu je tre¢e mesto na listi najgledanijih televizija s nacionalnom pokriveno-
$¢u u periodu od 2011. do 2014. godine.

54  Gledanost TV programa u prvom kvartalu 2013. Preuzeto sa: http://www.rts.rs/page/rts/sr/CIPA/story/171/
Istra%C5%BEivanje/1325508/Izve%C5%A 1taj+o+gledanosti+TV+programa.html; posec¢eno: 10. 12. 2013.

55  Gledanost TV programa u drugom kvartalu 2013. Preuzeto sa: http://www.rts.rs/page/rts/sr/CIPA/story/171/
Istra%C5%BEivanje/1356004/1zve%C5%A 1taj+o+gledanosti+TV+programa.html; poseceno: 10. 12. 2013.

218



Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

S prose¢nim udelom u gledanosti od 17,92% televizija Pink dostigla je drugo mesto na listi
najgledanijih televizija s nacionalnom pokrivenosc¢u u periodu od 2011. do 2014. godine. TV
Pink je 2013. godine bio najgledanija ,nacionalna” televizija (Nielsen Audience Measurement,
2013), $to potvrduju i zvani¢ni podaci RTS-a o gledanosti u prvom® i drugom® kvartalu 2013.
godine. Ovaj podatak odstupa od rezultata dobijenih u nasem istrazivanju, gde je 53,1% ispi-
tanika navelo da prati programe ovog emitera, $to ga stavlja tek na tre¢e mesto po gledanosti.
Najnizu gledanost TV Pink je ostvario 2012. godine, s udelom u gledanosti od 16,62%, a najvec¢u
2014. godine - 19% i time se priblizio rejtingu Radio-televizije Srbije (RTS 1), koji je iznosio
21,7%.

Televizija B92 se prema svim merilima nasla na cetvrtom mestu najgledanijih televizija
s nacionalnom pokriveno$¢u: prosecni udeo u gledanosti u posmatranom periodu iznosio je
8,37%; gledanost u 2013. godini bila je 8,60%; tokom prvog kvartala 2013. godine ostvareni
udeo u gledanosti bio je 8,1%, a tokom drugog 8,6%, dok je na osnovu dobijenih rezultata istra-
zivanja (2013) TV B92 redovno pratilo 36,5% ispitanika. TV B92 je imala najvecu gledanost
tokom 2012. godine - 9,22%, a najmanju tokom 2014. godine - 7,30%.

8.7.2 Pracenost televizijskih stanica

s nacionalnom pokrivenoscu u kriznim situacijama

Pracenje odredenog televizijskog kanala u kriznim situacijama korelira s poverenjem u datu te-
levizijsku stanicu. Tako je, na primer, prema istrazivanju Centra za istraZivanje javnog mnjenja,
programa i auditorijuma RTS-a (2011) najviSe poverenja u informisanje u kriznim situacijama
dato televiziji B92 - 50,8% i Prvoj srpskoj televiziji — 50,1%. U vesti i informacije RTS-a povere-
nje je imalo 37,4% anketiranih gradana Srbije, dok su gledaoci TV Pink u gotovo ravhomernom
procentu delili sledece stavove: 34,5% ,ima poverenja’, 34,2% ,,sumnja” i 31,4% ,nema povere-
nja”>*

Radi poredenja, navodimo i rezultate istrazivanja agencije Ipsos Strategic Marketing (2011)%,
koji su pokazali da je televizija B92 medij kom se najvise veruje u kriznim stanjima, $to su potvr-
dili i odgovori 43% ispitanika (B92 odmah prekida program i emituje vanredne vesti, emituje se
nemontiran materijal, $alju se informacije s lica mesta, istic¢e se brzina dolaska do informacija i
sl.). Prema navedenom istrazivanju, druga televizija u koju su ucesnici istrazivanja imali najvi-

56  Gledanost TV programa u prvom kvartalu 2013. Preuzeto sa: http://www.rts.rs/page/rts/sr/CIPA/story/171/
Istra%C5%BEivanje/1325508/1zve%C5%A 1taj+o+gledanosti+TV+programa.html; poseceno: 10. 12. 2013.

57  Gledanost TV programa u drugom kvartalu 2013. Preuzeto sa: http://www.rts.rs/page/rts/sr/CIPA/story/171/
Istra%C5%BEivanje/1356004/1zve%C5%A1taj+o+gledanosti+TV+programa.html; posec¢eno: 10. 12. 2013.

58 Josifovi¢, S., Senié, N. (2011). Pozicioniranost RTS u percepciji auditorijuma. Izvestaji i studije, 1. Beograd:
Centar RTS za istrazivanje javnog mnjenja, programa i auditorijuma.

59 Ipsos Strategic Marketing. (2011). Istrazivanje brenda B92.
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$e poverenja bila je RTS 1 - 37%, dok se na trecem mestu nasla TV Pink — 10%. U informacije
emitovane na Prvoj srpskoj televiziji u kriznim situacijama poverenje je imalo samo 7% ucesnika
istrazivanja.

Prema istrazivanju realizovanom za potrebe ove doktorske disertacije, slika je tokom 2013.
bila nesto drugacija, s obzirom na to da su ucesnici istrazivanja najvise poverenja imali u RTS
1 - 48,2%. Za televiziju B92 opredelio se znacajno manji procenat ispitanika, njih 15,7%, a za
Prvu srpsku televiziju 13,8%. TV Pink je bila na ¢etvrtom mestu sa 7%. Pri tome, ,,potpuno po-
verenje” u informacije plasirane putem kanala RTS-a imalo je 16,2% ucesnika istrazivanja, samo
»poverenje” je imalo 38,1%, a 33,5% ispitanika ,,niti je imalo, niti nije imalo” poverenje u ovu
televiziju. Nije zanemarljiv procenat od 8% ispitanika koji ,,nisu imali poverenje” u informacije
javne radio-difuzije.

Sumirajudi nalaze navedenih istrazivanja moze se konstatovati da su vodecu ulogu u po-
sredovanju informativnih sadrzaja, posebno u kriznim situacijama, imale televizije B92i RTS I,
pri cemu se B92 pozicionirala kao efikasan krizni medij, a RTS I kao medij s najve¢im kredibi-
litetom.

S obzirom na ovakve rezultate istrazivanja, moze se konstatovati da je pocetna hipoteza
(H1), gde se tvrdi da javni medijski servis Radio-televizije Srbije ima najvece poverenje auditori-
juma u odnosu na ostale televizije s nacionalnom pokriveno$¢u - u znacajnoj meri potvrdena.
Da bi javni medijski servis mogao da ostvaruje svoju misiju mora da bude gledan, ali prevashod-
no da uziva poverenje svog auditorijuma.

8.7.3 (Naj)omiljenije vrste programa

Pod omiljenom vrstom televizijskog programa podrazumeva se program koji se najradije prati,
odnosno onaj programski segment za koji se gledalac najradije opredeljuje u skladu s licnim
potrebama ili interesovanjima. Rezultati istrazivanja (2013) su pokazali da se filmski (49,9%)
i informativni (49,6%) program najcesce percipiraju kao omiljeni. U ne$to nizem procentu, to
su bili serijski program (40%), zatim sportski (32,7%) i zabavni (32,1%) program. Ostale pro-
gramske vrste su bile u znatno manjem procentu zastupljene medu omiljenim programskim
sadrzajima.

Medutim, u analizi najomiljenijih vrsta programa postavlja se i pitanje da li je program koji
je ocenjen kao omiljeni, ujedno i najzastupljeniji u programskoj ponudi neke televizije. Naime,
nije uocena direktna veza izmedu percepcije najomiljenijeg programa i njegove programske
zastupljenosti. Na primer, prema podacima RRA za period od 2011. do 2013. godine filmski
program je bio tek cetvrta najzastupljenija programska vrsta u ukupnom godi$njem vremenu
emitovanog programa sa 14,74% (Tabela 56). U istom periodu, informativni program je s pro-
se¢nim uces¢em od 18,88% u ukupnom godisnjem emitovanom programu, bio najzastupljenija
programska vrsta na televizijama s nacionalnom pokriveno$¢u. Ova vrsta programa je, takode,
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procenjena kao omiljena kod vecine ucesnika istrazivanja, $to ukazuje na dobre procene pro-
gramskog menadzmenta u pogledu preferencija auditorijuma prema ovim programskim sadr-
Zajima.

Druga najzastupljenija programska vrsta na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu, u
posmatranom periodu, bio je zabavni program (17,73%), koji je medu ucesnicima naseg istrazi-
vanja bio percipiran tek kao peta omiljena programska vrsta.

Prosecno ucesce u ukupnom godi$njem

Vrsta programa .
vremenu emitovanog programa

Informativni 18,88 %
Zabavni 17,73%
Serijski 17,50 %
Filmski 14,74 %
Naucéno-obrazovni
.. . 6,62 %
(+verski i dokumentarni)
Muzicki 3,65%
Sportski 3,49%
Dedji 3,25 %
Kulturno-umetnicki 0,70 %
Total 86,56%
li zaji (EPP, T
Osta 1'sadrzaJ1 ( \% 13.44%
prodaja)
Total 100%

Tabela 56: Prosecno ucesée u ukupnom godisnjem vremenu emitovanog programa u periodu
od 2011. do 2013. godine na pet televizija s nacionalnom pokrivenoséu

8.7.3.1 Informativni program

Komparativna analiza ukupnog emisionog vremena® informativnog programa emitovanog na
televizijama s nacionalnom pokrivenoscu za period od 2011. go 2013. godine, ukazuje na osci-
lacije u programskoj zastupljenosti informativnih sadrzaja. Ujednacenu zastupljenost ove vrste
programa, imala je Radio-televizija Srbije, pri cemu je tokom 2013. godine emitovano oko 2%
vise informativnih sadrzaja nego tokom 2012. godine, a samo za 0,13% manje nego tokom 2011.
godine (Tabela 57). Ukupno prose¢no uces$ce ove vrste programa u posmatranom periodu, na
svih pet televizija s nacionalnom pokrivenoscu, iznosilo je 18,88%, a godisnji prosek pokazu-

60 Ukupno emisiono vreme podrazumeva sve programske sadrzaje, bez izuzetka po bilo kom kriterijjumu, emi-
tovane tokom 24 sata, 365 dana u godini, za razliku od ukupnog godi$njeg vremena emitovanog programa,
koje izuzima reprize, sportske prenose, igre, reklame, TV kupovinu, kao i program vesti, osim ako se radi o
sopstvenoj produkciji vesti. Ukupno emisiono vreme je istrazivacka, statisticka kategorija, koja omogucéava
da se program emitera sagleda i detaljnije nego $to to nalaze Zakon o radiodifuziji (Republi¢ka radiodifuzna
agencija. [2014]. Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i programskih obaveza.
Izvestaj za 2013. godinu, 7).
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je tendenciju rasta programske zastupljenosti informativnih sadrzaja: 2011 - 18,71%, 2012 -
18,79% 12013 - 19,14%.

2011. godina

2012. godina  2013. godina

24,74 22,94 24,61 24,10
31,39 19,71 22,80 24,63
3,19 6,83 8,61 6,21
14,93 18 17,05 16,66
19,29 26,48 22,65 22,81

_ 18,71 18,79 19,14 18,88

Tabela 57: Ucesce informativnog programa u ukupnom godisnjem vremenu emitovanog
programa na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

Prema rezultatima naseg istrazivanja 83,8% ispitanika je smatralo da informativnih sadr-
zaja na televizijama s nacionalnom pokriveno$¢u ima dovoljno i da ne bi trebalo uvoditi nove
emisije s ovom tematikom. Zastupljenost informativnog programa u 2013. godini je bila znatno
veca nego 2012. godine na Radio-televiziji Srbije, TV B92 i TV Prvoj. Tokom 2013. godine bila je
manja zastupljenost informativnih emisija u odnosu na 2012. godinu (a povec¢ana u odnosu na
2011. godinu), na TV Pink i TV Happy, $to je u skladu s rezultatima naseg istrazivanja. U progra-
mima Radio-televizije Srbije, najve¢u procentualnu zastupljenost informativnog programa imao
je Prvi kanal RTS-a: 2013%" - 31,7%; 20125 - 31,83%; 2011%° - 31,79%, $to je skoro dva puta vise
u odnosu na emitovanje informativnih sadrzaja na Drugom kanalu RTS-a.

Televizija B92 je, u odnosu na ostale televizije s nacionalnom pokriveno$cu, u periodu od
2011. do 2013. godine, bila medij s najve¢im prosecnim uces¢em informativnog programa u
ukupnom godi$njem vremenu emitovanog programa - 24,63%.%*

S obzirom na to da su ucesnici istrazivanja pokazali zasi¢enje informativnim programima,
televizije s nacionalnom pokrivenoscu bi, poput TV Pink i TV Happy, trebalo da smanje za-
stupljenost ovakvih programskih sadrzaja.

61 Republicka radiodifuzna agencija. (2014). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza. Izvestaj za 2013. godinu, 16.

62 Republicka radiodifuzna agencija. (2013). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza. Izvestaj za 2012. godinu, 16.

63 Republicka radiodifuzna agencija. (2012). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza. Izvestaj za 2011. godinu, 19.

64 Programska orijentacija TV B92 je bila usmerena na formatiranje informativnih sadrzaja u moderne i au-
tenti¢ne emisije, pa su tako, na primer, emisije Vesti B92, Insajder, Utisak nedelje, KaZiprst i sl., znatno dopri-
nele da ova televizija stekne imidz informativnog medija. Prema izve$taju Ipsos Strategic Marketing, za 2011.
godinu, ukoliko bi B92 trebalo posmatrati kroz dnevne novine, ova televizija bi odgovarala profilu lista Blic
(aktuelnost, brzina informisanja, atraktivnost; prim. — I. B.), a RTS listu Politika (analiti¢nost, odmerenost,
odlozene analize dogadaja; prim. - I. B.).
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Televizija RTS je, uz B92, emitovala viSe informativnog programa u odnosu na ostale ,,nacional-
ne” televizije u posmatranom periodu, $to nije u skladu s preferencijama ucesnika istrazivanja, a $to
bi mogao biti vazan indikator programskom menadzmentu u uspostavljanju programskog balansa
prema potrebama i zeljama auditorijuma. Iako se na ,,Rang listi 50 najgledanijih emisija u 2014. go-
dini’® koju je sastavila agencija Nielsen Audience Measurement (2015), naslo ¢ak deset informativnih
emisija RTS 1, smanjenje uce$a informativnog programa u ukupnoj programskoj ponudi omogucilo
bi povecanje zastupljenosti i drugih programskih vrsta za koje je, kako je pokazalo nase istrazivanje,
postojalo interesovanje (na primer, naucno-obrazovni, decji, kulturno-umetnicki program).

8.7.3.2 Nauc¢no-obrazovni program

Rezultati istrazivanja su pokazali da je nau¢no-obrazovni program, koji ukljucuje verski i dokumen-
tarni program, ocenjen kao programska vrsta koja nedostaje na televizijama s nacionalnom pokri-
venoscu, sto je bila procena 81% ucesnika istrazivanja. Ukupno prosecno ucesce ove vrste programa
u periodu od 2011. do 2013. godine, na svih pet televizija s nacionalnom pokriveno$cu iznosilo je

6,62%. Godi$nji prosek ukazuje na povecanje programske zastupljenosti nau¢no-obrazovnih sadr-
Zaja na svim ,nacionalnim” televizijama: 2011 - 6,28%, 2012 - 6,75% 1 2013 - 6,83% (Tabela 58).

2011. godina

2012. godina 2013. godina

19,43 19,14 20,98 19,85
4,72 3,18 6,36 4,75
4,50 6,22 5,65 5,46
0,01 0,21 0,19 0,14
2,73 5 0,99 2,91

6,28 6,75% 6.83

Tabela 58: Ucesce naucno-obrazovnog programa u ukupnom godisnjem vremenu emitovanog

programa na televizijama s nacionalnom pokrivenoséu

Javni medijski servis Srbije je, u odnosu na ostale posmatrane televizije, imao najvecu pro-
centualnu zastupljenost ove vrste programa u analiziranom periodu, koja je iznosila 19,85%. Na
drugom mestu se, sa ¢ak tri puta manje nau¢no-obrazovnih sadrzaja, nasla TV Prva sa prosec-
nom zastupljeno$c¢u od 5,57%.

Televizija Pink je imala najmanju zastupljenost nau¢no-obrazovnog programa, pri ¢emu
je tokom 2012. godine taj procenat iznosio 0,21% i bio je ve¢i nego prethodne 2011. godine
(0,01%) i naredne, 2013. godine (0,19%).

65 Nielsen Audience Measurement. (2015). Gledanost TV programa u Srbiji u 2014. godini. Preuzeto sa: http://
www.ueps.org.rs/gledanost-tv-programa-u-srbiji-u-2014-godini; poseceno: 15. 2. 2015.
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Programsku zastupljenost nau¢no-obrazovnog programa u 2013. godini, a u odnosu na
prethodne dve, povecali su RTS (20,98%) i TV B92 (6,36%). Najvece smanjenje zastupljenosti
ove programske vrste imala je televizija Happy — 0,19% u 2013, $to je skoro pet puta manje nego
u 2012. godini (5%). Televizije Pink, Prva i B92 uopste nisu emitovale verski program, dok je na
televiziji Happy on bio prisutan na nivou statisticke greske: 2011 - 0,03%, 2012 - 0,01% i 2013 —
0,03%.% Zastupljenost verskog programa na RTS-u nije prelazila vise od 3%.

Nauc¢no-obrazovni program strane produkcije®” (ukljucujuéi premijerni i reprizni program)
je tokom 2013. godine na RTS I bio zastupljen samo sa 3,43%° (RTS 2 - 5,71%), dok je tokom
2012. godine vise od polovine nau¢no-obrazovnog programa emitovanog na ovoj televiziji bilo
strane produkcije - 56,27%% (RTS 2 - 7,51%). Ovi podaci koreliraju sa preferencijama skoro pe-
tine ucesnika istrazivanja, s obzirom na to da je njih 24,6% pokazalo interesovanje da se u okviru
naucno-obrazovnog programa poveca zastupljenost sadrzaja strane produkcije.

8.7.3.3 Degji program

Programska zastupljenost sadrzaja namenjenih deci je bila procentualno veoma niska u od-
nosu na ostale programske vrste. Ukupno prosecno uces¢e programa za decu u posmatranom
periodu od tri godine, na svih pet televizija s nacionalnom pokrivenosc¢u, iznosilo je 3,25%, sa
godi$njim varijacijama: 2011 - 3,27%, 2012 - 3,92% i 2013 - 2,55% (Tabela 59).

S druge pak strane, rezultati istrazivanja su pokazali da je postojalo interesovanje za pove-
¢anjem zastupljenosti de¢jeg programa na svim posmatranim televizijama, $to je smatralo 67%
ucesnika istrazivanja.

Zastupljenost decjeg programa na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u tokom 2013.
godine je bila znacajno manja nego tokom 2012. godine. Prose¢no ucesée decjeg programa u
posmatranom periodu je iznosilo: Happy TV - 6,22%; TV B92 - 5,15% RTS - 4,39% (Tabela 59).
Vedi procenat emisija posvecenih najmladim gledaocima emitovan je na RTS 2 nego na RTS I:
2013 - 6,19% : 1,64%; 2012 - 6,85% : 2,79%; 2011 - 6,33% : 2,68%.

66 Tokom 2013. godine na TV Happy emitovana je jedna emisija verskog sadrzaja u ukupnom trajanju od 2 sata
i 5 minuta.

67  Program strane produkcije obuhvata sve programske sadrzaje proizvedene van zemlje, od strane inostranih
produkcijskih radijskih, TV i filmskih ku¢a (Republicka radiodifuzna agencija. [2014]. Javni servis Radio tele-
vizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i programskih obaveza. Izvestaj za 2013. godinu, 10).

68 Republicka radiodifuzna agencija. (2014). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza. Izvestaj za 2013. godinu, 36.

69 Republicka radiodifuzna agencija. (2013). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza. Izvestaj za 2012. godinu, 36.
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2011. godina  2012. godina  2013. godina

4,52 4.81 3,85 4,39
4,99 6,83 3,64 5,15

0 0,01 0,55 0,19
0,56 0,22 0,11 0,30

6,29 7,75 4,62 6,22

Tabela 59: Ucesce decjeg programa u ukupnom godisnjem vremenu emitovanog programa na
televizijama s nacionalnom pokrivenoséu

Prva srpska televizija je imala najmanju prosecnu zastupljenost decjeg programa - 0,19%,
ali s tendencijom porasta iz godine u godinu, dok je na televiziji Pink zabelezen pad udela ove
vrste programa, s prosecnom zastupljenos¢u od 0,3%.

Televizije Happy i B92 su tokom posmatranog perioda, u okviru decjeg programa, emi-
tovale samo crtane filmove strane produkcije, sinhronizovane na srpski jezik. De¢ji program
je na Prvoj srpskoj televiziji bio zastupljen na nivou statisticke greske, a tokom 2013. godine je
uvedena nova emisija’® nezavisne produkcije, koja je doprinela povecanju ukupne zastupljenosti
ove programske vrste u toj godini. Televizija Pink nije imala ustaljenu programsku zastupljenost
decjeg programa, a emitovanje emisije magazinskog tipa City kids (informacije o muzickim no-
vitetima, filmu, aktuelnim igricama za racunare, pozori$nim predstavama za decu i dr.) je tokom
2011. godine ¢inilo polovinu ukupnog decjeg programa.

Analiza de¢jih TV programa u Srbiji’”! pokazala je da su crtani filmovi ¢inili 65% ukupnog
programa namenjenog deci, pri ¢emu je RTS emitovao najmanji broj ovih sadrzaja. Najza-
stupljenije su bile emisije strane produkcije, a de¢ji program je emitovan najcesce vikendom, u
blokovima. Na taj nacin se ostvarivala zakonska obaveza o emitovanju ove vrste programa, ali
ne i potreba za svakodnevnom zastupljeno$cu, iako su rezultati naseg istrazivanja pokazali da bi
dedji program trebalo emitovati svakodnevno (44,6%).

Radio-televizija Srbije je, u odnosu na ostale nacionalne emitere, emitovala najraznovrsniji
dedji program, a najzastupljenije su bile upravo emisije proizvedene u stranoj produkciji — vise
od 50% na oba kanala. Tokom 2011.i2012. godine emitovan je veci broj premijernih decjih emi-
sija, $to nije bio slu¢aj u 2013. godini, kada je bila povecana zastupljenost repriziranih sadrzaja,
ali je istovremeno i smanjena ukupna zastupljenost decjeg programa.

Vecina ucesnika istrazivanja je sugerisala smanjenje broja decjih emisija strane produkcije,
odnosno na jeziku s nekog drugog govornog podrucdja, kao i povecanje broja dec¢jih emisija
magazinskog tipa (47,7%), crtanih filmova (44,9%), pozori$nih i lutkarskih predstava (32,6%)
i de¢jih muzickih emisija (30,3%) — na srpskom jeziku. Nalaz, prema kome je ¢ak 67% ucesni-
ka istrazivanja smatralo da na javnom medijskom servisu nema dovoljno sadrzaja namenjenih

70  Kolazna emisija pod nazivom Volim prirodu posvecena deci predskolskog i $kolskog uzrasta.

71  Analiza televizijskih programa za decu u Srbiji. (2014). UNS: Unicef. Preuzeto sa: file:///C:/Users/S; poseceno:
17. 1. 2015.
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deci, posebno onih domace produkcije, ukazuje na povecanu zainteresovanost za ove sadrzaje,
kao i na potrebu da se oni uvrste u svakodnevnu programsku shemu.

8.7.3.4 Kulturno-umetnicki program

Ukupno prose¢no ucesce kulturno-umetnickog programa u periodu od 2011. do 2013. godine, na
svih pet televizija s nacionalnom pokrivenoscu, iznosilo je 0,7%, dok godisnji prosek ukazuje na
pad zastupljenosti ovog programa: 2011 - 0,74%; 2012 - 0,82% i 2013 - 0,55% (Tabela 60). Naj-
vecu procentualnu zastupljenost kulturno-umetnickog programa imala je Radio-televizija Srbije i
to na svom Drugom kanalu: 20137 - 5,03%; 2012”° - 7,3%; 20117* - 6,75%. Na RTS I emitovano
je znatno manje kulturno-umetnickog programa: 20137 - 0,3%; 20127°- 0,76%; 201177 - 0,24%.

2011. godina  2012. godina 2013. godina

3,52 4,02 2,67 3,40

0,17 0,03 0,10 0,1
0 0,04 0 0,01
0 0,02 0 0,01

0 0 0

0

Tabela 60: Ucesce kulturno-umetnickog programa u ukupnom godisnjem vremenu emitovanog
programa na televizijama s nacionalnom pokrivenoséu

Prema rezultatima istrazivanja 63% ispitanika je pokazalo interesovanje za povecanje pro-
gramske zastupljenosti ovih sadrzaja, iako ih emiteri kontinuirano smanjuju. U 2013. godini je
samo TV B92 povecala kvotu kulturno-umetnickog programa u odnosu na prethodnu godinu,
kao i u odnosu na ostale emitere.

Televizija Happy nije emitovala kulturno-umetnicki program u posmatranom periodu, dok te-
levizije Pink i Prva kulturno-umetnicki program nisu emitovale tokom 2011.12013. godine, a tokom

72 Republicka radiodifuzna agencija. (2014). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza. Izvestaj za 2013. godinu, 63.

73  Republic¢ka radiodifuzna agencija. (2013). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza. Izvestaj za 2012. godinu, 62.

74  Republicka radiodifuzna agencija. (2012). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza. Izvestaj za 2011. godinu, 72.

75 Republicka radiodifuzna agencija. (2014). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza. Izvestaj za 2013. godinu, 16.

76  Republicka radiodifuzna agencija. (2013). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza. Izvestaj za 2012. godinu, 16.

77  Republicka radiodifuzna agencija. (2012). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza. Izvestaj za 2011. godinu, 19.

226



Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

2012. njegova zastupljenost je bila zanemarljivo mala. Emiter B92 je tri puta povecao zastupljenost
sadrzaja posvecenih kulturi i umetnosti u 2013. godini (0,10%) u odnosu na 2012. godinu (0,03%),
iako ni to nije bilo dovoljno da se postigne znacajan udeo u ukupnoj programskoj zastupljenosti.

Ranija istrazivanja (Cveti¢anin, Milankov, 2010)”® su pokazala da gradani Srbije imaju
oskudna znanja o kulturi i umetnosti, kao i to da televizija, za veliki broj njih, predstavlja glavni
izvor informisanja o ovim temama. S druge strane, u nacionalnim i lokalnim medijima teme iz
ove oblasti nisu dovoljno zastupljene jer ne postoji potrebno interesovanje (Cvetic¢anin, 2010).”
Ovakvi, kontradiktorni nalazi, delimi¢no su opovrgnuti u nasem istrazivanju, s obzirom na to
da se ve¢ina ucesnika istrazivanja zalagala za povecanje zastupljenosti ove programske vrste.

Moze se konstatovati da javni medijski servis Radio-televizije Srbije, koji ve¢ prednjaci u
ponudi kulturno-umetnickog programa u odnosu na druge televizije, ima $ansu da povecanjem
zastupljenosti ovih sadrzaja u svojoj programskoj ponudi, doprinese i povec¢anju udela u gleda-
nosti, a da pritom odrzi i zahtevani kvalitet.

8.7.3.5 Zabavno-muzicki program

Ukupno prosecno ucesce ove vrste programa u periodu od 2011. do 2013. godine, na svih pet
televizija s nacionalnom pokrivenoscu, iznosilo je 21,38% Sto je i najveca programska zastuplje-
nost jedne vrste, a godiSnji prosek minimalno varira: 2011 - 21,81%; 2012 - 19,84% i 2013
- 22,49% (Tabela 61). Komercijalne televizije s nacionalnom pokrivenos¢u su ve¢inu svog pro-
grama bazirale na emitovanju zabavno-muzickih sadrzaja.

2011. godina  2012. godina 2013. godina

'RTS (RTS1+RTS2) 10,97 11,10 12,08 11,38
TVB92 8,18 7,70 12,95 9,61
MIVPva 2786 26,30 16,64 23,6
FIVPINK 3088 32,04 44,45 35,79
31,14 22,04 26,35 26,51
21,81 19,84 22,49

Tabela 61: Ucesce zabavno-muzickog programa u ukupnom godisnjem vremenu
emitovanog programa na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

Televizija s nacionalnom pokriveno$¢u na kojoj se u periodu od 2011. do 2013. godine
emitovao najveci broj zabavno-muzickih emisija, bila je televizija Pink. Procentualno ucesce

N

8 Cveticanin, P, Milankov, M. (2010). Istrazivanje pod nazivom ,,Kulturne prakse gradana Srbije”, sprovedeno
u periodu septembar—-decembar 2010. godine na uzorku od 1.490 ispitanika. Preuzeto sa: http://zaprokul.be-
ograd.com/Media/Document/278caee2571e4473b5610a85b2e8b%e4.ppt i http://www.b92.net/kultura/vesti.
php?nav_category=1087&yyyy=2011&mm=12&dd=15&nav_id=566039; poseceno: 15. 9. 2012.

Nl

9  Cvetic¢anin, P. (2010). Istrazivanje pod nazivom ,Vaninstitucionalni akteri kulturne politike u Srbiji, Crnoj
Gori i Makedoniji”. Preuzeto sa: http://zaprokul.org.rs/pretraga/130_14.pdf; posec¢eno: 15. 9. 2012.
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zabavnih sadrzaja je raslo iz godine u godinu, da bi tokom 2013. iznosilo 44,5%. Ovaj emiter je
emitovao najveci broj reality programa, pri cemu je zabavni program bio znatno zastupljeniji od
muzickog, za koji su se prvenstveno vezivale emisije koje prate narodnu i folk muziku.

Najmanje zabavno-muzickog programa emitovano je na televiziji B92. Medutim, tokom
2013. godine na ovoj televiziji je emitovano skoro duplo vide zabavno-muzickih sadrzaja nego
tokom 2012. godine. Doslo je do uvodenja novih televizijskih formata, kao i reality programa.
Cilj ovih promena bilo je povecanje udela u gledanosti.

Prva srpska televizija je postepeno smanjivala zastupljenost zabavno-muzickog programa,
dok je Happy TV najmanje ovakvih sadrzaja emitovala tokom 2012. godine (22,04%).

Radio-televizija Srbije je gotovo ravnomerno, uz blagi porast zastupljenosti u 2013. godini,
emitovala zabavno-muzi¢ki program. Na RTS 1 je zabavno-muzicki program bio zastupljen sa
8,13%, a na RT'S 2 sa 16,02% tokom 2013. godine.

Ukupno uzevsi, istrazivanje je pokazalo da je nesto viSe od polovine ispitanika (59%) pokazalo
interesovanje za ve¢i obim programa zabavno-muzicke sadrzine. Ovakvi nalazi mogu biti preporu-
ka za programski menadzment Radio-televizije Srbije da u svoj program uvrsti ve¢i broj muzickih
koncerata (kao direktnih prenosa ili odlozenih snimaka), zatim emisija koje su posve¢ene muzickim
top listama, a trenutno se ne nalaze u programskoj ponudi, kao i novih formata takmicarskog ka-
raktera (kvizovi). Moguca je i sama promena programske zastupljenosti postoje¢ih emisija u okviru
ove vrste programa, jer su misljenja ucesnika istrazivanja po pitanju povecanja broja ovakvih sa-
drzaja bila skoro polarizovana. Prema misljenju ucesnika istrazivanja RTS ne bi trebalo da uvodi u
svoj program nove reality formate, kojih ve¢, inace, ima dovoljno na domacem televizijskom trzistu.

8.7.3.6 Serijski program

Serijski program je treca najzastupljenija programska vrsta na televizijama s nacionalnom pokrive-
nos$cu. Ukupno prosecno ucesce ove vrste programa u posmatranom periodu od tri godine, na svih

pet televizija s nacionalnom pokrivenoscu, iznosi 17,5%, a godi$nji prosek ukazuje na tendenciju
pada zastupljenosti serijskih sadrzaja: 2011 - 19,19%; 2012 - 17,76%; 2013 - 15,55% (Tabela 62).

2011. godina  2012. godina 2013. godina

11,81 12,61 11,57 12

12,80 20,17 17,66 16,88
31,26 30,57 34,22 32,02
16,37 13,51 6,26 12,05

23,70 11,93 8,05 14,56

' Godisnji prosek (%) 19,19 17,76 15,55 17,50

Tabela 62: Ucesce serijskog programa u ukupnom godisnjem vremenu emitovanog programa

na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu
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Najveci broj serija, u posmatranom periodu, emitovala je Prva srpska televizija - Cija je pro-
se¢na programska zastupljenost bila 32,02%. Tokom 2013. godine na ovoj televiziji je jednu tre-
¢inu ukupnog programa ¢inio upravo serijski program, $to je za oko 5% vise nego tokom 2012.
godine. Najveci broj emitovanih serija je bio turske i indijske produkcije, dok je serijski program
domace produkcije bio zastupljeniji nego kod drugih emitera.

Televizija B92, s prose¢nom zastupljeno$c¢u serijskog programa od 16,88%, nalazila se na
drugom mestu televizija s nacionalnom pokriveno$¢u u pogledu ponude ovih sadrzaja. Medu-
tim, tokom 2013. godine zabeleZen je znacajan pad ove programske vrste (17,66%) u odnosu na
2012. godinu (20,17%). Najveci broj serija je bio strane produkcije i humoristickog zanra.

Zastupljenost serijskog programa na Happy TV je iz godine u godinu opadala, dok je najve-
¢i procenat njih bio strane produkcije, emitovan na turskom jeziku.

Televizija Pink (12,05%) je tokom posmatranog perioda imala zanemarljivo ve¢u prose¢nu
zastupljenost serijskog programa u odnosu na RTS (12%). Broj serija se na TV Pink iz godine
u godinu smanjivao, dok je na RTS njena zastupljenost bila uravnotezena, s ve¢im oscilacija-
ma tokom 2012. godine (12,61%). Serije strane produkcije (najvise indijske, turske i americke)
emitovane su na TV Pink, dok se na oba kanala RTS, takode, emitovao najveci broj serija strane
produkcije, s repriznim emitovanjem ve¢im od 60% na oba kanala, tokom sve tri posmatrane
godine (RRA, 2011/2013). S tim u vezi je i nalaz naSeg istrazivanja da je jedna od najces¢ih aso-
cijacija na RTS upravo repriziranje serijskog programa. Na RTS I je emitovan i do pet puta veci
broj serija nego na RTS 2.

Rezultati istrazivanja su, takode, pokazali da se na televizijama s nacionalnom pokriveno-
$¢u emituje zadovaljavajuci broj serijala, tako da javni medijski servis Radio-televizije Srbije ne
bi trebalo da povecava programsku zastupljenost ove programske vrste. U tom smislu se odluka
menadzmenta RTS-a o smanjenju serijskog programa tokom 2013, u odnosu na 2012. godinu,
pokazala kao dobra. Ipak, na osnovu nalaza istrazivanja, mogu se uputiti sugestije program-
skom menadzmentu da unutar vec¢ postojece programske zastupljenosti serijskog programa iz-
vr$i odredene korekcije u smislu povecanja zastupljenosti domace produkcije serija (na srpskom
jeziku), odnosno smanjenja obima ovog programa inostrane produkcije.

8.7.3.7 Filmski program
Ukupno prosecno ucesce filmskog programa u posmatranom periodu od tri godine, na svih
pet televizija s nacionalnom pokrivenoscu, iznosilo je 14,74%, a godi$nji prosek ukazuje na ten-

denciju rasta zastupljenosti ove vrste programa: 2011 — 13,59%; 2012 — 14,24%; 2013 - 16,39%
(Tabela 63).
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2011. godina
8,45 8,43 8,48

2012. godina  2013. godina

8,45
17,12 18,86 14,99 16,99
16,83 14,48 19,33 16,88

20,7 17,49 13,38 17,19
4,84 11,93 25,78 14,18
13,59 14,24 16,39 14,74

Tabela 63: Ucesce filmskog programa u ukupnom godisnjem vremenu emitovanog programa na
televizijama s nacionalnom pokrivenoséu

Najvecu prosecnu zastupljenost filmskog programa u posmatranom periodu imala je TV
Pink - 17,19%. Medutim, ova televizija, Cije je uc¢esce filmskog programa u ukupnom godisnjem
vremenu emitovanog programa tokom 2011. godine iznosilo 20,7%, belezila je postepeni pad
ove programske vrste, pa je tako od televizije sa najve¢im brojem emitovanih filmova, pala na
cetvrto mesto u 2013. godini (13,38%).

Prose¢na zastupljenost filmskog programa u posmatranom periodu na televizijama B92 i
Prva bila je priblizno jednaka: B92 - 16,99%; Prva - 16,88%. TV B92 emitovala je najvise film-
skog programa u 2012. godini, a viSe od 90% tog sadrzaja bilo je strane produkcije.

Porast ucesc¢a filmskog programa u ukupnom godi$njem vremenu emitovanja primecen je na
TV Happy, dok RTS tokom posmatranog perioda nije pravio oscilacije. Prose¢no ucesce filmskog
programa od 8,45% u ukupnom emitovanom vremenu na RTS tokom posmatranog perioda, ukazu-
je na stabilnost ovog programskog segmenta, dobro isplanirano i utvrdeno mesto u okviru program-
ske sheme javnog emitera. Medutim, najmanji broj filmova je emitovan upravo u okviru programske
ponude RTS-a, pri ¢emu je najveci broj njih prikazan na Prvom kanalu (13,88%; RRA, 2011/2013).

U odnosu na preferencije auditorijuma prema filmskom programu, rezultati istrazivanja su po-
kazala da 64% ispitanika smatra da ponudu ovih sadrzaja treba povecati, pre svega domace produk-
cije. U tom smislu bi programski menadzment RTS-a trebalo da donese stratesku odluku o pove-
¢anju programske zastupljenosti filmskog programa, praveci istovremeno promene na nivou izbora
produkcije u korist domace i smanjenja broja filmova strane produkcije. Filmove bi, svakako, trebalo
emitovati najmanje dva do tri puta nedeljno, sto RTS i ¢ini. Medutim, problem s kojim se susre¢u na-
cionalni emiteri jeste ¢injenica da za kvalitetan i konkurentan filmski program treba izdvojiti znacaj-
na finansijska sredstva, kao i to da se filmovi ,,sele” s televizija opsteg tipa na specijalizovane kanale.

8.7.3.8 Sportski program

Ukupno prosecno ucesce sportskog programa u posmatranom periodu od 2011. do 2013. go-
dine, na svih pet televizija s nacionalnom pokrivenosc¢u, iznosilo je 3,49%, a godisnji prosek
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ukazuje na pad zastupljenosti ove vrste programa: 2011 - 3,75%; 2012 - 3,45%; 2013 - 3,26%
(Tabela 64).

2011. godina  2012.godina 2013. godina

10,69 9,6 10,07 10,12
TVB®2 6,44 6,70 4,58 5,91
0,78 0,85 0,43 0,69
TVHappy 0,83 0,10 1,20 0,71

Tabela 64: Ucesce sportskog programa u ukupnom godisnjem vremenu emitovanog programa
na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

Sportski program, koji ukljucuje prenose sportskih takmicenja,* kao i preglede sportskih
takmicenja i ostale emisije o sportovima, u posmatranom periodu na televizijama Pink, Prva i
Happy, bio je zastupljen na nivou statisticke greske — prose¢no manje od 1%. Televizija Pink je
tokom 2011. godine emitovala samo jednu sportsku emisiju - dokumentarni film o Svetskom
prvenstvu u fudbalu (RRA, 2011), dok tokom 2013. godine nije emitovala sportski program. TV
Prva je tokom 2011. godine imala najraznovrsniju ponudu sportskog programa (konjicki sport,
prenosi utakmica Crvene zvezde na domacem terenu i sl.), koja je u 2013. godini znacajno opala
i svela se na nekoliko prenosa fudbalskih i teniskih utakmica, dok redovne sportske emisije nisu
bile u programskoj ponudi (RRA, 2013).

TV Happy je, takode, imala izuzetno malu ponudu sportskog programa. Tokom 2013. go-
dine je emitovala samo jednu sportsku emisiju — Oktagonal posvec¢enu mesovitim borilackim
sportovima (RRA, 2013).

Televizija B92 je zauzela drugo mesto po procentualnoj zastupljenosti sportskog programa
u posmatranom periodu na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu (5,91%), iako je zabelezen
znacajan pad ove programske vrste u 2013. godini (sa 6,44% u 2011. godini i 6,70% u 2012 - na
4,58%). Ovaj emiter je imao jednu redovnu sportsku emisiju (Sportski pregled), a tokom posma-
tranog perioda je prenosio i znacajan broj fudbalskih utakmica, utakmice kosarkaske ABA lige
(RRA, 2011), teniske i vaterpolo meceve, a u 2013. godini i jedan boks me¢ (RRA, 2013).

Televizija s nacionalnom pokriveno$¢u na kojoj je emitovano najvise sportskog programa
bila je Radio-televizija Srbije s 10,12% prosec¢ne zastupljenosti u posmatranom periodu. Sportski
prenosi su bili zastupljeniji od ostalih sportskih emisija, dok je znatno vise sportskog programa
emitovano na Drugom kanalu (RRA, 2011, 2012). Ova vrsta programa je tokom 2012 godine
(9,6%) bila u blagom padu u odnosu na 2011 - 10,69% i 2013. godinu - 10,07% (Tabela 64). Na
listi pedeset najgledanijih emisija u 2014. godini nasle su se ¢ak 22 sportske emisije emitovane
na RTS 1. Prenos fudbalske utakmice Kvalifikacije za EP: Srbija - Albanija (prekid) pratilo je

80 Sportski prenosi ne ulaze u ukupno godi$nje vreme emitovanog programa (RRA, 2011/2013).
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1.803.000 gledalaca po minutu, §to je sa ostvarenim rejtingom od 26,4% bila najgledanija emisija
u 2014. godini.®

Analiziraju¢i programsku zastupljenost sportskog programa na ,nacionalnim” televizijama
i uporedujudi je s nalazima istrazivanja, pokazalo se da je nesto manje od polovine ucesnika
istrazivanja, njih 44%, bilo zainteresovano za povecanje zastupljenost ove programske vrste.
Takvi rezultati pokazuju da za vecinu ucesnika istrazivanja javni medijski servis Radio-televizija
Srbije emituje dobar sportski programa (u pogledu raznovrsnosti sadrzaja i njihovog broja).
Ipak, ono $to se izdvojilo kao znacajan nalaz istrazivanja, a istvoremeno je i sugestija program-
skom menadzmentu, jeste misljenje 82,8% ispitanika da je potrebno povecanje broja sportskih
prenosa iz svih oblasti sporta, kako sa nacionalnih, tako i svetskih sportskih takmicenja.

8.7.4 Pracenost programa javnog medijskog servisa

Radio-televizije Srbije

Radio-televizija Srbije ima najvecu prepoznatljivost — sadrzinsku, vizuelnu, identitetsku), jer je
¢ak dve trec¢ine ucesnika istrazivanja — 67%, kao prvu asocijaciju na neku televiziju, navodilo
RTS (Ipsos Strategic Marketing, 2011). Prve asocijacije na ovu televiziju bile su vezane za infor-
mativne emisije (Dnevnik, Vesti i Jutarnji program) — 33,4%. Asocijacije na generalnog direktora
i emisiju Slagalica su u skladu sa rezultatima istrazivanja sprovedenog 2011. godine (Snaga bren-
da televizije B92, 2011). Ovakvi rezultati su bili oc¢ekivani, jer je informativni program javnog
emitera istovremeno i najzastupljenija programska vrsta, a emisija Dnevnik 2 se svakodnevno
nalazi na listi pet najgledanijih emisija uopste.

Imajuci u vidu da Radio-televizija Srbije emituje programe na svoja Cetiri kanala: RTS I, RTS
2, RTS Digital i RTS Sat njegova ponuda je veoma Siroka i raznolika. Prvi kanal RTS-a je name-
njen $irokom auditorijumu i odrazava kulturne i drustvene razli¢itosti najveceg broja gledalaca
(RRA, 2013: 11). Na ovom kanalu se emituje svih jedanaest vrsta programa, kao i programi koji
najcesce imaju najvecu gledanost. Drugi kanal RTS-a sluzi za emitovanje svih programskih vrsta
koje se ne emituju u dovoljnoj zastupljenosti na Prvom kanalu, kao i prenosi iz Skupstine Repu-
blike Srbije ¢ime se ostvaruju zakonske obaveze javnog emitera. RTS Digital je kanal posvecen
sadrzajima iz kulture i umetnosti, pri cemu se program emituje u digitalnom formatu ostvaruju-
¢i visok kvalitet slike i zvuka. Na ovom programu se ne emituju komercijalni sadrzaji. RTS Sat je
satelitski kanal, namenjen gradanima koji zive u inostranstvu. Strukturu programa ¢ine najbolji
sadrzaji koji se emituju na Prvom i Drugom kanalu (85%), zatim emisije koje proizvodi program
za dijasporu (10%), kao i emisije proizvedene u dijaspori (5%).

81 Nielsen Audience Measurement. (2015). Gledanost TV programa u Srbiji u 2014. godini. Preuzeto sa: http://
www.rts.rs/page/rts/sr/CIPA/story/265/Vesti/1792687/Gledanost+TV+programa-+u+Srbiji+u+2014.+godi-
ni.html; poseéeno: 15. 2. 2015.
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RTS I je bila najgledanija televizija tokom 2011, 2012. i 2014. godine u Srbiji (AGB Nielsen,
2013, 2014) i, ujedno, najgledaniji kanal u okviru Radio-televizije Srbije. Drugi program — RTS 2
je imao i do sedam puta manju gledanost u odnosu na RTS 1 (AGB Nielsen, 2013), a svoju naj-
vecu gledanost je ostvario 2011. godine - 3,55%. Prosecna gledanost RTS 2 u periodu od 2011.
do 2014. godine iznosila je 3,04%.

Rezultati naseg istrazivanja su pokazali to da je RTS I bio najgledaniji kanal ovog emitera
(58%), dok je RTS 2 pratilo dvostruko manje ucesnika istrazivanja, njih 24%. RTS Digital gledalo
je samo 4% ispitanika, dok programe RTS-a nije pratilo 14% ispitanika. RTS Digital je tokom
novembra 2012. godine udvostrucio gledanost u odnosu na isti period 2011. godine.*? Sli¢ni re-
zultati dobijeni su i u istrazivanju Procena kvaliteta medijskih proizvoda Javnog medijskog servisa
RTS-a sprovedenog na uzorku od 203 ispitanika, gde je RTS I je najcesce pratilo 91,1% ispitani-
ka, RTS 2 - 28,1%, a RTS Digital svega 5,4% ucesnika istrazivanja.®’

Programi RTS-a najcesSce se prate svakog dana - 78,7%, a 73,9% gledalaca provodi vreme uz
sadrzaje emitovane na ovoj televiziji u periodu od 18.00 do 24.00 sata. U prilog tome govori ¢i-
njenica da se najgledanije emisije javnog servisa emituju upravo u ovom vremenskom intervalu
(kviz Slagalica, Dnevnik 2, domace serije, politicke emisije, filmovi). Programi RTS-a se najcesce
gledaju izmedu pola sata i sat vremena (32,4%) ili izmedu jednog i dva sata (26,5%).

Razvoj informacionih tehnologija i konvergencija medija dovode do transformacije medij-
skih sadrzaja i njihovog plasmana putem razlicitih distribucionih kanala. Tako se programi pro-
izvedeni za televizijsko emitovanje sve ce$ce emituju putem nternet sajtova, drustvenih mreza,
tzv. pametnih telefona. Internet je, ve¢ u 2011. godini, bio proglasen za drugi po redu najvazniji
medij (Ipsos Strategic Marketing, 2011), kada se, odmah iza televizije, koristio za dobijanje dnev-
nih informacija. U ove svrhe su ga ¢eSce, u odnosu na televiziju, koristile mlade osobe, dok su se
osobe starije od 40 godina, prema nalazima ovog istrazivanja, radije opredeljivale za informisa-
nje putem televizije. Rezultati istrazivanja, koje je IAB Srbija sprovela (2012), pokazali su da 3,2
miliona stanovnika Srbije starijih od 16 godina, aktivno koristi nternet, $to ¢ini 52% populacije
zemlje.®* Takode, uocen je i trend pracenja tradicionalnih medija putem nterneta — 77% njego-
vih korisnika TV program je pratilo na ovaj nacin.

Buduci da je polovina nasih ispitanika bila starija od 45 godina (54,9%), nije bio neoc¢ekivan
podatak da 90,2% anketiranih lica nije pratio programe RTS-a putem Interneta. Na ovaj nacin
program je pratilo samo 1,4% ucesnika istrazivanja i to pre svega mladih osoba (od 15 do 29
godina). Istrazivanje sprovedeno iste godine (Puraskovi¢, 2013), ali na znatno mladem uzorku
(72,9% starosti od 18 do 27 godina), pokazalo je znacajno bolje rezultate, s obzirom na to da je
programe RTS-a putem interneta pratilo 35% ispitanika: 55,7% putem sajta www.rts.rs, 63,6%
preko Twitter naloga RTS-a, dok je 12% ispitanika koristilo ostale drustvene mreze za komuni-
kaciju sa RTS-om.

82 RTS: Cetiri godine RTS Digitala. (2012). Preuzeto sa: http://www.rts.rs/page/stories/sr/story/125/Dru%-
C5%A1tvo/1217904/%C4%8Cetiri+godine+RTS+Digitala.html?email=yes; poseceno: 3. 9. 2013.

83  Puraskovi¢, D. (2013). Kvalitativno vrednovanje medijskih proizvoda javnog medijskog servisa. Novi Sad: FTN,
neobjavljen master rad. Dostupno: Biblioteka FTN.

84 IAB Evropa, asocijacija koja se bavi promocijom i razvojem digitalnog i interaktivnog marketinga, sproveo
je istrazivanje u 28 zemalja Evrope. Ciljeve, ideje i interese na trzistu Srbije sprovodi IAB Serbia. Preuzeto sa:
http://www.blic.rs/IT/332933/MIladi-ljudi-tradicionalne-medije--sve-vise-prate-preko-interneta; 20. 1. 2015.
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Novija istrazivanja (Ericsson ConsumerLab,*> 2014; Ofkom,* 2014) su pokazala da se gle-
danje video sadrzaja putem interneta gotovo izjednacilo s gledanjem sadrzaja putem televizije,
ali i da je prose¢na duzina gledanosti televizije prvi put od 2010. godine opala ispod cetiri sata
dnevno.

Zaklju¢no, programe Radio-televizije Srbije moguce je pratiti putem interneta, ali i razli-
¢itih drustvenih medija. Ovaj medijski servis se prilagodava promenama koje prati razvoj in-
formaciono-komunikacionih tehnologija, pa sam prilagodava i kanale distribucije medijskih
sadrzaja, imajuci u vidu da nove generacije postaju gledaoci mobilne televizije.*” Digitalizacija
i digitalno emitovanje su, takode, deo buduc¢nosti koji javnog emitera obavezuje da svoje pro-
grame prilagodi i priblizi svim starosnim strukturama. Gledalac RTS-a je starija osoba, koja
neguje statican zivotni stil (Ipsos Strategic Marketing, 2011), medutim gledalac RTS-a mora
biti i mlada osoba koja je, ¢esto, nuzno okrenuta novim medijima i brzem, povr$nijem infor-
misanju podlezu¢i dinami¢nom Zivotnom okruzenju, ali uz preferencije negovanja kulturnih
vrednosti i tradicije.

U pogledu nacina informisanja o programskoj shemi, rezultati nadeg istrazivanja su poka-
zali da je to bilo najcesce putem teleteksta (36,7%). Ovaj nalaz ne iznenaduje, s obzirom na to da
se teletekstu moze pristupiti putem Prvog i Drugog kanala RTS-a upotrebom daljinskog uprav-
ljaca, pa to, samim tim, predstavlja najbrzi i najlaksi nacin za dobijanje informacija o vremenu
i sledu programskih sadrzaja. Ovo je svakako i jedan od tradicionalnih vidova informisanja ne
samo o programskoj shemi, ve¢ i o deSavanjima u zemlji i svetu. Nasuprot tome, 23,4% ispitani-
ka uopste nije imalo potrebu da se informise o sledu emisija na javnom medijskom servisu. U
prilog ovome govori i ¢injenica da RTS, a posebno njegov Prvi kanal, ima ustaljenu programsku
shemu koja se godinama unazad nije menjala, pa su gledaoci ve¢ naviknuti $ta i u kojim termi-
nima mogu da prate.

Prema ranijim istrazivanjima (Josifovi¢, Seni¢, 2011) Prva srpska televizija je percipirana
kao televizija na kojoj se emituje najkvalitetniji program - 26,9%, dok je prema rezultatima
istrazivanja obavljenog za potrebe ove doktorske disertacije (2013) to bila Radio-televizija Srbije,
$to je bilo stanoviste 26,5% ispitanika. Ostale televizije s nacionalnom pokrivenos$cu, imale su
dvostruko manje opredeljenih ispitanika.

Prose¢na ocena zadovoljstva programskom ponudom RTS-a bila je vrlo dobra i iznosila
3,51, §to ne predstavlja veliko odstupanje u odnosu na prethodno sprovedeno istrazivanje (Josi-
fovi¢, Seni¢, 2011), kada je program RTS-a ocenjen prose¢nom ocenom 3,7.

Na ovaj nacin je delimi¢no potvrdena hipoteza H1a, koja se odnosila na pretpostavku da
programska ponuda javnog medijskog servisa Radio-televizije Srbije nije kompatibilna s intere-
sima i potrebama auditorijuma. Naime, iako su ucesnici istrazivanja, s jedne strane, uglavnom
iskazivali zadovoljstvo u pogledu raznovrsnosti i kvaliteta programa, s druge strane, pokazali su

85 Istrazivanje je sprovedeno tokom 2014. godine u 23 zemlje na uzorku od 23.000 korisnika interneta. Preuze-
to sa: http://www.digitalonline.rs/info/1437-tv-ili-gledanje-video-sadrzaja-preko-interneta; poseceno: 20. 1.
2015.

86 Ofkom - britanski regulator medija. Preuzeto sa: http://www.b92.net/tehnopolis/aktuelno.
php?yyyy=2014&mm=08&nav_id=885683; posec¢eno: 15. 1. 2015.

87  Prate televizijske sadrzaje putem mobilnih telefona.
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nezadovoljstvo uravnotezeno$¢u programskih sadrzaja: za pet programskih vrsta je procenjeno
da bi trebalo da budu zastupljenije, a za tri da su previse zastupljenje u ukupnoj programskoj
ponudi.

Ucesnici istrazivanja su bili generalno zadovoljni programskom ponudom Radio-televizi-
je Srbije, percipirajuci ovu televiziju kao medij koji pruza moguc¢nost za prosirivanje znanja,
isticu¢i znacaj informativnog programa koji je procenjen kao najkvalitetniji (57,5%), ali i kao
program sa najvecom saznajnom vrednoscu (65,2%). Kako je i zastupljnost ove programske
vrste bila najveca, ne iznenaduje podatak da su neke od informativnih emisija redovno i medu
najgledanijim emisijama u okviru domace televizijske ponude.

S obzirom na to da su postojala znacajna odstupanja u pogledu programske ponude Ra-
dio-televizije Srbije i Zelja i potreba ucesnika istrazivanja, te da se programska ponuda nije zna-
¢ajnije menjala tokom poslednje tri godine (RRA, 2011, 2012, 2013), moze se konstatovati da je
hipoteza H2, gde se navodi da ne postoji povezanost u odlucivanju programskog menadzmenta
s interesima i potrebama auditorijuma, uglavnom potvrdena. Naime, uzme li se u obzir da su
ucesnici istrazivanja u znacajnom procentu iskazali nezadovoljstvo programom u pogledu ve-
¢ine programskih vrsta, kako u smislu njihovog obima i tematike, tako i u smislu nedovoljnog
uvazavanja budzeta vremena publike sa njegovim specifi¢cnim dinamic¢kim i strukturalnim svoj-
stvima, te da su kod pojedinih programskih sadrzaja uocene znacajnije razlike izmedu stavo-
va ucesnika istrazivanja i onoga $to javni medijski servis nudi u svojoj uhodanoj programskoj
shemi, moze se konstatovati da programski menadZment ne uvazava dovoljno kretanja u audi-
torijumu, te da nije uspostavljena ocekivana kompatibilnost s potrebama, zeljama i navikama
publike.

Prethodno istrazivanje (Ratkovi¢ Njegovan, Sidanin, 2014), sprovedeno medu ¢lanovima
top menadzmenta, novinarima, zaposlenima u sektoru marketinga i produkcije na pokrajin-
skom javnom medijskom servisu Srbije — Radio-televiziji Vojvodine, pokazalo je da programski
menadzment ne prati dovoljno potrebe i interese auditorijuma, s obzirom na to da je ve¢ina uce-
snika istrazivanja smatrala da istrazivanja interesa i potreba auditorijuma ,ne uti¢u znacajnije
na kreiranje programske ponude”

lIako Radio-televizija Srbije ima kredibilnu sluzbu za istrazivanje programa i auditoriju-
ma,*® koja viSe decenija prati promene u kretanju publike (ko ¢ini auditorijum, koliki je taj
auditorijum, koliko vremena provodi uz odredeni program, kako je ocenjen dati program,
kako program utice na stavove i misljenja auditorijuma i rede - kakve su tendencije u kretanju

auditorijuma), rezultati ovih istrazivanja cesto nisu i neposredni inputi u donosenju program-
skih odluka.

88  Sistematsko i kontinuirano ispitivanje auditorijuma zapocelo je 1952. godine, kada je obavljena i prva anketa
medu slusaocima Radio Beograda (Odnos slusalaca Radio Beograda prema RB po osnovnim obeleZjima). Istra-
Zivanje je realizovalo Anketno odeljenje Radio Beograda. Merenje auditorijuma televizije u Srbiji zapocelo je
znatno kasnije, bududi da se televizijski program emituje od 1956. godine. Prva veca anketa sprovedena je
medu televizijskim gledaocima 1960. godine. Uskoro je Anketno odeljenje Radio Beograda preraslo u Odsek
za studij programa Radio Beograda, a nesto kasnije u Odeljenje za studij programa Radio-televizije Beograd.
0Od 1974. godine nastavlja rad kao Centar RTB za istrazivanje programa i auditorijuma. Istrazivackim poslovi-
ma bave se i druge agencije (Medium Gallup, AGB Strategic Research Serbia i dr.). Ove sluzbe obavljaju brojna
istrazivanja, raznovrsna prema modelu uzorka, slozenosti predmeta, analitickim procedurama, prezentaciji
nalaza i dr. (prema: Ratkovi¢ Njegovan, B. [2007]. Mediji i auditorijum. Link, 58(VI), 23-26).
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8.7.5 Odnos ucesnika istrazivanja prema finansiranju

javnih medija - RTV pretplata

Televizijska pretplata stvara uslove za veci izbor i raznovrsniji program, razvijaju¢i konkurentski
kvalitet. Pretplata se moze smatrati ,,hipotekarnom naknadom?’* jer povezuje one koji pruzaju
usluge sa onima koji ih placaju, garantujudi nezavisnost od rezimskih struktura.

Radio-televizija Srbije se susretala sa problemom naplate RTV pretplate koja je tokom 2010.
godine iznosila oko 45%, a do juna 2014. godine RTV pretplatu je placalo samo 25% gradana.”
Javni medijski servis Srbije je jedan od najsiromasnijih u regionu, ali i u Evropi, a naplata pret-
plate je varirala od 40% do 70% mesecno,” izuzev poslednjih mesecikada je bila i duplo manja
od najmanje.

Nase istrazivanje je pokazalo da je 63% ispitanika redovno plac¢alo RTV pretplatu. Dve tre-
¢ine ispitanika su iznos od 500 dinara procenili kao znacajan trosak za kucni budzet, a visina
pretplate koju bi mogli redovno da placaju je izmedu 200 i 300 dinara (22,3%). Ucesnici istrazi-
vanja ve¢inom (55,9%) ni bi prihvatili povecanja visine iznosa pretplate ni u slucaju podizanja
kvaliteta programa i prilagodavanja programskih sadrzaja njihovim Zeljama i potrebama. Oko
16% ispitanika misli da taksa za nacionalnu radi-difuziju ne bi trebala da postoji.*?

89  Heath, J., (2014). Why the licence fee is the best way to fund the BBC. Preuzeto sa: http://www.bbc.co.uk/blogs/aboutt-
hebbc/entries/9637e45d-c96¢-36c6-9e3f-af141e81cab4; poseceno: 20. 8. 2013.

90 Preuzeto sa: http://www.blic.rs/Vesti/Drustvo/488152/Gotovo-je-s-RTS-pretplatom; poseceno: 20. 9. 2014.
91  Strategija razvoja sistema javnog informisanja u Republici Srbiji do 2016. godine.

92 Javni medijski servis Radio-televizije Srbije ¢e se od 2016. godine finansirati iz drzavnog budzeta, a iznos od
500 dinara nece biti promenjen.
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8.8. Zakljuc¢ni nalazi istrazivanja

8.8.1 Odnos ucesnika istrazivanja
prema programskim vrstama zastupljenim

na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu

Prvi program Radio-televizije Srbije — RTS 1 je kanal koji je naj¢esce pratio najveci broj ucesnika
istrazivanja — 73%, dok se na drugom mestu nalazi Prva srpska televizija (63,6%), a na trecem
TV Pink (53,1%). RTS 1 je, ujedno, bila i televizija u koju su ispitanici imali najviSe poverenja
(48,2%), iskazujuci ga kroz opredeljivanje prilikom izbora televizije koja ¢e se pratiti u nekoj
kriznoj situaciji. Televizija B92 je percipirana kao drugi ,,krizni medij”

Gledalac Radio-televizije Srbije je visokoobrazovana osoba, osoba starosti izmedu 15 i 29
godina i izmedu 45 i 59 godina, kao i lice koje zivi u gradskoj sredini. Gledalac TV Pink je osoba
starosti od 44 do 59 godina, odnosno lice koje Zivi u seoskoj sredini.

Rezultati istrazivanja o preferencijama auditorijuma prema pojedinim medijskim vrstama
na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u ukazali su na stanoviste ucesnika istrazivanja o
prevelikoj zastupljenosti informativnog, serijskog i sportskog programa. Za druge programske
sadrzaje — decije, nau¢no-obrazovne, zabavno-muzicke, kulturno-umetnicke i dr., ve¢ina ispita-
nika je pokazala interesovanje i potrebu da se zastupljenost ovih vrsta programa poveca.

8.8.1.1 Informativni program
U pogledu informativnog programa, 83,8% ucesnika istrazivanja misli da takvih programa ima

dovoljno, te da programsku ponudu ne bi trebalo prosirivati sadrzajima informativnog tipa
(59%).”

93 Udeo informativnog programa u ukupnom godi$njem vremenu emitovanog programa na Prvom kanalu Ra-
dio-televizije Srbije je 2013. godine iznosio 62,24%, §to je i najveca zastupljenost jedne programske vrste, dok
je na Drugom kanalu RTS-a taj udeo bio 43,22% (Republic¢ka radiodifuzna agencija. [2014]. Javni servis Radio
televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i programskih obaveza, 14, 61). Nacionalna javna radio-difuzija
Hrvatske (HRT) je, na primer, 2013. godine na svom prvom kanalu imala udeo informativnog programa od
34,1%, a na drugom kanalu svega 10,5%. Preuzeto sa: http://www.hrt.hr/fileadmin/dokumenti/Izvadak_iz_
prijedloga_Privremenog_ugovora_HRT-a_i_Vlade_RH.pdf; poseéeno: 27. 2. 2015.
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Ostalim ispitanicima (41%) ne bi smetalo uvodenje novih informativnih emisija, a medu
njima je 62,3% iskazalo interesovanje za krace informativne sadrzaje koji Zanrovski pripada-
ju tipu vesti. U odnosu na kriterijum ucestalosti pracenja informativnog programa, podaci su
pokazali da bi u ovoj grupi ispitanika njih 46,5% bili dnevni (redovni) gledaoci, a 42,7%, po-
vremeni (dva do tri puta nedeljno). Vise od polovine ovih ucesnika istrazivanja (54,2%) je kao
najpogodnije vreme za emitovanje informativnog programa navelo vecernji termin - izmedu
18.001 21.00 sati.

Povecan broj informativnih sadrzaja prevashodno bi pratile Zene, starije osobe od 60 godi-

na, penzioneri i neobrazovana lica.

8.8.1.2 Naucno-obrazovni program

Prema rezultatima istrazivanja, nau¢no-obrazovni®* program nije bio dovoljno zastupljen na
svim televizijama s nacionalnom pokrivenos$¢u (81%), iako je postojalo interesovanje da se
emisije ovog tipa prate bar dva do tri puta nedeljno (64,8%), te da budu domace produkcije
(62,9%) - $to je bila potreba ispitanika sa zavr$enom srednjom skolom, a ne inostrani i titlovani
programi — $to je bila potreba visokoobrazovanih lica. Kao najinteresantnije izdvojene su teme
iz oblasti savremenih naucnih dostignuca, istorije, zdravlja, dokumentarnih zapisa iz razlicitih
geografskih podrudja, ali i teme koje se ticu odrzavanja mladosti i lepote.

Povecan broj nau¢no-obrazovnih sadrzaja prevashodno bi pratile obrazovanije osobe i lica
koja zive u gradovima.

U pogledu najpogodnijih termina za emitovane nau¢no-obrazovnog programa, zanimljivo
je ukazati na nalaz da su ucesnici istrazivanja preferirali ranije vremenske intervale, i to od 18.00
do 21.00 sat (43,4%) i od 14.00 do 18.00 sati (21,3%). Ovaj nalaz se moze tumaciti s aspekta
odnosa ispitanika prema nau¢no-obrazovnom programu kao sadrzajima koji zahtevaju vec¢u

paznju i odredeni intelektualni angazman, odnosno odmornog gledaoca.
8.8.1.3 Degji program
Udeo decjeg programa na svim televizijama s nacionalnom pokriveno$¢u je veoma nizak (pro-

gram zahteva znacajna finansijska ulaganja, nezainteresovanost oglasivaca, dostupnost inostra-

nih specijalizovanih decijih kanala), tako da nisu bili neocekivani nalazi istrazivanja da postoji

94  Udeo nau¢no-obrazovnog programa u ukupnom godi$njem vremenu emitovanog programa na Prvom kana-
lu Radio televizije Srbije je 2013. godine iznosio 0,76%, dok je na Drugom kanalu RTS-a taj udeo iznosio 9,82%
(Republicka radiodifuzna agencija. [2014]. Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza, 14, 61).
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interesovanje za povecanje zastupljenosti ovog programa (67%), kao ni to da su vece intereso-
vanje pokazale zene.” Ispitanici su davali razli¢ite predloge o vrstama i sadrzaju emisija posve-
¢enih deci, navodeci emisije magazinskog tipa, pozorisne i lutkarske predstave, zatim povecanje
broja crtanih filmova,* zalazud¢i se, pri tome za dominaciju domace produkcije.

S obzirom na to da medu ucesnicima istrazivanja nije bilo mladih od petnaest godina, tj.
dece, ovaj faktor treba uzeti kao ogranicavajuci u samim nalazima istrazivanja, kao i u njiho-
voj interpretaciji. Ovo ogranicenje se posebno uocava u pogledu procena najpogodnijeg ter-
mina emitovanja de¢jeg programa, kao i ucestalosti pracenja. Naime, ucesnici istrazivanja su
kao najpogodniji naveli termin od 10.00 do 14.00 sati (33,5%), pa se namecu pitanja: da li su
deca tada kod kuce, koje sadrzaje prate u popodnevnim ili ranim vecernjim satima ako tada
nijedna televizija ne emituje prigodne decije emisije i sl. Drugo, postojala je podeljenost u
stavovima prema ucestalosti prac¢enja ovih programa, jer je 44% ucesnika istrazivanja smatra
da bi de¢ji program trebalo da bude u svakodnevnoj programskoj ponudi, dok je nesto manje
njih (38,9%) smatralo da je dovoljno dva do tri puta nedeljno u programsku shemu uvrstiti
emisije za decu.”

8.8.1.4 Kulturno-umetnicki program

Vecina ucesnika istrazivanja (63%), medu kojima su dominirale Zene, kao i osobe viseg ste-
pena obrazovanja, misli da na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u treba povecati za-
stupljenost kulturno-umetnickog programa. Takve emisije bi, u najvecem broju, trebalo da
budu posvecene temama iz oblasti knjizevnosti i pozori$ne umetnosti, kao temama iz likovne
umetnosti.”®

Ucesnici istrazivanja bi ovakve sadrzaje najcesce pratili dva do tri puta nedeljno (69,4%),
dok je prema misljenju 37,7% ispitanika najbolji termin za njihovo emitovanje od 18.00 do 21.00
sat. Ne treba zanemariti ni ostale vremenske intervale, jer se znatan broj ucesnika istrazivanja
opredeljivao i za njih.

95  Javni servisi i komercijalni emiteri s nacionalnom pokrivenos¢u najmanje nude sadrzaje za uzrast do 6 godi-
na. Najve¢i broj emisija prilagoden je uzrastu od 7 do 10 godina, a zatim uzrastu od 11 do 14 godina. Komerci-
jalne televizije imaju vrlo oskudan program prilagoden deci te dobi. Najve¢i deo programa kablovskih kanala
prilagoden je uzrastima od 0 do 6 godina, odnosno od 7 do 10 godina. Najve¢i broj emisija sa u¢es¢em dece
emitovan je na javnim servisima (UdruZenje novinara Srbije, UNICEE [2014]. Analiza televizijskih programa
za decu u Srbiji, 13). Na Prvom programu RTS je 2013. godine emitovano 1,10% ovog programa u odnosu na
ukupan program, a na Drugom programu 4,60% (Republicka radiodifuzna agencija. [2014]. Javni servis Radio
televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i programskih obaveza, 14, 61).

96  Crtani filovi zauzimaju 65% programa posveéenog deci na svim televizijama s nacionalnom pokrivenoscu, ali je
najmanji udeo crtanih filmova u programima javnih servisa Radio-televizije Srbije i Radio-televizije Vojvodine.

97  Dedji sadrzaji se emituju u vikend blokovima od po nekoliko sati, Sto daje sliku o zadovoljavaju¢em udelu
dedjeg programa u ukupnom programu.

98 U 2013. godini udeo kulturno-umetnic¢kog programa u ukupnom godi$njem vremenu emitovanog programa
na Radio-televiziji Srbije bio je veoma mali. Na Prvom programu RTS-a uce$ée ovog programa iznosilo je
0,09%, a na Drugom programu 5,46% (Republicka radiodifuzna agencija. [2014]. Javni servis Radio televizija
Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i programskih obaveza, 14, 61).
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8.8.1.5 Zabavno-muzicki program

Potrebe ucesnika istrazivanja, iskazane putem povecanja programske zastupljenosti zabav-
no-muzickog programa, gotovo su oprecne. Nesto vise od polovine ucesnika istrazivanja (59%)
je pokazalo interesovanje da se na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u poveca program-
ska zastupljenost ovakvih sadrzaja, a pre svega muzickih koncerata (32,8%), kvizova (20,8%),
muzickih top-lista (20,5%), kao i emisija magazinskog tipa posvec¢enih jednoj temi ili razli¢itim
temama u okviru jedne celine (14,3%).

Zabavno-muzicke sadrzaje bi u pove¢anom broju pratile prvenstveno Zene, a zatim i osobe
starosti od 45 do 59 godina, kao i lica sa srednjim obrazovnim nivoom.

Dve trecine ispitanika bi ove sadrzaje pratilo dva do tri puta nedeljno (62,3%), najcesce u
intervalima od 21.00 do 24.00 sata (45,2%), i od 18.00 do 21.00 sat (40,3%),” $to ukazuje na to
da je vece najbolje doba dana za emitovanje zabavno-muzickog programa, te da gledaoci imaju
potrebu da se zabave i da prate rasterecujuce sadrzaje pred odlazak na spavanje.

8.8.1.6 Serijski program

Auditorijum je prezasicen serijskim sadrzajima, na $ta ukazuju rezultati istrazivanja — nesto ma-
nje od petine ucesnika istrazivanja (24%) pokazalo je interesovanje da se poveca zastupljenost
ove programske vrste, dok je ¢ak 76% ispitanika smatralo da se emituje dovoljan broj serija.'®
Ispitanici su bili zainteresovani da se, pre svega, poveca broj serija na srpskom jeziku, dok su se
kao najpozeljniji Zanrovi istakle igrane istorijske (34,8%) i igrane porodi¢ne (27,8%) serije. To
je, prevashodno, bila potreba osoba starijih od 60 godina i penzionera.

Serijski program bi dva do tri puta nedeljno pratilo 46,5% ispitanika i to najradije u vremen-
skom intervalu od 18.00 do 21.00 sat (52,3%).

8.8.1.7 Filmski program

Filmski program, prema proceni 64% ispitanika, nije bio dovoljno zastupljen na televizijama
s nacionalnom pokriveno$c¢u.'” Ispitanici su pokazali najvece interesovanje za emitovanje fil-

99 U programima Radio-televizije Srbije udeo zabavno-muzickog programa u ukupnom godi$njem vremenu
emitovanog programa tokom 2013. godine iznosio je za Prvi program RTS-a - 11,53%, a za Drugi program
- 11,35% (Republicka radiodifuzna agencija. [2014]. Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja
zakonskih i programskih obaveza, 14, 61).

100 U 2013. godini serijski program je bio Cetvrta najzastupljenija programska vrsta na Prvom programu RTS-a
sa 6,35% udela u ukupnom godi$njem vremenu emitovanog programa, dok je taj udeo na Drugom programu
RTS-a iznosio 4,38% (Republicka radiodifuzna agencija. [2014]. Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini
ispunjavanja zakonskih i programskih obaveza, 14, 61).

101 U programima Radio televizije Srbije udeo filmskog programa u ukupnom godi$njem vremenu emitovanog
programa tokom 2013. godine, iznosio je za Prvi program RTS-a — 7,40%, a za Drugi program - 5,64% (Re-
publi¢ka radiodifuzna agencija. [2014]. Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza, 14, 61).
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mova na srpskom (54,5%) i na engleskom (39,4%) jeziku, dok se kao najpozeljniji filmski zanr
istakla igrana komedija (41,3%). Filmove bi, najradije, dva do tri puta nedeljno pratilo 58,3%
ucesnika istrazivanja i to u vecernjim terminima - 21.00 do 24.00 sata (51,5%). Inace, filmski
program je 2013. godine bio trec¢a najzastupljenija programska vrsta sa 7,40% ucesca u uku-

pnom godi$njem vremenu emitovanog programa na Radio-televiziji Srbije.'*

8.8.1.8 Sportski program

Nisu postojala znacajno velika odstupanja u potrebama ispitanika po pitanju povecane za-
stupljenosti sportskih sadrzaja. Manji broj njih (44%) je pokazao interesovanje da se poveca
procentualna zastupljenost sportskih emisija, dok 56% ispitanika to nije Zelelo jer je takvih pro-
grama bilo dovoljno.'”® Muskarci i ispitanici koji su Ziveli u seoskim naseljima su pokazali vece
interesovanje da se poveca broj ovakvih sadrzaja, dok su za to najmanje bile zainteresovane Zene.

Kako najpozeljniji Zanr koji bi trebalo da bude zastupljeniji u okviru sportskog programa
isticali su se sportski prenosi (82,8%). Sportske sadrzaje bi najradije dva do tri puta nedeljno
pratilo 46,1% ispitanika, a kao najadekvatniji termin za njihovo emitovanje procenjen je vecernji
- 0d 18.00 do 21.00 sat (52,5%).

8.8.2 Vrednovanje programa javnog medijskog servisa

Radio-televizije Srbije

Prema rezultatima istraZivanja, programe Radio-televizije Srbije je, s razli¢itom ucestalo$¢u, pra-
tilo vise od polovine ucesnika istrazivanja, tj. njih 58%, i to: Prvi program (RTS I) — 24% ispita-
nika, Drugi program (RTS 2) - 24% ispitanika, a RTS Digital tek 4%.

Medu ovim ucesnicima istrazivanja, dnevnih gledalaca programa RTS bilo je 78,8%, pri
¢emu je bilo najvise penzionera, kao i osoba starijih od 60 godina. Mladi ispitanici, starosti od 15
do 29 godina, programe nacionalne radio-difuzije su pratili tri do pet puta nedeljno. S obzirom
na ovakvu (nepovoljnu) starosnu strukturu auditorijuma javnog emitera, nije bio neocekivan
nalaz da informativni program spada u najgledanije televizijske sadrzaje (72,5%). Za sve druge
programske vrste, ucesnici istrazivanja su pokazali znatno manje interesovanje.

102 Republicka radiodifuzna agencija. (2014). Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza, 14.

103 U programima Radio-televizije Srbije udeo sportskog programa u ukupnom godi$njem vremenu emitova-
nog programa tokom 2013. godine, iznosio je za Prvi program RTS-a - 2,51%, a za Drugi program - 5,66%
(Republicka radiodifuzna agencija. [2014]. Javni servis Radio televizija Srbije. Nacini ispunjavanja zakonskih i
programskih obaveza, 14, 61).
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U pogledu stavova ucesnika istrazivanja prema najpogodnijim terminima za pracenje pro-
grama javnog RTV emitera, polovina ucesnika istrazivanja (50,2%) je navela vremenski interval
0d 18.00 do 21.00 sat.'™* Ovaj nalaz, kao indikativan, zahteva dodatno tumacenje. Naime, termin
koji su ucesnici istrazivanja naveli kao najpogodniji pokazuje da je auditorijum RTS-a fokusiran
ve¢inom na dobro poznate sadrzaje (kviz Slagalica, informativna emisija Dnevnik 2, domaca se-
rija). S druge strane, nakon ovih programa, publika javnog servisa se ,,seli” na druge TV stanice,
$§to znacajno utice na pad udela u gledanosti RTS-a.

Programi RTS-a su u proseku gledani duze od pola sata. Izmedu pola sata i sat vremena
program nacionalnog RTV emitera pratilo je 32,4% ucesnika istrazivanja, medu kojima je bio
najvedi broj osoba starosti od 15 do 44 godine.'®

Vecina ucesnika istrazivanja — 90,2%, programe RTS-a nije pratila putem interneta, dok je
1,4% njih redovno pratilo ove programe u njihovom onlajn izdanju (mladi ispitanici starosti od
15 do 29 godina, kao i oni ¢ija su licna mese¢na primanja bila ve¢a od 50.000 dinara).

Kada je re¢ o informisanju o dnevnoj programskoj shemi (sadrzaju i terminima emitova-
nja), viSe od tre¢ine ucesnika istrazivanja (36,7%)'% informisalo se putem teleteksta. Penzioneri
i osobe starije od 60 godina su se o ovome informisale putem TV dodataka koji su izlazili u
dnevnim novinama.'”’

Kao najkvalitetnija vrsta programa na javnom medijskom servisu Srbije (RTS), procenjen
je informativni program (57,5%), koji je iza sebe, po proceni kvaliteta, ostavio izuzetno prace-
ne programe: zabavni (28,2%) i sportski (23,6%). Decji (4,3%) i verski program (0,5%) su bili
procenjeni kao najmanje kvalitetni programski sadrzaji na toj ,,nacionalnoj” televiziji. Informa-
tivni program je, takode, bio procenjen i kao programska vrsta koja je imala najvecu saznajnu
vrednost (65,2%). Znatno manju saznajnu vrednost, prema proceni ispitanika, imali su doku-
mentarni (18,5%) i nau¢no-obrazovni program (15,7%). De¢ji (0,3%) i verski (2,2%) program,
ne samo da su bili procenjeni kao najmanje kvalitetni, ve¢ i kao programske vrste sa najmanjom
saznajnom vrednoscu.

Vise od polovine ucesnika istrazivanja (52,5%) bilo je potpuno zadovoljno ili zadovoljno
programskom ponudom javnog medijskog servisa, odnosno programskim sadrzajima koji su
mogli da se prate na toj televiziji. Najzadovoljnije su bile osobe starije od 60 godina i ispitanici
koji su imali li¢cna mese¢na primanja manja od 15.000 dinara. Prose¢na ocena zadovoljstva pro-
gramskom ponudom RTS-a bila je 3.51.

Vise od polovine ispitanika (54,3%) je imalo/potpuno imalo poverenje u informacije koje
su se plasirale putem sadrzaja emitovanih na Radio televiziji Srbije. Neodlu¢no je bilo 33,5%
njih, dok zanemarljivo mali broj u¢esnika istrazivanja nije imao poverenja u ovakve informacije.

Asocijacije na nacionalnu javnu radio-difuziju su bile razli¢ite. Informativni program

104 Zene su e$ce pratile programe RTS-a do 21.00 sat, a muskarci ¢esce posle 21.00 sat.
105 Penzioneri i osobe starije od 60 godina su programe ,,nacionalne” televizije pratili duze od 120 minuta dnevno.
106 Na taj nacin su se informisale nezaposlene osobe i lica starosti od 15 do 29 godina.

107 Penzioneri i starije osobe se nalaze medu redovnim ¢itaocima tradicionalnii dnevnih novina Novosti i Politi-
ka. Rezultati istrazivanja (Research Solutions Partner, 2014) o ¢itanosti dnevne Stampe u Srbiji, sprovedeni na
uzorku od 1.170 gradana Srbije, pokazali su da osobe starije od 55 godina redovno ¢itaju dnevni list Novosti.
Preuzeto sa: http://marketingmreza.rs/kraj-zablude-o-citanosti-novina/; poseceno: 15. 10. 2014.
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(Dnevnik, Vestii Jutarnji program) je za 33,4% ucesnika istrazivanja bila prva asocijacija na RTS.
Na drugom mestu asocijacija — 9,6%, bio je generalni direktor RTS-a,'”® a potom su asocijacije
ispitanika bile vezane za razli¢ite emisije (Zikina Sarenica, Slagalica, domace serije).

8.8.3 Odnos ucesnika istrazivanja prema finansiranju

javnih medija - RTV pretplata

Nacin finansiranja javnih medija je pitanje koje se cesto problematizuje, ponekad kroz prizmu
legitimiteta javnih izvora njihovog finansiranja, neretko kroz kritiku od strane komercijalnih
medija za povlas¢en polozaj javnih radio-difuzija u pogledu sigurnosti nov¢anih izvora, dolazili
oni neposredno od gradana ili iz drzavnog budzeta, esto i zbog nemogucnosti naplacivanja
pretplate.'®”

Istrazivanje je pokazalo da je skoro dve trecine ucesnika istrazivanja (63%) ispunjavalo svo-
je zakonske obaveze i redovno placalo RTV pretplatu. Medu ovim licima je bio najveci broj
studenata, kao i punoletnih osoba, uzrasta do 29 godina, za koje se naslucuje da su Zivele same,
pa samim tim i redovno placale sve neophodne dazbine, ukljuc¢ujudi i ovu vrstu troska. RTV
pretplata se, takode, najredovnije placala na teritoriji Beograda.

Obavezu plac¢anja RTV pretplate nije ispunjavalo 37% ucesnika istrazivanja koji su, medu
mnogobrojnim razlozima, naj¢es¢e navodili visinu iznosa RTV pretplate (38%).'"° Da je cena
pretplate visoka smatralo je 61,5% ucesnika istrazivanja. Cak ni ukoliko bi se podigao sadrzajni
i produkcioni kvalitet programa u skladu sa zeljama i potrebama ispitanika, oni ne bi mogli da
prihvate povecanje mese¢nih troskova za ovaj vid usluge (55,9%). Studenti su bili jedina kate-
gorija koja bi mogla da izdvoji vise od 500 dinara za placanje RT'V pretplate ukoliko bi doslo do
ovakvih programskih promena.

108 U vreme istrazivanja, generalni direktor RTS-a bio je novinar Aleksandar Tijani¢, koji je ovu funkciju obavljao
od 2004. do 2013. godine.

109 Kod vedine javnih emitera prihodi od pretplate ¢ine 70% ukupnih prihoda, a prihodi od marketinga oko
30%. Iako menadzment komercijalnih medija ¢esto prigovara javnim radio-difuzijama njihove komercijalne
aktivnosti, u Evropi samo nekoliko javnih televizija ne emituje reklame: belgijska, i to samo flamanski deo,
Norveska, Svedska, Finska (koja dobija 25% prihoda od oglasavanja od komercijalnog konkurenta) i engleski
BBC, dok su $panski i portugalski javni medijski servisi, donedavno finansirani samo od pretplate, presli na
mesoviti model finansiranja.

110 U vreme istrazivanja visina pretplate je iznosila 500 dinara, $to je vie od tre¢ine ucesnika istrazivanja pro-
cenilo kao visok iznos. Kao najprihvatljivija vrednost, koja bi omogucila redovno pla¢anje RTV pretplate,
procenjen je iznos u kategoriji od 201 do 300 dinara mesec¢no.
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Sistemi podrske odlucivanju predstavljaju na racunarima bazirane sisteme koji svojim korisni-
cima omogucavaju da na §to jednostavniji nac¢in donesu odluke, svodeéi broj mogu¢nosti na
optimalno potreban i obezbedujuc¢i moguénost pracenja kako procesa odlucivanja, tako i same
odluke, direktno - od konteksta ka odluci (forward chaining) i povratno — od odluke ka kontek-
stu (backward tracking).

Kako re¢ model (lat. modulus) znaci obrazac, odnosno uzorak, konceptualni model siste-
ma podrske odlucivanju predstavlja konceptualni obrazac, odnosno njegov nacrt, koji odrazava
osobine strukture i ponasanja originala — posmatranog sistema. Model sadrzi esencijalne karak-
teristike realnog sistema s aspekta posmatraca, odnosno odrazava jedan od potencijalno velikog
broja razli¢itih pogleda na posmatrani sistem.

Konstruisuci konceptualni model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmen-
ta u medijima, bilo koji medjij (javni medijski servis, komercijalna televizija, TV produkcija i dr.)
moze biti predstavljen kao poslovni sistem. Javni medijski servisi su, ¢esto, najkompleksnija me-
dijska preduzeca (u organizacionom i produkcionom domenu), pa tako model sistema podrske
odlucivanju, dat na osnovu specifi¢nosti i potreba javnog emitera, moze da zadovolji kriterijume
poslovanja i svih ostalih medija, mnogo manje kompleksnosti. Programski menadzment u me-
dijima, kao deo upravljacke strukture, donosi odluke koje su od krucijalnog znacaja za trzisno
pozicioniranje pa se samim tim, njihove odluke, stavljaju u fokus interesovanja. U okviru mode-
la upravljacke strukture predstavljeni su odnosi izmedu objekata koji ucestvuju u ovom procesu.

Podizanje nivoa apstrakcije predstavlja klju¢ni element u procesu izgradnje konceptualnih
modela. Sto je nivo apstrakcije koncepata visi to je njihova moguénost primene u razli¢itim
domenima izvesnija ali je transformacija apstraktnih koncepata u uzorke realnih sistema kom-
pleksnija. U pristupu formulisanju konceptualnog modela za podrsku procesu odlucivanja pro-
gramskog menadzmenta u medijima najvisi nivo apstrakcije predstavlja koncept sistema kao
uredene petorke (Perisi¢, 2011), koju ¢ine:

— misija, odnosno cilj ili skup ciljeva zbog kojih sistem postoji;

— organizaciona struktura, kao model gradivnih elemenata sistema, koja odreduje orga-
nizacionu formu unutar koje se ostvaruju ciljevi sistema;

— funkcionalna struktura, odnosno skup aktivnosti koje sistem sprovodi;
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— upravljacka struktura, kao prinuda (spoljasnja ili unutrasnja) koja omogucava
ocuvanje sistema u uslovima operativnog rada;

— informaciona struktura, odnosno informacioni resursi neophodni za podrsku funkci-
jama sistema.

Svaki javni emiter posluje u skladu sa svojom misijom, koja je naj¢eS¢e vezana za potrebu da
se javnost edukuje, informise i zabavi, poslujuci nepristrasno i nezavisno od bilo kakvih uticaja.
Javni medijski servis, posmatran kao poslovni sistem, ostvaruje svoju misiju, ali i osnovnu funk-
ciju deluju¢i u poslovnom okruzenju, dolaze¢i u svakodnevni kontakt sa ostalim entitetima.
Pored misije i upravljackog sistema, on ima svoju organizacionu, funkcionalnu i informacionu
strukturu koje ¢ine da, kao kompleksan sistem, posluje u razli¢itim domenima (Slika 10). Po-
slovni sistem ostvaruje misiju posredstvom ciljeva sistema, vremenski determinisanih, procedu-
ralno definisanih i adekvatno dokumentovanih (Slika 11).

~— = Misija-Ciljevi < —

|
v

Informaciona struktura - Dokumenti &= =—— ——-

— — — —

Upravljanje

|
|
|
|
|

]
|
|
!

I/"' — — — = pogovno okiuzenje = = = |
| | |
R L

Produkcija-Funkcionalna struktura

N
1

. = = Organizaciona Sema

Slika 10: JMS predstavljen s aspekta sistema
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Ciljevi sistema

Ciljevi

Poslovni sistem }

(Organizaciona struktura)
Oznaka <pi> Integer <M>
Naziv Variable characters (128) <M>
MBR Characters (8) <M>
PIB Characters (10) <M>
Adresa Variable characters (80)
web stranica Variable characters (60)
Poslovni telefon Variable characters (32)
Poslovni fax Variable characters (32)
Poslovni e_mail Variable characters (60)
Identifier_1 <pi>
[

Oznaka <pi> Characters(2) <M>
Naziv <Undefined>

Identifier_1 <pi>

Povezani glokumenti ;&

J

Dokumentoyanje ciljeva

Dokument

(Informaciona struktura - Dokumenti) >0———

Oznaka <pi> <Undefined> <M>
Naziv <Undefined>

Identifier_1 <pi>
A

Slika 11: Model ciljevi - misija

Slozeni dpkument

Javni medijski servis se moze posmatrati kao poslovni sistem unutar $ireg drustvenog i teri-

torijalnog sistema drzave, koji ima svoju organizacionu strukturu i osnovna obelezja (PIB, ma-

ti¢ni broj, sediste, adresa, web stranica, broj telefona, fax, e-mail). Posluje na nivou jedne drzave,

regiona, grada, opstine (Slika 12). Ima svoju teritorijalnu organizaciju i ostvaruje interakciju s

ostalim sistemima u tom okruzenju. Isto tako, svi procesi koji se odvijaju u njemu definisani su

mnogobrojnim dokumentima koja sluze za verifikaciju procedura (Slika 14). Njihovo postova-

nje je ¢esto u meduzavisnom odnosu, uslovljeno redosledom upotrebe i postovanja prioriteta.

Informaciona struktura zapravo obuhvata skup svih dokumenata koji JMS-u omogucavaju da

posluje u skladu s propisima i zahtevima trzista. Svi modeli sistema su dizajnirani u programu

SAP Sybase Power Designer.
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Drzavno uredjenje Tip regiona
f—|_ Oznaka <pi> Characters (1) <M> Ozn.aka <pi> ChaTracters (1) <M>
Naziv Variable characters (40) <M> Naziv Variable characters (30) <M>
Identifier_1 <pi> Identifier_1 <pi>
Kroz istpriju £
. o Tipizacif@ regiona
Sadasnjg uredjenje
Region
—O< -
Oznaka <pi> Number (4,0) <M>
Pravni naslédnik Maticrja drzava Naziv Variable characters (80) <M>
% Identifier_1 <pi>
— Dz Struktura [regiona
Oznaka <pi> Characters (3) <M> }
Naziv Variable characters (80) <M>
Identifier 1 <pi> Nagelja
. o Glavrji grad
Istorija ufedjenja T Administrativni centar
Istorija uredjenja Slogena Lokalnd samouprava Naseljeno mesto
Broj <pi> Number (2) <M> Drzava clanica Identifikator <pi> Integer <M>
Od kada Date <M> Naziv Variable characters (60) <M>
Do kada Date PTT oznaka Variable characters (20)
Identifier_1 <pi> Identifier_1 <pi>
Sastav drzave }]{
Od <pi> Date <M>
Attribute_2 Date
Identifier_1 <pi> Sediste opstine
Struktura lokalnel samouprave

Opstina

Oznaka <pi> Characters (3) <M>

Naziv Variable characters (60) <M> B=>0——F

Identifier_1 <pi>

Slika 12: Model Sireg poslovnog okruzenja

Poslovni sistem moze da predstavlja i javni medijski servis, ali i bilo koju drugu komercijal-
nu televiziju (Slika 13).
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Poslovni sistem

(Organizaciona struktura)
Oznaka <pi> Integer <M>
Naziv Variable characters (128) <M>
MBR Characters (8) <M>
PIB Characters (10) <M>
Adresa Variable characters (80)
web stranica Variable characters (60)
Poslovni telefon Variable characters (32)
Poslovni fax Variable characters (32)
Poslovni e_mail Variable characters (60)
Identifier_1 <pi>
[

Specijalizifa javni SpecilajiZira Komercijalni

Javni Medijski Servis Komercijalni Medijski Servis

Slika 13: Poslovni sistem
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(Organizaciona struktura)

Poslovni sistem |

Oznaka

Naziv

MBR

PIB

Adresa

web stranica
Poslovni telefon
Poslovni fax
Poslovni e_mail

<pi> Integer <M>
Variable characters (128) <M>
Characters (8) <M>
Characters (10) <M>

Variable characters (80)
Variable characters (60)

Elementi dgkumenta

St] iranj enta

Variable characters (32)

Delovi dokumenta

Variable characters (32)
Variable characters (60)

Identifier_1 <pi>
L4

Oznaka <pi> Integer <M>
Naziv Variable characters (120) <M>

Identifier_1 <pi>

Sema dokumenata

Tip dokumenta

Oznaka <pi> Characters(2) <M>
Naziv Variable characters (120) <M>

Identifier_1 <pi>

Grupifsanje

Grupa dokumenata

Oznaka <pi> Characters (2) <M>
Naziv Variable characters (80)

Identifier_1 <pi>

g

Struktura dokumenta

Dokumenti
Povezani gokumenti
Dokument
Oznaka <pi> <Undefined> <M>

Naziv <Undefined>

Identifier_1 <pi>

Slozeni dpkument

Slika 14: Model informacione strukture

Struktura poslovnog sistema je povezana sa organizacijom prostora, ljudskim resursima i

organizacionom strukturom (Slika 15). Svaki od ovih elemenata u sistemu ima jasno definisanu

ulogu i medusobno je povezan sa preostalim elementima sistema.
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Organizacija prostora == —— —— —— —— —— —=> Ljudski resursi

! A
| |
| |
| |
| |
| |

N — >

Organizaciona struktura =<~ — — —

Slika 15: Globalni model strukture ljudskih resursa

Proces upravljanja je delovanje na sistem upravljanja i njegovu okolinu, s ciljem ostvarivanja
misije, odnosno skupa definisanih ciljeva. U okviru upravljacke strukture deluju razli¢iti nivoi
menadzmenta. Najces¢i su u JMS-u strateski nivo (top menadzment i vrhovno rukovodstvo),
koordinacioni nivo (menadzment srednjeg nivoa) i operacioni nivo (izvr$ne radne pozicije). U
okviru poslovnog sistema zaposleni mogu biti pozicionirani kao zaposleni u sistemu i zaposleni
van sistema. Zaposleni u sistemu su rasporedeni na odredene radne pozicije, definisane siste-
matizacijom radnih mesta, a u okviru registra zaposlenih. Oni obavljaju grupe poslova i deluju
kao deo organizacione strukture (Slika 16). Zaposleni van sistema sa sistemom ostvaruju inte-
rakciju, a povezuju ih zajednicki projekti na kojima rade. Cesto se desava da na istom projektu
budu angazovani i zaposleni koji su deo poslovnog sistema ali i oni koji nisu direktno zaposleni
u njemu.
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Poslovni sistem

Oznaka

Naziv

MBR

PIB

Adresa

web stranica
Poslovni telefon
Poslovni fax
Poslovni e_mail

<pi> Integer

Variable characters (128)
Characters (8)
Characters (10)

Variable characters (80)
Variable characters (60)
Variable characters (32)
Variable characters (32)
Variable characters (60)

<M> T
<M>
<M>
<M>

Identifier_1 <pi>

Y

Gde je gngazovan

R

Radna fnesta

Sistematizacija radnih mesta

Oznaka <pi> Number (4)

<M>

Naziv Variable characters (120) <M>
Identifier_1 <pi>
Za ni o ol ; y
Ko je ragporedjen
Registar zaposlenih
Redni broj <pi> Number (6,0) <M>
Prezime Variable characters (25) <M>
Ime Variable characters (20) <M>
Ime jednog roditelja Variable characters (20)
JMBG Characters (13)
Identifier_1 <pi>
Na radnin} mestima

Spoljnji safadnici

(B

Spoljni saradnici

Bez profesionalnog angazmana? Boolean <M>

R

Raspored na radna mesta

Od kada
Do kada

Broj rasporeda <pi> Number (4) <M>
Date
Date

<M>

Identifier_1 <pi>

Pokriva|grupe

A

Kadrovsky struktura
Organizalciona struktura
Sa kojon jedinicom
Organizacione jedinice
Oznaka <pi> Number (5) <M>
Naziv Variable characters (120) <M>
Datum osnivanja Date
\ : Datum ukidanja Date
Adresa Variable characters (80)
web stranica Variable characters (60)
Poslovni telefon Variable characters (32)
Saraddik Poslovni fax Variable characters (32)
aradiikza Poslovni e_mail Variable characters (60)
Identifier_1 <pi>
[
Grupa poslova
. o< (Organizaciona struktura)

Slika 16: Model ljudskih resursa
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Segment koji je od velikog znacaja, a ¢esto ga nismo ni svesni, jeste organizacija prostora
poslovnog sistema. On koristi svoje objekte za obavljanje delatnosti, ali i objekte koji nisu u
njegovom vlasnistvu (Slika 17). S prostorom su direktno povezani zaposleni jer ga koriste za
izvr$avanje svojih radnih zadataka, pa samim tim i poslovne jedinice.

Poslovni sistem :
Oznaka <pi> Integer <M>
Naziv Variable characters (128) <M> N
P |
MBR Characters (8) <M> osedujejili korist
PIB Characters (10) <M>
Adresa Variable characters (80)
web stranica Variable characters (60)
Poslovni telefon Variable characters (32) Objekti i zgrade
Poslovni fax . Var!able characters (32) Oznaka <pi> Characters (2) <M>
Poslovni e_mail Variable characters (60) Naziy Variable characters (60) <M>
Identifier_1 <pi> Adresa Variable characters (80) >0————
L4 Identifier 1 <pi>
Namene|prostora
Namena pbjekta
Namena objekta i prostora Koristi opjekte
Oznaka <pi> Characters (2) <M> -/
Opis Variable characters (128) <M>
Identifier_1 <pi>
Prostorije u objektu
Namena [prostorije
Prostorije

Sprat <pi> Short integer <M>

Prostorija <pi> Number (3) <M> >O—\

Naziv prostorije Variable characters (80)

PovrSina Decimal (5,2)

—O< Lokal Characters (30)
Identifier_1 <pi> Koristi prostorije
Sede u |prostoriji
p
Organizacipna struktura

R

R A

Organizacione jedinice

Registar zaposlenih
(Ljudski resursi) Oznaig
Naziv

Redni broj <pi> Number (6,0) <M> Datum osnivanja
Prezime Variable characters (25) <M> Datum ukidanja
Ime Variable characters (20) <M> ——O<] Adresa
Ime jednog roditelja Variable characters (20) web stranica
JMBG Characters (13) Poslovni telefon
Identifier_1 <pi> Poslovni fax
) Poslovni e_mail

Slika 17: Model organizacije prostora

<pi> Number (5) <M>
Variable characters (120) <M>
Date
Date
Variable characters (80)
Variable characters (60)
Variable characters (32)
Variable characters (32)
Variable characters (60)

Identifier_1 <pi>
A
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Organizaciona struktura (Slika 18) kao model gradivnih elemenata sistema, objedinjuje ak-
niz delatnosti za koje je registrovan (radio i televizijske aktivnosti, telekomunikacije, izdavacka

tivnosti grupisane u okviru radnih mesta, odnosno poslovnih jedinica. Poslovni sistem obavlja
delatnost i dr.). Na primer, javni medijski servis Radio-televizije Srbije je registrovan za obavlja-

nje 66 delatnosti, a zaposljava blizu 4.000 ljudi.
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Iva Beleslin

Model funkcionalne strukture (Slika 19) poslovnog sistema predstavlja okvir unutar kog
se, na primeru javnog medijskog servisa Radio-televizije Srbije, odvija proces donosenja odluka
programskog menadZmenta u medijima. Programski menadzment posluje u okviru poslovne
jedinice TV program i angazovan je na projektima koji su, prevashodno, vezani za televizijski
program. U zavisnosti od vrste projekta i njegove realizacije, angazuju se zaposleni iz poslov-
nog sistema, ili profesionalci van njega, direktno sa trziSta. Angazovani stru¢njaci mogu biti
pojedinci ili timovi, pa ¢ak i druga preduzeca. Ono $to ih spaja jeste predmet projekta. S druge
strane, javni medijski servis kao poslovni sistem ima konkretnu programsku shemu, definisa-
ne vrste programa i njegove podvrste, ali i poslovne procedure, u smislu odredenih postupaka
sprovodenja potrebnih radnji. U zavisnosti od rezultata istrazivanja Zelja i potreba auditoriju-
ma, donose se odluke o promenama u segmentu programa, pa se tako dizajnira model nove
programske sheme, koja je u skladu s navedenim potrebama, ili model programa koji se vezuje
za promene u okvirima i zastupljenosti odredenih programskih vrsta. U ovoj fazi, sistemi za
podrsku odlucivanju nalaze svoju upotrebnu vrednost.
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9.1. Definisanje okvira modela sistema po-
drske odlucivanju programskog
menadZmenta u medijima na osnovu
statistickih uzoraka

Okvir konceptualnog modela sistema podrske odlucivanju definiSe se na osnovu utvrdivanja re-
alnog stanja sistema u kom se Radio-televizija Srbije, kao posmatrani poslovni sistem, nalazila do
analiziranog trenutka, defini$uci time: zastupljenost programskih vrsta, vremenske intervale emi-
tovanja i njihovu ucestalost na nedeljnom nivou. Nakon komparativne analize i utvrdivanja osci-
lacija u pogledu programske zastupljenosti, odreduju se novi parametri utemeljeni na rezultatima
istrazivanja auditorijuma. Ovakvi parametri, dovedeni u vezu s Zeljama i potrebama auditorijuma,
predstavljaju pokazatelje promena stanja sistema. U radu je, takode, definisano i jedno istrazivacko
pitanje koje glasi: da li upotreba modela sistema podrske odlucivanju doprinosi smanjenju pogresnih
izbora u svim fazama donosenja odluka programskog menadzmenta u medijima?

9.1.1 Zastupljenost programskih vrsta
na Radio-televiziji Srbije u periodu
od 2011. do 2013. godine

Analiza se temelji na utvrdivanju zastupljenosti odredenih programskih vrsta emitovanih na
Prvom i Drugom kanalu Radio-televizije Srbije tokom 2011, 2012. i 2013. godine, kao i na kom-
paraciji ukupne zastupljenosti svih programskih vrsta na RTS-u tokom navedenih godina.

9.1.1.1 Radio-televizija Srbije - programska zastupljenost u 2011. godini

Radio-televizija Srbije (ukljucujuci njena oba kanala, RTS 1i RTS 2) je tokom 2011. godine imala
najvecu zastupljenost informativnog (24,74%), nau¢no-obrazovnog (19,43%) i serijskog progra-
ma (11,81%). Kulturno-umetnicki program je imao udeo od 3,52%, dok su ostale programske
vrste su bile zastupljene manje od 11%. Istaknute vrednosti su prikazane na Grafikonu'"' 28.

111 Maksimalna vrednost skale na radarskom grafikonu iznosi 35%, dok svaka od osam osa predstavlja po jednu
programsku vrstu. Isti grafikoni su kori$¢eni i u narednim prikazima zastupljenosti.
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Informativni

Sportski Nauéno-obrazovni

Filmski

Zabavno-muzicki
Grafikon 28: Zastupljenost programskih vrsta na RTS (total) u 2011. godini
Na Prvom kanalu Radio-televizije Srbije je tokom 2011. godine emitovan najveci proce-
nat informativnog (31,79%), a zatim serijskog (20,28%) i filmskog (14,06%) programa. Kultur-

no-umetnicki program je bio najmanje zastupljena programska vrsta - 0,24% (Grafikon 29).

Informativni

Filmski

Serijski Kulturno-umetnicki

Zabavno-muzicki

Grafikon 29: Zastupljenost programskih vrsta na RTS 1 u 2011. godini
Na Drugom kanalu Radio-televizije Srbije najzastupljenija programska vrsta bio je nauc-

no-obrazovni program (28,73%), dok je najmanju zastupljenost imao filmski program -2,93%
(Grafikon 30).
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Informativni

Sportski Naucno-obrazovni

Filmski

Serijski Kulturno-umetnicki

Zabavno-muzicki
Grafikon 30: Zastupljenost programskih vrsta na RTS 2 u 2011. godini

Uporedna analiza zastupljenosti programskih sadrzaja na Prvom i Drugom kanalu RTS-a to-
kom 2011. godine pokazuje znacajna odstupanja kod pet programskih vrsta: na RTS 2 je, u odnosu
na RTS 1, emitovano skoro tri puta viSe nau¢no-obrazovnog programa, preko 28 puta vise kultur-
no-umetnickog programa i tri puta vise sportskog programa. Nasuprot tome, na RTS I je, u odnosu
na RTS 2, filmski program bio skoro pet puta zastupljeniji, a serijski blizu $est puta (Grafikon 31).

Informativni

Serijski Kulturno-umetnicki

Zabavno-muzicki

—&— RTS1 ——RTS2

Nauéno- Kult - Zab -
Informativni aucno i Dedji U lu'.nvo- & a‘,l?(f Serijski Filmski Sportski
obrazovni umetnicki muzicki
RTS1 31.79% 10% 2.68% 0.24% 8.33% 20.23% 14.06% 4.87%
RTS 2 17.78% 28.73% 6.33% 6.75% 13.59% 3.49% 2.91% 16.42%

Grafikon 31: Zastupljenost programskih vrsta na RTS 1 RTS 2 u 2011. godini

261



Iva Beleslin

9.1.1.2 Radio-televizija Srbije - programska zastupljenost u 2012. godini

Dominacija informativnog (22,94%), nau¢no-obrazovnog (19,14%) i serijskog (12,61%) progra-
ma, bila je izrazena i tokom 2012. godine u ukupnoj programskoj zastupljenosti na Radio-tele-
viziji Srbije (Grafikon 32). Najmanju programsku zastupljenost je, kao i prethodne godine, imao
kulturno-umetnicki program - 4,02%.

Informativni

Zabavno-muzicki

Grafikon 32: Zastupljenost programskih vrsta na RTS (total) u 2012. godini

Struktura medijske ponude se nije mnogo promenila na Prvom kanalu Radio-televizije Sr-
bije ni u 2012. godini. Najzastupljenija programska vrsta bio je informativni program (31,83%),
zatim serijski (20,82%) i filmski (13,78%), dok je kulturno-umetnicki program bio najneza-
stupljeniji - 0,76% (Grafikon 33).

Informativni

Zabavno-muzicki

Grafikon 33: Zastupljenost programskih vrsta na RTS 1 u 2012. godini
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Na Drugom kanalu RTS-a je u 2012. godini nauc¢no-obrazovni program c¢inio nesto manje
od tre¢ine ukupnog programa (28,48%), dok je sportski program, sa 17,66%, bio druga naj-
zastupljenija programska vrsta. Kao i u 2011. godini, najmanju zastupljenost imali su filmski
sadrzaji - 3,04% (Grafikon 34).

Informativni

Filmski

Serijski Kulturno-umetnicki

Zabavno-muzicki

Grafikon 34: Zastupljenost programskih vrsta na RTS 2 u 2012. godini

Uporedna analiza zastupljenosti programskih vrsta na Prvom i Drugom kanalu Radio-te-
levizije Srbije u 2012. godini, pokazuje da je na RTS 1 emitovano dvostruko vie informativnog
programa nego na RTS 2, a skoro pet puta vise filmskog i serijskog programa. Na drugom ka-
nalu je bila izraZenija zastupljenost svih preostalih programskih vrsta, s dominacijom kultur-
no-umetnickog programa koji je na RTS 2 bio zastupljeniji skoro deset puta viSe nego na RT'S I
(Grafikon 35).

Informativni

Serijski Kulturno-umetnicki

Zabavno-muzicki

—— RTS1 —¢—RTS2

Nau¢no- Kulturno- = Zabavno-
Informativni 2 Dedji S g Serijski Filmski Sportski
obrazovni umetnicki muzicki
RTS 1 31.89% 9.88% 2.79% 0.76% 7.61% 20.82% 13.78% 6.32%
RTS2 13.99% 28.48% 6.85% 7.30% 14.60% 4.34% 3.04% 17.66%

Grafikon 35: Zastupljenost programskih vrsta na RTS 1i RTS 2 u 2012. godini
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9.1.1.3 Radio-televizija Srbije - programska zastupljenost u 2013. godini

Najvec¢u programsku zastupljenost su, i u 2013. godini, na Radio-televiziji Srbije imali infor-
mativni (24,61%) i nau¢no-obrazovni (20,98%) program dok je, u odnosu na prethodne dve
godine, smanjena zastupljenost serijskog (11,57%), a povecana zabavno-muzickog (12,08%)
programa (Grafikon 36).

Informativni

Sportski ol Naué¢no-obrazovni

Serijski Kulturno-umetnicki

Zabavno-muzicki

Grafikon 36: Zastupljenost programskih vrsta na RTS (total) u 2013. godini
Tokom 2013. godine, na Prvom kanalu RTS-a su, kao i u prethodne dve godine, najza-

stupljeniji programi bili informativni (31,70%), filmski (13,80%) i serijski (18,28%), dok je kul-
turno-umetnicki program bio najmanje zastupljen - 0,30% (Grafikon 37).

Informativni

Serijski Kulturno-umetnicki

Zabavno-muzicki

Grafikon 37: Zastupljenost programskih vrsta na RTS 1 u 2013. godini
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Trec¢u godinu zaredom je, na Drugom kanalu RTS-a, nau¢no-obrazovni program bio najza-
stupljenija programska vrsta (27,57%), a filmski najmanje - 3,16% (Grafikon 38).

Informativni

Filmski

Serijski Kulturno-umetnicki

Zabavno-muzicki

Grafikon 38: Zastupljenost programskih vrsta na RTS 2 u 2013. godini

Uporedna analiza zastupljenosti programskih vrsta na RTS I i RTS 2 tokom 2013. godi-
ne pokazuje da je na RTS 1 u odnosu na RTS 2 emitovano skoro duplo vise informativnog
programa, skoro Cetiri puta vise filmskog i vise od cetiri puta serijskog programa. Najveca
razlika u programskoj zastupljenosti pokazala se kod kulturno-umetni¢kog programa, jer

su ovi sadrzaji ¢ak 16 puta vise emitovani na Drugom kanalu RTS-a, nego na Prvom (Gra-
fikon 39).

Informativni

Serijski Kulturno-umetnicki

Zabavno-muzicki

== RTS 1 ====RTS 2

Nauc¢no- Kult - | Zab: -
Informativni aueno - Dedji . ur'n'o' i a‘,,f“f Serijski Filmski Sportski
obrazovni umetnicki muzicki
RTS 1 31.70% 14.12% 1.51% 0.30% 8.13% 18.28% 13.80% 7.74%
RTS 2 | 17.54% 27.75% | 6.19% | 5.03% | 16.02% | 4.87% | 3.16% | 15.39%

Grafikon 39: Zastupljenost programskih vrsta na RTS 1 i RTS 2 u 2013. godini
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9.1.1.4 Komparativna analiza zastupljenosti programskih vrsta za period
od 2011. do 2013. godine

Komparacija zastupljenosti svih osam programskih vrsta na Radio-televiziji Srbije tokom 2011,
2012.12013. godine ne pokazuje znacajna odstupanja u raspodeli programskih vrsta (Grafikon
40). U 2013. godini je, u odnosu na prethodne dve, povecana zastupljenost nau¢no-obrazovnog
i zabavno-muzickog programa, dok je zastupljenost decjeg i kulturno-umetnickog programa
smanjena. Zastupljenost informativnog, filmskog, serijskog i sportskog programa je bila gotovo
uravnotezena.

——2011 —i=2012 2013

30,00%

25,00%

20,00%

15,00% .\

10,00% \ B _——n

\ " e
5,00%

v

0,00%
Informativni i‘:l:zc:‘c:" Dedji f]l::: ::{] Z;?ll::;llkol Serijski Filmski Sportski
2011 24,74% 19,43% 4,52% 3,52% 10,97% 11,81% 8,45% 10,69%
2012 22,94% 19,14% 4,81% 4,02% 11,10% 12,61% 8,43% 9,60%
2013 24,61% 20,98% 3,85% 2,67% 12,08% 11,57% 8,48% 10,07%

Grafikon 40: Zastupljenost programskih vrsta na RTS (total) u 2011, 2012. i 2013. godini

9.1.2 Zastupljenost programskih vrsta
na Radio-televiziji Srbije na nedeljnom nivou,
u intervalu od 06.00 do 24.00 sata

Analiza zastupljenosti programskih vrsta na nedeljnom nivou, a u okviru programske sheme
RTS 1 (Slika 20), pokazuje da postoji tacno utvrden redosled emitovanja odredenih program-
skih vrsta i da su oscilacije u promenama minimalne. Tabelarni prikaz prose¢ne programske
sheme RTS 1 u2013. godini je ilustrativnog karaktera, grani¢ni intervali su definisani na pun sat
ili na pola sata i ne ukljucuju zastupljenost dodatnog sadrzaja - TV oglasavanja.

Na RTS I se svakog dana emituje nesto vise od osam sati informativnog programa i oko
sedam sati serijskog programa. U tom smislu, ove dve programske vrste su najzastupljenije. Naj-
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manje zastupljena programska vrsta je decji program koji se emituje samo vikendom, u trajanju
od po jedan sat subotom i isto toliko nedeljom. Programske vrste poput nau¢no-obrazovnog,
dokumentarnog i kulturno-umetni¢kog programa nemaju fiksan termin i konstantnu ucestalost
emitovanja. Upravo taj prostor predstavlja polje podlozno promenama.

06.00h

07.00h

08.00h

09.00h

10.00h

11.00h

12.00h

13.00h

14.00h

15.00h

16.00h

17.00h

18.00h

19.00h

20.00h

21.00h

22.00h

23.00h
24.00h Filmski

Slika 20: Zastupljenost programskih vrsta na RTS 1 na nedeljnom nivou,
u vremenskom terminu od 06.00 do 24.00 sata
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9.2 Sistemski okvir konceptualnog modela
sistema podrske odlucivanju
programskog menadZmenta u medijima

Komparativna analiza zastupljenosti programskih vrsta omogucava uvid u realno stanje koje je
rezultat odluka programskog menadzmenta zasnovanih na postovanju zakona o funkciji javne
radio-difuzije, ali i namere menadzmenta da dostigne visok nivo udela u gledanosti. Kako bi
odluke menadzmenta bile u skladu s Zeljama i potrebama auditorijuma, neophodno je utvrditi
zakonitost izmedu realnog stanja sistema i ocekivanja auditorijuma.

Ovoj fazi prethodi istrazivanje javnog mnjenja, odnosno jednog njegovog dela — medijskog
auditorijuma. Precizno definisan model upitnika bi¢e osnova baze podataka. Dobijeni nalazi
istrazivanja posluzice za ,punjenje” te baze podataka informacijama koje ¢e, u daljem koraku,
biti selektovane i modelovane radi donosenja najboljeg izbora, pri ¢emu ¢e moguce brojne va-
rijacije biti svedene na nekoliko klju¢nih alternativa. Kako bi se zateceno stanje (programska
zastupljenost) modifikovalo u skladu s Zeljama i potrebama auditorijuma (definisani rezultati-
ma istrazivanja), a s ciljem povecanja ukupnog udela u gledanosti (share), potrebno je defini-
sati zonu racionalnih promena, tj. okvire za maksimalne i minimalne vrednosti u okviru kojih
bi trebalo da se kre¢u promene u procentualnoj zastupljenosti programskih vrsta. Programske
vrste se rasporeduju na dvadesetéetvorocasovnom nivou i nalaze u meduzavisnom odnosu, $to
znaci da povecanja i smanjenja uvek moraju da budu jednaka ukupnoj vrednosti koja iznosi
100% programa. U okviru ove analize nije merena zastupljenost ekonomsko-propagandnih blo-
kova, odnosno reklama, koje ucestvuju u ukupnom emisionom vremenu emitovanja programa.
Okviri su definisani samo na nivou programskih vrsta. Zastupljenost reklamnih blokova kod
javnih radio-difuzija je definisana Zakonom o oglasavanju (2005, ¢lan 16), prema kom trajanje
TV prodaje i TV oglasavanja ne moze iznositi vise od 10% od ukupno dnevno emitovanog pro-
grama, dok u jednom satu moze biti emitovano najvise $est minuta oglasnih poruka.
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9.3 Mogucnost primene i transformacija
statistickih cinjenica u odluku

Uporedivost zelja i potreba auditorijuma i stanja programske zastupljenosti odreduje se u neko-
liko koraka i predstavlja osnovu procesa modelovanja. Ti koraci su:

1. utvrdivanje stanja - definisanje procentualne zastupljenosti programskih vrsta do tre-
nutka posmatranja (najbolje po kvartalima);

2. definisanje potreba (na osnovu rezultata istrazivanja) o povecanju, odnosno smanje-
nju svake programske vrste pojedinacno;

3. definisanje domena u kom su moguce promene (maksimalne vrednosti povecanja, od-
nosno smanjenja — odreduju se sabiranjem svih vrednosti povecanja i svih vrednosti
smanjenja);

4. normiranje vrednosti povec¢anja, odnosno smanjenja na 100%, uzimajuci kao grani¢ne
vrednosti:

—  zapovecanje: odnos zbirnog maksimalnog povecanja i maksimalnog smanjenja pre-
ma 100% naspram odnosa maksimalne vrednosti povecanja i nepoznate vrednosti,

— zasmanjenje: odnos zbirnog maksimalnog povecanja i maksimalnog smanjenja pre-
ma 100% naspram odnosa maksimalne vrednosti smanjenja i nepoznate vrednosti;

5. procentualno izrazavanje dobijenih vrednosti povecanja, odnosno smanjenja;

6. povecanje, odnosno smanjenje vrednosti stanja za dobijenu vrednost smanjenja ili po-
vecanja radi dobijanja nove vrednosti koja postaje gornja granica (maksimalna vred-
nost) povecanja, odnosno smanjenja;

7. donja granica (minimalna vrednost) promene postaje vrednost stanja koje zahteva promenu.

Nove vrednosti odreduju zonu racionalnih promena, pri ¢emu su istaknute vrednosti mak-
simalnog povecanja, odnosno smanjenja merljive procentualne vrednosti, koje odslikavaju zelju
da se zastupljenost odredene programske vrste poveca ili smanji. Sto je relevantniji uzorak, to su
granice preciznije odredene.

Rezultati istrazivanja sprovedenog za potrebe disertacije posluzice za verifikovanje ovog
procesa koji omogucava definisanje granica u okviru kojih je potrebno sprovesti racionalnu pro-
menu. Narednih sedam koraka dovodi do merljivih vrednosti baziranih na skladu zelja i potreba
auditorijuma i realnog stanja posmatranog sistema.
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PRVI KORAK:
definisanje vrednosti stanja programske zastupljenosti
u posmatranom trenutku (RTS total, 2013. godina)

Rezultati istrazivanja o programskoj zastupljenosti tokom 2013. godine, na javnom medijskom
servisu Radio-televizije Srbije (RRA, 2014; Tabela 65), predstavljaju osnovu za dalju analizu, od-
nosno promenu koja treba da nastane nakon poredenja s rezultatima istrazivanja auditorijuma
o zeljenoj zastupljenosti navedenih programskih vrsta.

Vrsta programa Zastupljenost
Informativni program 24,61%
Naucno-obrazovni program 20,98%
Dedji program 3,85%
Kulturno-umetnicki program 2,67%
Zabavno-muzicki program 12,08%
Serijski program 11,57%
Filmski program 8,48%
Sportski program 10,07%

Tabela 65: Zastupljenost programskih vrsta na RTS u 2013. godini

DRUGI KORAK:
zelje i potrebe auditorijuma na osnovu rezultata istrazivanja

U istrazivanju je, za svaku vrstu programa, bilo postavljeno isto pitanje na osnovu kog je izve-
den zakljucak da li treba povecati, odnosno smanyjiti zastupljenost te vrste programa u ukupnoj
programskoj ponudi. S obzirom na kompleksnost istrazivanja, nacin sprovodenja i duzinu tra-
janja anketiranja, srodne programske vrste su grupisane u jednu celinu i nije radeno posebno
istrazivanje za svaku od njih. To se odnosi na sledece: zabavni i muzi¢ki program je procenji-
van u okviru programske vrste zabavno-muzicki program, a nau¢no-obrazovni, dokumentarni i
verski, u okviru nau¢no-obrazovnog programa. Nalazi su pokazali da ucesnici istrazivanja nisu
bili zainteresovani za povecanje zastupljenosti informativnog, serijskog i sportskog programa,
smatrajuci da ga ve¢ ima dovoljno (Grafikon 41).
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Grafikon 41: Da li na televizijama s nacionalnom pokrivenoscu treba povecati zastupljenost
odredene vrste programa?
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Grafikon 42: Razlike smanjenja i povecéanja programske zastupljenosti
na osnovu Zelja i potreba auditorijuma
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TRECI KORAK:
odredivanje domena u kom su moguce promene

Maksimalne vrednosti povecanja, odnosno smanjenja se dobijaju oduzimanjem vecih vrednosti
od manjih. Ukoliko je ve¢i procenat ucesnika istrazivanja izrazio potrebu da se smanji zastuplje-
nost neke programske vrste, moze se konstatovati da su oni izrazili zelju da ta vrsta programa
bude manje zastupljena u ukupnoj programskoj ponudi i obrnuto. Razlike izmedu vrednosti su
prikazane na Grafikonu 42, pri ¢emu su vrednosti smanjenja iskazane belom bojom i na desnoj
strani grafikona, a vrednosti povecanja su predstavljene na levoj strani, svetloplavom bojom.

Zbirna vrednost smanjenja iznosi 82% (18%+52%+12%), pri cemu Ce ta vrednost biti uzeta
kao maksimalna vrednost smanjenja.

Zbirna vrednost povecanja iznosi 168% (62%+34%+26%+18%+28%) i bice grani¢na vred-
nost maksimalnog povecanja.

Zbir svih povecanja i smanjenja je 250%. Kako bi ove vrednosti mogle da se porede sa sta-
njem, neophodno je njihovo normiranje.

CETVRTI KORAK:
normiranje vrednosti

Vrednosti povecanja i smanjenja se normiraju na skali od 100%, tako $to se odreduje odnos iz-
medu vrednosti nove skale (250%) i merne skale (100%), naspram odnosa izmedu maksimalnih
vrednosti smanjenja, odnosno povecanja i nepoznate vrednosti do koje su moguca ta smanjenja,
odnosno povecanja.

U nasem slucaju, normiranje povecanja se odreduje slede¢im odnosom:

250: 100 = 82 : x, pa tako x povecanja dobija vrednost 32,8 $to je 0,328%;
a normiranje smanjenja:
250 : 100= 168 : x, pa tako x smanjenja dobija vrednost 67,2, odnosno 0,672%.

PETI KORAK:
izrazavanje vrednosti povecanja, odnosno smanjenja

Na osnovu rezultata istrazivanja i dobijenih vrednosti o povecanjima, odnosno smanjenjima zastuplje-

nosti odredenih programskih vrsta, izracunata je vrednost promene stanja koja ¢e, u daljim koracima,

biti osnova za definisanje gornje granice, odnosno maksimalne vrednosti promene (Tabela 66).
Vrednost promene se racuna za svaku vrstu programa prema sledecoj zakonitosti:

(razlika u povecanju, odnosno smanjenju / maksimalna vrednost povecanja,
odnosno smanjenja x normirana vrednost povecanja, odnosno smanjenja) x 100%.
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Vrsta programa Vrsta Vrednost promene
promene
Informativni program l 18/82x0,328x100%=7,2%
Naucno-obrazovni program 1 62/168x0,672x100%=24,8%
Degji program 1 34/168x0,672x100%=13,6%
Kulturno-umetnicki program 1 26/168x0,672x100%=10,4%
Zabavno-muzicki program 1 18/168x0,672x100%=7,2%
Serijski program ! 52/82x0,328x100%=20,8%
Filmski program 1 28/168x0,672x100%=11,2%
Sportski program 1 12/82x0,328x100%=4,8%

Tabela 66: Vrednost promene stanja

SESTI KORAK:

odredivanje gornje granice (maksimalne vrednosti) povecanja, odnosno smanjenja,

na osnovu dobijenih procentualnih vrednosti za povecanje, odnosno smanjenje

Kada se vrednosti stanja umanje za procentualnu vrednost promene, dobija se vrednost zZeljenog

stanja, odnosno gornja granica maksimalnog povecanja (Tabela 67).

Vrednost za koju treba . L .
. L. o Zeljeno stanje
Vrsta programa Stanje povecati/smanjiti vrstu . .
(gornja granica)
programa

Informativni program 24,61% 1,77% 22,84%
Naucno-obrazovni

20,98% 5,20% 26,18%
program
Dedji program 3,85% 0,52% 4,37%
Kulturno-umetnic¢ki

2,67% 0,28% 2,95%
program
Zabavno-muzic¢ki

12,08% 0,87% 12,95%
program
Serijski program 11,57% 2,41% 9,16%
Filmski program 8,48% 0,95% 9,43%
Sportski program 10,07% 0,48% 9,59%

Tabela 67: Promene stanja na osnovu Zelja i potreba auditorijuma: gornja granica promene
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SEDMI KORAK:
odredivanje donje granice (minimalne vrednosti) povecanja,
odnosno smanjenja

S obzirom na to da vrednosti stanja predstavljaju bazu promene nakon koje su izracunate vrednosti mak-
simalnih povecanja, odnosno smanjenja, zakljucuje se da je donja granica zapravo grani¢na vrednost
stanja u odnosu na koju se, do odredenog maksimuma/minimuma, pravi prostor za raspon promene.

Vrsta
Vrsta programa Domen promene
promene

Informativni program ) 24,61% - 22,84%
Naucno-obrazovni

T 20,98% - 26,18%
program
Dedji program ) 3,85% - 4,37%
Kulturno-umetnicki

i 2,67% - 2,95%
program
Zabavno-muzicki program 1 12,08% - 12,95%
Serijski program ! 11,57% - 9,16%
Filmski program 1 8,48% - 9,43%
Sportski program ! 10,07% - 9,59%

Tabela 68: Promene stanja na osnovu Zelja i potreba auditorijuma: donja granica

Prate¢i proceduru baziranu na sprovodenju navedenih sedam koraka, definisu se okviri
promene stanja zastupljenosti programskih vrsta (Grafikon 43). S obzirom na medusobnu zavi-
snost ovakav odnos predstavlja grani¢na podrucja zadovoljavanja potreba ucesnika istrazivanja
i promena koje nastaju u vezi s tim, uz pretpostavku da se njihovim zeljama maksimalno izlazi
u susret, a da takva vrsta promene uti¢e na podizanje ukupnog udela u gledanosti (share).

== Minimalna vrednost  —m=Maksimalna vrednost
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Grafikon 43: Domen promena
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9.4 Preporuke kao autput sistema podrske
odlucivanju

Uporedna analiza stanja (termin emitovanja i broj sati emitovanog programa), Zelja i potreba
ucesnika istrazivanja o emitovanju odredene programske vrste u jednom od predvidenih pro-
gramskih intervala, kao i potreba o broju emitovanja u toku nedelje na osnovu emitovanja na
nedeljnom nivou, omogucavaju svodenje mogucnosti izbora na nekoliko alternativa, najbliski-
jih Zeljama i potrebama auditorijuma. Preporuke, kao i ostali podaci dati su u Tabeli 69. Upravo
ovakve preporuke predstavljaju solucije koje moze da ponudi konceptualni model sistema po-
drske odlucivanju i date su u formi zaklju¢nih razmatranja.
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Broj sati emi-

Broj sati emitova- Zelje
Vrsta pro- ) tovanog pro- )
Termin nog programa (rezultati
rama rama
& (ponedeljak—petak) (fiken d) istrazivanja)
06.00-10.00 3h 3h 6,4%
Informativni . .
10.00-14.00 25 min 20 min 2,6%
program
14.00-18.00 3h <2h 10,3%
(zastupljenost:
24,61%. 18.00-21.00 30 min 30 min 54,2%
Vistaprome: |, 40 5400 < 1.20 min / 22,6%
ne: |)
Total: < 8.15 min <6h
Stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Svakog dana
Zeljeno stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Svakog dana

Programsku zastupljenost informativnog programa treba smanjiti za
maksimalnih 7,2%, pri cemu bi smanjenje trebalo da se krece u grani-
cama od 24,61% do 22,84%. S obzirom na to da je najveli procenat
ucesnika istrazivanja kao najpogodniji termin za emitovanje ove vrste
programa procenio termin od 18.00 do 21.00 sat, a da se, na osnovu
analize stanja, u tom terminu ova vrsta programa emituje samo 30
PREPORUKA | minuta, preporuka je da se zastupljenost informativnih sadrZaja tada
poveca, a smanji u terminu od 10.00 do 14.00 sati, jer je upravo to bio
termin u kom bi informativni program pratio najmanji procenat uce-
snika istrazivanja. Ovaj termin treba ,osloboditi” za druge, Zeljene

vrste.
Svakodnevna potreba za emitovanje informativnog programa je zado-
voljena.
. 06.00-10.00 / / 3,5%
Naucno-
obrazovni 10.00-14.00 <2h / 10,8%
program
14.00-18.00 / / 21,3%
(zastupljenost: | 18 00-21.00 / / 43,4%
20,98%.
Vrsta prome- | 21.00-24.00 / / 16,4%
ne:
2 Total: <2h /
Stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Jednom do tri puta nedeljno
Zeljeno stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Dva do tri puta nedeljno

276



Model sistema podrske odlucivanju programskog menadzmenta u medijima

Zastupljenost naucno-obrazovnog programa treba poveclati za mak-
simalnih 24,8%, pri cemu bi povecanje trebalo da se krece u granica-
ma od 20,98% do 26,18%. S obzirom na to da je najveci procenat uce-
snika istrazivanja iskazao Zelju da se ova programska vrsta emituje u
terminu od 18.00 do 21.00 sat, a da tada naucno-obrazovni program
uopste nije emitovan, potreba za ovom vrstom programa se moze
PREPORUKA zadovol‘jiti prom?nom terr‘ﬂina emitovanja, ali i uvode?njem no‘vi'l?,
dodatnih sadrZaja. S obzirom na vremensku raspoloZivost, emisije

kraée minutaze mogu biti emitovane od 18.00 do 21.00 sat.

S druge strane, termin od 10.00 do 14.00 sati, u kom se emituje ova
programska vrsta, je tek treli Zeljeni termin. Jedan broj sadrZaja koji
se tada emituju trebalo bi ,,preseliti” u termin od 14.00 do 18.00 sati.
Potreba za ucestaloséu emitovanja je zadovoljavajuca.

06.00-10.00 / / 17,4%

Dedji pro-
= o,
gram 10.00-14.00 / <1lh 33,5%

14.00-18.00 / / 21,6%
(zastupljenost:

3,85%. 18.00-21.00 / / 20,2%
Vrsta prome-

21.00-24.00 / / 0,7%
ne: 1)

Total: / <1h

Stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Dva puta nedeljno (vikend)

Zeljeno stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Svakog dana

Zastupljenost decjeg programa treba poveclati za maksimalnih 13,6%,
pri cemu bi povelanje trebalo da se krece u granicama od 3,85% do
4,37%. Ucesnici istrazivanja su pokazali interesovanje da se vise emi-
sija za decu emituje u terminu od 10.00 do 14.00 sati. RTS 1 radnim
danima uopste nije emitovao decji program, dok je jedinih sat vreme-
PREPORUKA na ove prf)gramfke 1frste vzzkendo'm em'i'tovao up'mvo %t.tom terminzf.
Trebalo bi uvesti emitovanje novih decjih sadrzaja, s ciljem povecéanja
programske zastupljenosti ovog segmenta, i to upravo u spomenutom,
zeljenom intervalu, svakog dana.

Ucestalost emitovanja ove programske vrste nije u skladu s potrebama
i zeljama auditorijuma. Da bi se to ostvarilo, decji program treba emi-
tovati najmanje pet puta nedeljno.

Kulturno- 06.00-10.00 / / 3,5%

tnicki
HmETHE 10.00-14.00 2h / 10%
program

(zastupljenost: | 14.00-18.00 / / 28%
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2GS 18.00-21.00 / / 37,7%
Vrsta prome-
ne: 1) 21.00-24.00 20 min / 16%
Total: <2.20 min /
Stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Dva do cetiri puta nedeljno
Zeljeno stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Dva do tri puta nedeljno

Zastupljenost kulturno-umetnickog programa treba povecati za mak-
simalnih 10,4%, pri cemu bi poveéanje trebalo da se krece u granica-
ma od 2,67% do 2,95%. Vremenski interval od 18.00 do 21.00 sat, koji
je od strane ucesnika istraZivanja procenjen kao najbolji za emitova-
nje ovakvih sadrzaja, bio je termin u kom se ova vrsta programa uops-
te nije emitovala. Uvodenje novih kulturno-umetnickih emisija treba
PREPORUKA | uvrstiti u programsku shemu upravo u tom terminu, ne cesce od tri
puta nedeljno.

Drugi najpogodniji termin za pralenje ove vrste programa jeste ter-
min od 14.00 do 18.00 sati. U ovom terminu RTS uopste ne emituje
kulturno-umetnicki program. SadrZaje emitovane u terminu od 10.00
do 14.00 sati treba rasporediti u navedenim, Zeljenim terminima.

06.00-10.00 / lh 0,3%
Zabavno-
muzicki pro- | 10.00-14.00 / 1h 2,7%
gram )
14.00-18.00 / < 2.30 min 8,6%
(zastupljenost: | 18.00-21.00 20 min < 1.30 min 40,3%
12,08%.
ne:
n Total: <2.20 min <6h

Stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Svakog dana
Zeljeno stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Dva do tri puta nedeljno
Zastupljenost zabavno-muzickog programa treba povecati za maksi-
malnih 7,2%, pri cemu bi povecanje trebalo da se krece u granicama
od 12,08% do 12,95%. S obzirom na to da je najvise ovakvih sadrZaja
emitovano upravo u Zeljenom terminu, od 21.00 do 24.00 sata, potre-
PREPORUKA bu za povecanjem zastupljenosti ove programske vrste moguce je

nadomestiti uvodenjem zabavno-muzickih sadrzaja u istaknutom
terminu, vikendom, ili u periodu od 18.00 do 21.00 sat.

S obzirom na to da se ova vrsta programa emituje svakog dana, pro-
cenjuje se da bi njegovo emitovanje tri puta nedeljno zadovoljilo pot-
rebe auditorijuma. Potrebno je povelati dnevnu zastupljenost zabav-
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Serijski pro-
gram

(zastupljenost:

11,57%.
Vrsta prome-

ne: |)

Stanje (emitovanje na nedeljnom nivou)

Zeljeno stanje (emitovanje na nedeljnom nivou)

PREPORUKA

Filmski pro-
gram

(zastupljenost:

8,48%.
Vrsta prome-

ne: 1)

no-muzickog programa, ali je smanjiti u smislu broja emitovanja na
nedeljnom nivou.

06.00-10.00 1h / /

10.00-14.00 2h / 0,6%

14.00-18.00 1h 1h 5,8%

18.00-21.00 1h 1h 52,3%

21.00-24.00 2h 1h 39%
Total: <7h <3h

Svakog dana

Dva do tri puta nedeljno

Zastupljenost serijskog programa treba smanjiti za maksimalnih
20,8%, pri cemu bi smanjenje trebalo da se krele u granicama od
11,57% do 9,16%. Serijski program je na nedeljnom nivou rasporeden
u svim vremenskim intervalima. S obzirom na to da je najveci proce-
nat ispitanika istakao da ovu vrstu programa najmanje prati u termi-
nu kada se ona najvise emituje na RTS-u, od 10.00 do 14.00 sati, ovu
vrstu programa u tom terminu treba zameniti nekom drugom pro-
gramskom vrstom, i na taj nacin zadovoljiti potrebu smanjenja. Isto
tako, procenjeno je da serijski program nema potrebe emitovati svakog

dana.
06.00-10.00 / / /
10.00-14.00 / / /
14.00-18.00 1.30 min / 8,6%
18.00-21.00 / / 36,3%
21.00-24.00 <2h <3h 51,5%
Total: <3.30h <3h
Stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Svakog dana

Zeljeno stanje (emitovanje na nedeljnom nivou)

PREPORUKA

Sportski pro-
gram

Dva do tri puta nedeljno

Zastupljenost filmskog programa treba povelati za maksimalnih
11,2%, pri cemu bi povelanje trebalo da se kreée u granicama od
8,48% do 9,43%. RTS 1 filmske sadrZaje emituje u Zeljenom terminu,
medutim, trebalo bi na dnevnom nivou povecati broj emitovanih fil-
mova, a smanjiti njegovu ucestalost na nedeljnom nivou.

06.00-10.00 / / /

10.00-14.00 30 min 1h 3,4%
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10,07%.
Vrsta prome-

ne: |)

PREPORUKA

(zastupljenost:

Zeljeno stanje (emitovanje na nedeljnom nivou)

14.00-18.00 / / 15,2%
18.00-21.00 / / 52,5%
21.00-24.00 < 2.20 min / 18,6%
Total: <3h <1lh
Stanje (emitovanje na nedeljnom nivou) Svakog dana

Dva do tri puta nedeljno

Zastupljenost sportskog programa treba smanjiti za maksimalnih

4,8%, pri cemu bi smanjenje trebalo da se krete u granicama od
10,07% do 9,59%. U zeljenom terminu, od 18.00 do 21.00 sat, na RTS
1 se uopste ne emituje ova vrsta programa, pa bi tada trebalo uvesti

emitovanje dodatnog sportskog sadrzaja.

Emitovanje ove programske vrste dva do tri puta nedeljno bi zadovo-

ljilo potrebe auditorijuma, sto implicira nepotrebno emitovanje ovak-

vih sadrzaja svakog dana. Svodenje na manji broj emitovanja na

nedeljnom nivou, uticalo bi i na ukupno procentualno smanjnje pro-

gramske zastupljenosti.

Tabela 69: Preporuke kao izbor mogucnosti u procesu podrske odlucivanju

Navedena studija slucaja predstavlja osnov za formulisanje izvedenih elemenata konceptu-
alnog modela sistema podrske odluc¢ivanju programskog menadzmenta. Na Slici 21 prikazan je
konceptualni model podsistema istrazivanja. Klju¢ni element modela predstavlja istrazivanje
kao dokument sa svim elementima koji omogucavaju strukturiranje proizvoljnog istrazivanja na
bazi modela istrazivanja sa pridruzenim dimenzijama za profilisanje. Sistem profilisanja pred-
stavlja otvoreni klasifikacioni sistem koji omogucava definisanje razlicitih profila auditorijuma
u skladu s vladaju¢im principima fragmentacije auditorijuma.

Na Slici 22 prikazan je konceptualni model emitovanja i arhiviranja s aspekta oglasavaca, oslo-
njen na strukturirani dokument kao koncept okupljanja, dok je na Slici 23 prikazan konceptualni

model produkcije posmatran iz ugla poslovnih odluka kao strukturiranih dokumenata.
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Poslovni sistem

(Organizaciona struktura) I Tip ostrazivanja
Oznaka <pi> Integer <M> A Oznaka <pi> Characters (2) <M>
Naziv Variable characters (128) <M> Naziv Variable characters (128) <M>
MBR Characters (8) <M> Identifier 1_<pl>
PIB Characters (10) <M> =
Adresa Variable characters (80) (J)
web stranica Variable characters (60) Grupe istfazivanja
Poslovni telefon Variable characters (32)
Poslovni fax Variable characters (32)
Poslovni e_mail Variable characters (60)
Identifier_1 <pi>

[
% Tipizagja grupe

nt Grupa istrazivanja
Oznaka <pi> Characters (2) <M> = J
Naziv Variable characters (128) <M>
q; Identifier_1 <pi>

Dokument -
Povezani[dokumenti (Informaciona struktura - Dokumenti)
Oznaka <pi> <Undefined> <M> Segmenti auditorijuma
Naziv <Undefined> Oznaka <pi> Characters (2) <M>
Identifier 1 <pi> Naziv Variable characters (80)
Identifier_1 <pi>

[
Elenjenti
Kao dokiment

Modeli { grupi
Element unutar segmenta
Model istrazivanja Oznaka <pi> Characters (2) <M>
Oznaka <pi> Characters (2) <M> Naziv Variable characters (80)
Verzija <pi> Number (3) <M> EDC Identifier_1 <pi>
Naziv Variable characters (128) <M> on =
| tifier_1 <pi>
dentifier_ pi on
o,n 0,n
Po mpdelu / Profilisanje po elementima \
C) Fragmentacija
/ Profilisanje pa/fagmentima A} Fragnment <pi> Characters (2) <M>
& j Naziv Variable characters (80) <M>
0,n Identifier_1 <pi>
/ Kolekcija svojstava
Svojstva
K / Oznaka <pi> Characters (2) <M>
Naziv Variable characters (120) <M>
0N [dentifier 1 <pi>

Konkrtno istrazivanje

Godina <pi> Number (4) <M>
Broj <pi> Number (3) <M>
Identifier_1 <pi>

Slika 21: Konceptualni model istraZivanja
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Poslovni sistem

(Organizaciona struktura)
Oznaka <pi> Integer
Naziv Variable characters (128)
MBR Characters (8)
PIB Characters (10)
Adresa Variable characters (80)
web stranica Variable characters (60)
Poslovni telefon Variable characters (32)
Poslovni fax Variable characters (32)
Poslovni e_mail Variable characters (60)
Identifier_1 <pi>
2

<M>
<M> '-m Oglagavaci
<M>
<M> Cg
\—\
—

Povezani|dokumenti

Dokument
(Informaciona struktura - Dokumenti)

Oznaka <pi>
Naziv

<Undefined> <M>
<Undefined>

[

Identifier_1 <pi>

Slozeni dpkument

Oglasavaci

N

iy

Konkretrja emisija

?

Konkretno emitovanje

Identifikator <pi> Long integer <M>

Identifier_1 <pi>

Slika 22: Konceptualni model emitovanja i arhiviranja

Poslovni sistem

(Organizaciona struktura)
Oznaka <pi> Integer <M>
Naziv Variable characters (128) <M>
MBR Characters (8) <M>
PIB Characters (10) <M>
Adresa Variable characters (80)
web stranica Variable characters (60)
Poslovni telefon Variable characters (32)
Poslovni fax Variable characters (32)
Poslovni e_mail Variable characters (60)
Identifier_1 <pi>
[l

Povezani dokumenti
Programske oqluke
Slozeni dokument
Dokument

(Informaciona struktura - Dokumenti)

Naziv

Oznaka <pi> <Undefined> <M>
<Undefined>

[

Identifier_1 <pi>

Odlyke

2

Konkretna programska sema
Godina <pi> Number (4) <M>

Identifier_1 <pi>

0o,n

Kontekst odluke "\

p
\

o,n

Konkrtno istrazivanje

Godina <pi> Number (4) <M>
Broj <pi> Number (3) <M>

Identifier_1 <pi>

Programska odluka

Identifikator Integer

Slika 23: Konceptualni model produkcije i postprodukcije
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9.5 Zavrsna razmatranja

Konceptualni model sistema podrske odlucivanju koncipiran je na osnovu posmatranja domena
problema, uocavanja objekata od interesa i generalizaciji njihovih svojstava pa, shodno tome, ne
predstavlja nijedan konkretan objekat, ve¢ formalni okvir za generisanje datih objekata posma-
tranja. Konceptualni model sistema podrske odlucivanju je platformski nezavisan i posvecen
konceptima domena problema. Njegova uloga je da formalno predstavi sve relevantne aspekte
familije problema. Podizanje nivoa apstrakcije omogucava ponovno koris¢enje modela u ra-
zli¢itim konkretnim organizacionim sistemima. Stepen ponovnog kori$¢enja modela je mera
njegove korisnosti u domenu problema. Takav model sistema podrske odlucivanju verifikovan
je i validiran na odabranom uzorku i u tom smislu moze da predstavlja nau¢ni doprinos ove
disertacije.

Kako bi se kvalitet donetih odluka, odnosno izbor predlozenih alternativnih resenja u
procesu odlucivanja na nivou programskog menadzmenta poboljsao neophodno je vrsiti sis-
tematizovana istrazivanja (putem razli¢itih metoda anketiranja auditorijuma) - $to cesce (bar
kvartalno) na kontrolnom uzorku, koji ¢e biti iste strukture kao i pocetni. Sto je veéi uzorak
istrazivanja, uz napomenu da njegova struktura, u istrazivackim procesima, bude priblizno ista,
to se stvaraju ve¢e mogucnosti za preciznije determinisanje izbora alternativa.

Nakon realizovanja promena nastalih prema predlozenom modelu u disertaciji, trebalo bi
sprovesti kontrolno istrazivanje i dobiti potvrdu o tome da li je prosec¢an udeo u gledanosti po-
rastao usled promena u zastupljenosti programskih sadrzaja i varijacija u periodima emitovanja
donetih na osnovu potreba i Zelja auditorijuma. Na taj nacin se potvrduje meduzavisnost izme-
du potreba i Zelja auditorijuma i udela u gledanosti. Podilazenje potrebama auditorijuma osno-
va je za smanjenje pogresnih procena, ¢ime istrazivacko pitanje dobija svoj pozitivan odgovor.
Ovo pitanje, takode, otvara novo polje za dalja istrazivanja, koja e se temeljiti na predlozenom
konceptualnom modelu sistema podrske odluc¢ivanju programskog menadzmenta u medijima.
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Koncept javnog medijskog servisa i njegovih nadleznosti istorijski se razvijao gotovo jedan vek,
najpre kao monopolistickog emitera, a potom uz konkurenciju komercijalnih medija. Medutim,
ve¢ duzi niz godina prisutna je potreba za preispitivanjem i redefinisanjem javnih radio-difuzija
i njihove legitimnosti, s obzirom na to da se celokupni drustveni, medijski i tehnoloski kontekst
u kome su nastale znatno izmenio. I pored toga, tradicionalni koncept javnih medija je ispoljio
veliku izdrzljivost, a same javne radio-difuzije, u institucionalnom smislu, prili¢nu inertnost i
otpornost na promene.

Ipak, promene u komunikacionom polju, od kojih se digitalizacija i konvergencija medija
smatraju najvaznijim, s obzirom na to da sve elektronske medije pretvaraju u ,,nove” medije,
multimedije, interaktivne i potencijalno nelinearne, sposobne da kombinuju masovnu i inter-
personalnu komunikaciju (Cardoso, 2006), aktivnosti na vide kanala i platformi, razlicite uslu-
ge za razlicite mreze i uredaje, zatim diverzifikacija ponude medijskih sadrzaja i za $iroki i za
fragmentisani auditorijum, te promena nacina na koji ljudi konzumiraju medije, jedan su od
razloga da se javni medijski servisi koncepcijski i strukturalno prilagodavaju ovim promenama.

Jasno je da tehnoloske promene u domenu komunikacija nisu jedini razlog transforma-
cije javnih medija u ,funkcionalnu ili multimedijski orijentisanu strukturu” (Digital Strategz
Group, 2002). Mozda je veci razlog taj Sto se sve teze odrzavaju tradicionalni zadaci javnih ra-
dio-difuzija, zasnovani na principu da je informacija javno dobro i da je okrenuta gradaninu,
a ne konzumentu ili klijentu (Bardoel, 2007), te da osim komunikacionih funkcija, spojenih sa
raznoliko$¢u, univerzalnos¢u i visokim kvalitetom, imaju i socijalne funkcije. U tome im naj-
glasnije oponiraju neoliberalni kriticari, koji zagovaraju iskljucivo trzisne modele poslovanja i
stagnantne ili ¢ak restriktivne politike prema javnim prihodima, kao i vlasnici komercijalnih
medija, koji prigovaraju na privilegovanom polozaju u pogledu sigurnih izvora finansiranja.

Ipak, nacionalni javni medijski servis u Srbiji — Radio-televizija Srbije, je nakon kriznog
perioda iz devedestih godina proslog veka, koji je doveo do diskontinuiteta i zanemarivanja
pozitivne profesionalne tradicije ovog medija, poslednjih desetak godina dostigla veoma dobru
poziciju na srpskom medijskom trzistu, mereno ukupnim rejtingom, duzinom kontakta i pove-
renjem auditorijuma, a s obzirom na ostru komercijalnu i prekograni¢nu konkurenciju.

I pored znacajnih poslovnih uspeha, pod pritiskom tehnoloskih promena i ekonomskog si-
romasenja, potreba za promenama u javnom medijskom servisu je oc¢igledna. Promene su nuz-
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ne u pogledu: organizacione strukture, programske ponude, a posebno u odnosu s publikom,
gde se zahteva stalna komunikacija i istrazivanje njenih potreba i interesovanja. To ukljucuje
uspostavljanje medusobnog dijaloga i stvaranje medijskog modela u kome transmisija ustupa
mesto komunikaciji (Bardoel, 2007; Jakubowicz, 2007, 2008).

Javni mediji se nalaze u paradoksalnoj situaciji: spadaju u organizacije intenzivne instituci-
onalne regulacije, ali su istovremeno u jakoj trzi$noj konkurenciji. Odrzivost javnih medija kao
netrzi$nih institucija (koje, ipak, predstavljaju oblik kapitala) se ne moze zasnivati samo na kal-
kulacijama kako maksimizirati dobit u takmicenju za komercijalne programske efekte, ve¢, pre
svega na odrzavanju njegove drustvene uloge kao opsteg ,komunikacijskog dobra” (McQuail,
2003), na stvaranju javne vrednosti, zastiti medijskog pluralizma i postavljanju standarda za celu
medijsku industriju (Lowe, 2007).

Ove zadatke je moguce izvrsiti samo uz proizvodnju kvalitenih sadrzaja za masovnu i se-
gmentisanu publiku, razli¢itih Zanrova i formata. Dakle, potrebno je kreirati medijsku ponudu
koja ¢e opravdati misiju javnog medija, ali i privuci veliki auditorijum. Ovaj, pre svega kreati-
van posao obavlja uglavnom programski menadzment koji u organizacionom pogledu spada u
izrazito funkcionalnu upravljacku strukturu, zaduzenu za (dugoroc¢no) planiranje, pripremanje
i proizvodnju programskih sadrzaja i kvalitetnih projekata trajne kulturne vrednosti, inoviranje
proizvedenog i emitovanog programa i stalni monitoring programa. Ove procese trebalo bi da
prati i simultano istrazivanje auditorijuma, prema svim metodoloskim kriterijumima primenji-
vim u istrazivanjima javnog mnjenja, uvazavajuci, pri tome, metodoloske specifi¢nosti u istra-
zivanju medijske publike.

Programiranje je, kako navodi Ellis (2000), poslednji kreativni akt na televiziji i predstav-
lja bazi¢ni izbor koji defini$e radiodifuzni servis i zasniva se na nekoliko kriterijuma, kao $to
su: usaglasenost, kompatibilnost (prilagodavanje programske sheme budzetu vremena), stva-
ranje navika, kretanje auditorijuma, odrzanje programa i dosezanje Sirokog auditorijuma. U
programiranju se koriste razli¢ite strategije, kao $to su: programiranje emisija deljenjem dana
na vremenske intervale (dayparting), premosc¢avanjem (bridging), gde se nastoji spreciti odliv
gledalaca na druge kanale, kontraprogramiranjem (counterprogramming), koje ima za cilj odvla-
¢enje gledalaca od konkurentskih stanica, tematizacijom (theming), tj. specijalnim programima,
stripizacijom (stripping), tj. plasiranjem emisija svakodnevno, tokom nedelje, nagomilavanjem
(stacking), tj. emitovanjem slicnih emisija jedne za drugom, unakrsnim programiranjem (cro-
ssprogramming), gde se medusobno povezuju dve emisije i dr.

Strategije programiranja se, naj¢e$¢e, kombinuju, ali izvesnost ishoda u vidu veli¢ine audi-
torijuma i zadovoljstva programom nije lako predvideti.

Kako bi se smanjile potencijalne greske u izboru medijskih sadrzaja i na¢inu njihovog plasi-
ranja, predlozen je konceptualni model sistema podrske odluc¢ivanju programskog menadzmen-
ta koji moze da doprinese kompetentnijem procesu donosenja odluka pri izboru, proizvodnji i
rezimu emitovanja medijskih sadrzaja. Predlozeni model je visokog stepena apstrakcije i moze
naci primenu ne samo kod javnih emitera, ve¢ i kod komercijalnih.

Studija slucaja, bazirana na primeru javnog medijskog servisa Radio-televizije Srbije, po-
kazala je na koji nacin bi konceptualni model sistema podrske odlucivanju programskog me-
nadzmenta mogao da se primeni. Analizirano stanje zastupljenosti programskih vrsta i njihovo
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uporedivanje s rezultatima istrazivanja — potrebama i Zeljama auditorijuma, dovodi do definisa-
nja domena promene stanja. Odredivanje minimalnih i maksimalnih granica u okviru kojih je
moguce kretanje promene i pravljenje korekcija na nivou procentualne zastupljenosti program-
skih vrsta i termina njihovog emitovanja, omogucava programskom menadzmentu da, pratec¢i
preferencije auditorijuma, redukuje svoju programsku shemu i merodavnije donosi odluke, ¢iji
¢e krajnji ishod biti verifikovan povec¢anjem udela u gledanosti. Ukoliko se stanje, u kom se
nalazi sistem u trenutku posmatranja, promeni u skladu s Zeljama i potrebama auditorijuma,
predikcije o povecanju rejtinga su izvesnije. Ovakva istrazivanja je potrebno sprovoditi bar kvar-
talno, kako bi se nakon dovoljnog broja ponavljanja izveo matematicki model, koji bi omogu-
¢io jeftiniji, brzi, sigurniji i izvesniji nacin svodenja mogucnosti na najprihvatljivije alternative.
Uspesno modelovanje sistema podrske odluc¢ivanju programskog menadzmenta predstavljalo bi
doprinos teoriji i praksi modernog menadzmenta u medijima.
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12.
PRILOZI







12.1 Prilog 1 - UPITNIK

I deo - Programski nedostaci na televizijama s nacionalnom pokrivenoséu

1. Koje televizije s nacionalnom pokriveno$cu najcesce pratite? (moguca tri odgovora)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)
h)
i)

RTS 1

RTS 2

RTS Digital
Pink

B92

Happy

PRVA

Druga, koja?
Ne gledam TV

2. Kojavrsta TV programa je Vama omiljena? (moguca tri odgovora)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)
h)
i)
),
k)

Informativni
Filmski

Serijski

Zabavni
Dokumentarni
Degji

Muzicki

Sportski

Verski
Naucno-obrazovani
Kulturno-umetnicki

3. Kada je krizna situacija koju televiziju s nacionalnom pokrivenos§cu najcesce pratite? (ze-
mljotresi, poplave...)

a)
b)

RTS 1
RTS 2
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¢) TV Pink
d) TV Prva
e) TV B92

f) Happy TV
g) Neku drugu TV (koju?)

Informativni program

4. Da li biste voleli da se na televizijama s nacionalnom pokriveno$c¢u emituje veci broj in-
formativnih emisija nego do sada?

a) Da

b) Ne, zasto?

5. Koja vrsta informativnog programa bi, prema Vasem misljenju, trebalo da bude za-
stupljenija u okviru ovog programa?
a) Vesti
b) Talk show politicke emisije
¢) Nesto drugo. Sta?

6. U kojim vremenskim intervalima biste najcesSce pratili taj informativni program?
a) od 6.00 do 10.00 sati
b) od 10.00 do 14.00 sati
c) od 14.00 do 18.00 sati
d) od 18.00 do 21.00 sat
e) od 21.00 do 24.00 sata
f) 0d 00.00 do 6.00 sati

7. Koliko puta nedeljno biste voleli da gledate taj informativni program?
a) Jednom nedeljno
b) 2-3 puta nedeljno
¢) 5 puta nedeljno
d) Svaki dan

Naucno-obrazovni program
8. Da li biste voleli da se na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u emituje veci broj
naucno-obrazovnih (verskih i dokumentarnih) emisija nego do sada?

a) Da
b) Ne
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9. Koja vrsta nau¢no-obrazovnog programa bi, prema Vasem misljenju, trebalo da bude
zastupljenija u okviru ovog programa?
a) Nauka, tehnologija, izumi
b) Putovanja
c) Zdravlje, nega, ishrana
d) Istorija, geografija
e) Verski sadrzaji
f) Drugo

10. Da li biste voleli da ti programi budu domace ili strane produkcije?
a) Domace
b) Strane

11. U kojim vremenskim intervalima biste najce$ce pratili taj nau¢no-obrazovni program?
a) od 6.00 do 10.00 sati
b) od 10.00 do 14.00 sati
c) od 14.00 do 18.00 sati
d) od 18.00 do 21.00 sat
e) od21.00 do 24.00 sata
f) 0d 00.00 do 6.00 sati

12. Koliko puta nedeljno biste voleli da gledate taj nau¢no-obrazovni program?
a) Jednom nedeljno
b) 2-3 puta nedeljno
¢) 5 puta nedeljno
d) Svakidan

Serijski program

13. Da li biste voleli da se na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u emituje veci broj
serija nego do sada?
a) Da
b) Ne, zasto?

14. Na kom jeziku biste voleli da budu te serije?
a) Na srpskom jeziku
b) Na engleskom jeziku
¢) Na $panskom jeziku
d) Na turskom jeziku
e) Nanekom drugom jeziku. Na kom?
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15. Kog Zanra bi trebalo da budu te serije?
a) Igrane — epohe/istorijske
b) Igrane - porodi¢ne
c) Igrane - dramska
d) Igrane - krimi
e) Igrane - reality show
f) Dokumentarne serije
g) Neznam
h) Neke druge. Koje?

15. U kojim vremenskim intervalima biste najcesce pratili taj serijski program?
a) od 6.00 do 10.00 sati
b) od 10.00 do 14.00 sati
¢) od 14.00 do 18.00 sati
d) od 8.00 do 21.00 sat
e) od21.00 do 24.00 sata
f) 0d 00.00 do 6.00 sati

16. Koliko puta nedeljno biste voleli da gledate taj serijski program?
a) Jednom nedeljno
b) 2-3 puta nedeljno
¢) 5 puta nedeljno
d) Svaki dan

Filmski program

17. Da li biste voleli da se na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u emituje veci broj
filmova nego do sada?

a) Da

b) Ne, zasto?

18. Na kom jeziku biste voleli da budu ti filmovi?
a) Na srpskom jeziku
b) Na engleskom jeziku
¢) Na nekom drugom jeziku. Kom?

19. Kog zanra bi trebalo da budu ti filmovi?
a) Igrani: akcioni
b) Igrani: ljubavni
c¢) Igrani: komedija
d) Igrani: horor
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e) Igrani: triler
f) Dokumentarni
g) Drugi. Koji?
h) Ne znam

20. U kojim vremenskim intervalima biste najcesce pratili taj filmski program?
a) od 6.00 do 10.00 sati
b) 0d 0.00 do 14.00 sati
¢) od 14.00 do 18.00 sati
d) od 18.00 do 21.00 sat
e) od21.00 do 24.00 sata
f) 0d 00.00 do 6.00 sati

21. Koliko puta nedeljno biste voleli da gledate taj filmski program?
a) Jednom nedeljno
b) 2-3 puta nedeljno
¢) 5 puta nedeljno
d) Svaki dan

Zabavno-mugzicki program

22. Da li biste voleli da se na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u emituje veci broj
zabavno-muzickih emisija nego do sada?

a) Da

b) Ne, zasto?

23. Koja vrsta zabavno-muzickog programa bi, prema Vasem misljenju, trebalo da bude
zastupljenija u okviru ovog programa?

a) Muzicka top lista

b) Koncerti

¢) Kviz

d) Emisija magazinskog tipa

e) Reality show

f) Neka druga

24. U kojim vremenskim intervalima biste najcesce pratili taj zabavno-muzicki program?
a) od 6.00 do 10.00 sati
b) od 10.00 do 14.00 sati
¢) od 14.00 do 18.00 sati
d) od 18.00 do 21.00 sat
e) od21.00 do 24.00 sata
f) 0d 00.00 do 6.00 sati
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25. Koliko puta nedeljno biste voleli da gledate taj zabavno-muzicki program?
a) Jednom nedeljno
b) 2-3 puta nedeljno
¢) 5 puta nedeljno
d) Svaki dan

Decji program

26. Da li biste voleli da se na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u emituje veci broj
de¢jih emisija nego do sada?

a) Da

b) Ne, zasto?

27. Koja vrsta decjeg programa bi, prema Vasem misljenju, trebalo da bude zastupljenija u
okviru ovog programa? (moguca dva odgovora)
27.1.Crtani filmovi
a) crtani filmovi domadi
b) crtani filmovi strani
¢) crtani filmovi sinhronizovani
27.2. Decje emisije
a) domace decje emisije magazinskog tipa
b) strane sa prevodom, decje emisije magazinskog tipa
c) strane sinhronizovane, de¢je emisije magazinskog tipa
27.3. Pozoriste i lutkarske predstave
a) domace pozoriste i lutkarske predstave
b) strane sa prevodom lutkarske predstave i pozoriste
c) strane sinhronizovane lutkarske predstave i pozoriste
27.4. De¢ji muzicki program
a) domadi
b) strani sa prevodom
¢) strani sinhronizovani

28. U kojim vremenskim intervalima biste najcesce pratili taj dec¢ji program?
a) od 6.00 do 10.00 sati
b) od 10.00 do 14.00 sati
¢) od 14.00 do 18.00 sati
d) od 18.00 do 21.00 sat
¢) od21.00 do 24.00 sata
f) 0d 00.00 do 6.00 sati
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29. Koliko puta nedeljno biste voleli da gledate taj decji program?
a) Jednom nedeljno
b) 2-3 puta nedeljno
¢) 5 puta nedeljno
d) Svaki dan

Sportski program

30. Da li biste voleli da se na televizijama s nacionalnom pokrivenos¢u emituje veci broj
sportskih emisija nego do sada?

a) Da

b) Ne. Zasto?

31. Koja vrsta sportskog programa bi, prema Vasem misljenju, trebalo da bude zastupljenija?
a) Sportski prenosi
b) Tematske emisije
¢) Nesto drugo. Sta?

32. U kojim vremenskim intervalima biste najcesce pratili taj sportski program?
a) od 6.00 do 10.00 sati
b) od 10.00 do 14.00 sati
¢) od 14.00 do 18.00 sati
d) od 18.00 do 21.00 sat
e) od21.00 do 24.00 sata
f) 0d 00.00 do 6.00 sati

33. Koliko puta nedeljno biste voleli da gledate taj sportski program?
1) Jednom nedeljno
2) 2-3 puta nedeljno
3) 5 puta nedeljno
4) Svaki dan

Kulturno-umetnicki proram

34. Da li biste voleli da se na televizijama s nacionalnom pokriveno$cu emituje veci broj
kulturno-umetnickih emisija nego do sada?

a) Da

b) Ne. Zasto?
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35. Koja vrsta kulturno-umetnickog programa bi, prema Vasem misljenju, trebalo da bude
zastupljenija?

a) Likovna umetnost

b) Knjizevnost

¢) Pozori$na umetnost

d) Nesto drugo. STA?

36. U kojim vremenskim intervalima biste najcesce gledali taj kulturno-umetnicki program?
a) od 6.00 do 10.00 sati
b) od 10.00 do 14.00 sati
¢) od 14.00 do 18.00 sati
d) od 18.00 do 21.00 sat
e) od21.00 do 24.00 sata
f) 0d 00.00 do 6.00 sati

37. Koliko puta nedeljno biste voleli da gledate taj kulturno-umetnickog program?
1) Jednom nedeljno
2) 2-3 puta nedeljno
3) 5 puta nedeljno
4) Svaki dan

II deo - Vrednovanje programa Radio-televizije Srbije

38. Kad Vam kazem RTS, §ta je ono §to Vam prvo padne na pamet? (upisati odgovor)

39. Da li ste u poslednjih Sest meseci pratili programe javnog medijskog servisa Radio tele-
vizije Srbije? (moguce viSe odgovora)
a) Da,RTS I
b) Da, RTS 2
c) Da, RTS Digital
d) Ne.

40. Koju vrstu programa najcesce gledate na RTS? (moguca tri odgovora)
a) Informativni
b) Filmski
c) Serijski
d) Zabavni
e) Dokumentarni
f) Degji
g) Muzicki
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h) Sportski

1) Verski

j) Naucno-obrazovani
k) Kulturno-umetnicki
1) Drugi

41. Dali pratite programe RTS-a preko interneta? (web sajta)
a) Da, redovno
b) Da, povremeno
¢) Da, retko
d) Ne pratim. ZASTO?

44. Koliko cesto gledate program RTS-a?
a) Svakog dana
b) Jednom nedeljno
¢) 3-5 puta nedeljno
d) Jednom mesec¢no

45. U kojim vremenskim intervalima najcesce gledate program RTS-a?
a) od 6.00 do 10.00 sati
b) od 10.00 do 14.00 sati
¢) od 14.00 do 18.00 sati
d) od 18.00 do 21.00 sat
e) od21.00 do 24.00 sata
f) 0d 00.00 do 6.00 sati

46. Koliko dugo, u proseku, gledate programe RTS-a? (min/dan)
a) 5-10 minuta
b) 11-30 minuta
¢) 31-60 minuta
d) 61-120 minuta
¢) duze od 120 minuta

47. Kako se informiSete o tome $ta sledi na programu RTS-a? (o programskoj Semi)
a) TV program iz novina ili sa interneta
b) Teletekst
¢) Najavnim spotovima na televiziji
d) Ne informiSem se
e) Neki drugi nacin, koji?

48. Koji programi na RTS-u su, prema Vasem misljenju, najkvalitetniji? (moguca tri odgo-
vora)
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a) Informativni

b) Filmski

c) Serijski

d) Zabavni

e) Dokumentarni

f) Degji

g) Muzicki

h) Sportski

i) Verski

j) Naucéno-obrazovani
k) Kulturno-umetnicki
) Drugi. Koji?

49. Koje vrste programa na RTS, prema Vasem misljenju, imaju najevecu saznajnu vrednost?
a) Informativni
b) Filmski
c) Serijski
d) Zabavni
e) Dokumentarni
f) Dedji
g) Muzicki
h) Sportski
1) Verski
j) Nau¢no-obrazovani
k) Kulturno-umetnicki
) Drugi. Koji?

50. U kojoj meri ste generalno zadovoljni programskom ponudom RTS?
a) Uopste nisam zadovoljan
b) Nisam zadovoljan
¢) Niti sam zadovoljan, niti nezadovoljan
d) Zadovoljan sam
e) U potpunosti sam zadovoljan
f) Neznam da ocenim

51. U kojoj meri generalno imate poverenje u informacije programa RTS?
a) Uopste nemam poverenje. Zasto?
b) Nemam poverenje. Zasto?
¢) Niti imam, niti nemam poverenje
d) Imam poverenje
e) U potpunosti imam poverenje
f) Neznam da ocenim
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III deo - RTV pretplata

52. Dali redovno placate RTV pretplatu?
a) Da
b) Ne. Zasto?

53. Cena RTV mesecne pretplate je 500 dinara. Prema Vasem misljenju, ova cena je:
a) Niska
b) Visoka
c) Odgovarajuca

54. Koliki bi trebalo da bude mesecni iznos RTV pretplate da bi ona bila prihvatljiva i da
biste je redovno placali? (slobodan odgovor)

55. Da li biste prihvatili viSu cenu RTV pretplate, u odnosu na sadasnjih 500 dinara, ako bi
se program poboljsao u skladu sa Vasim potrebama i interesovanjima?

a) Da

b) Ne

IV deo: Sociodemografski podaci

d1: pol
a) Muski pol
b) Zenski pol

d2: godine starosti
a) 15-29
b) 30-44
c) 45-59
d) 60+

d3: stru¢na sprema
a) Osnovna $kola i nize
b) Srednja dvogodi$nja i trogodisnja skola
c) Cetvorogodi$nja srednja $kola, gimnazija, specijalizacija
d) Visa skola, fakultet
e) Master studije
f) Doktorat
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d4: region

a)
b)

¢)

Vojvodina
Beograd
Centralna Srbija

d5: tip naselja

a)
a)

Selo
Grad

d6: radni status

a)
b)
©)
d)
e)
f)

g)
h)

Zaposlen u drzavnom sektoru

Zaposlen u mesovitom sektoru
Zaposlen u privatnom sektoru

Nezaposlen

Penzioner

Poljoprivrednik

Ucenik, student

Zaposlen ,,na crno”

d7: li¢cna mese¢na primanja

a)
b)
©)
d)
e)
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Preko 50.000 din.



12.2 Prilog 2 - Javni konkurs

PAIMOINDPY3IHA YCTAHOBA
PAINO TEJEBU3UJA CPBUJE
Taxoscka 10
Beorpan
WWW.rts.rs

TMOHOBO pacnucyje

JABHHW KOHKYZPC

3a u30op mporpamMa He3aBHCHHX PaJH0 W TeJeBH3HMjCKHMX MpPoayKnHja koju he ce emuToBaTH Ha
nporpamuma Paguo-tenesusuje Cpouje y 2013. rogunu.

JaBuu xoukypc PJIY Panuo-teneBusuja CpOuje pacnucyje y ckiaay ca wianom 74. u 78. 3akoHa o
pamnonudysuju ( ,,Ciry:xxoenn rnacauk PC“ 6p. 42/02, 97/04, 76/05, 79/05, 62/06, 85/06, 86/06 u 41/09).

[IpaBo 1a KOHKYpUILY UMajy HE3aBUCHH MPOIYLEHTH — (U3MYKa U MTpaBHA JHLA.

VY caydajy mocrojama Jajbel HHTEpecoBama 3a INpOAy)KaBambe YIOBOPEHE capaime, MpaBo U obaBesy
KOHKYypHCama UMajy W He3aBUCHH MpoayleHTH ca kojuma PJIY PTC uma 3akibyueHe yroBope Win aHeKce
KOjuMa Cy perynucaHa meljycoOHa mpaBa u o0aBe3e W Ha OCHOBY Kojux ce Ha mporpamuma PTC emutyjy
MIporpamMu He3aBHCHE MPOAYKIIH]je, a YHja je BaXKHOCT UcTeka kKpajem 2012. roguHe i uctude TokoM 2013.
TO/IMHE.

Konkypc je orBopeH 15 naHa on gaHa 00jaBJbHBabha y JHEBHHM HOBHHAMA.

[Iponykuuja ce OMHOCHM Ha pajuo M TEJICBU3MjCKE eMUCHje WH()OPMATUBHOT, MIKOJCKOT, KYJITYpHOT,
YMETHHYKOT, 00pPa30BHOT, BEPCKOT, NIeUHjer, 3a0aBHOT U CIIOPTCKOT cajpikaja, 3aTUM caipikaja mocBeheHor
HaIMOHAIHNM MarmHHaMa, eTHHYKUM Tpylama, Kao W JpPYruX cajapikaja Kojuma ce obe3delyjy mpasa u
WHTEepecoBama rpahana.

Yceaosu:

HezaBucnu MMPOAYHCHTHU KOHKYPpUIITY CHUHOIICUCHUMA, CL[CHapI/IjI/IMa HJIM TOTOBHUM ITHWJIOT €IIU30aaMa.

[IpousBeneHe emucuje ce J0CTaBibajy UcKibyurBo Ha JIB/l dhopmary.
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YdecHUIN KOHKYpCa CBOje ITOHY/IE T0CTaBIbajy y 3aTBOPCHIM KOBEpTaMa Ha ajpecy:
PIY Panuo-tenesusuja Cpouje, beorpan, Takoscka 10, [Tucapuuna PTC - 3a upexuujy PTC - IV cnpar, ca
Haznakom: KOHKYPC 3A HE3ABUCHE ITPOJJYKIUUIJE — HE OTBAPATHU.

Ha nonehunu koBepre 06aBe3HO yIUCATH: HA3WB HE3aBUCHOT MMPOIYIEHTA, MME U MPE3UME OATOBOPHOI JIMIA
- KOHTAKT ocobe, ajapecy-ceauinte, Opoj tenedona, ¢pakca u e-mail agpecy.

N360p HezaBucHUX mpoaykiwmja usspmmhe [Iporpamcku konerujym PTC y poky on 60 naHa on gaHa jaBHOT
OTBapama CBUX MPHCIENNX IMOHY1a HE3aBUCHUX TPOyIICHATA.

[Iporpamcku konerujym he pa3MoTpuTH NOHYAE U n3abpat oarosapajyhe moHyie He3aBUCHUX MPOIyIIeHATa
Ha OCHOBY Iporpamcko ypehuauke nomutuke Panunoaudysne ycranore PTC kao jaBHOr MEAMjCKOT cepBHca
Peny6nuke CpOuje, yMETHHUKOT M TEXHUYKOT KBAIUTETA MIPOTrpama.

He3aBucHM NpoayleHTH KOjH Cy NPHJIMKOM NMPeTXOJHOT PacMCcAHOT KOHKypca on 15.11.2012.roauue
MOJAHEe/IH MOHYJe M NPHCYCTBOBAIU IBMXOBOM jaBHOM OTBapamy oAp:kaHoM JaHa 21.12.2012.rogune
HeMajy o0aBe3y IIOHOBHOI KOHKYPHCAalba W HUXOBe NoHYyIe he ce pasmarparn 3ajefHo ca moHyzama
AOCTAB/bEHHM Y POKY NPONHCAHOM OBHM jAaBHMM KOHKYPCOM.
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