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Apstrakt

Digitalna transformacija medijskih sistema podrazumeva mmnogobrojne i
slojevite izazove prelaska medija na digitalne biznis modele, kao i modele
produkcije i distribucije. Istovremeno, prisutne su dosad nezamislive prilike
za alternativne medije i njihove nekonvencionalne programske i kreativne
odluke, kao i medijske inovacije.

Prepoznajuci vaznost medijskog pluralizma i diverziteta, kao i ugroZenu po-
ziciju alternativnih medija na tradicionalnom medijskom trZistu, ovo istra-
Zivanje analizira Sanse koje digitalna ekonomija pruza. Kroz postavljanje
odnosa izmedu novih, digitalnih modela finansiranja i prepoznatih kljucnih
parametara funkcionisanja alternativnih medija, procenjuje se njihova im-
plikacija na mogucnost opstanka i razvoja - operativnog, ali i programskog.

Kljucne reci
Alternativni mediji, digitalni modeli finansiranja, medijski pluralizam, me-
dijski diverzitet

Medijski diverzitet i pluralizam su neophodni elementi za o¢uvanje i napredo-
vanje drustva u kome su zastupljeni sloboda govora, kriticko i analiticko mislje-
nje, a prisutno aktivno gradanstvo. Pojedine struje teoreti¢ara pojmove medij-
skog diverziteta i pluralizma koriste sinonimno, dok pojedini prave razliku: ,U
okviru teorije medija i medijske analize, razlika izmedu diverziteta i pluralizma
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takode se ogleda u razlici izmedu ‘medijske ponude’ i ‘medijskog predstavlja-
nja, u smislu razlike izmedu toga $ta je obradeno i nacina kako je obradeno.”
(Raeijmaekers, Maeseele 2013: 1051) Posto se navedena razlika smatra veoma
vaznom, oni ¢e uvek biti koris¢eni zajedno, iako ne i sinonimno.

Medijski pluralizam i diverzitet dosezu dalje od osnovnog nivoa informisanja
i drustveno-politickog delovanja. Njihov stepen prisustva odreduje moguc-
nost za kreiranje razlic¢itih estetskih preferenci, sredstava umetnickog i krea-
tivnog izraza, kao trendova u oblasti kulture. ,,Od medija se o¢ekuje, ne samo
da prenose drustveni diverzitet, ve¢ i da igraju aktivnu ulogu u formiranju
diskursa, identiteta i interesa uopste.“ (Raeijmaekers, Maeseele 2013: 1053)
Velike korporacije integriSu male neodrzive medije u svoje sisteme, umanju-
judi time raznovrsnost i autenti¢nost dostupnog medijskog sadrzaja i kon-
sekventno pozitivan uticaj na drustvo. Istovremeno, fragmentarna struktura
digitalnog sveta i njeni novi biznis modeli nude prve korake ka mogu¢im
reSenjima.

Prema informacijama objavljenim na sajtu The Motley Fool u septembru
2024. godine, Sest kompanija poseduje 90% medijskog trzista u SAD (Com-
cast, Walt Disney, Warner Bros. Discovery, Paramount Global, Sony, Amazon)
(Levy 2024). Takode, Global Media Registry na sajtu Media Ownership Mo-
nitor ukazuje na mali broj mo¢nih kompanija koje upravljaju velikim delom
nacionalnih medijskih trzista.

U digitalnom prostoru situacija nije drugacija, nekoliko kompanija poseduje
celo trziste, ali je njihova usluga takva da se (makar eksplicitno) ne mesaju
u sadrzaj, te otvaraju mogucnost za kreiranje slobodnijeg prostora za medije
koji nisu deo velikih sistema. Digitalno trziste je daleko od savr$enog, ono
podrazumeva ¢itav spektar novih, kompleksnih i ¢esto zabrinjavajuc¢ih fak-
tora (tehnoloskih, regulacionih itd.), ali na mikroskali otvara se prostor za
kreiranje sadrzaja kakav dosad nije bio dostupan.

»lehnologki napredak u svim oblicima medija priprema revoluciju. Ogromna
poboljsanja u prikupljanju, proizvodniji i isporuci sadrzaja desavaju se gotovo
svakodnevno, dok tradicionalni medijski sistemi pokusavaju da prate brze
promene i unapredenja koja donose nove medijske tehnologije“ (Smith, Hen-
dricks 2010: 3). Na tragu ovog optimisticnog iskaza, istrazivanje koje sledi
preispituje pretpostavku da novi, digitalni modeli finansiranja otvaraju mo-
guénosti razvoja i opstanka alternativnim medijima u digitalnom okruzenju,
te podsticu medijski diverzitet i pluralizam.



Ovaj rad razmatra iskljucivo komercijalne alternativne sisteme, koji ¢e u da-
ljem tekstu biti imenovani kao alternativni mediji. Komercijalnim sistemima
se smatraju oni koji opstaju iskljuc¢ivo od zarade, bez kori§¢enja subvencija
fondova, donacija ili javnog finansiranja.

Termin ,alternativni se u kulturi i medijima najc¢es¢e vezuje za vredno-
sno-idejno suprotstavljanje mejnstrimu. U slu¢aju ovog istrazivanja nije tako,
vec je u pitanju trzi$no-tehnolosko suprotstavljanje mejnstrimu.

Predmet istrazivanja su mediji koji izlaze iz okvira tradicionalnih sistema, te
vr$e delatnost u digitalnom kontekstu (produkciono, programski), a ne pre-
ma ranije prisutnom modelu mejnstrim medija (tradicionalni, elektronski)
ili kao njihova digitalna ekstenzija. Pod pojmom alternativnih medija podra-
zumevace se oni koji ispunjavaju sledece kriterijume:

« tehnoloska dostupnost - dostupni su onlajn, ili primarno onlajn sa
oflajn ekstenzijom?;

« stepen individualnosti - pojedinci, mali timovi ili kolektivi;

o pravni status - fizicka lica ili neformalno udruzene organizacije fi-
zickih lica koja samostalno pod svojim identitetom kreiraju medijski
sadrzaj, fizicka lica ili neformalne grupe koja uz pomo¢ drugih fizi¢-
kih i pravnih lica kreiraju medijski sadrzaj pod svojim identitetom,
pravna lica koja kreiraju digitalni medijski sadrzaj.

Komercijalni sistemi teZe umanjenju rizika. Posledica je manjak jedinstvenih
pristupa na trzistu, Cesto i jednoli¢nost programa (suprotno onome $to bi
se ocekivalo od ideje slobodnog trzista), kao i razvijanje programa upitnog
kvaliteta i eti¢nosti.

U digitalnom prostoru pocetna pozicija za distribuciju sadrzaja jednaka je za
sve. U tehnolosko-produkcionom smislu, kvalitet sirovine koju medij plasira
nije bitan jer se svi materijali postavljaju u krnjem kvalitetu, a konzumiraju
na amaterskoj opremi, pa uopste nije neophodno, a cesto je i suvisno pristu-
pati visokoprodukcionim poduhvatima.

Pre pojave digitalnih medija nije bilo lako dobiti medijski prostor ni kao
autor pojedina¢nog programa u okviru postojece medijske kuce, a jos teze
kao samostalni medij na trzi$tu kojim dominiraju velike kompanije. Pretpo-

2 Uklju¢ujuéiiizdanja koja su nastala oflajn, ali je s vremenom onlajn izdanje postalo dominantno.
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stavlja se da zahvaljuju¢i novim modelima finansiranja specificnim za digi-
talno okruzenje (digitalni modeli finansiranja), alternativni mediji dobijaju
urednicku slobodu i moguénost produkcijske nezavisnosti, oslobadanje od
troskova posrednickih entiteta i mogucnost brzog reagovanja u slucaju po-
trebe za promenom programske i/ili produkcione politike ili biznis modela.
Zahvaljujuci ovim karakteristikama, alternativni mediji imaju kapacitet za
opstanak na trzistu.

Novi modeli finansiranja specifi¢ni za digitalno okruzenje ¢iji su efekti anali-
zirani su: pretplata (paywall); ¢lanarina (membership); oglasavanje na platfor-
mi; monetizacija podataka; finansiranje iz zajednice (crowdfunding); striming
donacije; sponzorisani sadrzaj — oglasavanje u okviru sadrzaja; naruceni sa-
drzaj i plasiranje proizvoda; prodaja proizvoda — mer¢ (merchandising).

Utvrdivanje uticaja digitalnih modela finansiranja na mogu¢nosti opstanka
i razvoja alternativnih medija vrsi se tako §to se procenjuju implikacije ana-
liziranih modela finansiranja na parametre: urednicke slobode,’ produkcij-
ske nezavisnosti,* vertikalne integracije® i bliskosti publike s medijem.® Sto
je stepen navedenih parametara vi$i u slu¢aju primene odredenog modela
finansiranja, to je njihova $ansa za opstanak na trzistu veca. Skala procene
implikacija se krece od 1 do 5: 1 - nizak nivo, 2 - srednje nizak nivo, 3 - sred-
nji nivo, 4 - srednje visok nivo, 5 - visok nivo.

U odnosu na Cetiri parametra koja se koriste postoji blaga nadredenost poj-
ma vertikalne integracije nad pojmovima produkcijske samostalnosti i ured-
nicke slobode. Ipak, vertikalna integracija ¢e se sagledavati prvenstveno u
kontekstu poslovanja sa spoljnim akterima, odnosno u kontekstu odnosa sa
stejkholderima, pre svega sa oglasiva¢ima. Urednicka sloboda i produkcij-
ska nezavisnost e biti razmatrane zasebno zbog svoje vaznosti za kadrovske,
estetske i vrednosno-idejne komponente rada alternativnih medija. Para-
metar bliskosti se odnosi na percepciju novih medija. Oni su viSe od samo
promene u tehnologiji medija, odnose se na nacin odigravanja interakcije
izmedu publike i medija. (Smith, Hendricks 2010: 6)

Tako se njihova vaznost i prisustvo prepoznaju, u ovom radu nece biti anali-
zirani eticki aspekti rada onlajn platformi, niti negativni efekti i zloupotreba

Moguc¢nost da donosi nezavisne kreativne i urednicke odluke.

Kapacitet da samostalno proizvodi svoj program.

Integrisanje elemenata faza proizvodnog lanca.

Odnos publike prema entitetu koji se analizira — interaktivnost, lojalnost, identifikacija, formi-
ranje parasocijalnih veza itd.
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digitalnih modela finansiranja. Takode, nece biti analizirani troskovi odrza-
vanja sistema i tekuceg rada u komercijalnom i digitalnom okruZenju. Sanse
za opstanak alternativnih medija su direktno zavisne ne samo od kategorija
koje su analizirane ve¢ od odnosa tih kategorija sa ukupnom kulturoloskom
i ekonomskom vrednos¢u trzisnog segmenta koji taj medij zauzima. To je jos
jedan od faktora koji se nece detaljno razmatrati, ve¢ ¢e se pretpostaviti da svi
mediji deluju na trzistu srednje ekonomski potentne publike.

Biznis modeli tradicionalnih medija

U slucaju komercijalnih medija, bez obzira na njihovu veli¢inu i programsku
orijentaciju, sav novac za teku¢u i novu produkciju i troskove odrzavanja si-
stema u celini dolazi od oglasivaca. ,Oglasivaci su klju¢ni za uspeh komerci-
jalnih medija jer oni obezbeduju primarni izvor prihoda koji ve¢inu njih ¢ini
odrzivim.“ (Picard 2011: 139)

Program koji su proizveli,” porucili od nezavisnih producenata ili kupili od
distributera, mediji plasiraju svojoj publici. Pretpostavljeni potrosacki poten-
cijal te publike kupuje proizvode oglasivaca. U saradnji s posrednickim agen-
cijama za komunikacije, oglasivaci donose odluku o pravom izboru medija i
od njih kupuju prostor i potrosacki potencijal publike. Time se ciklus zatvara.
Struktura tog sistema u pojednostavljenoj Semi izgledala bi ovako:

$

$

EKSTERNA
PRODUKCUA -1 DISTRIBUTER

POSREDNICKE
AGENCIE

ODLUKA

Slika 1 - Pojednostavljena struktura biznis modela
tradicionalnih komercijalnih medija

7  Kao glavni ili manjinski ucesnici; interno ili uz angazovanje podizvodaca u sluc¢aju manjka
kapaciteta u okviru sopstvenog sistema.
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Oglasivaci prave izbor u ponudi opcija za oglasavanje na osnovu procene koji
medij ima najvide publike koja sadrzi njihove potencijalne kupce. U tradi-
cionalnim sistemima mediji su se trudili da imaju najve¢u mogucu publi-
ku jer je ona pretpostavljala i najveci broj potencijalnih potrosaca. (Picard
2011: 140, 141) Alternativni mediji postavljeni u tradicionalni sistem imaju
manju publiku. Razlog tome je njihova specijalizacija, odnosno ciljna grupa
koja funkcionise po principu ni$a. Bez obzira na mogucu specijalizaciju te
vecu zasi¢enost njihove kvantitativno male publike ciljnom grupom oglasi-
vaca, oni nisu atraktivni oglasivacima. Zbog toga se Cesto gase ili integrisu u
vece sisteme koji ih otkupljuju.

U svojoj publikaciji Vertikalna integracija i medijske regulacije u novoj ekono-
miji, Kristofer S. Ju (Christopher S. Yoo) konstatuje potrebu za vertikalnom
integracijom u sistemima za emitovanje programa, odnosno mogucnosti
povecanja odrzivosti u slucaju te promene u strukturi. Iz razlic¢itih razloga,
medu kojima autor prvenstveno prepoznaje regulacije, to nije moguce. (Yoo
2002: 216, 217) Kod digitalnih medija ova vrsta integracije je u razli¢itim
stepenima ne samo moguca ve¢ prirodna.

Alternativni mediji u tradicionalnom medijskom okruZenju

Ukoliko zanemarimo digitalnu prirodu i mogu¢nosti, te imaginarni alterna-
tivni medij postavimo u kontekst tradicionalnog medijskog okruzenja/trzi-
$ta, a onda analiziramo klju¢ne parametre, primecujemo sledece:

« Urednicka sloboda: srednji nivo

Alternativni mediji imaju pristup malom delu pretpostavljenog potrosackog
segmenta oglasivaca. Zato se moraju postarati da kreiraju program koji ¢e
sigurno privudi ciljnu grupu koju oglasivaci zele. Iako je ovaj uticaj na sadrzaj
posredan, on je jak, jer alternativni medij nema mnogo oglasivaca i nema
dovoljno manevarskog prostora u slucaju gubitka nekog od njih.

« Produkcijska nezavisnost: nizak nivo

Alternativni mediji moraju ispuniti iste zahtevne tehnicke standarde i potre-
bu za kontinuiranom produkcijom programa kao i veliki sistemi ¢iji troskovi
jesu daleko visi, ali su i adekvatnije rasporedeni u odnosu na njihove prilive
sredstava. Ovi troskovi direktno uti¢u i na prethodni parametar, onemoguca-



vajuci produkciju Zeljenih sadrzaja, za koje je u samoj osnovi data implikacija
visokog produkcionog nivoa.

« Vertikalna integracija: nizak nivo

Alternativni mediji nemaju kapacitet da budu ti koji vertikalno integrisu, oni
jedino mogu biti predmet integracije, odnosno biti otkupljeni od nekog dru-
gog sistema, koji za razliku od njih jeste odrziv.

« Stepen bliskosti: srednje visok nivo

U tradicionalnom medijskom sistemu nema mogucnosti ostvarivanja visoke
bliskosti, ali ukoliko se formira stabilna publika u nisi, $to je za ovakve medije
u tradicionalnim sistemima tipi¢no, mozemo pretpostaviti maksimalni doseg
srednje visokog stepena bliskosti.

Alternativni mediji u digitalnom okruZenju i novi biznis modeli

Ve¢ krajem prve decenije XXI veka, ,,Na ekonomskom i upravljackom ni-
vou, dalja fragmentacija publike predstavlja izazove za pravilo najmanjeg
zajednickog sadrZaoca. Kao odgovor na to, kanali biraju da se specijalizuju
za odredene vrste sadrzaja.“ (Jackson, Zeng 2010: 29) Ovaj izazov s kojim
se susrecu tradicionalni medijski sistemi je najosnovnija osobina digitalnog
trziSta i alternativni mediji sami po sebi jesu prilagodeni novim okolnosti-
ma. Istrazuju¢i medijske navike mladih, Ana Martinoli navodi da: ,,Vide nije
dovoljno samo proizvesti i ponuditi proizvod na trzistu, neophodno je uci u
li¢ni, personalni prostor publike, postojati u okruzenju koje su sami kreira-
li, u kome provode najvise vremena, a ono je najces¢e vezano za drustvene
mreze, mobilne telefone, aplikacije, internet.“ (Martinoli 2016: 192). Kao i u
produkciji, i na planu finansiranja dolazi do novih izazova, a digitalni mediji
primenjuju razlicite pojedina¢ne modele finansiranja i njihove kombinacije
(hibride). Sledi analiza implikacija pojedina¢nih modela na prepoznate para-
metre koji vode u $ansu za opstanak.

Pretplata
Ovaj model je blizak tradicionalnom modelu pretplate — za fiksni iznos

odreden u odnosu na definisan vremenski period korisnik usluge dobi-
ja pristup sadrzaju. Tipic¢an je za razli¢itite medijske forme, od digitalne
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Stampe (odnosno listova poput The Information, The Correspondent, ali i
Economista, New York Timesa), do striming servisa (Netflix, MUBI, Max,
Cinesseum). Mediji ovaj model primenjuju u razli¢itim stepenima — nude-
¢i deo sadrzaja besplatno da bi pridobili publiku, nudedi iznose pretplata
koje nude razli¢ite nivoe usluge itd. Ova strategija, u kojoj kompanija kreira
uslugu razli¢itog nivoa kvaliteta i prodaje po razli¢itim cenama naziva se
cenovna diskriminacija drugog stepena. (Bhargava et al. 2001: 90) Stepen
implikacija je sledeci:

« Urednicka sloboda: visok nivo

Medij moze produkovati ili kupovati program po sopstvenom uredni¢kom
nahodenju. Zbog kapaciteta digitalnih servera parametar za kolicinu, a sa-
mim tim i izbor sadrzaja je jedino finansijski kapacitet platforme u datom
trenutku.

o Produkcijska nezavisnost: srednje visok nivo

Parametar zavisi od nivoa ambicija i uspe$nosti sistema, kao i od forme. Go-
vore¢i o digitalnoj Stampi i potkastingu, stepen produkcijske nezavisnosti je
visok. U kontekstu video striming ponude, kod alternativnih medija vrednost
je niska, oni su ograniceni na kupovinu tudeg programa. Primer takve plat-
forme je izmedu ostalog platforma Cinesseum, koja se fokusirala na domacu
ponudu uz dijasporu kao svoju primarnu ciljnu grupu i nostalgiju kao alat
privlacenja publike. (Lovren 2020) Nivo implikacije odreduje se kao srednje
visok, posto je u nekim sluc¢ajevima visok, a u slucajevima kada ne postoji
mogucnost buduceg razvoja kapaciteta za proboj na druga trzista koje model
donosi.

« Vertikalna integracija: srednje visok nivo

Izmedu producenata programa i prikazivaca vise nije nuzan distributer. On
moze biti prisutan, ali produkcija mnogo ¢esce nego ranije direktno stupa u
kontakt s platformom i dogovara uslove. U slu¢aju pomenute platforme Cine-
sseum, tim je u redovnoj komunikaciji sa relevantnim akterima na domacoj
sceni, a na njihovom sajtu je stalno otvoren javni poziv za saradnju. Ipak,
model komunikacije preko distributera je jo§ uvek dominantan, pa se nivo
odreduje kao srednje visok.



« Stepen bliskosti: srednji nivo

Bliskost s publikom se zasniva na zadovoljstvu ponudom, ali nema prostora
za kreiranje parasocijalnih veza i/ili kompleksnijih oblika vezivanja publike
za sadrzaj. Vezanost za medij je u ovom slucaju zasnovana na pragmaticnosti,
ali je postojeca, pa se nivo implikacije odreduje kao srednji.

Clanarina

»Nesto $to biste ocekivali od privatnog ili sportskog kluba sada se nudi u
onlajn zajednicama.” (Rogneda, Pazhyn 2022) Ovaj model finansiranja po-
drazumeva placanje pretplate preko platforme koju medij koristi za plasiranje
svog sadrzaja. Za cenu ¢lanarine, dobija se povlas¢en tretman - pristup ek-
skluzivnom sadrzaju, interaktivnost, komunikacija s medijem, prioritetnost
u Cetovima, zahvalnice na identifikacionim elementima sadrzaja i sli¢no.

o Urednicka sloboda: visok nivo

Medij moze da proizvodi sadrzaj po sopstvenom nahodenju bez upliva ek-
sternih faktora, publika direktno izrazava svoj odnos prema sadrzaju i medij
moze lako da proceni koja vrsta sadrzaja ¢e imati zapazen uspeh, a koja ne. U
tom smislu moze da se okrene profitabilnijoj programskoj orijentaciji, moze
da eksperimentise ili ciljano radi na identifikaciji svoje lojalne publike s te-
mama i/ili vrednostima koje smatra vaznim.

o Produkcijska nezavisnost: visok nivo

Model omogucava mediju da proizvodi sadrzaj na nacin koji Zeli ili koji pro-
cenjuje kao najbolji za dobar odziv publike. Ipak, model na neki nacin suge-
ri$e produkcijsku nezavisnost, s obzirom na to da pretpostavlja aktivan odnos
s publikom koji zahteva neposrednost i fleksibilnost.

« Vertikalna integracija: srednje visok nivo

Finansiranje, publika, produkcija i komunikacije su u ovom modelu integri-
sani u velikoj meri. Publika je ujedno i finansijer, a ¢lanovi posredno, ¢esto
i neposredno, ucestvuju u kreiranju sadrzaja, $to je samo po sebi atraktivno
$iroj publici i motiviSe jo$ ljudi da postanu ¢lanovi. Jedini, ali veoma vazan
stepen izmedu medija i publike jeste platforma sa specificnim uslovima/poli-
tikama kori$cenja i algoritmom.
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« Stepen bliskosti: visok nivo

Jedan od vaznih aspekata privla¢nosti ovog modela za publiku jeste uklju¢enost
u sadrzaj, mogucnost da ve¢ina clanova izrazi svoje misljenje i usmeri medij ka
elementima koji ih interesuju ili ukinu neke koji im nisu zanimljivi. (Rogneda,
Pazhyn 2022) Clanovi biraju i direktno finansiraju medij, sadrzaj i zauzvrat do-
bijaju neku vrstu satisfakcije, $to pospesuje bliskost i parasocijalne veze.

Oglasavanje na platformi

»11Ziste oglaSavanja na platformama je trziste sa dve strane: s jedne strane,
oglasivaci kupuju prikazivanje oglasa na veb stranicama izdavaca kako bi do-
segli potencijalne potrosace; s druge strane, izdavaci nude oglasni prostor
oglasivacima s najviSom procenom za te prikaze. Izmedu njih, posrednici
olaksavaju povezivanje oglasivaca i izdavaca tako $to upravljaju podacima
i pruzaju alate za optimizaciju i algoritme za prikazivanje oglasa.“® Ovo je
jedan od najstarijih modela finansiranja digitalnih medija, po strukturi naj-
sli¢niji tradicionalnim sistemima. U slucaju digitalne Stampe, to su najcesce
baneri, dok se kod multimedijalnih platformi ¢esto pojavljuju reklame koje
prekidaju sadrzaje — poput televizijskih i radio reklama.

o Urednicka sloboda: visok nivo

Oglasivaci kupuju prostor zbog protoka publike na platformi® i ne mesaju se
u sadrzaj.

« Produkcijska nezavisnost: visok nivo

Ovaj model sam po sebi ne implicira nivo produkcije sadrzaja. Ona je na vi-
sokom nivou jer je uskladena s kapacitetima i preferencama medija.

o Vertikalna integracija: nizak nivo

Ne dolazi do vertikalne integracije, StaviSe u slucaju kada platforma posreduje
u procesu oglasavanja, ona se pojavljuje kao jo$ jedan dodatni stepen u ciklusu.

8  Choi, Hana, Carl F. Mela, Santiago R. Balseiro, and Adam Leary. “Online display advertising
markets: A literature review and future directions.” Information Systems Research 31, no. 2
(2020): 556-575, str 2.

9  Sli¢no kao u poslovanju s tradicionalnim medijskim sistemima, oglasivaci se oslanjaju na kvan-
titet i pretpostavljeni potrosacki segment.



« Stepen bliskosti: srednji nivo

Model nema univerzalan stepen bliskosti. Rang se kre¢e od medija koji rade u
niSama, do generalizovanog i informativnog sadrzaja koji pretpostavlja nizak
nivo bliskosti - zato se u ovom sluc¢aju parametar odreduje srednjom vred-
noscu.

Monetizacija podataka

Jos jedan od nacina za finansiranje medija u digitalnom okruZenju jeste mo-
netizacija podataka. Ovo je model koji podrazumeva otvaranje opcije pri-
kupljanja podataka publike (Kristol 2011: 155, 163) (pristankom na kolacice),
a zatim prodaju prikupljenih podataka tre¢im licima (oglasivacima, kompa-
nijama za prikupljanje podataka itd.). Ovaj model nije dovoljno profitabilan
sam po sebi, ve¢ se naj¢es¢e kombinuje sa drugima.

o Urednicka sloboda: visok nivo

Finansiranje se ne vezuje za sadrzaj ve¢ samo za koli¢inu prikupljenih poda-
taka.

« Produkcijska nezavisnost: visok nivo

Nema direktnog uticaja modela, medij se orijentise u odnosu na svoje prefe-
rence.

« Vertikalna integracija: nizak nivo

Vertikalna integracija u klasi¢cnom smislu svakako nije moguc¢a kada se ana-
lizira ovaj model. Ipak, model se moze posmatrati i kao metamorfoza tradi-
cionalnog sistema, gde umesto prodaje $anse da publika primeti i zapamti
odreden proizvod, dolazi do prodaje konkretnih podataka o tome ko je iz
publike potencijalni kupac. U nekim slu¢ajevima, ova metamorfoza moze da
napreduje do jos jednog ciklusa unutar ciklusa, onog u kom oglasiva¢ kupuje
prostor medija upravo jer ima potvrdu da se njegov kupac nalazi tu.

« Stepen bliskosti: nizak nivo

Iako se obavestenje o kolaci¢ima uvek pojavljuje, veliki broj korisnika (poseb-
no starije ili de¢je populacije) ne razume implikacije ovih upozorenja, a kada
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ih razume ima negativan ili neutralan odnos. Ukoliko uredaj deli viSe osoba,
neko cesto i ne zna da ucestvuje u ovom procesu, $to onemogucuje analizu
odnosa. Kod dobro informisane publike, monetizacija podataka je ozloglasen
model finansiranja, zbog svoje uske povezanosti s problemima tretmana pri-
vatnosti i zastite podataka.

Finansiranje iz zajednice

Ovaj model podrazumeva veliki broj varijacija doniranja preko specijalizova-
nih platformi (IndieGoGo, Kickstarter, Donacije.rs itd.), ili direktno na racun
medija (Radio Aparat, itd.). Ovaj model finansiranja je tipi¢an za projektni
menadzment. Za odredenu ili neodredenu sumu novca, donatori najcesce
dobijaju nekakav vid satisfakcije — zahvalnice, male poklone itd.

o Urednicka sloboda: visok nivo

Finansiranje se u potpunosti oslanja na atraktivnost ideje, klju¢nih aktera i
komunikacije medija. Ne uti¢e na programske odluke - upravo suprotno, fi-
nansiranje je uspesno zbog programskih odluka koje motivisu donatore.

o Produkcijska nezavisnost: srednje visok nivo

Nema direktnih implikacija prema nivou produkcije. Jasno je da publika
ne ocekuje profesionalni nivo produkcije — da je medij tog kapaciteta, ne bi
bilo potrebe za donacijama. Ipak, pozeljno je da sadrzaj zadovoljava osnov-
ne standarde kvaliteta kako bi motivisao donatore i dao im opipljiv rezultat
prethodnih ulaganja.

« Vertikalna integracija: srednje visok nivo

Prisutna je neka vrsta vertikalne eliminacije/metamorfoze, s obzirom na to
da se izmedu publike i medija nalazi samo platforma za donacije, dok se uki-
daju oglasivaci i posrednicke agencije, ¢ime se ciklus skracuje u skladu sa
idejom vertikalne integracije.

« Stepen bliskosti: visok nivo
Istrazivanje grupe autora iz 2019. godine analiziralo je spektar faktora za koje

se pretpostavljalo da uti¢u na izbore u modelima finansiranja iz zajednice, s
ciljem da se otkriju mehanizmi koji daju najbolje rezultate. Istrazivanje poka-



zuje da bliskost i Cesti kontakt, ali ne i poverenje pospesuju donacije. Osecaj
obaveze i strah od gubitka posreduju u ovom odnosu, a sre¢a kao faktor nema
tu vrstu uticaja. (Simon et al. 2019: 206, 212, 213) Posto publika direktno bira
da donira i kome da donira, stepen se odreduje kao visok.

Striming donacije

U pitanju je model koji moze biti element i drugih modela,' a moze biti ne-
zavisan. Podrazumeva otvaranje mogucnosti da direktno preko platforme na
kojoj se plasira sadrzaj ili putem specijalizovanih platformi mediji (strimeri)
dobijaju podrsku publike tokom emitovanja sadrzaja.

« Urednicka sloboda: visok nivo

Finansiranje se oslanja na sadrzaj koji publika voli i podrzava, ali i na para-
socijalnu vezu s medijem. Takode, primecuje se motiv gejmifikacije, posto
finansiranjem u okviru strima donatori otvaraju dodatne mogu¢nosti i kre¢u
se ka cilju - interakciji s medijem.

« Produkcijska nezavisnost: visok nivo

»Iradicionalni filmski i TV autori teze ve¢im budzetima, projektima i prili-
kama. Strimeri i jutjuberi su potpuna suprotnost tome.“ (Meers 2019) Nema
direktnih ocekivanja, ali se implicira da sadrzaj ne treba da bude na visokom
produkcionom nivou s obzirom na to da se od strimera oc¢ekuju fleksibilnost
i brzina.

« Vertikalna integracija: srednje visok nivo

Isto kao kod prethodnog modela.

« Stepen bliskosti: visok nivo

»U slucaju strimera, oni veliki deo svog Zivota prikazuju javno, pokazujuci i

svoje dobre i loSe strane pred publikom, koja zudi za interakcijom u realnom
vremenu.“ (Meers 2019) , Kreator ne mora biti narocito poznat, sve dok nesto

10  Gde se izdvaja veza s modelom Clanarine, koji ¢esto nudi moguénost interakcije s medijem,
dok obi¢na publika samo moze da prati sadrzaj.
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znaci osobi koja gleda.“ (Meers 2019) Pitanje bliskosti i otvorenosti u odnosu
sa publikom su najvazniji faktor u uspehu ovog modela.

Sponzorisan sadrzaj - oglasavanje u okviru sadrzaja

Ovo je model koji podrazumeva da brendovi prepoznaju preklapanje svoje
ciljne grupe i publike medija. Za odredenu naknadu, od medija se oceku-
je plasiranje reklame u okviru sadrzaja. Plasiranje podrazumeva navodenje
podrske i jasnu indikaciju da je u pitanju sponzorisan sadrzaj. Informacija
o sponzorstvu se komunicira ispisom ili saopstavanjem u samom sadrzaja.

« Urednicka sloboda: srednje visok nivo

Mediji kreiraju sadrzaj po sopstvenom izboru, ali sadrzaj koji brendovi po-
drzavaju mora biti odobren, pa postoji moguc¢nost korekcija u odnosu na
zahtev sponzora. Ipak, kada do korekcija i dolazi, one nisu u suprotnosti sa
programskim odlukama medija, ve¢ samo uti¢u na stepen slobode, te se nivo
ocenjuje kao srednje visok.

« Produkcijska nezavisnost: srednje visok nivo

Nije pod direktnim uticajem modela, ali je nivo produkcije sadrzaja oglasi-
vacima Cesto parametar u izboru, pa se implicira teznja ka visem produkcio-
nom nivou. Svakako se ne o¢ekuje profesionalni nivo produkcije tradicional-
nih velikih sistema, ali se $anse za bolje pozicioniranje povecavaju uz kvalitet
produkcije.

« Vertikalna integracija: nizak nivo

Izmedu medija i brendova su posrednicke marketindke agencije, identi¢no
kao kod tradicionalnih sistema.

Stepen bliskosti: visok nivo

Ovaj model pretpostavlja bliskost medija i publike, lojalnost, poverenje i po-
zitivan odnos prema mediju toliki da publika ne napusta sadrzaj u slucaju
reklame. Stepen bliskosti je srednji ka visokom, s obzirom na to da zavisno
od udela i oblika saops$tavanja reklame u okviru programa publika nekada
negativno reaguje, daje manji broj lajkova ili napusta sadrzaj.



Naruceni sadrzaj i plasiranje proizvoda

Model saradnje s kompanijama podrazumeva produkciju specijalizovanog
sadrzaja gde su u dogovorenoj postavci prikazani dogovoreni proizvodi kom-
panije. U tradicionalnijem smislu, dovoljno je da se proizvod pojavljuje, ali
u digitalnim medijima stepen integrisanosti proizvoda i sadrzaja koji se oce-
kuje daleko je vecdi.

« Urednicka sloboda: srednje nizak nivo

Deo sadrzaja koji medij kreira je narucen i podleze potpunoj kreativnoj kon-
troli oglasivaca. ,Sponzorstva ili partnerstva zahtevaju od blogera najvise
kreativnog truda, jer se tada brend ili proizvod u potpunosti integri$u u sadr-
7aj. (Hund 2023: 55)

Ipak, ukoliko se mediji fokusiraju na osmisljavanje originalnog sadrzaja
nedostaci modela se mogu prevazi¢i. Na primer video Jeo sam u SVAKOM
McDonaldsu u Srbiji za 24 SATA! jutjubera Marija Vreca bi bio odli¢na prili-
ka da se sponzorstvo pomenutog lanca brze hrane organski implementira u
njegov sadrzaj.

« Produkcijska nezavisnost: srednji nivo

Kao i u prethodnoj kategoriji, podrazumeva se da ¢e ve¢u paznju privudi sa-
drzaji viSeg stepena produkcije.

« Vertikalna integracija: nizak nivo

Identi¢no prethodnom modelu, nema razlika u odnosu na tradicionalne si-
steme.

« Stepen bliskosti: visok nivo
Brendovi biraju medije ¢ija su bliskost, poverenje, lojalnost i identifikacija s

publikom na visokom nivou, kako bi projekcijom tog odnosa na njihov brend
i proizvode doslo da kupovine.
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Prodaja proizvoda - merc

Ovaj model ulazi u polje diversifikacije prihoda i izlaska iz osnovne delatno-
sti medijskih kompanije u polje trgovine proizvodima.

o Urednicka sloboda: visok nivo

Proizvodi se kreiraju na osnovu popularnih medija i njihovih sadrzaja, koji su
nastali uz potpunu urednicku slobodu.

« Produkcijska nezavisnost: srednje visok nivo

Produkcija programa nije pod pritiskom potrebe za visokom produkcijom,
ali se u ovom slucaju razmatra produkcija proizvoda koji se prodaje, sto stav-
lja pritisak zarade osnovnih sredstava na proizvodnju programa.

« Vertikalna integracija: visok nivo

Medij pocinje da koristi program za plasman sopstvenih proizvoda, i to kod
publike koja ima najvisi moguci stepen zastupljenosti potrosackog segmenta
proizvoda koji se plasira. Na neki nacin, u ovom slu¢aju nastaje ciklus unutar
ciklusa, odnosno medij postaje sam svoja osnova prihoda integrisuci u sebe
sve aktere ciklusa tipicne za tradicionalne sisteme. Osim toga, medij sam me-
tamorfozira u neku vrstu oglasivaca, sa tendencijom da svoj proizvod promo-
vide kod drugih digitalnih medija.

« Stepen bliskosti: visok nivo

Publika koja kupuje merchandising identifikuje se s medijima koje pratiiima
veoma visok stepen bliskosti sa medijem.

Hibridni model

Vazno je primetiti da se prethodno navedeni modeli finansiranja medusobno
ne iskljucuju i da se alternativni mediji gotovo uvek opredeljuju za hibridni
model odnosno kombinovanje digitalnih modela finansiranja. Na taj nacin
odabrani modeli se interpoliraju u jedan personalizovan, maksimalno prila-
goden politikama i strategijama medija, i preferencama njihove publike.



Zakljucak

Kreativne i produkcione moguénosti za alternativne medije u digitalnom
prostoru su vece nego u velikim sistemima mejnstrim medija savremenog
trzista.

Osvrcuci se na lokalno trziste, mozemo analizirati primere iz prakse: Age-
last, Tampon Zona, Njuz Net, Oblakoder, Marka Zvaka, Ozbiljni Stru¢njaci,
Mario Vreco, Klinika - neki su od alternativnih medija u Srbiji, sa preciznom
urednickom politikom, redovnom produkcijom i lojalnom publikom. Svi
oni plasiraju program digitalno i u preispitivanju mozemo li ih zamisliti kao
konkurente velikim sistemima lako dolazimo do negativhog odgovora. Ipak, u
digitalnom okruZenju, oni opstaju i napreduju.

Sanse za opstanak i razvoj alternativnih medija daleko su vece u digitalnom
okruzenju nego u okviru tradicionalnog biznis modela komercijalnih medija.
Taj rezultat je u potpunosti ocekivan, jer je sama priroda alternativnih medija
uskladenija s niSama i personalizovanim prostorom segmentisanog digital-
nog trzista nego sa sirovim i pausalnim podelama tradicionalnog medijskog
okruzenja.

Teritorijalni limiti su retki, pa alternativni mediji imaju pristup globalnom
trzi$tu, odnosno svojim niama $irom sveta.'' Kulturoloske, pre svega jezicke
barijere postoje, ali nisu izrazita prepreka, ve¢ se mogu posmatrati kao nova
$ansa za direktno i dubinsko upoznavanje s razli¢itim kulturama.

Moguc¢nosti koje digitalno okruzenje i njegovi modeli pruzaju alternativnim
medijima pocinju od lakoce pokretanja inicijative, jednostavnosti produkci-
onih modela, dostupnosti platformi i minimalnom riziku usled malih ulaga-
nja. Zatim se protezu kroz raznovrsnost i kompatibilnost razmatranih mo-
dela finansiranja i Sirok spektar mogu¢nosti direktnog kontakta s publikom,
upoznavanja njihovih preferenci, a samim tim i snaga i slabosti sopstvenog
medijskog sistema.

Nove $anse za alternativne medije jesu vazan korak za razvoj diverziteta i
pluralizma, raznovrsne medijske ponude, koja daje bazu publici da se upozna
sa spektrom perspektiva, ukusa, izrazajnih formi i svih ostalih dragocenih
mogucnosti koje mediji pruzaju.

11  Dijaspori, pripadnicima supkultura, ljubiteljima nacionalnih kultura i jezika itd.
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U borbi za bolje drustvo, doprinos alternativnih medija moze biti vazan, pa
je klju¢no iskoristiti nove moguc¢nosti, posebno u ovoj ranoj fazi razvoja dok
veliki sistemi nisu pronasli nac¢in da ih preuzmu.
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Abstract

Digital transformation of media systems entails numerous and complex
challenges of transition to digital business models, and also production and
distribution models. At the same time, previously unimaginable opportuni-
ties are emerging for alternative media and their unconventional program-
ming and creative decisions, as well as media innovation.

Recognizing the importance of media pluralism and diversity on the one side,
and alternative media's vulnerable position within the traditional media
market on the other, this research analyzes the affordances provided by the
digital economy. By establishing a relationship between new, digital funding
models and key recognized parameters of alternative media operations, the
study assesses their implications for both the operational and programming
sustainability and development of alternative media.
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