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APSTRAKT

Motiv za ovo naucno istraZivanje, pre svega, predstavlja snazna transformacija
televizije zasnovana na razvoju digitalnih tehnologija kao i pojava novih interaktivnih formi
TV programa u kontekstu marketinskih komunikacija. Klasi¢na televizijska reklama postala je
rudimentaran na¢in komunikacije sa ciljnim trzi$tima, narocito ukoliko uzmemo u obzir mlade
generacije, Ceste konzumente sadrzaja na zahtev i drustvenih mreza. Veliki broj podataka o
potrosacima, visok nivo interaktivnosti i moguc¢nost precizne i ciljane komunikacije Cine
strategije digitalnog marketinga veoma efikasnim. U sve kompleksnijim ekonomskim
uslovima 1 uz veliki izbor medijskih sadrzaja, primena ovakvih modela komunikacije postaje
neophodna za dostizanje marketing ciljeva. Tradicionalni reklamni blok, koji zbog svoje forme
nije kompatibilan sa digitalnim marketing strategijama, postaje upitan u vreme sadrZaja na
zahtev i visoke interaktivnosti na novim medijima. U fokusu istrazivanja ovog rada je primena
koncepta interaktivne i digitalne televizije na strategije marketinskog komuniciranja i
uspostavljanje novih oblika oglasavanja na digitalnoj televiziji. Osnovni cilj istrazivanja je
utvrdivanje novih moguénosti komunikacije sa mladom publikom, posredstvom interaktivne
televizije, u kontekstu razvoja marketinSkih komunikacija i oglaSavanja, kao 1 razumevanje
nove uloge i povratnog uticaja publike. Prva Cetiri poglavlja ovog rada odreduju digitalnu i
interaktivnu evoluciju televizije, kao i transformaciju marketinga i publike. Kombinujuéi
kvalitativne i1 kvantitativne metode, ustanovili smo na koji nac¢in mlada publika u Srbiji
konzumira televiziju i mobilne uredaje, te kakav odnos ima prema tradicionalnoj televizijskoj
reklami. Istrazivanje je pokazalo da savremena televizija, transformisana pod uticajem
digitalnih tehnologija, uspeSno razvija interaktivnost u kreiranju i razvoju novih oblika
oglasavanja i trziSne komunikacije sa publikom. Takode, mlada publika u Srbiji zastupa
negativan stav prema tradicionalnoj televizijskoj reklami. Na kraju rada, istrazivanjem
ponasanja publike u konzumaciji danasnje televizije u Srbiji i upotrebe mobilnih uredaja, kao
ceste sekundarne aktivnosti za vreme gledanja televizije, kreirali smo moguc¢i model buduce
televizije, kao interaktivnog portala, u kontekstu plasiranja oglasnih sadrzaja.

Klju¢ne reci: televizija, televizijska reklama, interaktivna televizija, interaktivna
reklama, digitalni marketing, medijska konvergencija, novi mediji, interaktivnost, drustvene

mreze, televizijska publika, sekundarni ekran, oglasavanje, mlada publika



ABSTRACT

The motive for this research is primarily the comprehensive transformation of
television, based on the development of digital technologies, as well as the emergence of new
interactive forms of TV programs in the context of marketing communications. Traditional
television advertising has become a rudimentary way of communicating with target markets,
especially if we take into account the younger generations, frequent consumers of on-demand
content and social networks. A large amount of consumer data, a high level of interactivity,
and the possibility of accurate and targeted communication make digital marketing strategies
very effective. In an increasingly complex economic situation with a large choice of media
content, the application of such communication models is becoming necessary to achieve
marketing goals. The traditional advertising block, which due to its form is not compatible with
digital marketing strategies, is becoming questionable at a time of on-demand content and high
interactivity in new media. The focus of the research is the application of the concept of
interactive and digital television to marketing communication strategies and the establishment
of new forms of advertising on digital television. The main goal of the research is to identify
new opportunities for communication with young audiences, through interactive television, in
the context of the development of marketing communications and advertising, as well as
understanding the new role and feedback of the audience. The first four chapters of this paper
determine the digital and interactive evolution of television, as well as the transformation of
marketing and audiences. Combining qualitative and quantitative methods, we found out how
young audiences in Serbia consume television and mobile devices, and what their attitude is
towards traditional television advertising. Research has shown that modern television,
transformed under the influence of digital technologies, successfully develops interactivity in
creating and developing new forms of advertising and marketing communication with the
public. Also, the young audience in Serbia advocates a negative attitude towards traditional
television advertising. Finally, by researching the behavior of the audience in the consumption
of today's television in Serbia and the use of mobile devices as frequent secondary activities
while watching television, we created a possible model of future television as an interactive
portal in the context of advertising.

Keywords: television, television advertising, interactive television, interactive
advertising, digital marketing, media convergence, new media, interactivity, social networks,

television audience, second screen, advertising, young audience



1 UvOD

Sa digitalizacijom 1 tehnoloSkom revolucijom koja je usledila dramati¢no su promenjena
svakodnevna okruzenja ljudi, ali i naini prenosenja ideja, znanja, proizvodnje, medusobnog
uticaja, kreiranja odnosa i dolazenja u kontakt. Informaciono-komunikacione tehnologije
(IKT) su promenile nacine razmisljanja sustinski transformiSuéi globalnu zajednicu, tako da
drzave koje ne uspevaju da prate brzinu i ritam preobrazaja rizikuju da ostanu na drustvenim
marginama. Politicka mo¢, kulturni dogadaj, religijska mantra, sportski logo, marketinska
poruka i sl. informacije ¢ine tek deli¢ medusobno povezanih znacenja koja posredovana
tehnoloSkim alatima povezuju ljude. DruStveni konstruktivizam i tehnoloski determinizam
stubovi su promena na koje ukazujemo 1 kojima ¢emo se baviti u ovom radu. U srediStu naseg
interesovanja bi¢e mediji koji posreduju simbolicki uticaj ka recipijentima, pri ¢emu ih
posmatramo kao viSevekovne pratioce Coveka na svom hodu ka civilizaciji. Bez obzira da li je
re¢ o stecku, Skoljkama, kamenu, pergamentu, papirusu, tkanini, papiru ili sli¢cnom materijalu
u njima vidimo tehnolosku inovaciju kojom je od zaborava sacuvano iskustvo i1 dostignuto
znanje. Za to vreme oni su predstavljali specifi¢an softver kojim je omoguéeno zapisivanje i
arhiviranje poruka koje su omogucéile drustveni iskorak. Kasnija otkri¢a Stamparskih slova
najavila su revoluciju svesti, jer je milionskim tiraZima Biblije i drugih naslova ideja (misao)
postala opStedostupna (masovna) i reproduktivna.

Tehnologija 1 drustvo usli su u neraskidivu 1 blisku relaciju koja ¢e se protokom vremena
razvijati, dopunjavati i bogatiti. Doba masovnih medija procvetalo je sa izumima fonografa,
telegrafa, telefona, filma, radija i televizije, da bi sa pronalaskom rac¢unara eksplodiralo u
digitalni univerzum koji postepeno obavija ¢itavu planetu.!U procesima reprezentovanja i
proizvodnje znacenja komunikacionim sredstvima je pripala bitna uloga, ali ogromna greska
je posmatrati ih kao puki alat. ,,Mediji nisu sredstva za transport realnosti: oni rade na njenom
osmiSljavanju. Medijske predstave su slozeni konstrukti: to nisu ,,nevini odrazi stvarnosti” ili
njeni simbolicki ekvivalenti. To su odredene verzije stvarnosti, skrojene po vaze¢im medijskim
pravilima. Sukobljavanje za prevlast jedne od tih verzija je borba oko mogucnosti da se

stvarnost definise” (Milivojevi¢ 2015, 67). Oni su mo¢ni jer mogu razvijati i nametati nove

'Radojkovi¢ i Mileti¢ dominaciju masmedija vide tokom poslednjih 150 godina, uz konstataciju kako se stalno menjala §irina drustvenog polja
koje su oni zaposedali: ,Najpre je ono bilo sasvim lokalno, na kojem su u prvoj polovini devetnaestog veka delovale novine gradskog tipa;
zatim, nacionalno, sa predominacijom elektronskih masmedija — radija i televizije sve do sedamdesetih godina minulog veka; i na kraju
globalno, tj. planetarno polje medijskog delovanja, nasa danasnja stvarnost u interakciji mediji-drustvo, kojom suvereno dominiraju globalne
televizijske mreze i svakim danom sve vise — Internet” (Radojkovi¢ & Mileti¢, 2005:169).



norme (ocekivano ponaSanje), nove vrednosti (uverenja) i kreirati nove obrasce i modele
kulture. Drugim re¢ima, u savremenom dru$tvu nastaju novi modeli, konteksti prijema i slanja
poruka, jer su i ljudska bi¢a duboko ukorenjena u informaciono-komunikacionim sistemima!
Nove tehnologije istovremeno podsticu i smanjuju nasu socijabilnost, ali i Kreiraju drustvene
veze, misli i emocije ¢ineci deo slobode i izbora svakog pojedinca.

Motiv za ovo naucno istrazivanje, pre svega, predstavlja snazna transformacija televizije
zasnovana na razvoju digitalnih tehnologija, kao i pojava novih interaktivnih formi TV
programa u kontekstu marketinskih komunikacija. Vizuelnost podstice znatiZelju korisnika,
zahteva paznju i drustvenu povezanost, kako u prostoru tako i u vremenu. Medutim, pojam na
koji ¢emo posebno obratiti paznju oznacava se kao interaktivnost, pri ¢emu je vazno
konstatovati da ovakvo razmisljanje dele i brojni savremeni teoreti¢ari medija (Rafaeli 2007)
(Leopoldina, O’Sullivan, i drugi, Interactivity as a metaphor of online news 2010) (Domingo,
i drugi 2008) (Koolstra i Bos 2009) (Crni¢&Vobi¢ 2013) (Sohn 2011). To znadi da
komparirajuéi tradicionalnu (analognu) televiziju i njoj imanentne forme istrazujemo proces
zamene jednosmernog masovnog komuniciranja sa digitalnom televizijom koja posredstvom
interneta omogucéava svojim korisnicima mnos§tvo moguénosti za uspostavljanje dvosmerne
relacije sa drugim korisnicima, profesionalnim komunikatorima, raznolikim organizacijama,
zatim sa samim tehnologijama ili medijskim sadrzajima — tekstom. Ovakvo razmisljanje je u
skladu sa teorijskim konceptom novih medija kojeg promovise Karol Jakubovi¢ (Karol
Jakubowicz, 2009), ukazuju¢i na preoblikovanje tradicionalnih medija i pojavu novih
medijskih formi, kao i na pojavljivanje novih proizvodaca sadrzaja i aktivnosti koje su bliske
medijskim. U digitalnom ambijentu tradicionalni mediji pokusavaju da se prilagode
promenama, $to je vidljivo i u polju marketinga, ali pitanje koje lebdi nije — menja li se praksa
marketin§ke komunikacije ve¢ — hoce li reklama pored redizajniranja dobiti i nove oblike?
Korporativno komuniciranje namece drugacije obrasce protoka podataka kako bi §to efektnije
i efikasnije upravljali porukama koje se ciljano distribuiraju ka sve raznovrsnijim grupama
recipijenata. Robert Mekcesni (Robert McChesney) u knjizi ,,Digitalna isklju¢enost: kako
kapitalizam okrece internet protiv demokratije, (McChesney 2013) ukazuje na dubinu
transformacije, ali u zahteve sve probirljivije publike koja digitalno pismena stalno podize
standarde. Na primer, adressing advertising je novi trend oglasavanja na televiziji zasnovan na
konceptu koji omoguéava targetiranje po osnovu interesovanja, navika gledanja, demografije i sli¢nih
socioloskih determinanti o auditorijumu. U Sjedinjenim Americkim DrZzavama trenutno se generise
polovina adressable advertisinga, dok je u Evropi najbrze rastuée trziste Velika Britanija, sa stopom

od preko 20 odsto. Marketinski stru¢njaci su uocili da takozvano ‘sofa’ gledanje televizijskih
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programa kada cela porodica sedi i prati isti program vise nije toliko zastupljeno, jer danas svako
domacinstvo ima barem desetinu uredaja na kojima moze da se prati program, Sto znaci i da paznja
recipijenata (gledalaca) biva rasutija i sve kraca. Bas zato Sto se publika sada diferencira marketinske
kompanije koje nude specifi¢ne proizvode traze da se viSe oglasavaju, jer prepoznaju smisao svojih
investicija.2 Novi mediji su za kratko vreme koriste¢i digitalne alate u reklamnim kampanjama
nekoliko puta premasili visinu sredstava poredeci sa budzetima za tradicionalne kampanje.
Analogni svet odumire, a to se najbolje vidi kroz rastucu koli¢inu novca koji se usmerava ka
digitalnom oglaSavanju i marketingu.®

Klasi¢na televizijska reklama postala je rudimentaran nacin komunikacije sa ciljnim
trziStima, narocito ukoliko uzmemo u obzir mlade generacije, ¢este konzumente sadrzaja na
zahtev 1 druStvenih mreza. Veliki broj podataka o potroSac¢ima, visok nivo interaktivnosti i
moguénost precizne i ciljane komunikacije ¢ine strategije digitalnog marketinga veoma
efikasnim. U sve kompleksnijim ekonomskim uslovima 1 uz veliki izbor medijskih sadrzaja,
primena ovakvih modela komunikacije postaje neophodna za dostizanje marketing ciljeva.
Tradicionalni reklamni blok, koji zbog svoje forme nije kompatibilan sa digitalnim marketing
strategijama, postaje upitan u vreme sadrzaja na zahtev i visoke interaktivnosti na novim
medijima.

Aktuelnost ove teme potvrduje snazne promene i u ostalim segmentima drustva koje je
donela digitalna revolucija, kao i razvoj Interneta i vestacke inteligencije. Mediji u digitalnoj
sferi postaju ,,li¢ni, prenosni, participativni i sveprozimajuci’’, konstatuje se u istrazivanju
Istrazivatkog centra Pju (Pew Research Center) ,,Promena digitalnog pejzaza: stanje
informativnih medija u 2015." (Rainie 2015). To se najbolje uocava analizom tri tehnoloske
revolucije koje su se odigrale u Sjedinjenim Americkim DrZzavama. Prva se videla kroz snaznu
dostupnost interneta — 87 odsto stanovnistva Sjedinjenih Americkih Drzava je jo§ 2014. godine
imalo pristup. Druga revolucija odigrala se u sferi mobilnih komunikacija — mobilne telefone
tada je imalo 92 odsto stanovnika Amerike, od ¢ega su pametni telefoni (engl. smartphone)
¢inili 68 odsto. Rasprostranjeno koriS¢enje drusStvenih mreza — u Sjedinjenim Americkim
Drzavama ¢ak 65 odsto stanovnistva koristilo je drustvene mreze, ucestvujuci u tre¢em talasu

digitalne revolucije. Snazno ubrzanje informacija prenelo se i u prostor marketinskog

?Cuvena kompanija “Maserati” u Velikoj Britaniji je prvi put u istoriji televiziju je naruila reklamu, jer su napokon mogli da zakupe poruku
samo za svoju ciljnu grupu. Kada bi oglas za te luksuzne automobile bio emitovan u klasi¢nim TV reklamama, vise od 90 odsto budzeta bi
bilo baceno.

3U 2020. godini u Srbiji je na digitalno oglasavanje potroseno 56,22 milona evra, §to je za skoro petinu (19,5%) vise u odnosu na 2019. godinu.
Strukturu ukupne potro$nje ¢ine: Display (€36,96 miliona / rast 16%); Paid Search (€8,7 miliona /rast 30%) i Classifieds and Directories (€7,5
miliona / rast 21%). Najve¢i rast imalo je mobilno oglasavanje— 45,89%. lzvor: Interactive Advertising Bureau — IAB Serbia udruzenje
osnovano 2009. godine sa ciljem da aktivno podrzava rast i razvoj trzista digitalnog i interaktivnog marketinga u Srbiji.



komuniciranja, unoseé¢i kreativnost i konvergentnost, uz novo poimanje medija. "Upravo
digitalizacija medija dovela je do toga da aktuelna medijska revolucija bude drugacija od svega
Sto smo imali ranije — konvergiranje medija, globalizacija, fragmentacija publike — iz korena
menjaju ustanovljene podele medija, odnos izmedu lokalnog i nacionalnog, odnos izmedu
komercijalnog i drustveno odgovornog - javnog.“ (A. Martinoli 2011)

Savet Evrope je medu svoje standarde* uvrstio i nekoliko pravila koja se odnose na
promenu medijske prakse. Preporuka CM / Rec (2011) Komiteta ministara drzavama
¢lanicama o novom poimanju medija® usvojena 2011. godine medu nove aktere u proizvodnji
1 distribuciji medijskog sadrzaja uvodi agregatore sadrZaja, dizajnere aplikacija i korisnike, koji
mogu biti i kreatori sadrzaja (Savet Evrope 2015). Osim novih ucesnika novi su i nacini
distribucije medijskog sadrzaja, a interaktivnost i u¢esée gradana u medijskim procesima raste
I postaje karakteristika i tradicionalnih kao i medija koji su ustanovljeni samo na digitalnim
platformama.® Sve ovo dovodi do pojave raznovrsnih uredivackih praksi u medijima.
Tradicionalna televizija jednosmerne komunikacije, ubrzano se transformise u interaktivni
multimedij. Savremeni gledalac, naroCito u slu¢aju mlade publike, viSe nije samo pasivni
posmatrac, veé, kroz nadgradnju izbora sadrzaja, sa aktivnim uces¢em, doprinosi i oblikovanju
programa. U odredenim televizijskim sistemima u svetu, ve¢ postoje razli¢iti oblici
interaktivnih reklama, koje privlace paznju potencijalnih potroSaca i omogucavaju direktan

odgovor ili akciju, kao $to je kupovina proizvoda.

1.1 Formulacija istrazivackog problema

Ako je pre samo pola veka satelitska antena bila sinonim razvoja komunikacionih
tehnologija u prenosu signala, danas se susreCemo sa mno$tvom, ¢esto zbunjujuéih, izraza i
termina koji pokuSavaju da obuhvate naSa nova iskustva, kao publike, ali i nove forme
distribucije i produkcije medijskih sadrzaja. Simultano je napredovao razvoj tehnologije
distribucije signala i kvaliteta televizijskih prijemnika, §to je dovelo do brze promene vise

televizijski standarda: od analognog preko digitalnog TV signala kvaliteta koji ide od

4Odgovarajuéi standardi Saveta Evrope ustanovljeni su u brojnim dokumentima kao $to su deklaracije, rezolucije 1 preporuke Komiteta
ministara i rezolucije i preporuke Parlamentarne skupstine (Vodi¢ kroz regulatorni okvir Evropske unijei Saveta Evrope od znacaja za medije,
37-38).

STekst Preporuke CM / Rec (2011) Komiteta ministara drzavama ¢lanicama o novom poimanju medija dostupan na:
http://www.coe.org.rssREPOSITORY/3600_zbornik_odabranih_pravnih_instrumenata_saveta_evrope_u_vezi_sa_medijima_2007 -
2014.pdf, poseceno 23. 10. 2021.

®Novo tumacenje medija od strane Saveta Evrope obuhvata “sve aktere uklju¢ene u proizvodnju i distribuciju sadrzaja (na primer, informacija,
analiza, komentar, mi$ljenje, sadrzaj obrazovnog, kulturnog, umetni¢kog i zabavnog karaktera u tekstualnom, audio, audio-vizuelnom ili
drugom obliku) ka potencijalno velikom broju ljudi, kao i aplikacije koje su osmisljene da olaksaju interaktivnu masovnu komunikaciju (na
primer, socijalne mreze) ili druga velika interaktivna iskustva zasnovana na sadrzaju (na primer, onlajn igrice), zadrzavaju¢i pritom (u svim
tim slu¢ajevima) uredivacku kontrolu ili nadzor nad tim sadrzajima)” (Savet Evrope 2015).
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standardne (SDTV) preko visoke (HDTV) do ultra visoke (UHDTV)’. Pod transformacijom
tradicionalnih medija ne posmatramo samo promenu tehnoloskog okvira, ve¢ i promenu
osobina marketinskog komuniciranja koje sada inklinira ka konvergenciji, interaktivnosti,
multimedijalnosti i hipertekstualnosti, kao i Citav kontekst promena koje donosi digitalno
okruzenje.

Polaze¢i od empiristickog stava da naSe saznanje o svetu mora biti izvedeno iz
,cinjenica iskustva® (Chalmers 1999) sistematskim prikupljanjem podataka, posmatranjem i
analizom uocenih trendova pokusacemo da formuliSemo naS istrazivacki pristup.
Transformacija televizije, usled razvoja digitalnih tehnologija, otvorila je mogucnost da
tradicionalni TV medij postane mocna interaktivna platforma gde su i mediji i njegovi
konzumenti ujedno i primaoci i poSiljaoci poruka (Todorovi¢ 2014, 37), koje korisniku nude
razliCite sadrzaje na zahtev i mogucnost uticaja na iste. Metodologija drustvenih istrazivanja
kaze kako prikupljenim podacima iz prakse dodaje smisao kojim bi se priblizili znanju o
fenomenu koji nastaje. Poznati Spanski sociolog Manuel Kastels (Manuel Castells) je
tehnolosku konvergenciju definisao kao ,,stapanje kompjutera, telekomunikacija i masovnih
medija u svim njihovim oblicima* (Castells 2000, 393) iz koje nastaje nova stvarnost. Videci
umreZenost ljudi kao bitnu karakteristiku, on novonastalu medijsku stvarnost tumaci kao deo
kulture stvarne virtuelnosti. ,, To je nova komunikaciona stvarnost, i u krajnjoj liniji novi medij
globalno interaktivni. Istina, medij, ¢ak i ovako revolucionaran ne odreduje sadrzaj i efekte
poruka. Ali, on ima potencijal da omogucéi neograni¢enu raznovrsnost i autonomnu produkciju
vecine komunikacionih tokova koji konstruisu znacenje u ljudskoj svesti.”” (Castells 2010, 30-
31) Ovo je vrlo vazno ako se zna da u visoko razvijenim zemljama interaktivna televizija
zauzima znacajno mesto grade¢i dobre veze izmedu marketing sluzbi velikih kompanija i
jednog broja ciljano segmentiranih korisnika. On identifikuje promene u nacinu isporuke
sadrzaja tradicionalnih medija (veb kao platforma za isporuku sadrzaja), promene u radnom
procesu, promene u produkciji i promene u recepciji sadrzaja koja postaje individualizovana.
Zahvaljujuéi ovim promenama masovna komunikacija u tradicionalnom smislu postala je sada
takode komunikacija posredovana internetom u oblasti produkcije i isporuke (Castells 2010,
26-27).

Ultra high definition television (eng.) — televizija visoke rezolucije, koja podrazumeva 4K i 8K rezolucije, odnosno 3840x2160 piksela i
7680%4320 piksela.
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Televizija u Srbiji je 2015. godine sa analognog presla na digitalno emitovanje TV
signala, pri ¢emu je bila medu uspesnijim zemljama Jugoisto¢ne Evrope, dokazujuci kako je
Cvrsta politicka volja vazan element za ostvarenje ovog cilja. Naime, deceniju ranije na
konferenciji u Zenevi odlugeno je da ¢lanice EU moraju da uvedu digitalno emitovanje do 2012, dok
ostale drzave, a medu njima i Srbija imaju kao rok jos tri godine. Proces digitalizacije poceo je da
se odvija brze nakon donoSenja seta medijskih zakona 2014. godine 1 zavrsio se u predvidenom
roku,® $to je otvorilo moguénost distribucije TV sadrZaja visoke rezolucije (digitalni teletekst,
interaktivne usluge, elektronski programski vodi¢ - EPG, slika visokog kvaliteta - HDTV i
reprodukcija Dolby Surround visekanalnog zvuka). Strategijom prelaska na digitalne sisteme
emitovanja i zakonskim aktima koji je prate za nasu zemlju je predviden MPEG4 H264 sistem
kodiranja signala.® Digitalna komunikaciona infrastruktura podsti¢e ekonomiju u svim sferama
ljudske participativnosti, zavisno od nacina upliva u, i iz medijskog okruzenja. To nas i ne ¢udi
ako znamo da je nasa drzava godinama u samom vrhu po gledanosti TV programa — tokom
prosle decenije (2010-2020) prosek gledanja TV programa bio je veéi od pet sati dnevno.® U
januaru 2016. godine usvojen je i novi Zakon o oglaSavanju koji je otiSao korak napred u
odnosu na postojece resenje, kako po izmenama pojedinih odredbi, tako i po uvodenju potpuno
novih — kao §to je tretiranje oglaSavanja u Stampi i na internetu.

Televizija je ubedljivo najuticajniji medij marketinske komunikacije u Srbiji, ali je
takav trend i globalnog karaktera. I dok se na nekim trziStima oseca porast znacaja interaktivne
televizije, u Srbiji trendove dominantno kreiraju terestrijalne televizije pri ¢emu autor ne spori
rast broja kanala koji je vidljiv i u stalnom porastu. Vrednost medijskog trzista za 2020. godinu
iznosila je oko 185 miliona evra neto, od ega je na televizije otislo 55%.1* Mediji se ubrzano
razvijaju podrZani marketinskim investicijama velikih kompanija, Sto implicira primenu
svetskih modela u pogledu oglasavanja, uz prilagodavanje lokalnom trzistu. Prema podacima
UdruZenja novinara Srbije (od 19.11.2020. godine) u Registru medija je upisano 2508 medija,
od Cega je 244 evidentirano kao proizvodac televizijskih programa. (UNS 2020) Navedeni
podaci ukazuju na druStveni znacaj rada 1 potrebu izgradnje modela interaktivne televizije 1

kod nas, ¢ime ¢emo se kontinuirano u daljem radu baviti.

®Digitalizacija je ozvanitena 17. juna 2015. godine, §to je navelo &ak i ministra za trgovinu, turizam i telekomunikacije, koji je bio odgovoran
za realizaciju ovog procesa, da izjavi kako je sve pro§lo neocekivano glatko (Vise u istraZivanju: ,,Nulto vreme za digitalno emitovanje u
Jugoistoénoj Evropi’” (Time Zero of the Digital Switchover in SEE, 2015: 7).

°0Ovaj sistem kodiranja u Evropi implementirale su jos Slovenija i Madarska, dok veéina ostalih zemalja koristi MPEG2 sistem kodiranja.
®Nielsen Audience Measurement, Podaci o medijskom trzistu, 2010-2020. Interesantno je da se od demokratskih promena 2000. do danas
televizija najmanje gledala davne 2003. godine kada je prosek iznosio 4 sata i 30 minuta.

Hlbidem.
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Kao posledice digitalnih promena imamo i redefinisana odredenja marketinga i
marketinskih strategija. Americka marketing asocijacija veoma pragmati¢no definiSe
marketing kao aktivnost koja u osnovi sadrzi set pravila i procedura za kreiranje,
komuniciranje i isporucivanje dodatne vrednosti za potroSace, klijente, partnere i drustvo u
Sirem kontekstu (AMA 2017). Filip Kotler i Kevin Lejn Keler (Philip Kotler, Kevin Lane
Keller) smatraju da je marketing nauka i umetnost biranja ciljnih trzista, zatim pronalazenja,
ocuvanja i razvoja mreze potrosaca kroz kreiranje, isporuku i komuniciranje dodatne vrednosti
(Kotler i Keller 2009, 9). Autor ovde vidi drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci i grupe
dobijaju ono Sto zele kroz nizove metoda i1 tehnika marketinske komunikacije osnazene
medijskim tehnologijama. Marketing se moze posmatrati i kao ekonomski proces, poslovna
koncepcija i stru¢na disciplina namenjena pruzanju usluga potrosa¢ima (konzumentima).

Od pojave Bordenovog (Neil H. Borden) termina ,,marketinski splet® (eng. marketing
mix) sredinom proslog veka'? do uvodenja Mekartijeva (McCarthy) ,.Cetiri P Sezdesetih
godina!® do danas su marketinike teorije i koncepti pro§li kroz razli¢ite oblike i sadrzaje,
prilagodavajuci se promenama u tehnoloskom okruzenju. Ovakva filozofija stavlja u fokus
naseg rada izgradnju ¢vrstih veza sa potrosacima (korisnicima), gde komunikacije igraju vaznu
ulogu i1 prozimaju sve segmente marketinga. Medutim, usled digitalizacije medija, od kojih
vecina postaju interaktivni, neki tradicionalni stavovi i uloge potpuno se menjaju, uticuci na
kreiranje novog koncepta — digitalnog marketinga, sa moguc¢nos§cu interaktivnog odnosa sa

potroSacem.

1.2 Predmet rada

Predmet rada definisan je odnosom nekoliko segmenata koji ¢ine: sistem digitalne
(savremene interaktivne digitalne) televizije; digitalnog marketinga i oglaSavanja, posebno na
televiziji; te komunikacija sa publikom i interakcija sa novim medijima. Mediji ve¢ nekoliko
decenija nisu obicni kanali za distribuciju slika i informacija, ve¢ su ,,autonomni posrednici u
drustvu i slede svoja pravila, ciljeve, prepreke i proizvodnu logiku.“ (Negrine i
Papathanassopoulos 2011, 41) To se u praksi prepoznavalo kroz smanjenje uticaja Stampe (pad
tiraZa, ukidanje Stampanih izdanja, prelazak na onlajn platforme) i radija (smanjenje sluSanosti,

osipanje auditorijuma, formatiranje radio programa u kojima je sve manje ozbiljnih sadrzaja),

2Borden ovaj izraz prvi put upotrebljava 1953. godine, u svom obraéanju Ameri¢kom marketinskom drustvu, a zatim u knjizi Advertising
Management, 1959. Godine.

BPrema podacima Asocijacija medija udeo televizije od kada se beleZe merenja nikada nije bio ispod polovine (u poslednjoj deceniji pik
belezimo 2009. kada je na televizije otislo ¢ak 59% ukupnih troskova za oglasavanje)!
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opadanje uticaja javnih servisa, deregulacija u sferi normiranja, tabloidizacija i
komercijalizacija sadrzaja, ali i pojava OTT (Over the Top) platformi (gledanje TV
posredstvom ,.striminga“) i razvoj brojnih digitalnih platformi i socijalnih mreza. Promene su
u ovakvom tehnoloskom okruZenju konstantne i neminovne, unutar interakcije ¢ovek-masina,
1idu ka potvrdivanju znacaja aktuelnosti realizovanog istrazivanja i aktuelnosti disertacije. U
fokusu istrazivanja je 1 nova publika, odnosno nacin na koji oglaSivaci uspostavljaju vezu sa
istom, kori§¢enjem aktuelnih formata digitalne televizije.

Predmet ove disertacije ¢inice primena koncepta interaktivne i digitalne televizije na
strategije marketinskog komuniciranja i uspostavljanje novih oblika oglasavanja na digitalnoj
televiziji. Pored analize koncepta interaktivne televizije, predmet rada bic¢e i oglasavanje u
digitalnom dobu, odnosno, mesto televizije u savremenim marketinskim komunikacijama i
strategijama.* Vazan za dalje istrazivanje je i teorijski koncept koji se bavi odnosom medija i
tehnologije, posebno uticajem savremene televizije u Srbiji na reklame, pri ¢emu je autor kao
polaziSte usvojio ve¢ navedenu teoriju novog poimanja medija Karola Jakubovi¢a. Marketing
teorija je na tehnoloske izazove okruzenja odgovorila stvaranjem novih komunikacijskih
pristupa, koncepata i modela. Jedan od njih proizasao iz marketing odnosa prepoznat je kao
koncept upravljanja odnosa sa potrosac¢ima (customer relationship management - CRM). U
njegovoj osnovi je tretiranje razlicitih potroSaca na osoben 1 prilagoden nacin, imajuéi u vidu
njihove razliCite potrebe 1 vrednost koje podrzavaju. U fokusu je mlada generacija
konzumenata odrasla na digitalnim jaslama, pa je gradenje dugoro¢nih odnosa sa njima
najefikasniji nacin zadrzavanja potroSaca i stvaranja veéeg profita. Integracija tradicionalnih 1
savremenih kanala direktnog marketinga i marketinga zasnovanog na bazama podataka, ¢ine
CRM moguc¢im i efikasnim jer omogucavaju profilisanje baza podataka o potrosa¢ima u kojima
se registruju i prate transakcije 1 kontakti sa pojedinacnim kupcima. Osnovna premisa koncepta
CRM je ,.kolekcija relevantnih informacija o potrosa¢ima, neophodnih za odluc¢ivanje sa kojim
potroSacima je vredno razvijati zatvorene odnose, osmisljeno uspostavljati i razvijati osobenu
komunikaciju, anticipiranje problema i preduzimanje korektivnih akcija“. (Aspinall 2001)

Savremena televizijal® sa punom interaktivno$éu (interaktivna TV - iTV), ve¢ postoji

u odredenim zemljama,'® tako da ¢emo kroz analizu karakteristi¢nih sadrzaja utvrditi o kojim

Termini marketing, oglasavanje, reklama i marketinska komunikacija Sesto se neoprezno koriste kao sinonimi. Marketing predstavlja
sveobuhvatni koncept razmene dobara koja za rezultat ima obostranu korist, dok je oglasavanje (ili marketinska komunikacija /reklama) deo
koncepta koji se odnosi ha komunikaciju sa ciljnom grupom. Tako se i marketing strategija razlikuje od reklamne strategije.

5Savremena televizija se posmatra kao sastavni deo interaktivne televizije, jer kao §to kaze kanadski profesor i teoreti¢ar medija Margal
Makluan (Marshall McLuhan) nijedan novi medij nije unistio prethodni, ve¢ je sublimacijom sustine zanemario formu i nadgradio postojeci
softver. Zna¢i, pod savremenom televizijom u daljem tekstu podrazumevamo digitalnu interaktivnu televiziju (iTV).

16 U SAD od 2002. (Lee, 2002); Velika Britanija od 2001. (Katz, 2001, str. 29); Japan od 2011 (Rodwell, 2021, str. 1)
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se tendencijama u razvoju radi, i kako se one odrazavaju u zemljama u tranziciji. Promene
koje su omogucene digitalnom tehnologijom prevazilaze podele iz perioda analognih medija 1
masovnog drustva: na poSiljaoca — primaoca, proizvodaca — potrosaca i upravljaca — onog
kojim se upravlja. Logika koja je vazila u prvom medijskom dobu vise ne vazi — jer u digitalnom
svetu ,,primaoci postaju posiljaoci, proizvodaci postaju potrosaci, upravljaci oni kojima se
upravlja’’ (Poster 2006, 540). Savremenu marketinsku komunikaciju karakterise fragmentacija
publike i proliferacija medijskih kanala dok su individualizacija (obracanje individualnim
receptorima poruka: ,selektivna izlozenost*/Era of Selective Exposure) kao i ,,nestanak
nepazljive publike“ (The Demise of the Inadvertent Audience) ve¢ ukorenjene u reklamnu
poruku. Odredeni nivo interaktivnosti o kojoj govorimo uo¢avamo i na nekim televizijama u
Srbiji, pa posebno ukazujemo na trendove koriS¢enja kapaciteta digitalnih tehnologija i novih
marketinskih paketa.

Tu mozemo videti Siri drusStveni doprinos disertacije jer ¢e se na osnovu uvida u
ponasanje mlade publike prilikom konzumiranja televizijskih programa i upotrebe mobilnih
uredaja, kao Ceste sekundarne aktivnosti za vreme gledanja televizije, razumeti kakav model
oglasavanja se moze implementirati u buduénosti. Nakon proucavanja komparativnih primera
iz aktuelne svetske prakse ponudi¢emo nove oblike distribucije multimedijalnih sadrzaja
zasnovane na interaktivnim tehnologijama digitalne televizije, koji omogucéavaju povezivanje
sa digitalnim marketing strategijama kompanija. Cilj rada je da se objasni sustina i smisao tih
promena u sferi marketinske komunikacije, uz naglasak na druStvenom aspektu. Vizuelni
elementi sve su viSe utkani u strateSke forme marketin§ke komunikacije, pa je u daljem radu
posmatramo kao novi nacin razmisljanja, odnosno koncept objedinjavanja simbolic¢kih
znaenja i uticanja. Sastavni deo disertacije je i Kvantitativno istrazivanje uz koriS¢enje
struktuiranog upitnika, sa ciljem utvrdivanja stavova i navika publike pri gledanju televizijskog
programa; zatim realizacija dubinskih intervjua koji imaju za cilj da podstaknu konverzaciju i
otvore nova pitanja o konceptu interaktivne televizije, dok ¢e konkretnim analizama sadrzaja
izdvojenih studija slucaja biti analizirana primena novog modela interaktivne marketinske
komunikacije. U zemljama, gde ve¢ postoji razvijen sistem interaktivne televizije, poznati su
efekti komunikacije 1 na¢in oglasavanja, a njihova teorijska analiza pomaze nam u definisanju
sistema koji je prilagodljiv na naSe trziSte. Takode, istrazili smo i koncepte interaktivne

televizije u svetu i Srbiji, kao i potencijal razvoja na lokalnom trzistu.
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1.3 Ciljevi istrazivanja

Osnovni cilj istrazivanja je utvrdivanje novih mogucnosti komunikacije sa mladom
publikom, posredstvom interaktivne televizije, u kontekstu razvoja marketinskih komunikacija
i oglasavanja, kao i razumevanje nove uloge i povratnog uticaja publike. Neosporno je da
tehnologija razvija nove stvaralacke potencijale interaktivne televizije, drasti¢no uvecavajuci
broj formata i oblika kojima moZemo kreativno da se koristimo, menjajuéi tako i estetiku i stil
kojim marketinSki komuniciramo. Umetnost reklame postaje dogadaj koji traje, pri cemu
konvergencija omogucava da ona postane proizvod koji vremenom u prostoru kreira Citava
grupa korisnika. Takode, jedan od ciljeva je da se doprinese modelovanju (razvoju novog
modela televizijskog oglaSavanja) reklamnih 1 komercijalnih sadrZzaja na televiziji.
Svakodnevni zZivot je prepun reklamnih sadrzaja: Novosadska agencija Ninamedia napravila je
istrazivanje koje pokazuje da se svakog dana gledaocima TV programa prikazu 2.362 razlicite
reklame, a u zavisnosti od TV stanice udeo plac¢enih reklama i spotova u odnosu na ukupan
emitovani program razlikuje se gotovo dvostruko.!” Plasiranje komercijalnih sadrzaja na
savremenoj televiziji direktno uti¢e na kreiranje novih oblika komunikacija u marketingu —
interaktivne reklame na televiziji omogucavaju precizno merenje efikasnosti i povratnu
reakciju publike (direktnu kupovinu, zakazivanje, dodatne informacije u vidu elektronskih
kataloga, itd.), pa je neophodno istraziti pratece zahteve i potrebe.

Eksplorativno-deskriptivni cilj rada je utvrdivanje odredene povezanosti, u savremenom
(digitalnom) medijskom trzi$tu, izmedu interaktivne televizije i marketinskih komunikacija,
kroz analizu evolucije marketinga i ponasanja publike digitalne televizije. Interaktivno
oglasavanje u multimedijalnim sadrzajima televizije veliku paznju pridaje kreativnosti, dizajnu
1 inovativnosti. Ovakva vrsta reklama poziva potroSae na personalno ucestvovanje u
oglasavanju kako bi se marketinska poruka u potpunosti prenela. Namera je da se na Sto
inovativniji i kreativniji nacin ona distribuira ciljanoj publici, a da je u isto vreme njeno
znacenje smisleno, lako razumljivo 1 upecatljivo. Odlican su nacin za prodavce proizvoda,
ideja, misljenja... da ih kroz kontakt sa korisnicima motivisu na delovanje, umesto da pasivno
gledaju oglas ili ga potpuno zanemaruju.

Televizija, kao tradicionalni medij, posle digitalizacije (digitalna televizija) zbog svoje
interaktivnosti otvara sasvim nove komunikacijske mogucnosti. Direktiva o audiovizuelnim

medijskim uslugama (konacni tekst usvojen 2007. godine) blize je definisala pravce promena

"Najvecéi broj spotova emitovali su TV Pink - 93.148, TV Prva - 80.542, TV N1- 59.502, RTS 1 - 50.160, navodi se u istraZivanju za 2018.
godinu.
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na koje ukazujemo. Ukljucila je nova tehnoloska dostignuca, kao §to je televizija na zahtev i
emitovanje televizijskog programa posredstvom interneta. S obzirom na su$tinu i znacaj
promena ova Direktiva dobija novi naziv i postaje Direktiva o audiovizuelnim medijskim
uslugama. Na§ predmet istrazivanja ovde dobija i empirijsku potvrdu jer se normativno
uobli¢ava vizija od koje polazimo: proizvodaci sadrzaja, pruzaoci audiovizuelnih medijskih
usluga, nisu viSe samo tradicionalni emiteri sadrzaja. Digitalna tehnologija omogucila je
televiziju na zahtev, pa se u ovom dokumentu definiSu dve vrste usluga: linearne audiovizuelne
usluge (televizijsko emitovanje) i nelinearne audiovizuelne usluge koje se mogu koristiti onda
kada gledalac to zeli (televizija na zahtev). Principi na kojima se Direktiva zasniva su
tehnoloska neutralnost i stepenovana regulacija. Princip tehnoloske neutralnosti znaci da se sve
audiovizuelne usluge tretiraju isto bez obzira na tehnolosku platformu koju koriste — televiziju,
internet ili mobilne telefone. Stepenovana regulacija ogleda se u primeni razli¢itih nivoa
regulacije u zavisnosti od uticaja koji razlicite vrste audiovizuelnih usluga imaju. Pravila su
blaza kada su u pitanju nelinearne usluge, zato $to je njihov uticaj zbog nacina kori$¢enja manji.
Ovo vazi za pravila oglasavanja i za oblast zastite maloletnika. Pored toga, postoji skup
osnovnih pravila koji moraju da poStuju pruzaoci svih audiovizuelnih usluga. To su:
»identifikacija pruzalaca medijskih usluga, zabrana podsticanja mrznje, dostupnost usluga
osobama sa invaliditetom, kvalitativni zahtevi za komercijalne komunikacije, sponzorstvo i
plasiranje robe“. Direktiva uvodi princip ,,uredivacke odgovornosti’’ koju definiSe kao
,sprovodenje efektivne kontrole nad izborom programa i nad njihovom organizacijom po
hronoloskom rasporedu, u slucaju televizijske radiodifuzije, ili po katalogu, u slucaju
audiovizuelnih usluga na zahtev’’. (European Council 2010)*8

Moderni koncept plasiranja medijskih sadrzaja, koji se realizuju unutar interaktivnosti
televizije podrazumeva znacajnije angazovanje publike koja zahvaljujuéi tehnologiji postaje
proaktivna i ima direktno ili indirektno daleko veci uticaj na sam sadrzaj. Kljuénu ulogu u
ovom procesu igra dvosmerna komunikacija, odnosno povratni uticaj publike, koji u odnosu
na uoblicenost sistema digitalne komunikacije 1 tehnoloSke mogucénosti dostize razlicite
stepene interaktivnosti. Kako bismo razumeli na¢in komunikacije iTV sistema sa korisnicima,
neophodno je da kroz dalji rad sagledamo sam termin interaktivnost u izmenjenom

digitalizovanom kontekstu.

Direktiva Evropske unije 0 audio-vizuelnim medijskim servisima 2010/13/EU, Glava I, Clan 1 (c), dostupno na:
http://www.iaa.rs/assets/Direktiva-EU-0-audiovizuelnim-medijskim-servisima-eng.pdf,
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Evolucija klasicnog marketinga moze se posmatrati od trenutka digitalizacije
savremenog medijskog trziSta koji ubrzo dovodi i do konvergencije medija, te danas mozemo
govoriti o skoro sveprisutnim strategijama digitalnog marketinga. Njegova brza evolucija od
2000. godine do danas, otvorila je moguc¢nosti da i1 potrosaci bivaju ukljuceni u formulisanju
strategija u kojoj postaju lojalni kupci. To je otvorilo moguénosti da potrosaci, privredni
subjekti i ostale zainteresovane strane (stejkholderi), kreiraju, razmenjuju i pristupaju
digitalnim sadrzajima (Quinton i Simkin 2016, 1-18) na osnovu li¢nih potreba. Internet je
putem moc¢nih platformi integrisao 1 mobilne uredaje Sto stvara bliske odnose s potroSacima,
pre svega interaktivne (Egan 2011, 20). Digitalni marketing, sluzeéi se digitalnim medijima,
kontinuirano belezi rast u svetu, kao i u Srbiji, kako o tome svedo¢e mnoge stru¢ne i naucne
studije i reklamne agencije (Adex 2016)*°. Marketing postaje sve “inteligentniji®, i uz pomo¢
digitalnih tehnologija, komunicira sa publikom (potrosacima)u pravo vreme i na pravom mestu
nudeci informacije koje su joj potrebne i zanimljive. Kotler i autori tvrde da je marketing
sadrzaja nova reklama. (Kotler, Kartajaya and Setiawan 2017, 121) Ponasanje publike Cini
poseban i veoma vazan segment istrazivanja. U razumevanju interakcije auditorijuma u Srbiji
sa TV sadrzajem danas, utvrdicemo njen potencijalni odnos prema interaktivnoj televiziji i
novim oblicima oglasavanja. Ovaj segment istrazivanja definiSemo u kontekstu TV prijemnika,
kao multimedijalnog uredaja, koji omogucava pristup televizijskim programima, Internetu i
razli¢itim aplikacijama koje nude sadrzaje na zahtev. Srbija je uvela dosta fleksibilna pravila
za oglaSavanje u pogledu vremena, sadrzZaja i ogranicenja, dozvoljavaju¢i reklamiranje i na
javnom servisu, ali su pravila ujedno 1 vrlo ograni¢avajuca u pogledu kreativnosti i formata.
Zakon o oglasavanju naime, ne prepoznaje razlicitosti u formama oglasavanja, pa je najces¢i
oblik oglasavanja reklamni spot u okviru reklamnog bloka koji moze da traje dvanaest,
odnosno Sest minuta.

Operativni cilj podrazumeva identifikovanje i elaboraciju novih oblika marketinskih
komunikacija, zasnovanih na interaktivnim tehnologijama, koje transformisu televizijsku
reklamu 1 ¢ine je kompatibilnom sa digitalnim marketing strategijama. Ukazujuéi na nastanak
i potencijal novih medija ukazujemo na stapanje sa prethodnim, tradicionalnim nosacima
informacija. Medutim, novom mediju svojstven je digitalni zapis 1 prenos, koji se moze
integrisati sa prethodnim medijima (npr. digitalna televizija, internet radio). U smislu tehni¢ko-
tehnoloske strukture radi se o hibridizaciji sa kompjuterskim mrezama, $to znaci da je ekran u

pogledu karakteristi¢nih sadrzaja preuzeo sve ranije forme poruka i, dodatno, omogucio

Phttps://iab.rs/resursi/resursi-dostupni-za-sve/
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njihovo slobodno kombinovanje i umrezavanje. Upravo ove dve karakteristike uzete su kao
povod za naziv multimedij, odnosno multimedijalni univerzum.

U ovom istrazivanju polazimo od projekcije da ¢e internet u buduénosti biti neophodan
kao sto je danas elektricna energija, odnosno manje vidljiv, a jo§ vise ukljucen u svakodnevni
zivot. To znaci, da ¢e ekrani i podaci biti svuda oko nas, da ¢e virtuelna stvarnost postati
impresivna i uverljiva, a slike kojima nam se ne$to nudi ili obecava sveprisutne. Medijski
edukovani ljudi ¢e sve viSe sami voditi ratuna o svojim medijima i sadrzajima koje
konzumiraju, pri ¢emu ¢e biti sve viSe promena u radu koji ¢e se obavljati uz pomo¢ masina
opremljenih vestackom inteligencijom.

Ovakvi oblici komunikacije omogucavaju oglasiva¢ima i medijskim organizacijama da
na efikasniji nac¢in komuniciraju sa publikom, te uspesno sinhronizuju ciljeve oglasavanja na
televiziji sa ostalim komunikacionim kanalima novih medija. Navedene tehnike, razlic¢itim
interaktivnim opcijama, obogacuju formu televizijske reklame, Cine¢i je privlacnijom za

savremenog, zahtevnog konzumenta, a narocito publiku mladih generacija.

1.4 Pojmovni okvir istrazivanja

Iz dosadasnjeg izlaganja moZe se uociti bliskost u tumacenjima odredenih pojmova, ali
isto tako i razlike u interpretaciji njihovog znacenja. Kako bi izbegli moguc¢e nedoumice u
razumevanju osnovnih termina sa kojima ¢emo se sretati tokom razmatranja problema
istrazivanja u daljem radu najpre ¢emo blize pojasniti §ta podrazumevamo pod njima.
Kategorizacija osnovnih pojmova trazi da na pocetku definiSemo pojam novih medija, tim pre
Sto u nasoj akademskoj zajednici on nije najpreciznije definisan. Sa uve¢anjem razlicitih vrsta
teorijskih radova iz oblasti komunikologije, teorije medija, informaciono-komunikacionih
nauka, menadzmenta medija, marketinga, umetnosti u medijima i sl. poCinju da se koriste
brojne sintagme kojima se ¢esto daju drugacija tumacenja. Da bi otklonili svaku terminoloSku
neuskladenost i izbegli nerazumevanje najpre pristupamo definisanju pojmovno-hipotetickog
okvira istrazivanja.

Termin novi mediji obuhvata digitalne medije koji su ,interaktivni, podrzavaju
dvosmernu komunikaciju, te sadrze odredene oblike racunarskih tehnologija“ (Logan 2010, 4).
Logan navodi da su mnogi novi mediji nastali kombinovanjem tradicionalnih medija,

ra¢unarskih procesora i ostalog hardvera.?® Ovde nam je blisko i interpretiranje Manovica, koji

20Qvde pravimo distinkciju izmedu termina novi mediji (koji u ovom kontektstu predstavlja savremene medije nastale uz pomo¢ digitalnih
tehnologija) i medija koji su nastali u odredenom vremenskom razdoblju i tada vremenski bili novi.
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u nove medije svrstava “samo one uredaji kojima se obavlja i proizvodnja i distribucija poruka“
(Manovich, 2006, 17). Praksa pokazuje da se i ova definicija mora svakih nekoliko godina
korigovati jer je sve vise medija koji koriste digitalnu kompjutersku tehnologiju i za
distribuciju. Na primer, televizija koja koristi kompjutere za proizvodnju sadrzaja, ali analogno
emituje program ne moze se smatrati novim medijem. Tek sa digitalnim prenosom signala
televizija postaje novi medij.

U nasSoj definiciji novi mediji (digitalni mediji) omogucéavaju multimedijalne sadrzaje
dostupne na zahtev publike, posredstvom interneta i na bilo kom digitalnom uredaju, uz
mogucénost interaktivnosti 1 kreativne participacije korisnika. Na taj nac¢in mediji postaju
participatorni — savremena publika viSe nije prosti konzument medijskih sadrzaja, ve¢ uz
pomo¢ digitalnih tehnologija ima moguénost uticaja i transformacije sadrzaja kao i proizvodnju
sopstvenog. Filip Kotler savremenog konzumenta naziva prosumer-om, kao direktnog ili
indirektnog aktivnog ucesnika u kreiranju proizvoda i usluga?'. Prema tome, u ovom radu
termin novi mediji odnosi se isklju¢ivo na digitalne medije koji zahvaljuju¢i racunarskim
tehnologijama (za razliku od klasi¢nih, poput Stampe, radija ili klasi¢ne televizije),
omogucavaju interaktivnost, personalizaciju i precizno ciljanje publike. Prema Loganu, vazna
razlika izmedu novih i tradicionalnih medija jeste Sirina komunikacije — tradicionalni mediji
su uglavnom mediji masovnih komunikacija koji se obracaju Sirokom auditorijumu — dok novi
mediji nude raznovrsnost, izbor sadrZaja i dvosmernu komunikaciju.

Za marketing je vazna sve ¢e$ca pojava reklamnih kampanja koje koriste aplikacije na
mobilnim uredajima za slanje personalizovanih poruka odredenim korisnicima (odabranim u
odnosu na njihove demografske i druge podatke). Na njih recipijenti mogu direktno odgovoriti
1 zapocCeti komunikaciju ili, na primer, pratiti link do mobilne aplikacije oglasivaca sa
interaktivnim elementima (ucestvovanje u nagradnim igrama, internet kupovina, glasanje za
izbor zapleta u TV seriji, ¢lanstvo u klubu potrosaca, itd.). Ovakav vid komunikacije, za razliku
od tradicionalnih medija, gde je konzument pasivni objekat komunikacije, omogucava
participaciju i privid direktne i licne komunikacije (subjekt). Slican na¢in komunikacije,
prilagodene velikom ekranu i daljinskom upravljacu, moZze biti i deo interaktivne televizijske
reklame.

Drugi pojam na koji skre¢emo paznju je digitalizacija, koju vidimo kao proces koji je
dramati¢no izmenio protok informacija u drustvu, unoseéi brojne promene u sferi medija,

posebno produkcije. Same tehnoloske inovacije znacajno su podigle fleksibilnost i kvalitet

ZTermin “prosumer” odnosi se na savremenog konzumenta medijskih sadrzaja koji ga istovremeno i proizvodi Kotler, P., 1986.
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finalnog medijskog proizvoda, ali i omogudile lak i brz pristup medijskim sadrzajima sa
razliitih uredaja. Distribucija sadrzaja izmenjena je sa stanovista interaktivnosti, koja publici
omogucava uticaj na sadrzaj i dvosmernost komunikacije. Ve¢ citirani Manovi¢ tvrdi kako
»digitalizacija predstavlja belezenje podataka prema standardnim intervalima, kao $to mreza
piksela ¢ini digitalnu fotografiju® (Manovich 2001, 28). U knjizi Jezik novih medija, on
konstatuje: ,,Novi mediji su interaktivni. Za razliku od starijih medija, gde je redosled
predstavljanja bio nepromenljiv, korisnik sada moZe da stupa u medudejstvo sa medijskom
stvari. U tom postupku korisnik moze da bira koji ¢e elemenat prikazati, ili koju ¢e putanju
slediti, stvarajuci tako svaki put jedinstveno delo. Na taj nac¢in korisnik postaje koautor dela.”
(Manovi¢ 2015, 97) Sve stvari novih medija zavise od kulture i svako predstavljanje ukljucuje
pristrasnost, tvrdi ovaj autor. Formiranje poruka odvija se tako $to se favorizuju ,,neke osobine
fizicke stvarnosti, jedan od mogucih pogleda na svet, jedan od mogucéih sistema kategorija”
(Manovi¢, 2015, str 57). Istu logiku Manovi¢ prepoznaje i u svetu softverskih interfejsa, gde
uocava da nacin organizacije podataka vodi ka ,,odredenim modelima sveta i ljudskog
subjekta. Ovo nam pokazuje kako je interaktivnost novih medija znacajna za naSe istrazivanje,
a posebno u potencijalima oglasavanja na digitalnoj televizija.

Digitalna televizija upotrebom binarnog koda, emituje znacajno ve¢i obim podataka, $to
znacajno unapreduje multimedijalne moguc¢nosti. Pored boljeg kvaliteta i slike visoke
rezolucije, digitalni televizijski signal ,,donosi ve¢u otpornost na Sum i interferenciju, povecanu
efikasnost u koris¢enju frekvencijskoga spektra, nize operativne troSkove emitovanja za
televizije.“ (HRT Zagreb 2016, 87) Takode, digitalna televizija omogucava prenos vise
televizijskih programa i drugih dodatnih sadrzaja u okviru istog kanala, a savremeni sistemi
distribuiraju sliku ultra visoke rezolucije (UHDV) (Markovi¢ 2014). Sistem digitalne televizije
zasnovan je na nekoliko komponenti: digitalne slike 1 zvuka koje ¢ine osnov televizijskog
prenosa i posredni¢kog softvera koji omogucava interaktivnost i nove usluge, koje se baziraju
na razmeni podataka uz audiovizualni sadrzaj (Alencar 2009, 1). Ove usluge podrazumevaju
distribuciju personalizovanih informacija korisnicima i povratnu komunikaciju, Sto je osnov za
interaktivnu televiziju.

Treéi pojam koji izdvajamo kao vazan je konvergencija medija koju vidimo kao proces
zasnovan na digitalnoj tehnologiji koja ukida tradicionalne granice izmedu medija. Prema
reéniku Hrvatske radio-televizije (HRT-a) konvergencija je proces nastao u XX veku sa
pojavom digitalne tehnologije, koja je omogucila povezivanje medijske, telekomunikacijske i
raCunarske industrije. ,Izravna posljedica bila je popularizacija i Sirenje interneta kao

univerzalne digitalne medijske platforme. Konvergencija medija potakla je stvaranje potpuno
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novih industrija i usluga, omoguéila proizvodnju novih oblika medijskih sadrzaja i dovela do
preobrazbe tradicionalnih medijskih kompanija u multimedijske. Digitalizacija sadrzaja
potakla je odvajanje sadrzaja od klasi¢nih oblika njegove distribucije. ,,Tako je npr. tvrtka
Apple, poznata po proizvodnji racunala i pametnih telefona postala daleko najveci svjetski
distributer glazbenih sadrzaja, a tvrtka Google svojom je internetskom trazilicom postala
kljuéni ¢imbenik u pristupu publike vijestima i TV sadrzajima.* (HRT Zagreb 2016, 259)

Najznacajniji teorijski doprinos u objasnjavanju procesa konvergencije dao je Henri
DzZenkins (Jenkins 2001), tvrde¢i jo§ 2001. godine, da je ona dosla, izmedu ostalog,
zahvaljuju¢i digitalizaciji medijskog sadrzaja. Svoj odnos prema konvergenciji precizira
tvrdnjom kako mnogobrojne medijske platforme nastajanjem migratorno promenljivog
auditorijuma ,,tragaju za odredenom vrstom zabave i iskustva kojim zele pridobiti svoju
publiku®. (Jenkins 2006, 2) Teoriju medijske konvergencije takode navodi i praktikuje Kolodzi
koji daje model za opisivanje medijske konvergencije i opisuje je kao tekuci proces u kojem se
sadrzaj, tehnologija, publika i industrije ukrStaju po principu Venovog dijagrama. (Kolodzy
2006)

Digitalne tehnologije transformisu tradicionalne medije u nove i interaktivne, §to je
slucaj i sa televizijom, koja prerasta u interaktivnu televiziju transformis$uci publiku i obratno.
Savremene racunarske tehnologije menjaju i globalnu mrezu, razvijajuéi novi nivo, tzv.
3.0internet. Stariji koncept, popularni Veb 2.0, odlikovali su blogovi, bogati multimedijalni
sadrzaji, web stranice, viralni marketing, tagovanje?? i folksonomije?® za vreme deljenja
sadrzaja, uz fokus na drustvene mreze i zajednice. Veb 3.0 koristi tehnologiju koja sadrzi
podatke o strukturi informacija koje se mogu objavljivati i ponovo koristiti posredstvom
razliCitih programa. Na taj nacin kreira se semanti¢ka mreza, koja omogucava nove nivoe
operativnosti, integracije i upotrebe podataka. Veb 3.0 standard karakteriSe upotreba vestacke
inteligencije prilikom klasifikovanja 1 pretrazivanja sadrzaja. To se najlakSe prepoznaje u
sluc¢aju aplikacije koja nudi omiljenu muziku korisnika na osnovu njegovih preferencija,
odnosno sveukupnih aktivnosti na mrezi. Ovaj tzv. organski na¢in pretrage omogucava
aplikacijama, ne samo da prikupljaju proste podatke o korisnicima, ve¢ analizirajuci
informacije u kontekstu samog korisnika 1 njegovog sveobuhvatnog ponaSanja na mrezi,

generiSe znanje i predvida buduce ponasanje korisnika. Tako se sa mnogo ve¢om preciznoscéu

22 informacionim sistemima tag (engl. tag) je nehijerarhijska klju¢na re¢ ili izraz dodeljen parcetu informacije (kao $to je Internet bukmark,
digitalna slika ili datoteka). Ova vrsta metadata pomaZe opisivanju stavke i dozvoljava joj da bude nadena pretragom. Tagovi su izabrani
neformalno i li¢no od strane kreatora stavke ili njegovog posmatraca, u zavisnosti od sistema

BEolksonomija je sistem klasifikacija izveden iz prakse i metoda zajedni¢kog stvaranja i prevodenja oznaka da bi obeleZili i kategorijalizovali
sadrzaj.
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mogu utvrditi preferencije korisnika u pogledu kupovine ili politickog glasanja, §to je od
izuzetnog znacaja za marketinSku kampanju.

Internet stvari je aktuelan koncept povezivanja razlicitih uredaja na globalnu mrezu, a
primenu je nasao u pametnim kucama, friziderima, automobilima, bastama, meteoroloSkim
stanicama, trajektima, saobracajnicama... (Morgan 2014), Podrazumeva umrezavanje

,,stvari«?

zarad prikupljanja i razmene podataka, pa ne ¢udi da je integrisanje interneta u
televizijske prijemnike postalo standard u proizvodnji TV prijemnika. Na taj nacin, TV aparat
postaje multimedijalni uredaj, sa koga je, pored televizijskih programa, lako moguce pristupiti
razli¢itim sadrzajima, kao Sto su druStvene mreZe, internet stranice, portali, platforme sa
sadrzajem na zahtev - Netfliks?®, Amazon TV, itd. Dakle, klju¢ je u internet konekciji.
Interaktivna televizija (iTV) je ve¢ implementirana od velikih televizijskih sistema u
tehnoloski razvijenim zemljama, predstavljaju¢i moderni oblik televizije unapredene
digitalizacijom 1 interaktivnoS¢u. Konstantne tehnoloske promene i razlicitost oblika digitalne
televizije na novom medijskom trzistu (pored savremenih interaktivnih, jo§ uvek postoje
tradicionalni elementi i prelazni oblici digitalne TV) ucinili su termin interaktivna televizija
teSkim za precizno definisanje. Sekundarni ekran®%je termin koji oznacava simultanu upotrebu
dva elektronska uredaja. Kako se vidi iz nedavnih istrazivanja (Mukherjee, Wong i Jansen
2014, 27-31), najcesci primer jeste upotreba mobilnog telefona ili tableta tokom gledanja
televizije. TV program se kreira tako da podsti¢e korisnika na upotrebu mobilnih uredaja, kako
bi se omogucila interaktivnost i uklju¢enost publike u sam sadrzaj programa. ,,Multi-tasking je
uobicajen medu mladima i oni koriste dva ili viSe medijskih oblika istovremeno. Primer je
istovremeno koris¢enje mobilnog telefona i gledanje televizije. Za mlade korisnike, TV sve
viSe postaje sekundarni ,,pozadinski” medij. Primarni fokus paznje je negde drugde -
surfovanje Internetom, ¢askanje ili igranje onlajn igrice.” (Berman, i drugi 2009, 35) Na taj
nacin, korisniku mogu biti pruZene dodatne informacije koje prati simultano sa aktuelnim
programom, kao na primer za vreme fudbalskih utakmica, gde se na mobilnom telefonu uzivo
mogu pratiti statistike i drugi rezultati. Sli¢ni su primeri koji ukljuéuju i razliCite ankete i
kvizove, zatim podsti¢u upotrebu drustvenih mreza, gde se dalje razvija konverzacija na temu
sadrzine programa. Pored interaktivnih funkcija, upotreba sekundarnog ekrana omogucava i

prikupljanje interesantnih podataka o korisnicima.

2Gtvari” se odnose na uredaje i predmete u svakodnevnoj upotrebi u drustvu.

BNetfliks (Netflix) je ameri¢ka kompanija specijalizovana za proizvodnju i distribuciju video sadrzaja online, dostupnih na razli¢itim
uredajima

%Second screen, prim. prev. eng,
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Osnovni oblici interaktivnosti na digitalnoj televiziji omogucavaju programiranje
uredaja za snimanje programa, te naknadno gledanje istih, Sto upucuje na smer daljeg razvoja
uredaja. Ovde se izlazi publici u susret — veliki izbor i gledanje visoko kvalitetnog sadrzaja u
zeljenom momentu, mogucnost selekcije 1 uticaja na sam sadrzaj, kreiranje sopstvenog
programa, interaktivnost, sto novi medij oblikuje kao portal za emitovanje video sadrzaja na
zahtev. U ovakvom konceptu televizije, nema mesta reklamnim blokovima u udarnim
terminima koji se emituju $irokom auditorijumu, u nameri da ¢e oglas preneti Zeljenu poruku.
Ono §to je nedostajalo tradicionalnom konceptu oglaSavanja na analognoj televiziji, u odnosu
na nove medije, jeste preciznost slanja poruke, kao i merenje efikasnosti.

Istovremeno, marketing i marketinske komunikacije u savremenom svetu nije moguce
zamisliti bez savremenih medija. Marketinske komunikacije, kao jedan od vaznih elemenata
marketing miksa, direktna su veza izmedu organizacija i publike, te ¢ine klju¢ni deo
marketinga (Kotler i Keller 2012, 476). Digitalni marketing je postao podjednako vazan i
mocan kao 1 tradicionalno oglasavanje, a razvoj novih medija donosi i nove oblike
komunikacija koje odlikuje preciznost i selektivnost u komunikaciji. OglaSavanje na novim
medijima u odredenim segmentima transformise se u direktni marketing, s obzirom da postoji
mogucénost dvosmerne komunikacije i akcije potroSaca. Svaka ozbiljnija marketing strategija
zasnovana je na prikupljanju informacija kroz razlicite tipove istrazivanja trzista. Novi mediji
uz pomoc¢ razli€itih softvera omogucavaju marketing stru¢njacima stvaranje daleko obimnijih
i detaljnijih baza podata, kao i kreiranje profila korisnika kao osnove za definisanje trzisnih
niSa, medija planova, komunikacionih strategija, itd. Digitalni mediji tako postaju mocan 1
neizbezan alat kompanija, koje sve viSe ulazu u povezivanje sa potrosac¢ima. Upravo zbog toga
je interaktivna televizija interesantna savremenim marketing stru¢njacima, nudeéi novu
dimenziju u razvoju televizijskih reklama.

Kada govorimo o integraciji televizije i interneta, mogli bismo pretpostaviti da ¢e na
kraju TV uredaj postati jos jedan ekran za pristup internetu — pored tableta, racunara, mobilnih
telefona...Medutim, sam ¢in gledanja televizije, razlikuje se od upotrebe ostalih uredaja, te u
odnosu na rad na raunaru, predstavlja “aktivnost slabijeg fokusa“. Ovaj koncept koji je poznat
sa anglosaksonskog podru¢ja (Dewdney 2006, 289)?7, odnosi se na vreme provedeno u
opustenom poloZzaju (sedenje ili lezanje na fotelji ili krevetu) prilikom kori§¢enja sadrzaja. Kao
Sto pomenuti koncept ,,internet stvari“ prikuplja podatke o uredajima, drustvene mreze, internet

pretrazivaci i distributeri interaktivnih televizijskih sadrzaja registruju znacajne informacije o

2K oncept poznat kao “Lean back activity”, (Dewdney 2006, 289)
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publici, $to je osnov za kreiranje medija plana za oglasavanje. Reklame se sada emituju
precizno segmentiranim trziSnim grupama, u odnosu na sadrzaj koji se emituje, sa mogu¢noscéu
povratnog uticaja. Ovakav koncept otvara razli¢ite moguénosti koje imaju neslu¢ene dimenzije
u digitalnim marketin§kim komunikacijama.

U ovom delu rada pojasni¢emo i pojam medij, koji je neizostavan u svakodnevnoj
praksi. 1zraz medij je latinskog porekla (lat. medius — srednji, u sredini), ali je u nas$ jezik usao
iz engleske literature (engl. medium — sredina, srednji, sredstvo, medij). Medij se obi¢no shvata
kao tehnicko sredstvo preko koga se prenosi informacija ili preko kojeg se odvija
komunikacija, pa se u obi¢nom govoru pod njim ¢esto podrazumevaju sredstva komuniciranja.
U prenosnom smislu, oni su kanali komunikacije kojima se, uz pomo¢ raznih informacija i
tehnika komunikacije oblikuje javno mnjenje u svrhu (pri)dobijanja javnosti za realizaciju
odredenih ciljeva. Jedan od vode¢éih teoretiara medija Noam Comski (Noam Chomsky) to
jasno isti¢e: ,,Mediji ,,(...) sluze funkciji propagande, to jest, oni oblikuju opazanja, biraju
dogadaje, nude interpretacije, itd., saglasno s potrebama srediSta mo¢i u drustvu, koji su u
sustini drzava i poslovni svet.“ (Chomsky 2002, 71)

U pojmovnoj analizi neizostavna je i obrada teorije koristi i zadovoljstava, koja je jedno
od polazista istrazivanja. Ona je vazna jer medu prvima nagovestava korenite promene u
definisanju i shvatanju publike i medijske komunikacije. Za razliku od prvih teorija o efektima
medija koji su promovisali misljenje da mediji direktno uti¢u na publiku, koja je bespomoc¢na
da pruzi kriticki otpor propagandnim sadrzajima, teorija koristi i zadovoljstva naglasak stavlja
na aktivnu publiku, koja svesno usmerava paznju na odredene sadrzaje. U njenom delovanju
uocavamo psiholosko-funkcionalisti¢ku perspektivu, koja prepoznaje medijsku publiku
analizom njenih konkretnih potreba 1 Zelja u izboru medija i sadrzaja. ,,Te potrebe generiSu
razlicite okolnosti u kojima pojedinci zive, a gledanje televizije, to jest upotreba medija, sada
je ’nagradujuca’ aktivnost, kojom se potrebe zadovoljavaju.” (Milivojevi¢c 2015, 154).
Reaktivno ponasSanje publike ustupilo je mesto aktivnom ponaSanju ¢lanova publike, a teorija
koristi 1 zadovoljstva omogucila je kompleksnije 1 sofisticiranije razumevanje publike. Litldzon
i Fos (Littlejohn i Foss 2007), kao i Severin i Tankard (Werner i Tankard 2001) navode da
publika trazi masovne medije kako bi zadovoljila individualne potrebe. Teoreticari
objaSnjavaju zasto ljudi biraju odredene medijske forme i da mediji imaju ogranicenu poziciju
jer je njihova publika u moguc¢nosti da vr$i kontrolu nad svojim medijima. ,,Sa razvojem novih
medija, upotreba i zadovoljstvo susreu se interakcijom i umrezavanjem.” (Littlejohn i Foss

2007, 34)Dzejms Poter (JamesPotter) smatra kako se ova $iroka teorija zasniva na dve glavne
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teze: pojedinci su aktivni u selektovanju medija i sadrzaja i, svesni svojih potreba, aktivno ih
koriste kako bi pronasli medijske poruke koje ¢e zadovoljiti njihove potrebe (Potter 2012, 75).

Pojmovno definisanje kategorije mladih i koji uzrast se podrazumeva pod ovim
pojmom razli¢ito se tumaci u teoriji 1 empirijskim istraZivanjima. Na primer, u Nacionalnoj
strategiji za mlade za period od 2015. do 2025. godine, koju je usvojila Vlada Republike Srbije,
donja granica je 15 godina, dok se kod gornje granice provlace podaci u kojima se limit stavlja
na 24, 26, pa i 29 godina, odnosno do kraja tre¢e decenije zivota. U ,,Studiji o spoljnim i
unutra$njim migracijama gradana Srbije sa posebnim osvrtom na mlade* (Bobi¢, Veskovié¢-
Andelkovi¢ i Kokotovi¢-Kanazir 2016, 25), koja je bila deo globalnog projekta Medunarodne
organizacije za migracije (International Organization for Migration - IOM) tokom druge
decenije 21. veka, predlaze se preformulisanje tih parametara na uzrast od 19 do 35 godina, uz
obrazlozenje da se mladi sve kasnije osamostaljuju od porodice, kao i da ,,Srbija pripada tzv.
profamilistickom kulturnom krugu Mediterana i Juzne Evrope, sa jakim porodi¢nim i
socijalnim mrezama tokom citavog zivota pojedinca, odnosno porodi¢nog zivotnog ciklusa®.
Za takve stavove se pozivaju i na sociolosko istrazivanje (Tomanovi¢ i dr., 2015) koje je
pokazalo da se oko 35 godine dovrSava separacija od roditelja i preuzimanje socijalnih uloga,
uz dodatak da su ,,za mlade u Srbiji najvazniji markeri odraslosti - zenidba/udaja i radanja dece,
a znacajno rede karijera i profesionalno ispunjenje®. Objasnjavajuéi stav o pomeranju gornje
starosne granice kod definisanja pojma mladih i drugi istrazivaci izdvajaju ustaljeni redosled
faza u odrastanju, u kojem se prvo govori o diplomi, pa o poslu i onda o Zzenidbi/udaji (Bobi¢,
Veskovi¢-Andelkovi¢ 1 Kokotovi¢-Kanazir 2016, 25). Za naSe dalje istrazivanje pod
sintagmom mlada publika u Srbiji podrazumevacemo devojke i mladi¢e izmedu 18 125 godina,
jer kroz njihova misljenja 1 stavove mozemo projektovati perspektive multimedijalne

marketin§ke komunikacije posredstvom interaktivne televizije.

141 HIPOTETICKI OKVIR ISTRAZIVANJA

Metodoloski pristup 1 postavljanje hipotetickog okvira sustinski su temelj svakog
nau¢nog rada. Posto je nas pristup predmetu istrazivanja multidisciplinaran (marketing, teorija
medija, informacioni-komunikacioni sistemi, sociologija, menadzment, psihologija,
komunikologija, antropologija, politikologija, pravo, estetika itd.) fokus je na interaktivnoj
televiziji 1 njenim multimedijalnim sadrzajima u polju marketinske komunikacije. Na osnovu
prethodno opisanog tehnoloskog unapredenja televizije i razvoja digitalnog marketinga,

postavili smo osnovnu hipotezu: HO — Savremena televizija, transformisana pod uticajem
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digitalnih tehnologija, uspesno razvija interaktivnost u kreiranju i razvoju novih oblika
oglasavanja i trzisne komunikacije sa publikom.

Da bi siri istrazivacki pristup, uz pobrojane nau¢ne discipline mogao da preciznije
otkriva opS$ta svojstva pojava, tendencija i zakonitosti u marketinSkom komuniciranju 1
funkcionisanju interaktivne televizije mora da Koristi detaljne i tacne analize pojedinih
marketinSkih pojava i dogadanja. Zato je za ovaj rad od velikog znacaja dobro postavljen
metodoloski okvir, jer se njime omogucava postavljanje pomoc¢nih hipoteza kao misaonih
pretpostavki ispravnosti ¢itavog postupka. Uvazavajuéi znacaj auditorijuma u primeni novih
modela oglasavanja postavljamo prvu pomoénu hipotezu: H1 — Mlada publika u Srbiji (uzrast
izmedu 18 i 25 godina) zastupa negativan stav prema tradicionalnoj televizijskoj reklami.
Sekundarne aktivnosti, kao Sto su upotreba mobilnih uredaja i drustvenih mreZa, odvlace
paznju tokom emitovanja reklamnih blokova, pa ih publika izbegava.

Razvoj tehnologije omogucio je mnoge prednosti u svakodnevnom okruZenju coveka,
kopernikanskog obrta koji se desio kod distribucije uticaja koji se sada razliva u oba smera.
Oglasivaci su shvatili da ako zele biti primeceni, moraju biti kreativni, razmisljati izvan uskih
tradicionalnih okvira jer se jedino tako mogu izdvajati od mnostva konkurenata. Zivimo u dobu
informacionog opterecenja, pa oglaSivaci koriste razlicite tehnike kako bi privukli nasu paznju.
Da bi u tome uspeli vazno je odli¢no upravljati novim tehnoloSkim alatima, ali kombinovanim
sa marketinski kreativnim, inovativnim i interaktivnim porukama. Iz toga proistice druga
pomoc¢na hipoteza: H2 — Usled razvoja digitalnih tehnologija, linearno emitovanje televizijskih
sadrzaja postepeno Se menja korisé¢enjem sadrzaja na zahtev, koji su raznovrsniji, pristupacniji
i priviacniji mladoj publici.

Televizijska reklama je specificna audio-vizuelna forma marketin§ke komunikacije,
namenjena za oglasavanje proizvoda, usluga, i sl. na televizijskim programima. Pod pojmom
televizijska reklama (ili skra¢eno TV reklama), obi¢no se misli na minijaturni reklamni film,
kratku audio-video formu u kojoj se, prema svim pravilima filmske umetnosti (filmskog
jezika), javnosti prezentira odredeni proizvod, usluga ili nekakva ideja koju je potrebno
afirmisati, objaviti, upoznati sa njom zainteresovane pojedince, odnosno ciljne druStvene

grupe.?®Televizijska reklama moZe imati razli¢ite forme od kojih su neke uobicajene i ¢ak

2 prva televizijska reklama emitovana je u SAD 1. jula. 1941. godine u 8 sati ujutro. Televizijska stanica WNBT je na sredini ekrana pokazala
treperecu reklamu sa mapom Sjedinjenih Americ¢kih Drzava, pra¢enu zujanjem u pozadini i reCenicom koja gada pravo u metu — ,,Amerika je
podesena na vreme Bulova“. Poruka je sugerisala kako su uprkos razli¢itim vremenskim zonama, satovi ovog proizvodaca pouzdani pod
svakim meridijanom, od San Franciska do Njujorka. Cena kostanja prve reklame iznosila je samo 9 dolara.
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standardizovane (kao npr. klasi¢ni reklamni TV spot u trajanju do 30 sec.), moze biti i pravi
mali igrani film sa prepoznatljivom dramaturgijom, pricom, glumcima, razli¢itih duzina
trajanja, moZe se prikazivati u nastavcima (epizodama), tokom duzeg vremenskog perioda, i
sli¢no. Vazno je da nikako ne bude dosadna, jer tada gubi na prijemcivosti. Pored njenih
nesumnjivo visokih umetnickih kvaliteta, TV reklamom dominiraju propagandni modeli
komunikacije koji kroz raznovrsne tehnike uveravanja pokusavaju da se $to duze zadrze u
svesti recipijenata. Za razliku od starijih generacija naviknutih da satima sede ispred ekrana
¢ekajuci omiljenu emisiju, primeceno je da mlada publika nema toliko strpljenja. Otuda jo$
jedna pomoc¢na hipoteza: H3 - Mlada publika u Srbiji prati omiljene medijske sadrzaje
selektivno - nezavisno od rasporeda programa emitera i tezi konzumaciji sadrzaja koji su
dostupni kada oni zele.

Interaktivnost i stepen kontrole koju korisnik ima nad televizijskim sadrzajem zavise
od informacione arhitekture TV-medija,?® softverskih aplikacija i dizajna interfejsa (Kleut,
2012, 156). Usmeravaju¢i se ka reklami novog doba, personalizovanoj, geolociranoj i
sposobnoj da analizira nase Zivotne 1 kupovne navike kako bi nam predlozila nove ponude,
tragamo i za njenim specificnostima koje pomazu u izgradnji kredibiliteta kod sve
probirljivijeg i zahtevnijeg auditorijuma. 1z ovoga proisti¢e i naredna pomo¢na hipoteza: H4 —
Odlike savremenog oglasavanja su preciznost i efikasnost, Sto upucuje na transformaciju
televizijske reklame u formu koja mozZe biti sinhronizovana sa digitalnim marketing
strategijama — interaktivna komunikacija i povezivanje sa potrosacima.

Drustvo ubrzanih ritmova u kojem zivimo registruje brojne, sveobuhvatne promene. To
nisu samo tehnoloski konstrukti koji nam menjaju navike, obrasce i vrednosti, ve¢ i industrija
koja preoblikuje 1 samog cCoveka. Menjaju se publike 1 nacini kojima se proizvode i
konzumiraju medijski sadrzaji, kao i tehnike kojima se pridobija paznja auditorijuma.
Teoreticari konstatuju , kretanje od sveta u kome neki proizvode medijske sadrZzaje, a mnogi ih
konzumiraju, prema svetu u kome svako preuzima aktivniju ulogu u kulturnoj proizvodnji*
(Jenkins et al., 2009, 12). U sredistu promena nalaze se nove tehnologije, koje omogucéavaju
publici da ostvari vecu kontrolu nad svim parametrima medijske proizvodnje (kada, gde i kako)
1 da ucestvuje u proizvodenju sopstvenog sadrzaja, dok istovremeno medijska industrija i
zainteresovani akteri mogu sofisticiranijim i preciznijim tehnikama da otkriju motivacioni

profil publike (Napoli, 2008), ali i da manipuliSu raspolozivim podacima kroz naknadne

BInformaciona arhitektura podrazumeva sistematizaciju informacija koja omoguc¢ava korisnicima da §to uspe$nije dodu do potrebnih
podataka. To je, dakle, nacin rasporedivanja informacija na medijskom sajtu.
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izmene sadrzaja. Tako smo stigli i do poslednje pomo¢ne hipoteze ovog istrazivanja: H5 —
Tehnoloski razvoj televizijskih uredaja olaksaée interakciju korisnika sa programskim
sadrzajem (glasovne komande, pokret ruke, povezivanje sa mobilnim uredajima, smart

daljinski upravljaci), Sto otvara nove mogucnosti za razvoj interaktivnih reklama.

1.5 Metodologija istraZzivanja

Tehnoloski napredak u oblasti informaciono-komunikacionih tehnologija (IKT) i
izmenjene medijske navike (posebno mlade populacije, u Srbiji dominantno one koja je rodena
posle 1995. godine, a u manjoj meri ,,milenijalsa“ — rodenih posle 1981. godine sto je globalno
iskustvo) vremenom su konstituisali marketinsku platformu koja ,,zahteva” da joj se prilagode
svi ostali kanali komunikacije. U tom smislu, danas svi mediji funkcioniSu, na razli¢ite nacine
1 u razli¢itom obimu na digitalnoj platformi, pa su i sami termini ,,digitalni marketing” ili
»digitalna komunikacija” u velikoj meri uobicajeni. Dalji rad ¢e pokazati da suStinu
preobrazaja Cine: Sirina modaliteta komuniciranja ili multimedijalnost, hipermediji, pove¢ano
ukljuc¢ivanje publike, dinami¢an sadrzaj i prilagodavanje novom ambijentu. Kako bi dosli do
ciljeva istrazivanja i empirijske provere hipoteza, primenili smo multi-strateski pristup
istrazivanja u druStvenim naukama (Layer, 1993), koji uklju¢uje kombinovanje kvalitativne i
kvantitativne strategije (Bryman 2012). lako su na prvi pogled to dva epistemoloski
suprotstavljena pravca, s obzirom na aktuelnost teme i konstante promene u medijskoj sferi,
kvalitativno istrazivanje omoguci¢e nam razjasnjenje i produbljivanje rezultata kvantitativnog

istrazivanja, ¢ime se dve strategije medusobno dopunjuju i hronoloski preklapaju.

151 STRUKTURA ISTRAZIVANJA

Aktuelnost 1 kompleksnost predmeta istrazivanja podrazumevali su da se istrazivacki
proces osmisli u skladu s tim. Zbog toga je bilo neophodno istrazivanje sprovesti u nekoliko
faza, pri ¢emu je njihov redosled bio uslovljen potrebom da se rezultati dobijeni u jednoj fazi
iskoriste za osmis$ljavanje slede¢eg koraka i proveru hipotetickog okvira. Zato su u daljem
istrazivanju kori$¢ene razli¢ite istrazivacke strategije i tehnike.

Kvantitativno istrazivanje podrazumevalo je kreiranje i distribuiranje struktuiranog
upitnika, sa ciljem utvrdivanja generalnih stavova i navika publike pri gledanju televizijskog
programa. Struktuirani upitnik sastavljen je od niza pitanja zatvorenog tipa, koja pomazu da
odredimo navike gledalaca kao i efekte aktuelnih tradicionalnih reklama na televiziji. Takode,

ispitanici su odgovorili i na niz pitanja vezanih za upotrebu interaktivnih servisa u kontekstu
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televizije. U okviru upitnika pokusali smo dosegnuti i do na¢ina funkcionisanja interaktivnih
servisa u kontekstu televizije.
Neka od pitanja u struktuiranom upitniku mogu ukljucivati (odgovori na sva pitanja bice
zatvorenog tipa — izbor 1-5 ili ponudeni odgovori — Prilog 1):
e Koliko cesto gledate televiziju?
e Dali Vam je poznat pojam interaktivna televizija?
e Da li koristite interaktivnu televiziju?
e Dali koristite elektronski programski vodi¢?
e Da li koristite snimanje televizijskog programa i moguc¢nost ponovnog gledanja?
e Da li menjate televizijski program prilikom reklamnog bloka?
e Navedite televizijske reklame koje ste zapamtili i brend koji reklamiraju?
e Koliko Cesto koristite mobilni telefon za vreme reklamnog bloka?
e Da li bi bila interesantnija televizija ukoliko biste mogli da sami birate sadrzaje koje
mozete da gledate u vama odgovarajuce vreme?
e Koliko cesto koristite internet na televiziji ?
e Koliko Cesto koristite televizijske internet portale za gledanje sadrzaja na zahtev
(Netflix itd.)?

e Zazabavu preferiram (zaokruzite jedan od ponudenih odgovora)?

Kvantitativno istrazivanje imalo je za cilj da pokaze kako i koliko savremena publika
konzumira razli¢ite medije, prelazeci sa jednog uredaja na drugi ili simultano. Takode, vrlo je
vazno da ustanovimo koliko Cesto publika koristi mobilni uredaj za vreme gledanja televizije,
a narocito za vreme reklamnog bloka, koji ve¢ina potpuno zanemaruje. Publika je postala
selektivna, te kroz razli¢ite medije dolazi do preferiranih sadrzaja u zeljeno vreme, $to je za
nas s aspekta marketinskih komunikacija veoma vazno. Interaktivna televizija je mo¢an medij,
ali je mo¢na 1 publika i to je teza od koje polazimo. U osnovi konstruktivizma je da stvarnost
ne postoji sama po sebi ve¢ da je ona posledica ljudskog delovanja, odnosno da je stvarnost
drustveno (ljudski) posredovan konstrukt. Mekvejl (McQuail) to objasnjava ¢injenicom da, na
jednoj strani, ,,mediji imaju snazan uticaj na konstrukciju drustvene realnosti, kroz
uokviravanje slika realnosti... dok su na drugoj strani, ,,medijski efekti limitirani interakcijom

izmedu medija i primalaca*.3

%Citirano prema: Dietram A. Schefuele, ,,Framing as a Theory of Media Effects®, Journal of Communication, Volume 49, Issue 1, 1 March
1999, Pages 103-122, p. 105.
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Kvalitativno istrazivanje koje ¢emo primeniti omogucava dublju analizu nacina
gledanja televizijskog programa kao 1 upotrebe samog uredaja, te uvid u odnos publike 1
oglasavanja unutar i oko medijskih sadrzaja televizije. Ovaj segment istraZivanja sastoji se od
nekoliko elemenata: dubinski intervju, studija slucaja, kvalitativna analiza sadrZaja i
relevantnii teorijskih obrazlozenja. Pored razgovora sa ispitanicima, izvedena je i analiza
koncepta interaktivne televizije i oglasavanja u digitalnim medijima, kao i savremenog
marketinga i marketinskih komunikacija, koja je u samoj disertaciji uporedivana kroz nekoliko
studija slucaja.

Ova strategija istraZivanja podrazumeva da smo prethodno analizirali i prikupili
odredene podatke, s obzirom da se nekada rezultati dobijeni analizom anketa smatraju
nepreciznim. U naSem slucaju oni su potvrda nasih teorijskih odredenja i pretpostavki, kao i
kvantitativnog pristupa istrazivanja. Podaci iz intervjua bazirani su iskljucivo na spoju teorije
i prakse Sto predstavlja uslov nauc¢ne utemeljenosti. Ove metode nisu kvantitativne, veé
kvalitativne, a kako tvrdi Ajzner (Eisner 1991, 31-35) ,tumacenja rezultata predstavljaju kao
iskustva ucesnika u istrazivanju... a saopStavanje rezultata vr$i se putem detaljne analize i
opisa®.

Dubinski intervju sadrzi manji broj uze fokusiranih pitanja, koja imaju za cilj da
podstaknu konverzaciju i otvore nova pitanja. S obzirom da nije struktuiran, dubinski intervju
usmeravan je klju¢nim temama kao §to je koncept interaktivne televizije 1 prepoznavanje istog,
nacin gledanja televizije i upotrebe samog televizijskog uredaja, percepcija reklamnih sadrzaja
I primer oglasavanja na interaktivnoj televiziji, interakcija sa televizijskim programom. Studija
slucaja odnosila se na analizu odabranih kampanja interaktivnih reklama na televizijskim
programima u svetu. Predstavljeni su nacini interakcije sa korisnicima i nove forme reklama
sa razli¢itim dodatnim sadrzajima. Studija slucaja podrazumeva primenu odgovarajucih
metoda koji su prilagodeni zahtevu da se predmetu istrazivanja pristupi kao jedinstvenoj 1
neponovljivoj pojavi. Drugim re¢ima primenom takvih metoda dolazi se do zakljucaka koji se
po pravilu ne moraju proSiriti na neke slicne pojave koje mozda imaju neke zajednicke
karakteristike sa pojavom koja je predmet istrazivanja. Kvalitativnom analizom sadrzaja
izuCavana je relevantna literatura i teorija iz oblasti medija i marketinga, a istraZzene su 1

postojece forme interaktivne televizije, kao i novih oblika reklama.

152 UZORAK

Kvantitativno istraZivanje u formi struktuiranog upitnika, sprovedeno je na uzorku

obima N=254. Ispitanici su popunili upitnik koji se sastojao od ukupno 29 pitanja (Prilog XX).
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Upitnik se sastojao iz dva dela - prvi su odgovori na socio-demografska pitanja, a drugi pitanja
0 gledanju televizije i interaktivnoj televiziji. Najveci broj ispitanika su studenti fakulteta u
Beogradu (FDU, FON, FPN i Ekonomski fakultet) ali iz razli¢itih gradova Srbije (Novi Sad —
17; Valjevo — 6; Uzice 5; Bajna Basta — 3; Priboj — 4; Prijepolje — 4; Novi Pazar — 6; Krusevac
— 7; Kraljevo — 7; Kragujevac — 8; Gornji Milanovac — 3; Cagak — 7; Ni§ — 18; Kosovska
Mitrovica 5; Gnjilane — 3; Pe¢ — 2; Raska — 3; Pozarevac -7; Jagodina — 4; Zagubica — 2; Topola
— 2; Aleksandrovac — 3; Smederevo — 5; Smederevska Palanka — 2; Cuprija — 2; Trstenik — 3;
Vranje — 4; Leskovac - 6; Kladovo - 4; Negotin - 5; Bor — 4; Zaje¢ar — 7; Loznica — 6; Sabac —
7; Subotica — 5; Zrenjanin — 6; Bac¢ka Topola — 2; Temerin —2; Paraéin — 4; Panc¢evo — 7; Vrbas
— 4; Beograd - 43) starosne grupe 18-25 godina. Kvalitativno istrazivanje podrazumevalo je
dubinski intervju, odnosno razgovor sa pet ispitanika starosti od 30-45 godina, o temama koje
se odnose na televizijsku reklamu i nove oblike distribucije sadrzaja. Na ovaj na¢in dobili smo
detaljnije i jasnije informacije o na¢inu gledanja televizije. Takode, ispitanicima je kroz sam
razgovor preciznije objasnjen koncept interaktivne televizije, pa se moglo videti koliko

razumeju mogucnosti novog formata, a koliko ga u praksi koriste.

153 OBRADA PODATAKA

Kvantitativno istrazivanje podrazumevalo je statistiCku obrada podataka. Rezultati
dobijeni analizom interakcije medijskih sadrzaja sa publikom i vice versa, predstavljeni su
graficki, tabelarno i tekstualno. Sva posmatrana obeleZja dobijena iz upitnika su kategorijalnog
tipa, 1 to preteZno nominalna obeleZja. Stoga, za predstavljanje 1 opisivanje obeleZzja ovog tipa
koris¢ene su frekvencije i procentualni udeli, dok su za dublje analiziranje koriS¢ene
neparametarske statisticke metode koje ne podrazumevaju pretpostavke o raspodeli i koje se
koriste kada se za analizu mogu upotrebiti samo frekvencije obelezja. Preciznije, koriSéen je
hi kvadrat (chi-square) test kojim su se ispitivalo da li postoje statisti¢ki znacajne razlike u
odgovorima ispitanika. Nulta hipoteza hi kvadrat testa tvrdi da ne postoji statisticki znacajna
veza izmedu kategorija dva posmatrana obelezja. Drugim re¢ima, tvrdi da su posmatrana
obelezja nezavisna. Sa druge strane, alternativna hipoteza tvrdi da su postoji statisticki znac¢ajna
veza izmedu posmatranih obelezja. Sva testiranja sprovedena su na nivou statisticke
znacajnosti od 5% koji je standardan nivo u statistickim analizama. Podaci dobijeni metodom
dubinskog intervjua, zabeleZeni su elektronski u tekstualnoj formi, a potom je uradena
komparativna analiza odgovora. Takode, prilikom analize intervjua uzet je u obzir i upitnik, pa

su novi podaci uporedivani sa rezultatima kvantitativnog istrazivanja.
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Vremensko odredenje predmeta istrazivanja obuhvata period od primene digitalizacije
na televizijama u Srbiji do danas. Imajuéi u vidu Zivu dinamiku koja obeleZava interaktivne
medije u toku nastanka rada primetno je porastao broj korisnika i obim komunikacije §to je
zahtevalo da istrazivanje bude potkrepljeno 1 tim podacima. Kao prostorno odredenje predmeta
istrazivanja bi¢e posmatran celokupni nastup interaktivnih televizija u Srbiji, ali uzimajuéi u
obzir ¢injenicu da je digitalno komuniciranje oslobodeno granica prostornost ¢ini se da je ova
metodoloska kategorija postala suvi$na. Predmet istraZivanja u polju digitalnih medija ne moze
prostorno da bude odreden teritorijom (RS), posebno imaju¢i u vidu komunikaciju sa

recipijentima koji mogu biti rasuti Sirom planete!

1.6 Teorijski okvir istrazivanja

Promene kojima se bavimo u ovom istrazivanju duboko su prisutne u naSem
svakodnevnom okruzenju, a moglo bi se re¢i da ¢e buducnost bez njih biti nezamisliva.
Digitalizacija medija i razvoj interneta stvorili su moé¢ne platforme i drustvene mreze koje
imaju stotine miliona korisnika, razvijaju¢i nove medije sa dobro poznatom publikom.
Informaticki algoritmi omogucavaju preciznost u prikupljanju bihevioristi¢kih i demografskih
podataka, koji su smeSteni u moéne baze virtuelnih korporacija. Precizni podaci tako postaju
znacajne informacije za marketing sluzbe korporacija/lkompanija da na osnovu velikog broja
parametara kao Sto su visina prihoda, geografska pozicija, interesovanja, obrazovanje, izbor
brendova, uzrast, pol, fizicki izgled itd, lako generisu profile korisnika i trZine nise.

Istrazivanjem oblika 1 stepena prilagodavanja srpskih tradicionalnih medija novim
tehnologijama Anka Mihajlov Prokopovi¢ ukazuje na vazne podatke. Proucavajuéi primenu
interaktivnosti istraZivanje usmerava pitanjem o promeni funkcionisanja tradicionalnih medija.
Medu dvanaest analiziranih medija (dnevna i nedeljna Stampa i tri televizije na vebu)
najzastupljeniji interaktivni servis je komentarisanje medijskih sadrzaja. Mihajlov Prokopovi¢
zakljucuje da mediji ne podsticu komunikaciju sa publikom i da interaktivnost, uprkos kvalitetu
koji donosi onlajn izdanjima, nije Siroko prihvadena u medijskom prostoru. (Mihajlov-
Prokopovi¢, 2014, 494). Otuda ¢e akcenat naseg istrazivanja biti na mladima u Srbiji i njihovoj
orijentaciji ka kori$¢enju interaktivnih medija, preciznije televizije.

Tradicionalna televizijska reklama nije kompatibilna sa aktuelnim digitalnim marketing
strategijama, usled nemogucnosti preciznog ciljanja 1 uvezivanja sa ostalim vidovima
digitalnih komunikacija. Takode, internet i drustvene mreze su se pokazali kao daleko

efikasnijim u procesu komunikacije i povezivanja sa ciljnim grupama. Internet platforme za
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drustveno umreZavanje su ,,virtuelna mesta koja sluze specificnoj publici u kojoj se ljudi
slicnog interesovanja okupljaju da ¢askaju i komuniciraju sa drugima. Ovi sajtovi druStvenih
medija nude ljudima arenu u kojoj mogu praktikovati svoju slobodu izrazavanja i udruzivanja.*
(Musa i Willis 2014) Digitalne tehnologije izmenile su ne samo medije, ve¢ naéin
komunikacije ljudi i navike publike. Prema tome, ovo istrazivanje bi trebalo da razjasni nove
paradigme u marketin§kim komunikacijama sa aspekta novih medija, implikacije istth u
odnosu na televizijsko oglaSavanje, kao i ponasanje publike. Na osnovu pregleda teorija iz
oblasti digitalnih medija i televizije, konvergencije medija, modela interaktivnosti, marketing
menadZmenta, kao i teorija publike, omogucen je uvid u razli¢ite segmente koji direktno i
indirektno uti¢u na transformaciju televizije. Teorijska postavka posluzila je za razumevanje
tendencija u savremenim marketinskim komunikacija u kontekstu novih moguénosti digitalne
televizije. Nauc¢ni doprinos rada predstavlja razumevanje ponasSanja mlade publike u Srbiji u
odnosu na tradicionalne reklamne blokove, tehnoloskih moguénosti interaktivne televizije, te
definisanje prakticnih modela transformacije televizijske reklame i integracije u digitalni
marketing.

Oblast koju analiziramo i istrazujemo, digitalna i interaktivna televizija, nastala je usled
potrebe za daljim razvojem komunikacijskih moguénosti unutar trenutnih, ali i novih
tehnologija. Teoreticar Henri DZenkins (Henry Jenkins) govori o konvergenciji medija, koja je
uslovila transformisanje svih klasi¢nih elektronskih uredaja u komunikaciji, stvaraju¢i nove
multimedijalne platforme (Jenkins 2006, 3), pa ¢e njegove definicije biti znaCajne za
razumevanje evolucije televizije. Kako navodi autor, ,,konvergencija medijskih sadrzaja
predstavlja protok sadrzaja preko razlic¢itih medijskih platformi, zatim saradnju razliitih
medijskih industrija, kao 1 nomadsko ponaSanje publike, koja u potrazi za informacijama,
novim oblicima zabave i iskustvima ide skoro svuda (Jenkins 2006, 282).”Grifits i Lajt
(Griffiths i Light 2008) definiSu medijsku konvergenciju kao kombinovanje nekoliko razli¢itih
proizvoda u jedan, dok drugi autori smatraju da konvergencija predstavlja sredstvo da ,,se vesti
isporuce na nov i drugaciji nacin, da se prosiri fransiza, da se zastiti trziSno pozicioniranje i
kao sredstvo za opstanak u medijskoj industriji.“ (Quinn 2004)Digitalni protok informacija,
obogacen novim tehnologijama, omogucio je da isti sadrzaji budu dostupni preko razlicitih
medija.

U Sirem teorijskom kontekstu za dalje istrazivanje interesantna je i klasi¢na teorija
upotrebe i zadovoljstva Elihu Kaca (Elihu Katz). On navodi da publika ,,selektivno konzumira
medije, u odnosu na psiholoski i drustveni kontekst.* (Katz 1959, 2-3) Kako bi izvrsili uticaj

na publiku, mediji bi trebalo da zadovolje potrebe publike, koje podrazumevaju sticanje
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odredenih znanja, socijalnu interakciju, razonodu ili beg od realnosti. Publika tako postaje sve
zahtevnija u pogledu fleksibilnosti izbora sadrzaja, koji zeli da konzumira na razli¢itim
veli¢inama ekrana, u zavisnosti od situacije ili raspoloZenja.

Kako bi razumeli interaktivnost u kontekstu digitalne televizije, analizirano je nekoliko
teorija. Margareta Pagani (Margherita Pagani) definise interaktivnost kao kontinuum u razmeni
informacija izmedu dva ili viSe korisnika, gde ona mozZe biti prisutna u razli¢itim stepenima
(M. Pagani 2003, 106). U zavisnosti od najmanje pet faktora, generiSe se odredeni stepen
interaktivnosti. Ve¢ pomenuti Lev Manovi¢ u knjizi Jezik novih medija, primecuje: ”Novi
mediji su interaktivni. Za razliku od starijih medija, gde je redosled predstavljanja bio
nepromenljiv, korisnik sada moze da stupa u medudejstvo sa medijskom stvari. U tom
postupku korisnik moze da bira koji ¢e element prikazati, ili koju ¢e putanju slediti, stvarajuci
tako svaki put jedinstveno delo. Na taj na¢in korisnik postaje koautor dela.” (Manovich 2001,
54)

Za nas$ predmet interesovanja vrlo je zanimljivo istrazivanje koje su sproveli Lujza Ha i
Linkoln Dzejms (Louisa Ha; Lincoln James), gde tvrde da je koncept interaktivnosti zasnovan
na pet dimenzija, koje ukljuCuju: zabavu, mogucnost izbora, umrezenost, prikupljanje
informacija i reciprocnu komunikaciju. (Ha i James 1998, 457-474) Razumevanje koncepta
interaktivne televizije kao i postojecih oblika i tendencija u razvoju komunikacijskih, medijskih
platformi klju¢no je za definisanje pravca istrazivanja. Zato su na nasem prostoru znacajni
teorijski stavovi Aleksandra L. Todorovic¢a (Todorovi¢ 2014), koji na sistemati¢an nacin, daje
prikaz razvoja interaktivne televizije. Interaktivnost televizije postaje vrlo bitan pojam
digitalnog doba, jedan je od osnovnih elemenata diskursa novih medija, o ¢emu elaboriraju
autori, u knjizi New media (Lister, i drugi 2008, 13).

Cuveni teoreti¢ar marketinga, Filip Kotler, sa koautorima postavlja novu paradigmu
marketinga, koja u fokus stavlja digitalni marketing i nove medije. (Kotler, Kartajaya and
Setiawan 2017). Analiza novog koncepta marketinga vazna je za sagledavanje odnosa
televizijske reklame i modernih digitalnih marketing strategija. Kako navode i drugi autori
(Ryan i Jones 2009, 27), za razliku od konvencionalnih oblika oglasavanja putem masovnih
medija, internet je jedinstven po svojim moguc¢nostima da istovremeno dosegne vece trziSte ali
1 odredi fokus. Upotrebljavajuéi digitalne kanale komunikacije prevazilaze se tradicionalna
ogranic¢enja kao $to su geografska i vremenska, pa postoji mogucénost povezivanja sa globalnim
trziStem. U isto vreme, digitalna tehnologija omoguc¢ava veoma precizno ciljanje trziSnih niSa

u okviru velikog trzista. Usled razvoja komunikacionih tehnologija promenilo se i oglasavanje
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kao vazan segment marketinga medija ili komercijalnog marketinga i promocije svih oblika
proizvoda drustva.

Kotler i koautori tvrde da je marketing sadrzaja nova reklama (Kotler, Kartajaya and
Setiawan 2017, 121). Ovaj alat marketinga predstavlja kreiranje, organizovanje, distribuciju i
Sirenje sadrzaja koji je interesantan, relevantan i koristan jasno definisanoj ciljnog publici, a sa
ciljem stvaranja konverzacije o brendu ili proizvodu. Marketing sadrzaja takode predstavlja
jedan vid izdavastva i novinarstva kompanija sa ciljem upoznavanja trziSta sa brendom i
produbljivanja odnosa sa potroSacima. Brendovi koji dobro implementiraju ovaj alat
marketinga kreiraju kvalitetan i originalan sadrzaj za publiku, Kkoji istovremeno prenosi
interesantne price o procesu stvaranja proizvoda i brenda. Povezanost Internetom danas
omogucava potrosa¢ima da otkriju sve karakteristike brenda, pa je transparentnost u prvom
planu. Prezasi¢enost oglasavanjem u poslednjih par dekada dovela je da potrosaci manje veruju
marketin§kim komunikacijama, ve¢ radije konsultuju okruzenje.

Prema tome, da se zakljuciti da digitalni marketing ne treba potpuno da zameni
tradicionalni marketing, ve¢ je potrebno da zajedno koegzistiraju u razli¢itim ulogama u
procesu interakcije sa potrosac¢ima. U ranoj fazi, tradicionalni marketing igra znac¢ajnu ulogu u
izgradnji svesti brenda i interesovanja potroSaca. Kako interakcija napreduje, potrosaci
zahtevaju dublji kontakt sa kompanijama, pa digitalni marketing postaje veoma vaZzan.
Pretpostaviti je da je osnovna uloga digitalnog marketinga da prouzrokuje akciju potrosaca i
zastupanje brenda u druStvenim grupama. Kako su razlicite digitalne aktivnosti u marketingu
lako i precizno merljive, novi koncept marketinga je fokusiran na rezultate, dok se tradicionalni
marketing odnosi na iniciranje interakcije sa potrosacima.

O publici savremene televizije, razmatrano je kroz teorije Gavlinskog (Gavlinski, 2013),
Majera (Majer, 2009), Kunerta (Kunert, 2009), Evans (Evans, 2011) i Eronen (Eronen, 2005),
koje su zasnovane na istrazivanjima konzumenata digitalnih i interaktivnih programa. Medu
znacajnim istraZivanjima vezano za publiku savremene televizije, ErnSou smatra da su prelazak
u digitalno okruzenje i razvoj brojnih digitalnih medija publiku ucinili jednim od glavnih
pokretaca interakcije 1 procesa stvaranja sadrzaja, posebno u oblastima gde takav sadrzaj
postaje viralan 1 ima velike efekte na drustveno i politi¢ko okruzenje na lokalnom, nacionalnom
i globalnom nivou (Earnshaw 2018, 1). Kako publika menja nacin pristupa i konzumacije
medijskog sadrzaja, ovaj autor takode tvrdi da tradicionalne medijske kompanije redefiniSu
svoje modele poslovanja, kako bi odgovorile na problem opadanja ulaganja u tradicionalno
oglasavanje. Zato je neophodno da medijske kompanije usaglase medijske modele sa stalnim

napretkom druStvenih mreza, nove forme Interneta (web 3.0) i velike koli¢ine dostupnih
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podataka o korisnicima. Gavlinski navodi da interaktivna televizija razvija dijalog izmedu
publike i ljudi koji kreiraju televizijski program (Gavlinski 2013, 2). Ova komunikacija izdize
gledaoca iz okvira pasivnog posmatraa, omogu¢ava mu izbor sadrZaja i preduzimanje

odredenih akcija.

1.6.1 NAUCNI I DRUSTVENI DOPRINOS RADA

Naucna i drustvena opravdanost ovog rada proisti¢u iz nuznosti da se shvati priroda i sve
veca slozenost uloge ljudskog ¢inioca unutar digitalizovanih informaciono-komunikacionog
sistema. Ekskluzivnost uloga profesionalnih  menadzera u sferi marketinga se,
demokratizacijom 1 povecanjem broja korisnika umrezenih preko svojih uredaja, sve vise
podriva. Nova uloga publike, naro¢ito mlade, prouzrokuje strukturalne promene ne samo u
informaciono-komunikacionom nego i u Citavom drustvenom okruzenju. Teorijsko
razmatranje navedenih strukturalnih, multimedijalnih i na osnovu interaktivnosti TV medija
vidljivih profesionalnih promena, ima nesumnjiv znac¢aj za nauc¢nu i druStvenu javnost. Gradani
nisu dovoljno upoznati sa fenomenima kao $to su participativno novinarstvo, dijalog sa
formalnim i neformalnim socijalnim medijatorima i sa virtuelnim sagovornicima, mada
svojevoljno ili nesvesno u njima ve¢ ucestvuju. Rasvetljavanje ovih promena kao i ukazivanje
na nove, uticajne, neprofesionalne stvaraoce marketinskih kampanja predstavlja kognitivnu
bazu za dobro razumevanje novih modela oglasavanja i trziSnog uticanja.

Pristup medijima u novim tehnoloskim uslovima uvazava promenu ponasanja klasi¢nih,
masovnih medija u segmentu proizvodnje (traZze se nove publike i nova, specifi¢na trzista),
distribucije (koja pretenduje na globalizaciju) i potro$nje (savremeni ¢ovek gubi osecaj za
sopstveni prostor i vreme). Istovremeno, kristaliSe se 1 nova veza marketinSke komunikacije i
potrosaca (konzumenata) u kojoj interaktivna televizija veoma produktivno i visokotehnoloski
proizvodi reklamu. Nauc¢ni doprinos naseg istrazivanja je, izmedu ostalog, mapiranje
elemenata novih oblika oglasavanja i komunikacije na savremenoj televiziji. U tom smislu,
najnovija tehnologija omogucava vecu fleksibilnost u kreiranju reklama na interaktivnoj
televiziji. Ubuducée, u produkciji televizijskih reklama bice viSe uklju¢eni menadzeri digitalnih
komunikacija, informaticari 1 marketing analitiCari, Sto ne znaci da ¢e nuzno nestati igrana
forma TV spota.

Nauc¢ni cilj istrazivanja je modelovanje moguce platforme za razumevanje i
uspostavljanje potencijalnog modela novih oblika marketinskog oglasavanja i komunikacije
posredstvom interaktivne televizije u Srbiji. Svakako da se digitalno oglaSavanje ne moze

selektivno posmatrati samo sa stanovista televizije, imajuci u vidu povezanosti oglaSavanja sa

37



drugim digitalnim medijima. Zbog toga je istrazivanja vazno u kontekstu okruzenja i
dijalekticke uvezanosti: televezija — mobilne tehnologije — internet i drustvene mreze. Efekti
oglasavanja, koji se postizu na interaktivnoj digitalnoj televiziji prevazilaze efekte
tradicionalnog oglasavanja, Sto nam je povod za odredenje optimalnih oblika novih
marketinskih komunikacija.

Nauc¢ni doprinos podrazumeva redefinisanje postoje¢ih teorija marketinSkih
komunikacija 1 strategija digitalnog marketinga, uklju¢ujuéi nove oblike trZiSnog
komuniciranja sa mladom publikom putem velikog ekrana - interaktivnog televizijskog
uredaja. Interaktivne funkcije televizija i ovakav nadin komunikacije sa publikom otvaraju
nova naucna pitanja sa aspekta ponaSanja potrosaca i nacina konzumiranja novih oblika
televizijskog programa. Cilj razumevanja ovog trougla (kompanija — oglasiva¢ — publika) je
osnov za mapiranje potencijalnog smera razvoja marketinskih komunikacija u korelaciji sa
mladom publikom u Srbiji, jer je i trziSte oglasavanja usmereno ka finansijskim tokovima koji
podrzavaju digitalizaciju i nove medije. Proucavaju¢i meduodnos na relaciji kompanija —
oglasivac — publika i tehnoloske mogucnosti savremene televizije istrazi¢emo postoji li potreba
za odredenjem novih strategija U implementaciji interaktivnog oglasavanja na televiziji u Srbiji.

Naucni doprinos je i sagledavanje i ukazivanje na Cinjenice da se digitalno oglasavanje
ne moze selektivno posmatrati samo sa stanovista televizije, imaju¢i u vidu povezanosti
oglasavanja na interaktivnoj televiziji sa drugim novim digitalnim medijima: televezija —
mobilne tehnologije — internet i drustvene mreze i da to ¢ini jedan novi marketinski koncept.

Teoreticari su ve¢ uocili povezanost promena u drustvu sa tehnoloskim promenama.
Tako Manovi¢ zapaza da su se U industrijskom drustvu ,,proizvodile iste stvari prilagodene
masovnom ¢oveku, koji poseduje ista interesovanja kao 1 svi drugi. Kopije iste stvari mogle su
se na¢i i na medijskom trziStu budu¢i da je tehnologija pratila osnovnu ideju i logiku
industrijskog drustva. U postindustrijskom druStvu naglasak je na razvoju individualnosti i
prilagodavanju pojedina¢nom korisniku, te se medijski proizvodi kreiraju u skladu sa ovakvim
kretanjem u druStvu. Sve je usmereno prema korisniku i1 zadovoljenju njegovih potreba 1
zahteva.” (Manovi¢, 2015, 88) Novi oblici reklame na televiziji impliciraju odredene
organizacione promene, pa je doprinos rada takode 1 predlog modela novog odeljenja kao dela
menadZmenta televizije, koji ¢e se baviti planiranjem, kreiranjem i pradenjem rezultata
interaktivnog oglasavanja. Upravljanje navedenim procesima zahteva integraciju vestina i
znanja iz oblasti menadZmenta televizije i digitalnog marketinga. Razumevanjem nacina na

koji mlada publika konzumira televizijski program i povezane sadrzaje na drugim medijima,
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moguce je predloziti novi model marketinSkih komunikacija na interaktivnoj televiziji, koji ¢e
biti znatno efikasniji u odnosu na tradicionalnu televizijsku reklamu.

Drustveni cilj ovog istrazivanja jeste saznanje o eventualnom promenama brojnih
aspekata tehno-drustvenog okruzenja, kao i razmisljanje o iskustvima koje nam digitalizacija
donosi. Naime, istrazivanje bi trebalo da pokaze znacaj i mogucnosti primene novih alata u
odnosu na tradicionalne alate marketinga, a imajuci u vidu njihov propagandni znacaj 1 uticaj.
Stoga je drustveni cilj istrazivanja spoznaja mogucnosti interaktivnih televizija kao strateskih
sredstava za interakciju s razli¢itim i diferenciranim javnostima kako bi ih mogli ukljuciti u
procesima donosenja odluka. Kolektivna energija koja nastaje proaktivnom konzumacijom
multimedijalnog sadrzaja je apsolutno nov naucni i drustveni fenomen, $to ovom radu daje
nesumnjiv znacéaj i aktuelnost. Ona u praksi nekada zavrSava i kao kolektivna inteligencija
(Durkheim, 1912/1965), sto bi u naSem okruzenju vodilo Sirenju medijske pismenosti.

Na osnovu nabrojanih metoda i teorija autor ¢e na kraju istrazivanja, ponuditi novi
model multimedijalnog funkcionisanja interaktivne televizije, sa teziStem na marketinskoj
komunikaciji, odnosno savremenom reklamnom formatu. Sira primena novih znanja treba da
osnazi marketinsko komuniciranje i multimedijalnost sfere oglasavanja, ¢ime ¢e Citava

zajednica postati uklju¢enija u tokove globalne konkurencije.
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2 Evolucija televizije kao medija pod uticajem digitalnih

tehnologija

Dijahrono posmatrano, televizija je doZivljavala svoje tehni¢ke inovacije u cilju §to
kvalitetnijeg prenosa slike i zvuka kao i rezolucije slike. Ali, kako navodi S. Prajs (Stewart
Price), o radanju televizije, da je ,,Pojava televizije svrstana je medu ostale dogadaje od velikog
znacaja, najvise zbog toga Sto se kao tehnologija raSirila 1 zbog pretpostavke da bi tako
popularna forma morala da ima znatnih uticaja na drustvo (Prajs 2011, 464)“. On dalje citira
Rejmonda Vilijamsa (Raymond Williams) (Fontana 1977) i preispituje jednostavnu tvrdnju da
je ,televizija promenila na$ svet™ (Williams 1975, 9). Ideja da je pojava televizije oznadila
promenu drustvenog poretka postala je opStepoznata izreka naSeg doba“ (Prajs 2011, 464).
Danas ne mozemo zamisliti ni jedan dom a da nema televizor, niti deo dana da bez nje
provodimo. Kao §to je slucaj i sa Internetom!

»lelevizija je jedinstven medij u naSem vremenu, koji postoji kao tehnologija i1 kao
sredstvo za kulturno pripovedanje i neka je vrsta ,,prozora u svet® ili ,,kulturnog ognjista“ koje
je okupilo nase porodice, pricalo nam pric¢e i nudilo uvid u svet izvan naseg svakodnevnog
iskustva.” (A. D. Lotz 2007, 3) Sedamdesetih, a posebno osamdesetih godina proslog veka,
televizija je tehnicki postala veoma mocna i rasprostranjena Sirom planete, (satelitska 1
kablovska) zanrovski veoma razudena i gledana, i sve dotadasnje Rejmondove tvrdnje su se
obistinile. Televizijske kuée su se udruzivale, stvarane su TV mreZze i moéne medijske
konglomerate, koji su zadali ogroman udarac filmskoj industriji. Tako nastaje ,,Nov odnos
izmedu televizije i filma koji dovodi do produkcije hibridnih formi: filmovi snimljeni
specijalno za televiziju, u kojima se vodi racuna o karakteristikama televizije kao medija.”
(Prajs 2011, 465) Iako se tada Cesto raspravljalo, koliko o buduc¢nosti filma tako i televizije, ali
proces digitalizacije promenice iz temelja i produkcione i emisione strategije oba ova medija i
napravi¢e im neverovatno saveznistvo. I ne samo sa filmom ve¢ sa svim novim medijima.

Brzim razvojem mocne racunarske tehnike i softvera, devedesetih godina EBU
(Evropska radio difuzna unija), imajuci u vidu moguénosti 1 prednosti digitalizacije, dala je
predlog da se sa analognog sistema prede na digitalni nacin emitovanja TV programa (DVB
standard — Digital Video broadcasting), sto je podrzalo 83 ¢lana radio difuzije, tako da vec
1993. godine imamo prve rezultate. Naravno, ovaj nacin televizijskog emitovanja otvorice

mnoga pitanja, kako prakti¢na (tehnoloska), tako i teorijska.
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Nek teoretiCari medija bila su pesimisticki nastrojeni tehnoloSkim digitalnim
promenama, dok je vecina bila optimisticka. Najvise se teorijskih rasprava vodilo oko Interneta
s kraja devedesetih godina (od 1994 do 1998 — Van Dijk, 2006; Castells, 2009) kada se
obistinila Makluanova tvrdnja da ¢e ljudi tehnoloSkom revolucijom biti povezani u zajednicu 1
postati globalno selo - ,,pod tim nije podrazumevao da ¢emo uskoro svi postati jedna velika,
sre¢na porodica, nego da ¢emo imati takav kapacitet prikupljanja informacija da ¢emo biti
blisko, mozda i suviSe blisko, svesni svacijeg kretanja, u svakojakim situacijama, s kraja na
kraj sveta* (Rolend 1998, 18). Danas mnogi smatraju da su njegovi radovi, kako navodi Mek
Kvin (McQuin), zastarelim i uproséenim, te pojasnjava: ,,Naslov jedne Makluanove knjige je
nagovestio: Medij je poruka (McLuhan i Fiore, 1967). Ovim naslovom hteo je da kaze da
tehnicka forma medija odreduje vrstu poruka i vrednosti koje se mogu preneti, te je od vitalne
vaznosti odrediti dozivljaj drustva koji se tim porukama sluzi. Kakve su to, onda, poruke koje
prenosi televizija i kako ih to gledaoci primaju? (Mek Kvin 2000, 14) Glavni povod za takve
optuzbe su tvrdnje da ljudi gube kontrolu nad tehnologijom koju sami stvaraju. Ili, tehnologija
se otuduje od korisnika, s njom upravljaju tvorci njenog softvera. Nove tehnologije, kao $to je
detektor pokreta, glasovne komande, ugradene kamere i sl, dodatno menjaju nacin interakcije
publike sa televizijom, Sto znacajno utice na formu poruke 1 kontrolu sadrzaja.

Optimisticke teorije idu u prilog raznovrsnosti televizijskog programa, kao i za bogat i
prefinjen sadrzaj programa, tvrdeci da je televizija prepoznatljiv i popularan medij za sve
slojeve drustva (Mek Kvin 2000, 14). Kao §to vidimo, autor Mek Kvin nam donosi razli¢ite
stavove 1 miSljenja posebno mi$ljenje optimista koji optuzuju pesimiste za elitizam i
nipodastavanje popularne kulture. Ova miSljenja za i protiv imaju potpuno utemeljenje za
ovakva shvatanja jer se o tehnologiji digitalnog i njenim posledicama malo znalo.

Medutim, kada su mo¢ne racunarske masine stvorile moguénost da se prede na potpunu
konvergenciju analognih medija u digitalne, stvari ¢e se iz temelja promeniti. Kako navodi
Lorimer ,,Digitalizacija signala znaci da ¢e se sve forme komunikacije mo¢i da se izjednace u
pogledu vernosti. Kamere, racunari, muzicki instrumenti, radio, televizija, kabl, telefoni —
zapravo, sve naprave koje prenose informacije — radice, u sustini, isto. (Rolend 1998, 200)
Tako je tvrdio Lorimer jo§ 1996, dok je proces digitalizacije elektronskih medija bio u povoju.
Brzi razvoj interneta, mobilne telefonije i drugih medija, podstaknu¢e i brzi proces
digitalizacije televizije (o cemu ¢emo kasnije detaljnije pisati). Tako smo preko no¢i uplovili
u digitalno doba. Ova tvrdnja se obistinila, pa danas imamo distribuciju sadrzaja na brojnim

uredajima, prilagodenim potrebama korisnika i razli¢itim nac¢inima konzumacije.
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U knjizi Jezik novih medija Manovicev pristup medijima je istovremeno i teoretski i
prakti¢an (Mek Kvin 2000, 14). U predgovoru knjige Mark Trajb piSe da je to ,,Kao prva
detaljna i sveobuhvatna analiza vizuelne estetike novih medija, i da predstavlja nove medije
unutar istorije vizuelne kulture, ukazujuéi na veze 1 razlicitosti izmedu novih 1 starth medija“.
| sam autor u poglavlju Licna hronologija istiCe sopstveno obrazovanje za nove medije a
istovremeno i kreativnog stvaraoca unutar racunarskih umetnosti. Njegova odredenja novih
medija utoliko postaju znacajna iz feorije sadasnjosti kako je on sam naziva i posvecuje joj
celo poglavlje.

,Mi danas prisustvujemo radanju jednog novog medija — metamedija digitalnog
racunara“ (Mek Kvin 2000, 14), te nas podsec¢a na period radanja filma kada se o njemu vise
pisalo senzacionalno i medijski izvestavalo, nego o sustini nove umetnosti. I pita se, gde su bili
teoreticari u trenutku kada su ikonice i dugmici viSemedijskog interfejsa licili na svezu boju na
tek dovrsenoj slici....? (Manovi€ 2015, 48). I to je razlog visSe $to je ovaj umetnik 1 teoreticar
izneo svoja teoretska saznanja, iako se u jednom momentu zapitao, ima li smisla pisati 0 ovome
svemu kada se ono tako brzo menja?

Nesumnjiv je Manovicev doprinos razumevanju novih medija, te njihove estetike. U
poglavlju, Sta novi mediji nisu, ili po ¢emu se razlikuju od analognih, on izmedu ostalog pise:
,INovi mediji su interaktivni. Za razliku od starijih medija, gde je redosled predstavljanja bio
nezamenljiv, korisnik sada moze da stupa u medudejstvo sa medijskim stvarima. U tom
postupku korisnik moze da bira koji ¢e elemenat prikazati, ili koju ¢e slediti, stvaraju¢i tako
svaki put jedinstveno delo” (Mek Kvin 2000, 91). Ovime su razreSeni mnogi problemi u
produkciji medijskih sadrzaja. Podsetimo samo na analognu montazu televizijske video slike,
koja se montirala tako $to se sa jedne video trake presnimavalo na drugu, a insertiranje novim
kadrovima nije bilo moguée bez novog presnimavanja. Tako je bilo i sa audio montazom i
celokupnom produkcijom medijskih i grafickih sadrzaja (pripremom za Stampu) 1 sl. Potpuno
izmenjena tehnologija produkcije svakako da uti¢e i na umetnicki aspekt, s obzirom da kreator
koristi daleko fleksibilnije alate za realizaciju ideja. ,,U ovoj tranziciji, kreativnost je
prepoznata kao jedna od najvaznijih ljudskih vestina za suocavanje sa slozeno$c¢u koju donosi
digitalna era kroz koju prolazimo. To je postala demokratska neophodnost koja pomaze
ljudima da generiSu nove i korisne ideje (Amabile, 1988) i da iskoriste moguénosti koje nude
digitalne tehnologije u bilo kojoj oblasti.“ (Bruno i Canina 2019)

Pojavom Interneta ova mreza postace kljucan katalizator za transformaciju
tradicionalnih medija. Posebno kada se u Americi 1992. pojavilo prvo onlajn izdanje novina

Cikago tribjun (Chicago Tribune) (Deuze, 2001), doduse kao reprint izdanja dnevnih novina.
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Tako je to stidljivo pocelo, a trideset godina kasnije, elektronsko izdavastvo bacilo je u senu
skoro sve Stampane medije. Danas imamo potpuno razvijeno internet novinarstvo, a
zahvaljujuéi interaktivnosti novih medija imamo i razvijenu i participaciju u medijima, uz sve
¢eSc¢e ucesce novinara amatera (npr. dogadaji s lica mesta), kao i1 u¢eS¢e u organizacijskim
poslovima medijskih kompanija.

Ovde ne mozemo a da ne podsetimo na Manuel Kastelovu paradigmu informacionog
nacina razvoja umreZenog drustva, koja je nastajala i dopunjavala se kroz njegove socioloske
knjige i radove posebno unazad deset godina (Castels, 2000; 2003; 2004; 2009; 2010). U
preglednom ¢lanku o Kastelsu dr LjubiSa R. Mitrovi¢ isti¢e ,,MreZa je osnovna jedinica
ekonomske, socijalne organizacije drustva, a ne porodica, pojedinac ili preduzece. Kastels
razmatra strukturu i dinamiku informacionog kapitalizma u uslovima globalizacije i nastajuceg
umrezenog drustva, te zakljuuje da je umrezeno drustvo deo globalne ekonomije,
menadzmenta kao kolektivnih kapitalista te drustvene pokrete i kulturne borbe za mo¢ u
informacijskom dobu. U knjizi Uspon umrezenog drustva Kastels tvrdi da je stvarna mo¢
smesStena u mrezama, jer iz njih proizilazi i i mo¢ komunikacije, te istie da zbog toga nastaje
i nova kultura(kultura stvarne virtuelnosti) (Castells, The Rise of the Network Society 2010).

Njegovi radovi u poslednje vreme zaokupljaju paznju mnogih teoreticara medija.

2.1 Analogna televizija

Pred kraj sedamdesetih godina proslog veka Rejmond Vilijams (RaymondWilliams)
preispituje jednostavnu tvrdnju da je ’televizija promenila na$ svet’. (Fontana 1977, 9) Ideja
da je pojava televizije oznacila promenu drustvenog poretka postala je opStepoznata izreka
naseg doba®. (Stjuart 2011, 464) Kako dalje navodi S. Prajs, ,,pojava televizije svrstana je medu
ostale dogadaje od velikog znacaja, najvise zbog toga Sto se kao tehnologija rasirila i zbog
pretpostavke da bi tako popularna forma morala da ima znatnih uticaja na drustvo®. (Stjuart
2011, 464) 1z ovoga se da zakljuciti da su televizijski programi, jo$ u pocetku, itekako uticali
na rasudivanje kod publike.

Dejvid Mek Kvin u knjizi Televizija jednostavno odreduje televiziju: ,,Kao i vecina
izuma, televizija je kombinacija tehnoloskih dostignuc¢a, a nikako delo jednog stvaralackog
genija. Istorija televizije pociva na radiju, filmu, fotografiji, zracima katodnih cevi i
elektronskim kamerama“. (Mek Kvin 2000, 465) Takode, i S. Prajs nas podsec¢a na vrlo sli¢no

odredenje: ,,Vilijams je tvrdio da televizija nije nastala kao posledica jednog dogadaja. Ona je
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zavisila od (str. 14): ...skupa izuma i otkrica na polju elektriciteta, telegrafije,
fotografije...pokretnih slika i radija“. (Stjuart 2011, 465)
Od pojave televizije, pa do danas, desila su se mnoga tehnicka i elektronska postignuca,
pa se tako sistem stvaranja i odaSiljanja i prijema slike iz temelja menjao:
- u pocetku sa veoma niskom rezolucijom slike, gde su se detalji jedva mogli razaznati,
- pedesetih standardizovano (sa otkricem magnetoskopa, slika mogla snimiti i kasnije
emitovati),
- sapojavom Interneta i nove tehnologije izrade TV ekrana (plazma, LCD, LED itd.)
dolazimo do savremene televizije veoma visoke rezolucije i razli¢itih vrsta

interaktivnih funkcija.

Televizija i njeni sistemi kroz vreme su se stalno usavrSavali, dok je u poslednje dve
dekade uz digitalizaciju i razvoj novih medija sudbina tradicionalnog emitovanja televizijskog
programa postala upitna. Viktorija Car postavila je pitanje ,,Hoce li televizija dozivjeti svoj
100. rodendan? Vjerojatno je da hoce, ali je takoder vrlo izgledno da ¢e izgubiti znacajandio
svoje publike, kao i da nece pridobiti novu, posebice onu skolskog uzrasta te studentsku
populaciju”. (Car 2010, 101) Ova i druge sumnje, da ¢e televizija izgubiti mladu publiku, kao
i svoju buducnost, upravo su izazov za istrazivanje koje je u fokusu ovog rada. ,,Izuzetne
promene su se desile u poslednjoj deceniji u vezi sa tehnologijama ekrana koje koristimo za
gledanje televizije i tehnologijom distribucije sadrzaja. Ove promene su pokrenule nekoliko
pitanja — ukljucujuci najosnovnije i ontolosko pitanje $ta je televizija? lako je nase iskustvo
televizije brzo preSlo na usvajanje novih nacina gledanja, prethodne tehnologije ekrana i1
distribucije takode ostaju.* (A. Lotz 2018)

Sistem funkcionisanja analognog TV sistema bio je tehnoloski zahtevan i moze se
prikazati u Cetiri faze:

- Pretvaranje opticke slike i zvuka u elektronske signale (snimajuci sistem);
- Kontrola, podesavanje i selekcija signala (kontrolni sistem);
- Prenos signala do prijemnika (prenosni sistem);

- Pretvaranje signala u opticku sliku i zvuk (prijemni sistem).

Da bi se ovaj sistem ostvario neophodan je slozen tehnicki sistem elektronskih uredaja,
¢iji broj 1 vrsta zavise od toga kakav je sistem televizije. Televizijska kamera ima zadatak da
se opticka slika transformiSe u elektronske signale. Modulacijom tih signala sa nosivim
elektromagnetnim talasima, koji sliku prenose na daljinu, slika biva dopremljena u TV

prijemnik, Sto je mnogo tezi zadatak od prenosa zvuka. Za pojedinacni zvuk (koliko god bio
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komplikovan) dovoljan je jedan signal, a za prenos, na primer crno-bele slike, potreban
ogroman broj elektri¢nih signala. Zato su za otkriée i razvoj televizije bila neophodna mnoga
istrazivanja u oblasti elektromagnetnih talasa, fotoelektriénih materijala 1 tehnickih
konstruktivnih sistema.

Razvoj televizije 1 pokretnih slika dostupnih u domovima miliona porodica oznacila je
pocetak masovne distribucije audiovizuelnih sadrzaja, do tada veoma retkih iskustava za
publiku. Prvi put u istoriji ljudi su mogli uzivo pratiti televizijske prenose razli¢itih dogadaja,
zatim reportaze o udaljenim lokacijama 1 razli¢itim kulturama, razne propagandne 1 politicke
sadrzaje. NekadaSnje informisanje putem novina ili radija, tada menja televizijski prijemnik,
koji postaje centralno mesto u domovima publike.

Komunikacija ovog medija sa publikom otvorila je novu dimenziju u brzini i nac¢inu
prenosa informacija. Istrazivanja mozga utvrdila su da ljudsko oko moze registrovati 36.000
vizuelnih poruka na ¢as, dok je 80 procenata svih informacija koje stignu u mozak vizuelne
prirode. (Wilmes, i drugi 2008). Ovakva priroda televizije Cini je atraktivnijom za publiku u
odnosu na ostale medije, pa ubrzo postaje veoma dominantna i uticajna. Televizija je donela
promene u nafinu na koji ljudi primaju i razumeju informacije i postala vazan deo
svakodnevnice ljudi.

Jo$ pedesetih godina, govorilo se o slabljenju drustvenih veza izmedu ljudi u
tradicionalnim zajednicama, usled razvoja tehnologije — televizije. (Bogart 1958, 1-19). Bogart
tvrdi da su masovni mediji tada kreirali nove vrednosti, te su ljudi imali priliku da kroz
audiovizuelne sadrzaje steknu uvid u drugacije nacine i kvalitet Zivota. Dobar zivot, postao je
vidljiv i na dohvat ruke za publiku, koja svoje li¢ne modele ponaSanja oblikuje prema uzoru na
karaktere sa televizijskih ekrana. Na taj nacin, Bogart tvrdi da je televizija kreirala sistem
vrednosti koji podrzava teZnju publike ka progresu, koji se ogleda u bogatstvu i razonodi.

Pored direktnog uticaja televizije na svoje gledaoce, dolazi i do sporednog efekta gde
se informacije kroz socijalnu interakciju prenose i do sekundarne publike, koja nije pratila
sadrzaj. (Adams 1963, 29-35). Efekti ovog procesa direktno su povezani sa uticajem
televizijskog sadrzaja na primarne gledaoce, a koli¢ina uticaja na sekundarnu publiku zavisi od
sli¢nosti njihovih socijalnih karakteristika. Gledalac ¢e u najveem broju slucajeva preneti
televizijski sadrzaj osobi sli¢nih interesovanja. Takode, autor tvrdi da Sto je viSe televizija
uticala na promenu stavova kod gledalaca, ve¢i ¢e biti i Sum u prenosu informacija do
sekundarne publike.

Krajem sedamdesetih godina proslog veka, Komstok (Comstock) navodi da je skoro

svako domacinstvo u Sjedinjenim Americkim Drzavama imalo jedan ili vise televizijskih
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uredaja, dok je 70 procenata bilo u boji. TV prijemnik je bio ukljucen u proseku skoro 7 ¢asova
dnevno. Uobicajeno televizijsko vece izmedu 8 1 9 Casova, obelezavaju sadrzaji kao $to je
fudbalska utakmica (americki fudbal) ili dramski program, a prati ih oko 100 miliona gledalaca,
polovina tadasnje populacije. (Comstock 1978).

Za veoma brz prodor televizije kao medija zasluZzna je njena vizuelna priroda.
TehnoloSki sve napredniji prenos pokretnih slika, ostavljao je jak uticaj na publiku, kreirajuci
nove stavove 1 modele ponasanja. SnaZan uticaj televizije na drustvo ogleda se kroz njenu
obrazovnu, informativnu, zabavnu, kao i funkciju socijalizacije ljudi i porodica uz omiljene
televizijske sadrzaje. Popularnost ovog medija dovodi i do ubrzanog razvoja novog oblika
video produkcije - televizijske reklame. Oglasavanje na televiziji za kratko vreme dostize
velika ulaganja 1 postaje okosnica razvoja potroSackog drustva. Ve¢ sredinom pedesetih
godina, ulaganja u oglasavanje na televiziji u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama dostizu jednu
milijardu dolara 1 postaju velika podrska u njenom daljem tehnicko-tehnoloSkom 1
programskom, samim tim i trziSnom razvoju. (Wallace 2019)

Pocetkom tridesetih godina, uz pojavu televizije, doslo 1 do razvoja nove poslovne
filosofije — prodajne orijentacije, koja je bila aktuelna do pedesetih godina, a pojedine
kompanije istu praktikuju ¢ak i danas (Solomon, Marshall i Stuart 2009). Prethodni poslovni
model, proizvodna orijentacija, podrazumevao je da organizacija, zbog iskustva i tradicije,
najbolje poznaje svoj proizvod i Sta je potroSacima potrebno. Fokus je bio na efikasnosti
proizvodnje, ekonomskoj isplativosti i smatralo se da potraznja prevazilazi ponudu. (P. Kotler
1997, 17) Vrlo malo je ulagano u istraZivanje trziSta, marketing i promociju, pa su proizvodaci
jednostavno plasirali proizvode, oc¢ekujuéi da svaka roba ima svog kupca. Sli¢an poslovni
model, praktikovan je i na nasim prostorima, sve do raspada Jugoslavije i perioda tranzicije
(posle 2000. godine).

Za razliku od proizvodne orijentacije, prodajni model podrazumeva agresivnu prodaju
i push strategiju plasiranja proizvoda na trziste3!. Kompanije imaju za cilj masovnu distribuciju
proizvoda kroz marketinske kanale, a promotivni napori su uglavnom usmereni na /icnu
prodaju. (Kotler i Armstrong 2008, 29) Cilj je prodati §to viSe proizvoda, prihvatajuéi svaku
porudzbinu ili transakciju bez obzira na dugorocne efekte i ostvarivanje trajnih veza sa

potroSacima.

31pysh (eng. guranje) i pull (eng. poviacenje) strategije odnose se nacin plasiranja proizvoda na trziste. Guranje proizvoda podrazumeva da
kompanija usmerava marketinske napore na distributere, odnosno posrednike, kako bi oni daljim prodajnim strategijama uticali na potrosace.
Sadruge strane, strategija povlacenja proizvoda odnosi se na usmeravanje marketingkih napora na krajnjeg kupca, kako bi sam istrazio dodatne
informacije i dosao do proizvoda. Do diferencijacije ovih strategija doslo je za vreme ekonomskog razvoja, nakon zavrsetka Drugog svetskog
rata. (Achenbaum i Mitchel 1987)
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Medutim, sa razvojem televizije i komunikacija, dolazi do usloZnjavanja i kreiranja
novih potreba potrosaca. Pedesete godine proslog veka, period nakon zavrSetka Drugog
svetskog rata, obeleZen je preporodom ekonomije i prosperitetom, narocito u Sjedinjenim
Americkim Drzavama. ,Nakon zavrSetka Drugog svetskog rata, televizija je zapocela
meteorski uspon od opskurne i skupe tehnologije dostupne u samo nekoliko velikih americkih
gradova, da bi postala vode¢i masovni medij u roku od nekoliko kratkih godina. Do ranih 1950-
ih, televizor je bio uobicajen deo nameStaja u vecini americkih dnevnih soba, a nepozvani
prodavci koji su dolazili imali su novu platformu za predstavljanje svih vrsta roba i usluga.*
(O'Barr 2010)Novi zamah potrosackog drustva podrazumevao je kupovinu kuca, automobila,
odece, proizvoda i usluga, u skladu sa novim potrebama i Zivotnim stilovima ljudi. U ovom
periodu ekonomskog i tehnoloskog napretka, trziSta postaju sve kompleksnija pa kompanije
prelaze na novu poslovnu filosofiju - marketinsku orijentaciju. Ovaj model karakterise pazljivo
razumevanje potreba, Zelja i ponaSanja potroSaca, koje postaju okosnica svih marketinskih
odluka i strategija. Svi marketing napori, oblikovani kroz marketing miks, prilagodeni su
potrebama potrosaca, ukljuc¢ujuci proizvod, cenu, promociju i distribuciju proizvoda ili usluge.
Novi proizvodi se kreiraju nakon detaljne analize trzista, konkurentskih proizvoda i testiranja
proizvoda.

Sve veca ulaganja u marketing, narocito istrazivanje trzista i oglaSavanje, znacajno su
unapredila prodaju, pa mediji i komunikacije postaju presudni za novi model poslovanja
kompanija. OglaSavanje, kao jedan od elemenata promocije u okviru marketing miksa,
dozivelo je procvat i postalo zamajac razvoja brojnih medija. ,,Prihod od oglaSavanja obi¢no
ima veliki znacaj za zivot izdavaca i elektronskih medija. U komercijalnim medijima izdaci
oglasivaca, delimic¢no ili u potpunosti, obezbeduju uslove za produkciju 1 objavljivanje ili
emitovanje medijskog sadrzaja. Za uzvrat, vlasnik medija emituje reklame. Prihod od reklama
pomaze medije, bilo direktno ili indirektno ili, ¢eS¢e indirektno, posredstvo holding kompanije
ili mreze kanala za oglasavanje*. (Brigs i Kobli 2005, 77).

Sasvim je izvesno da postoji znaCajna veza izmedu razvoja televizije kao medija i
marketinga kao nauke i prakse u novom modelu poslovanja kompanija. Nove mocéne
komunikacione mogucénosti televizije postale su idealan alat marketing stru¢njacima za
komunikaciju sa ciljnim trzi§tima i1 kreiranje novih potreba. Sa druge stane, razvoj i
usloznjavanje trzista doprineli su obostranom interesu za unapredenje tehnickih karakteristika

pokretnih slika, kako bi se kreirala naprednija iskustva za publiku i kvalitetnije prenela poruka.
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2.2 Digitalna televizija

Za razliku od tradicionalne televizije, koja je za emitovanje audiovizuelnih sadrzaja
koristila analogni signal, prate¢i tehnoloski razvoj digitalna televizija upotrebom binarnog
koda®?emituje veéi opseg podataka, §to zna¢ajno unapreduju tehnicke moguénosti. Pored
boljeg kvaliteta i slike visoke rezolucije, digitalni televizijski signal ,,donosi vec¢u otpornost na
Sum i interferenciju, povecanu efikasnost u koris¢enju frekvencijskoga spektra, nize operativne
troskove emitovanja za televizije.“ (HRT Zagreb, Zagreb 2016, 87) Takode, digitalna televizija
omogucava prenos vise televizijskih programa i drugih dodatnih sadrzaja u okviru istog kanala,
a savremeni sistemi upotrebljavaju sliku ultra visoke rezolucije (UHDV) (Markovi¢ 2014, 43).

Sistem digitalne televizije zasnovan je na nekoliko komponenti: digitalne slike i zvuka
koje ¢ine osnov televizijskog prenosa i posrednickog softvera koji omogucava interaktivnost 1
nove usluge, koje se baziraju na razmeni podataka uz audiovizualni sadrzaj (Alencar 2009, 1).
Ove usluge podrazumevaju distribuciju personalizovanih informacija korisnicima i povratnu

komunikaciju, $to je osnov za interaktivnu televiziju.

Video i Digitalni :
R o . —> :

: signal :

Audio - . i

. Dlg:)ltalnl Trapsmlsua !

. signal signala ;

Interaktivnost
i nove usluge o :
> Posrednicki softver (_._, '

(middleware) ,

Slika2.1. Sistem digitalne televizije — komponente (Alencar 2009, 2)

%2Qvi ragunarski podaci su predstavljeni pomocu binarnog, brojevnog sistema koji koristi nule i jedinice (jedinica — ima elektriénog signala
za razliku od nule). Binarne cifre mogu se grupisati zajedno u bajtove, kilobajtove, megabajtove itd.Sve na racunaru je predstavljeno kao niz
binarnih brojeva. Zvuk, slike i likovi u masinskom kodu izgledaju kao binarni brojevi. Ovi brojevi su kodirani u razli¢itim formatima podataka
kako bi im dali znaCenje, npr. 8-bitni uzorak 01000001 moze biti broj 65, znak 'A' ili boja na slici. (BBC Computer Science 2021)
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Slika2.2. Analgoni i digitalni signal (Baher 2001, 3)

Vrlo bitna razlika izmedu analognog i digitalnog signala je $to i najslabiji digitalni
signal daje podjednako dobru sliku za razliku od analognog, gde slika gubi na svom kvalitetu
(ostrini, boji, kontrastu), $to se i vidi na gornjoj tabeli. U procesu digitalizacije RTS-a (do
2015), na sajtu naseg javnog servisa bilo je niz objasnjenja u vezi sa digitalizacijom i njenim
prednostima, kako bi se gledaoci blagovremeno pripremili za prelazak sa analogne na digitalnu

televiziju.33
2.2.1 TEHNICKE KARAKTERISTIKE PRENOSA DIGITALNOG SIGNALATELEVIZIJE

2.2.1.1 Formati i opseg

Digitalna televizija podrzava brojne formate slike definisane kombinacijom rezolucije,
izreza i prelaza. [ako se 1 dalje mogu videti sadrzaji emitovani u niskoj rezoluciji (SDTV, poput

rezolucije analogne televizije), uobicajene rezolucije slike digitalne televizije danas mozemo

podelitina HDTV i UHDTV (Sheridan 2016):

- 720p (HDTV) 1280 x 720px 921,600px

- 1080i, 1080p (HDTV) 1920 x 1080px 2,073,600px
- 2160p (UHDTV) -4K 3840 x 2160px 8,294,400px
- 4320p (UHDTV) -8K 7680 x 4320px 33,177,600px

Medutim, televizije ne moraju da koriste ceo opseg za samo jedan kanal. Prenos moze
biti podeljen na nekoliko video podkanala, ukljucujuci i ne-video dana kasting usluge koje

omogucavaju slanje podataka pametnim televizorima. Ova moguénost emitovanja jednog ili

3 “Digitalni signal obezbeduje Cistiju i odtriju sliku, a i kvalitetniji zvuk zahvaljujuéi vise kanalnom prenosu zvuka. Ukratko, sve ono §to vam
je smetalo kod analogne televizije, kod digitalne nestaje: smetnje, viestruke slike, Sum...Tu je i prenos slike u widescreen formatu 16:9, koji
je prilagoden svim novijim televizorima i omogucava gledanje filmova u formatu u kojem su snimljeni. Bi¢e dostupne nove usluge kao $to su
digitalni teletekst, interaktivne usluge, elektronski programski vodi¢ (EPG), slika visokog kvaliteta (HDTV) i reprodukcija Dolby
Surround viekanalnog zvuka.” (RTS 2011)
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viSe sadrzaja oznaCava se kao televizijski ,bit budzet” ili multikasting. Ova funkcija
omogucava dodatni izbor 1 proSirenu ponudu sadrzaja i ostalih interaktivnih funkcija, kao Sto
je to elektronski programski vodi¢, sa moguéno$cu pusStanja ve¢ emitovanih programa.
Televizija se na taj nacin pozicionira u interaktivni medij sa sadrzajima na zahtev, gde korisnik
ima veci izbor 1 pristup kvalitetnijem sadrzaju. Navedene opcije omogucile su kreiranje prvih
interaktivnih programa na televiziji, koji su emitovanjem razli¢itog sadrzaja na istom kanalu
pruzale dodatni izbor ili informacije.

Uz izvesna poboljSanja, rezolucija slike moze biti manje uslovljena opsegom
emitovanja; na primer, u DVB-T sistemu, emiter moZe da bira izmedu nekoliko razli¢itih
modulacijskih shema, $to daje opciju da se bira izmedu transmisije kako bi se olakSao prijem
za udaljenije ili mobilne korisnike.

Ova tehnoloska karakteristika digitalne televizije, koja konstantno napreduje i
omogucava veli protok informacija i kvaliteta slike, otvara brojne mogucénosti za razvoj
razli¢itih interaktivnih funkcija. Zahvaljujuéi ovoj opciji, emiter moze kreirati sopstveni model
interaktivne komunikacije sa publikom, prilagoden programu i strategiji televizije. U ovakve
sisteme moguce je integrisati opcije sadrzaja na zahtev, oglaSavanje, istraZivanja trziSta i
publike i mnoge druge funkcije, koje zavise isklju¢ivo od kreativnosti menadzmenta televizije.
Prema nemackom autoru Vircu, ,menadzment medija i Interneta obuhvata sve ciljno
orijentisane aktivnosti planiranja, organizacije i kontrole u okviru procesa kreiranja i
distribucije informativnih ili zabavnih sadrzaja u medijskim preduzeé¢ima.” (Wirtz 2013,
19)Vreme Interneta, mobilnih uredaja i razvijene vestacke inteligencije u softveru dodatno
komplikuje i redefiniSe organizacione aktivnosti upravljanja svakog preduzeca, pa i medijskog.
U tom kontekstu, u buduc¢nosti ¢e postojati nove pozicije 1 odeljenja u organizacionom timu
televizije, koja ¢e se baviti dizajniranjem 1 upravljanjem ovakvih servisa, integriSuci znanja iz
informatike, video produkcije, digitalnog marketinga itd.

,Upravljanje medijima se suocava sa nizom dubokih i disruptivnih izazova koji u
velikoj meri izazivaju organizacione sposobnosti razli¢itih medijskih industrija. Nudeci
interaktivnu e-trgovinu i Web 2.0 aplikacije i usluge, zatim aktivnim ukljuc¢ivanjem potroSaca
u procese komunikacije i transakcija, medijski izdavaéi sve vise moraju da Stvaraju ¢vrste i
odrzive odnose koji im mogu pomo¢i da postignu poboljSanu ekonomsku odrzivost i
konkurentsku prednost na digitalnom trzistu.* (Friedrichsen i Kamalipour 2017, 18)

Zbog toga je neophodno redefinisanje menadzmenta televizije sa organizacionog i
strateSkog aspekta, kako bi rukovodioci promenili nacin razmisljanja i prilagodili program

savremenoj publici. ,,Menazdment u medijima je most izmedu opstih teorijskih disciplina
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menadzmenta, koje podrazumevaju celokupne procese stvaranja vrednosti, inovacija i
marketinga u medijima, i organizacionih specifi¢nosti medijskih preduzeca. Naravno, medijski
menadZment je disciplina poslovne administracije koja analizira operativne i strateske pojave
i probleme u vodenju medijskih preduzeca. (Murschetz i Friedrichsen 2017) U vremenu
tehnoloske revolucije, narocito je vazna adekvatna vizija i liderstvo u transformaciji medijske
organizacije 1 prilagodavanju novim trZiSnim uslovima. Veoma duga i1 u¢vrS¢ena tradicija
televizije Cesto oteZava ove procese, s obzirom na brzinu promena i tromost sistema.
Interaktivnost i brojne nove tehnologije otvaraju mnoga vrata televizijskim producentima, ali

takode zahtevaju odredene kreativne vestine uvezane sa informatickim znanjima.

2.2.1.2 Distribucija digitalnog televizijskog signala do potrosaca

Ima viSe tehni¢kih nacina recepcije digitalne televizije. Jedno od najstarijih sredstava
prijema DTV (i TV generalno) jeste koristec¢i antenu. Ovaj nacin se zove Digitalna Zemaljska
Televizija (DTT — Digital Terrestrial Television). Sa DTT gledaoci su ograniéeni na sadrzaje
koje antena moze da preuzme. Takode, kvalitet signala moze da varira.

Drugi nacin prijema digitalnog signala je koriS¢enjem digitalnog kabla ili digitalnog
satelita. U nekim zemljama gde se transmisija TV signala odvija putem mikrotalasa, koristi se
MMDS34. Drugi standardi, kao §to je DMB ili DVB-H, omoguéavaju ostalim uredajima
(mobilni telefoni) da koriste TV signale. Jo$ jedan od nacina jeste IPTV, gde se TV signal
prima putem Internet Protokola, oslanjajuc¢i se na DSL ili opticku kablovsku liniju. Takode,
TV signal moze biti primljen direktno putem Interneta. Na primer, postoji P2P (peer-to-peer)
internet televizijski softver putem kojeg se moze gledati televizija na svakom ra¢unaru koji ima
pristup Internetu (Doyle 2016).

Neki signali imaju enkripciju kojom su uslovljeni, pa na primer ne mogu biti snimani
ili gledani da displejima ve¢im od 1m dijagonale. Emitovanje ovakvih kanala moZe biti
kontrolisano ubacivanjem ,,smart kartice* u uredaj prijemnika.

Tranzicija na digitalni televizijski signal u Srbiji zavrSena je 2015. godine, kada je
implementiran MPEG-4 standard kompresije i DVB-T2 standard za transmisiju signala. Prema
izveStaju Ratela, ,,u 2019. bilo je 84 registrovana operatora usluge distribucije medijskih
sadrzaja koji su pruzali usluge distribucije medijskih sadrzaja preko kablovske distributivne

mreze (koaksijalne, hibridne i opticke), mreze bakarnih parica, satelitske distributivne mreze i

#Multichannel Multipoint Distribution Service — jeste bezi¢na telekomunikaciona tehnologija koja se koristi za Internet visoke brzine ili deée
kao alternativni metod za prijem kablovske televizije. U upotrebi je u SAD, Kanadi, Meksiku, Dominikanskoj Republici, Islandu, Rusiji,
Sloveniji, Srbiji...
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bezi¢ne mreze.“ (Ratel 2019, 91) Pored distribucije signala putem kabla, u Srbiji postoji i
zemaljska televizija koja se emituje putem predajnika u pomenutom DVB-T2 standardu. Za
upotrebu ovog signala neophodna je antena i poseban uredaj za konverziju signala, koji potom
sliku 1 ton Salje u televizor.

U izvestaju se dalje navodi da je ,,ukupan broj pretplatnika usluge distribucije medijskih
sadrzaja je u 2019. godini iznosio 2 miliona i poveéan je u odnosu na prethodnu godinu za
6,4%, najviSe zahvaljujuci porastu pretplatnika usluga distribucije medijskih sadrzaja preko
kablovske distributivne mreze (KDS). Oko 1,25 miliona pretplatnika koristilo je uslugu
distribucije medijskih sadrzaja u okviru paketa usluga, i to naj¢esce sa uslugom sirokopojasnog
pristupa internetu i/ili sa uslugom fiksne telefonije.« (Ratel 2019, 91)

Najveci broj korisnika televizijski signal dobija putem kablovsko distributivnih sistema
(KDS), dok takode raste i broj pretplatnika preko satelitske i bezicne mreze. Signal koji stize
od operatera do korisnika putem optickog kabla, ima najveci potencijal za razvoj naprednih
interaktivnih servisa zbog svog kapaciteta prohodnosti podataka. Manjkavost ovog sistema je
u neophodnoj kompleksnoj infrastrukturi mreze kablova, koja mora sti¢i do svakog korisnika.

Medutim, razvoj 5G sistema mobilne mreze i prenosa podataka ¢e verovatno u
buduénosti znacajno uticati na distribuciju medijskih sadrzaja i omoguciti korisniku brz i

fleksibilan pristup istim.
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(Ratel 2019, 93)
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2.2.1.3 Globalni standard i sistem distribucije digitalne televizije

Evropski konzorcijum za digitalni video prenos (digital video broadcasting DVB)
razvio je set standarda digitalne TV sisteme televiziju (Fantinato, i drugi 2011), koji su usvojeni
u vecini evropskih, africkih, 1 azijskih zemalja. U osnovi, DVB definiSe sistemsku referentnu

arhitekturu za digitalnu televiziju. Ovo bi mogli da ilustrujemo kao na slici:
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Slika 2.4. Sistemska referentna arhitektura za digitalnu televiziju (Fantinato, i drugi 2011)

Ova prosirena DVB arhitektura ima sledece centralne komponente: DVB emitera (DVB
broadcast service provider — BSP), zatim DVB interaktivnog provajdera usluga (DVB
interactive service provider — ISP), provajdere usluga (service providers — SPs), obradu usluga
(service editors — SEs), kanal koji emituje podatke, povratni kanal kao i multimedijalni kuéni
sistem korisnika (consumer multimedia homenetwork CMHN).

BSP do korisnika prenosi $irokopojasne MPEG® signale podataka preko satelita,
kablovske mreze, Interneta ili zemaljske televizije. Signal ukljucuje standardni MPEG
kompresovani audio-vizuelni sadrzaj, kao i DVB servisne informacije (DVB-SI) koje
obuhvataju sadrzaje i dodatne aplikacije i podatke. Pruzaoci interaktivnih usluga (iSP), kao
nezavisne kompanije u odnosu na TV emitere, mogu kreirati sadrZzaj i omoguciti povratni uticaj
korisnika kao partneri u mrezi. ISP bi mogao da bude na primer marketin§ka agencija, koja

kreira interaktivne promotivne i1 prodajne aplikacije 1 iste distribuira ciljnoj grupi uz sadrzaj

% MPEG (engl. Moving Picture Experts Group) jedan je od najpoznatijih standarda za kompresovanje pokretnih slika i zvuka, koji je nastao
iz potrebe da se optimalizuje koli¢ina podataka neophodnih za prenos kvalitetnog signala na razli¢itim platformama i uredajima. (Battista,
2000, str. 76-84)
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emitovan od strane televizijskog operatera (na primer, direktna prodaja karata za posebna
mesta na fudbalskoj utakmici prilikom televizijske reklame za istu).

Sa druge strane, u domovima korisnika, kuéna multimedijalna mreza (CMHN) interno
povezuje uredaje. Korisnik pristupa uslugama transportnog signala koriste¢i digitalni uredaj
usaglasen sa kuénom multimedijalnom platformom (multimedia home platform — MHP), kao
standardnim delom CMHN. MHP je produzetak DVB digitalnog TV standarda za korisnicke
digitalne uredaje. Za komplikovanije aplikacije koje implementiraju globalnu interaktivnost,
odnosno DVB interaktivne usluge, povratni kanal je dostupan za dvosmernu razmenu
informacija. Povratni kanal omogucava ISP (interaktivni servisni provajder) kroz razliCite
kablovske i bezi¢ne sisteme.

Ovakva arhitektura distribucije digitalne televizije od televizijskog operatera do
korisnika, podrazumeva ukljucivanje trece strane — kompanija koje se bave kreiranjem
interaktivnih usluga 1 sistema. Sa aspekta menadZzmenta, ovo predstavlja interesantnu
inovaciju, koja podrazumeva reviziju dosadasnje organizacije televizije. Kako bi se
implementirale nove strategije, adekvatne savremenom medijskom trzistu, neophodno je pre
svega da lideri televizijskih organizacija usvoje nove nacine razmisljanja i vodenja kompanija.
(Lancefield 2019). Lansfild tvrdi da je fokus na publiku, koja uvek treba da je na prvom mestu,
samo jedan od aspekata novih strategija.

Dok je tradicionalni sistem organizacije televizije podrazumevao procese linearnim i
kao odvojene celine (priprema i produkcija sadrzaja, distribucija sadrzaja, prodaje pretplata i
oglasnog prostora), u novom medijskom sistemu ove aktivnosti su prosirene 1 isprepletane. Na
primer, marketing sluzba televizije mora da istovremeno da bude spona izmedu publike i
produkcije medijskog sadrzaja, kao 1 oglaSivaca, kreiraju¢i zajedno kampanje, narocCito
interaktivne sadrzaje. Autor smatra da se je mlada participativna publika znacajno zahtevnija
u pogledu izbora sadrzaja i kvaliteta celokupnog iskustva (ukljucujuéi kvalitet slike, graficki
interfejs i sl.), pa je potrebno uloziti vise resursa u istrazivanje i analizu povratnog uticaja

publike.

2.3 HD Televizija — uslov za emitovanje savremenih multimedijalnih sadrzaja

Televizija visoke rezolucije (High — definition television — HDTV ili HD) odnosi se na

televizijski sistem u kom slika ima veéu rezoluciju®® od tradicionalne televizije. HD rezolucija

%Rezolucija slike predstavlja merilo kvaliteta slike zasnovano na broju piksela (kvadrata boja) koji je ¢ine.
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ima najmanje 1 milion piksela po frejmu3’ (¢ak i do skoro 133 miliona piksela u slu¢aju 16K

rezolucije), najmanje dva puta vise nego SD televizija.

REZOLUCIJA BROJ PIKSELA RAZMER DRUGI NAZIVI
(SIRINA X EKRANA
VISINA)
'SD-STANDARD | 640x480 43  480p
DEFINITION
(SECAM)
SD - STANDARD 576 x 720 4:3 480p
DEFINITION
(PAL)
HD - HIGH DEFINITION 1280 x 720 16:9 720p
FULL HD 1920 x 1080 16:9 1080p
2K 2048 x 1152 1.77:1 /
UHD 3840 x 2160 16:9 Ponekad 2160p,
a Cesto greskom 4K
4K 4096 x 2160 1.9:1
8K 7680 x 4320 16:9
16K 15360 x 8640 1.77:1

Tabela 2.4. Digitalni formati televizijske slike (Sheridan 2016)

Najveci problem za razvoj televizije visoke rezolucije predstavljao je nacin prenosenja
velikog broja podataka za kratko vreme, kako bi se sadrzaj mogao adekvatno distribuirati
korisniku. Jo§ od 1972. godine, sektor za telekomunikacije Internacionalnog
Telekomunikacijskog Udruzenja (ITU-R) radio je na stvaranju globalnih standarda za HDTV.
Medutim, ovi standardi se nisu uklapali sa moguénostima sistema koji su vodili signal do
domadinstava. Standardizacija MPEG-1 1993. godine dobija podrsku od strane ITU-R
(Musmann 2006, 2). Prihvatanjem ovih standarda osniva se nova DVB organizacije, unija
emitera, proizvodaca elektronskih uredaja i regulatornih tela. DVB razvija i daje saglasnost

specifikacijama koje su formalno standardizovane od strane ETS. (DVB 2021)

S"Frejm (frame) predstavlja jednu od mnogih fotografskih slika koji ¢ine pokretnu sliku — video.
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DVB je stvorio prvi standard za DVB-S digitalnu satelitsku televiziju, DVB-C digitalnu
kablovsku televiziju i DVB-T digitalnu zemaljsku TV (Jaksi¢, i drugi 2016). Ovi sistemi
podrzavali su SDTV i HDTV. U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, Grand Alajans (Grand
Alliance) je predlozila ATSC kao novi standard za SDTV i HDTV. Oba sistema, ATSC i DVB
zasnovani su na MPEG-2 standardu. Ipak, DVB-S2 standard baziran je na novijem i
efikasnijem H.264/MPEG-4 AVC sistemu kompresija.

Zajedni¢ko za sve DVB standarde jeste koriS¢enje visoko efikasnih modulacionih
tehnika za dalje smanjene opsega signala, a najviSe zbog redukovanja uredaja za primanje 1
potrebe za antenom. U pocetku je postojeci izrez slike od 4:3 bio predviden za standard,
medutim posle uticaja bioskopskog Sirokog ekrana, 16:9 se ispostavio kao razuman kompromis

izmedu 5:3 (1.67) i standardnog bioskopskog formata 1.85%%,

23.1 POJAVAHDTV U EVROPI | SAD

Sjedinjene Ameri¢ke Drzave su sa HDTV tehnologijom prvi put upoznali devedesetih
godina Digital HDTV Grand Aliance, stil grupa televizijskih kompanija i MIT (Tehnoloski
Institut Masacusets). Testiranja televizije visoke rezolucije na 199 mesta u SAD zavrSena su
avgusta 1994. godine. Prvi javni HDTV prenos u SAD dogodio se jula 1996. godine, kada je
televizijski kanal WRAL-HD iz Raleigh-a, Severna Karolina, po¢eo sa emitovanjem. Americki
Komitet za napredne HDTYV televizijske sisteme (ATSC) imao je oktobra 1998. godine javnu
premijeru kada je uZivo emitovan prenos misije astronauta DZona Glena u povratku na Satl
Diskaveri. Signal je emitovan preko cele drzave 1 mogao je biti viden na specijalnim javnim

mestima, opremljenim posebnom opremom.

®Termin visoka rezolucija (high definition) poti¢e iz kasnih tridesetih godina XX veka, koji je oznatavao novi sistem rada televizije. Ipak,
ovi sistemi visoke rezolucije bili su (odnosu na ranije televizije bazirane na mehani¢kim sistemima) samo rezolucije od 30 linija. U Britaniji
je usluga televizije visoke rezolucije pocela sa radom 1936. godine, koriste¢i mehanicki Baird 240 linijski sistem, kao i Marconi-EMI od 405
linija (377i). Baird sistem je prestao sa emitovanjem godinu dana kasnije. Francuzi su razvili sopstveni sistem od 441 linija, varijantu koja je
koriStena i u drugim zemljama. Kasnije je u Francuskoj uvedena ¢ak i veéa rezolucija od 819 linija (768i) $to bi i za danasnje standarde
predstavljalo visoku rezoluciju, ali je slika bila crno bela. Svi ovi sistemi koristili su prelaze i 4:3 izrez slike, osim sistema od 240 i 405 linija
koji su u pocetku koristili 5:4 a kasnije presli na 4:3. Emitovanje u boji pocelo je sa sli¢nim visim rezolucijama, prvo sa americkim NTSC
kolor sistemom 1953, koji je bio kompatibilan sa ranijim crno belim sistemima i zbog toga imao istih 525 linija (480i) rezolucije. U Evropi se
tek Sezdesetih godina sa PAL i SECAM sistemima krenulo sa emitovanje televizije u boji sa 625 linija (5761).
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Slika 2.5. Rezolucije televizijske slike

lako je HDTV u Evropi prvi put demonstriran jos ranih devedesetih godina, prvo stalno
emitovanje krenulo je januara 2004. godine, kada je Euro1080 prenosio tradicionalni becki
novogodisnji koncert na svom kanalu HD1. Ovaj kanal je u poc€etku bio besplatan i uglavhom
emitovao sadrzaje kao Sto su sport, drama, muzicki 1 ostali dogadaji sa multi-jezickom
podrSkom 4-5 ¢asova dnevno.

Prvo HDTV emitovanje u Evropi koristilo je 1080 i format sa MPEG-2 kompresijom i
DVB-S signalom sa SES Astra 1H satelita na evropskoj glavnoj DTH Astra poziciji (Reimers
2018, 44). Kasnije je Euro1080 promenio format na MPEG-4/AVC kompresiju i DVB-S2
signal, $to je postalo evropski standard.

Trziste televizije visoke rezolucije u SAD znacajno je poraslo u poslednjoj dekadi. U
godini 2008. samo je 24% domacinstava imalo najmanje jedan HDTV prijemnik, dok je
procenat u 2013. godini ve¢ porastao na 75%. Pocetkom nove dekade, u 2020. godini ve¢ 50%
korisnika poseduje 4K TV uredaj. (Technology.org 2016)

Najveci doprinos u rastu ukupnog broja televizijskih programa u Evropi u periodu od
2009. do 2013. godine pruzili su HD kanali, ¢iji se broj uvecao za 5 puta, $to predstavlja cak
45 procenata od ukupnog rasta (Schneeberger 2015, 12). Broj kanala se povecao za 1526, dok
je od toga bilo 838 HD kanala. Takode, prema izvestaju Saveta Evrope, sa aspekta zanrova,
najveci rast (preko 50%) imali su sadrzaji u HD rezoluciji ukljucujuéi fikciju, dokumentarne i

lifestyle programe.
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Distribucija sadrzaja u visokoj rezoluciji u Srbiji pocela je implementiranjem digitalne
televizije. U pocetku je bilo dostupno samo nekoliko programa u HD rezoluciji, a u poslednjoj
dekadi su TV operateri postepeno prelazili na kvalitetnije sisteme distribucije slike ukljucujuéi
1 sadrZaje na zahtev.

“Pored programa u osnovnom paketu koji su ukljuéeni u meseCnu pretplatu,
pretplatnicima su na raspolaganju i dodatni, obi¢no tematski, programski kanali koji se dodatno
plac¢aju. Ovi programski paketi, pored programa iz osnovne ponude ukljuc¢enih u pretplatu,
sadrze 1 dodatne obrazovne, sportske, filmske programe, kao i dodatne HD programe, a prema
raspolozivim podacima u 2019. godini pratilo ih je vise od 395 hiljada pretplatnika.” (Ratel
2019, 97)

Prema izvesStaju Ratela, korisnici u Srbiji imaju pristup i dodatnim uslugama preko
digitalne KDS i iPTV sistema. Ove usluge podrazumevaju video na zahtev (VoD), vra¢anje
programa unazad, snimanje sadrzaja, interaktivni TV vodi¢, roditeljsku zaStitu, gledanje
sadrzaja na mobilnim uredajima i drugo.

“Prema raspolozivim podacima u 2019. godini, od ukupnog broja pretplatnika 1,2
miliona pretplatnika je koristilo dodatne usluge i realizovalo preko 822 miliona zahteva za neku
od dodatnih usluga (oko 653 zahteva godiSnje po pretplatniku), od ¢ega preko 33 miliona
zahteva za uslugu video na zahtev (VoD), odnosno oko 27 zahteva godi$nje po pretplatniku”.

(Ratel 2019, 97)
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Slika 2.6. Distribucija televizije u Srbiji (Ratel 2019, 97)

Pretplatnik distribucije medijskih sadrzaja u Srbiji, HD sadrzajima moZze pristupiti
preko prijemnika (set-top box), koji se dodatno placa ili direktno putem savremenog TV
prijemnika. “U 2019. godini viSe od 463 hiljade pretplatnika zakupljivalo je dodatni
prijemnik.” (Ratel 2019, 98)

TV sadrzaj je moguce pratiti i na mobilnim uredajima upotrebom razlic¢itih aplikacija,
bez pristupa kablovskim sistemima i1 posebnim priklju¢cima. “Korisnik aplikacije nema
obavezu plac¢anja mesecne pretplate, ve¢ se aplikacija obi¢no aktivira slanjem SMS poruke
koja se naplacuje po unapred utvrdenoj ceni i koja zapravo predstavlja naknadu za koris¢enje

aplikacije u odredenom, obi¢no kra¢em, vremenskom period”. (Ratel 2019, 98)

2.3.3 UTICAJHD NA TV INDUSTRIJU I PUBLIKU

Kada je savremena tehnologija zamenila katodnu cev, ubrzano je krenuo razvoj
televizijskih ekrana, konstantno napredujuéi u pogledu rezolucije i kvaliteta slike. ,,Mogu se
razlikovati Cetiri generacije kvaliteta televizijske slike: (1) Pre-TV, (2) Analogna TV, (3)
Digitalna TV, (4) Individualizovana TV*. (Noam 2009, 7) Do pojave HD televizije, publika je
ovakvu reprodukciju mogla gledati isklju¢ivo na bioskopskom platnu. Iako je zapis filmske
trake u visokoj rezoluciji, za projektovanje slike bio je neophodan napredan uredaj, rezervisan
samo za dobro opremljene bioskopske sale.

Danasnja tehnologija, sa televizorima veoma visoke rezolucije, velikog raspona boja i
ostalih dodatnih multimedijalnih uredaja (poput 5.1 ozvucenja), gledaocima omogucava novi
svet culnog dozivljaja u svojim domovima. Razlika izmedu kvaliteta slike u bioskopu i na
televizijskom ekranu je mala, a mnogi gledaoci preferiraju gledanje filmova i TV serija kod

kuce, gde Cesto imaju naprednije uredaje i pristup HD sadrzajima na zahtev. Ovakva oprema
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je sa razvojem proizvoda postala daleko pristupacnija, pa nije mali broj korisnika koji imaju
sopstveni kucni bioskop. Takode, sa popularizacijom servisa kao $to je Netfliks (Netflix),
gledanje omiljene serije kod kuce dobilo je i novu socijalnu dimenziju, gde publika radije ostaje
u toplini svog doma 1 uz poznato drustvo. Takode, zahvaljujuc¢i razvoju sopstvene i produkcije
na regionalnim trziStima, zatim distribucija veoma kvalitetnog UHDTV signala, Netfliks
dobija nove segmente trziSta Sirom sveta. ,,Medunarodna trziSta su vazna za Netflik, sve viSe
jer se suocava sa konkurencijom na americkom trziStu od igraca kao $to su Amazon, Hulu,
HBO Now, §to usporava njegov rast u SAD. Netflix stoga trazi rast na ranije neiskoriS¢enim
trziStima.* (Grece 2015)

Napredak tehnologije snimanja i emitovanja video zapisa, racunarske grafike i
rezolucije uticao je i na produkciju sadrzaja. Napredne ra¢unarski generisane slike (CGI)*® u
savremenoj filmskoj produkciji, gledaoci ¢esto meSaju sa realnim video zapisom. Jo$
devedesetih godina proslog veka, pojedina filmska ostvarenja imala su veoma dobre animirane
kadrove (poput filma Terminator 2, 1991. godine).

Medutim, danasnja tehnologija omogucila je generisanje pokretne slike veoma bliske
realnoj fotografiji, §to je uticalo na stvaranje novih zanrova filmskog i serijskog programa.
Naucna fantastika nikada nije bila vizualno bogatija, pa publika moze skoro realno doziveti
drugu planetu ili svetove kroz kvalitet multimedijalnih uredaja. Takode, popularni su postali i
nau¢ni dokumentarni filmovi 1 serije, obogaceni racunarskom grafikom. Sa sve vecim
projektima i brojem gledalaca, serijski program je dobio novu dimenziju kvaliteta reprodukcije
sadrzaja u domovima korisnika.

Zbog velikog broja piksela HD rezolucije, fotografija sa aspekta produkcije postala je
kompleksnija. Ogroman broj informacija video zapisa i detalja na slici zahteva preciznije
svetlo, scenografiju, kostimografiju, Sminku, kao i napredniju post-produkciju. lako je visoka
rezolucija otvorila brojne kreativne mogucénosti, uéinila je i1 kompletnu produkciju

kompleksnijom.

%®CGI (engl. computer-generated imagery, u prevodu racunarski generisane slike)
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Slika 2.7. Razlika izmedu 4K i SD rezolucije

Televizijska reklama, koja ima zadatak da za kratko vreme prenese poruku i emociju,
takode ima nove moguénosti u pogledu prezentacije proizvoda ili usluga, naroCito uz
interaktivne funkcije. Interaktivna reklama za automobil uz 4K rezoluciju omogucila bi jako
kvalitetan prikaz virtuelne ture enterijera, pravljenje personalizovanih kombinacija boja i
materijala i prikaz multimedijalnog sadrzaja visokog kvaliteta slike.

Savremeni televizoru su postali sofisticirani uredaji, vrhunske slike, sa moénim
procesorima koji omoguéavaju napredan interfejs i aplikacije. Ove tehnologije otvaraju brojne
kreativne mogucénosti za emitere televizijskog programa, koji postepeno usvajaju nove funkcije
i unapreduju tradicionalne sisteme. ,,Vecina tehnologije, sistema, procesa, poslovne prakse i
ponasanja u televizijskim organizacijama, stvoreni su u okruzenju koje je bilo lokalno, linearno
i analogno i u kojem je publika generalno bila pasivna i smatrala se homogenom. Ali veéina
organizacija sada radi u medunarodnom, ako ne i globalnom okruzenju, a distribucija je gotovo
u potpunosti digitalna. Jedan ispitanik je primetio da je lanac vrednosti televizijske produkcije
"arhaican zbog strukture industrije ... i zaposlenih koji se nisu modernizovali’. (Lancefield
2019)

Zbog svoje duge tradicije i tromosti celokupnog sistema, velikim televizijskim ku¢ama
treba dosta vremena za usvajanje i implementiranje novih strategija, pa Cesto naprednije
interaktivne funkcije nude kablovski operateri ili posebne aplikacije sa sadrzajima na zahtev.
Kako ovi servisi postaju sve napredniji, a protok podataka putem optickih i bezi¢nih veza sve

brzi, nagovestava se dalji razvoj ka naprednoj iTV. U ovoj fazi, televizijski sistemi jo§ uvek
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percipiraju promene i strateski se transformisu, uvidajuéi trendove i prilike novih tehnologija.
OglasSivaci, koji su u odredenim slucajevima stavili drustvene mreze u prvi plan, razvijaju nove
nacine reklamiranja na televiziji, koriste¢i tehnologiju na kreativan nacin. Ovo je slu¢aj u
sistemima gde ve¢ izvesno vreme postoje razvijene interaktivne funkcije, kao u Sjedinjenim
Americkim Drzavama. Publika, ve¢ naviknuta na napredan nivo interaktivnosti i1 izbora na
Internetu 1 druStvenim mreZama, tezi ka naprednijoj televiziji, koja nudi slicne funkcije.

Postoji nekoliko novih sistema na televiziji koji omogucavaju nove moguénosti za
producente i korisnike. Smart TV (Pametni TV) je savremeni televizijski uredaj koji ima pristup
Internetu i razne dodatne multimedijalne funkcije. ,,Proizvodaci televizora koriste tehnologiju
kako bi obogatili tradicionalni dozivljaj gledanja, apliciraju¢i set funkcija kao na Internetu.
Pametni televizori implementiraju funkcije na koje smo navikli: aplikacije, neograni¢eno
strimovanje i sinhronizacija sa vi$e uredaja.” (Kovach 2010) Takode, mogucée je povezivanje
sa mobilnim telefonima, a novi uredaji imaju kamere koje prate pokret ili napredne daljinske
upravljace sa mikrofonom i senzorom pokreta. Ove funkcije znac¢ajno unapreduju interakciju
korisnika i lak$i unos informacija, odabir funkcija i pusStanje sadrzaja sa drugog uredaja. Smart
TV obicno dolazi sa ugradenim aplikacijama za programiranje koje se isporucuju putem
interneta. Ono S$to je interesantno jeste Cinjenica da ove aplikacije prikupljaju podatke o
korisniku bas kao i aplikacije na mobilnom uredaju. Ta funkcija Cini televizore izuzetno
privlanim za oglasivace koji mogu saznati mnogo vise o publici putem aplikacije nego iz
tradicionalnih televizijskih oglasa.

IPTV (Internet Protocol Television) ,,predstavlja multimedijalne usluge, televizijski
program, video slike, audio sadrzaj, tekst, graficke elemente i podatke, koji su korisniku
distribuirani putem internet protokola (IP), pruzajuéi odredeni nivo kvaliteta usluga, iskustva,
bezbednosti, interaktivnosti i pouzdanosti® (ITU-T Newslog 2011). IPTV pruza korisniku
razli¢ite dinamicke funkcije za poboljSanje korisni¢kog iskustva u poredenju sa tradicionalnim
televizijskim prenosom. Koriste¢i Sirokopojasnu mrezu, omogucena je distribucija znacajno
veceg opsega informacija 1 fleksibilnosti u prikazu sadrzaja.

Generalno, IPTV salje informacije i programe na zahtev gledaoca, pa se protok
informacija menja za svakog korisnika. Za razliku od IPTV, tradicionalna televizija emituje
konstantan i linearan sadrZaj.

IPTV usluge imaju tri glavne karakteristike (Techopedia 2018):

e VOD: Video na zahtev (VOD - Video on demand) je opcija dostupna korisnicima

IPTV-a, gde svaki korisnik ima moguc¢nost da bira sadrzaj iz kataloga konzumira isti

kada zeli. Ova tehnologija koristi ceo opseg kanala za prenos podataka u realnom
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vremenu, dok kod se kod standardnog televizijskog signala opseg emitovanja deli na
nekoliko kanal, koji simultano emituju razli¢ite sadrzaje i omogucavaju izbor. Ova
funkcija IPTV omogucava korisniku ve¢i izbor, s obzirom da emituje sadrzaje iz velikih
baza podataka putem servera.

e DVR: IPTV omogucava korisnicima da gledaju TV emisije emitovane u proslosti
pomocu digitalnog video rekordera (DVR), koji je takode poznat kao vremenski
pomaknuti programi. Provajderi IPTV omogucavaju korisnicima da gledaju snimljene
emisije bez dodatnog DVR uredaja, s obzirom da se snimanje odvija na serveru, ¢ine¢i
ovaj sistem isplativijim i efikasnijim. Korisnici mogu gledati reprize ili zapoceti TV
program iz interaktivnog menija na pametnom televizoru.

o Televizija wuzivo: IPTV omogucéava korisnicima da gledaju prenose uzivo sa
minimalnim kas$njenjem - direktne televizijske prenose sa ili bez interaktivnosti.
Ovakav nacin emitovanja se odvija koriste¢i streaming tehnologiju, koja Salje podatke
prema odredenom redosledu. Za razliku od preuzimanja fajlova putem Interneta
protokola, streaming ima kontinuiran sled podataka koji omogucavaju prenos uzivo. Za
razliku od tradicionalne televizije, prenos uzivo putem IPTV pruza dodatne interaktivne

funkcije, koje mogu biti prilagodene i kreirane svakom programu.

OTT (Over the Top Technology) se takode moze identifikovati kao streaming sadrza;.
Kao i IPTV, OTT se oslanja na internet, a razlika je u tome §to se sadrzaj isporu¢uje direktno
na uredaje korisnika, bez posrednicke mreze operatera. To znac¢i da postoji direktna veza
izmedu emitera 1 publike. ,,Veliki pomak na OTT kao pravog kandidata za potros$nju sadrzaja
dogodio se 2007. godine kada je Netfliks presao sa svog prvobitnog poslovnog modela
pruzanja video zapisa putem poSte na OTT model. Netfliks je i dalje jedan od najvecih pruzaoce
sadrzajau OTT -u, sa preko 195 miliona pretplatnika Sirom sveta (Brown 2021).

Drustvena televizija i sekundarni ekran (Social TV and Second Screen) se odnosi na
razlicite tehnologije koje povezuju publiku televizijskih sadrzaje putem digitalne komunikacije
(Brown 2021). Kanali takve komunikacije ukljucuju u mrezene televizore (putem razlicitih
aplikacija), raCunare 1 mobilne uredaje. Vrlo ¢esto publika koristi sekundarni uredaj prilikom
gledanja televizije (naj¢es¢e mobilni telefon ili tablet), koji omogucava druStvenu interakciju i
moze poboljsati iskustvo gledaoca. Ovaj fenomen se naziva second screen (sekundarni ekran),
s obzirom da gledalac dopunjuje iskustvo gledanja televizije pretrazujuéi internet ili drustvene
veze, direktno ili indirektno u vezi sa televizijskim sadrZzajem. Na ovaj nacin, publika

komentariSe, ocenjuje, deli, preporucuje i zajedno prati iste sadrzaje.
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3 Interaktivna televizija (iTV) i distribucija

multimedijalnih sadrzaja

Konstantne tehnoloSke promene i konvergencija medija ucinili su termin interaktivnost
veoma prisutnim u literaturi, narocito kada se govori o digitalnim medijima. Razvoj tehnologije
i Interneta, za kratko vreme je masovnom trzistu omogucio pristup racunarskim programima i
velikom broju informacija, sa razli¢itim nivoima interaktivnosti. Logika funkcionisanja
racunarskog softvera, gde svaka akcija korisnika predstavlja izbor sa odredenim rezultatom i
posledicom, po prvi put u istoriji omogucila je ljudima specifican vid interakcije sa masinom i
novi nacin razmisljanja. Ljudski mozak se prvi put susreo sa ogromnim izborom i brzim
pristupom velikom broju informacija, od kojih ga deli samo nekoliko klikova ili pokreta prstom
na mobilnom uredaju. Odredeni autori navode vide televiziju kao flow medij, koji je uvek bio
konvergentni medij, meSajuci razliite programe, reklame, filmskih trejlere i tako dalje.*
(Kackman, i drugi 2011, 4) Zakljucili su da televizija odrazava posebnu institucionalizaciju
kulture.

Poceci Interneta obelezeni su razmenom informacija sa veoma oskudnom vizuelnom
komponentom, baziraju¢i se uglavnom na tekst. Zbog tehnoloskih prepreka, u pocetku se ovaj
medij najvise koristio u poslovne ili nau¢ne svrhe, te bio retko upotrebljavan za socijalizaciju
ili druge sli¢ne svrhe. Tradicionalna televizija, u to vreme nudila je znatno bogatije vizuelnog
iskustvo za korisnika, za razliku od dosadnih internet stranica baziranih na tekstu po nekoj
fotografiji loSe rezolucije. Medutim, razvoj brzine protoka informacija omogucio je sve
bogatiju implementaciju audiovizuelnih sadrzaja, napredniji dizajn i1 brojne nove interaktivne
mogucnosti za korisnike. ,,Protok serija, video-spotova, vesti i formatiranih programskih
paketa sve je ubrzaniji, klikstrimovi 1 Serovi u gledanosti, Citanosti 1 sluSanosti postaju motivi
za proizvodnju novih sadrzaja, dok programiranje medijske ponude postaje deo strategije
privlaenja paznje auditorijuma.” (Jevtovi¢ 2020) Veliki iskorak ucinjen je 1 razvojem
racunarske grafike i ekrana visoke rezolucije i1 vrhunskog kvaliteta slike, §to je znacajno
obogatilo vizualno iskustvo za publiku 1 omogucilo distribuciju novih sadrzaja.

Nova logika interakcije sa racunarom zahteva razvoj odredenih kognitivnih funkcija,
koje svakako formiraju nove sinapse u mozgu i uti¢u na nacin razmisljanja ljudi. U nau¢nom
istrazivanju pod naslovom Uticaj upotrebe digitalnih tehnologija na funkciju mozga, autori

navode pozitivne i negativne implikacije ove vrste interakcije sa novim medijima. (Small, i
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drugi 2020, 179-187) Veoma cesta upotreba digitalne tehnologija ima znacajan uticaj na rad
Mozga 1 ponasanje, istovremeno negativan i pozitivan. Potencijalni Stetni efektni preteranog
vremena provedenog uz ekran i tehnologiju podrazumevaju probleme sa nedostatkom paznje,
socijjalnom 1 emocionalnom inteligencijom; zavisnost od tehnologije; druStvenom
izolovanos¢u; poremecéen razvoj mozga i probleme sa spavanjem. Sa druge strane, brojne
aplikacije, video igre ili razli¢iti alati na Internetu, uz pravilnu upotrebu, mogu doprineti
razvoju mozga. Autori navode starije osobe, manje sklone upotrebi Interneta, imaju povecane
neuronske aktivnosti mozga prilikom simuliranih vizuelnih pretraga fotografija na ovom
mediju. Takode, odredeni racunarski programi i video igre poboljSavaju memoriju, vestine
obavljanja viSe zadataka istovremeno, fluidnu inteligenciju® i druge kognitivne sposobnosti.
Neke aplikacije i digitalni alati mogu biti i u funkciji unapredenja mentalnog zdravlja sa
aspekta licnog menadzmenta, koncentracije i posmatranja, razvoja vestina.

Globalna popularizacija novih medija, pored nacina razmisljanja i komunikacije,
svakako da je imala ogroman uticaj i na ponaSanje i navike ljudi. Moguénost izbora, bogatstvo
audiovizuelnog sadrzaja, instant komunikacija i interakcija, postali su uobicajeni 1 o¢ekivani
od strane publike. Naviknut na digitalne komunikacione procese, savremeni konzument postao
je zahtevniji u izboru i1 dostupnosti sadrzaja, ocekujuci naprednu interaktivnost, pa se ¢ini da
je konvergencija medija prirodan proces. ,,Interaktivnost promovise nove nacine gledanja
televizije. Televizijske kviz-emisije imaju veb-sajtove na kojima gledalac moze da vidi i
odgovori na iste informacije koje takmicar vidi u televizijskom studiju. Mnogi televizijski
programi pozivaju gledaoce da ucestvuju putem telefona, a odnedavno i1 putem elektronske
poste ili ¢askanja. Gledaoci ocekuju viSe moguénosti za interakciju sa emitovanim programom
umesto da budu pasivni potrosaci.“ (Nilsson, Nulden i Olsson 2011)

Odredenje interaktivne televizije moze se sagledati iz razli¢itih aspekata, kao Sto je
tehnoloski, komunikoloski, medijski, socioloski ili produkcioni, pa Cesto nailazimo na razlicite
definicije termina. Tehnoloski i produkcioni aspekt predstavlja nove moguénosti u proizvodnji
1distribuciji sadrzaja na televiziji, gde digitalna tehnologija pruza fleksibilnost i razli¢ite nacine
povratnog uticaja korisnika. Za planiranje produkcije interaktivnih sadrzaja ve¢ u pocetku je
neophodno ukljuciti komponentu povratnog uticaja, polaze¢i od karakteristika 1 nacina
ponaSanja ciljne publike, kao tehnoloSkog sistema distribucije sadrzaja. Vilson smatra da

postoji veliki broj tehnologija i protokola koji omoguéavaju funkcionisanje interaktivne

“Fluidna inteligencija je sposobnost resavanja novih problema rezonovanja i povezana je sa nizom vaznih vestina, poput razumevanja,
reSavanja problema i u¢enja. (Unsworth, Fukuda, Awh, & Vogel, 2014, str. 1-26)
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televizije. (Wilson 1998, 20) Uspeh implementacije ove nove tehnologije zavisi od
kombinovanja moguénosti tehnologije, infrastrukture za distribuciju 1 povratni uticaj kao 1
samog sadrZaja, koji je izuzetno vaZan. Autor takode navodi da koncept interaktivne televizije
podrazumeva set sistema i usluga, koji omogucavaju korisniku da pruzi odredeni licni doprinos
ili povratni uticaj na sadrzaj koji konzumira. (Wilson 1998, 1)

U komunikoloskom kontekstu, interaktivna televizija se moze svrstati u pull (eng.
povlaciti) medije, za razliku od tradicionalne koja pripada push (eng. gurati) kategoriji. Prema
Knilansu, push mediji predstavljaju fenomen kao $to su tradicionalna televizija i radio, gde se
sadrzaj plasira publici, bez mnogo interakcije i povratnog uticaja. (Knilans 2011) Sa druge
strane, pull mediji nude sadrzaj koji korisnici aktivno pretrazuju i selektivno primaju
informacije (interaktivni sadrzaji, druStvene mreze, Internet itd.). Medutim, danas$nje medijsko
trziSte prezasi¢eno je razli¢itim komunikacijama i uredajima, pa granice izmedu ove dve vrste
distribucije sadrzaja postaju mutne.

Drustvene mreze i1 savremeni mobilni uredaji doveli su do pojave fenomena
sekundarnog ekrana. Dzejms Blejk (James Blake) smatra da u bici za potroSac¢ima, drustvene
mreze, tableti i mobilni telefona predstavljaju znacajnu konkurenciju linearnoj televiziji.
(Blake 2016) Medutim, publika i producenti koriste mobilne platforme kako bi obogatili
iskustvo televizijskog programa, simultano prateci sadrzaje i povezane informacije na dva
uredaja: TV ekran 1 tablet ili mobilni telefon. Ovaj fenomen transformise televiziju, te joj
dodaje dimenzije interaktivnog, participativnog i socijalnog iskustva, tvrdi Blejk. Neretko
korisnici prate prenos odredenog dogadaja, podsecaju jedni druge i isti komentariSu sa
prijateljima preko drustvenih mreza, poput WhatsApp-a. Na ovaj nac¢in, konzumenti primaju
informacije i1 sadrzaje putem tradicionalnih nacina distribucije (push) istovremeno koristeci

druge uredaje i aktivno traze¢i nove sadrzaje (pull).

1.1. Definisanje interaktivne televizije

lako danas kada govorimo o interaktivnoj televiziji, koja u svojoj osnovi ima upotrebu
digitalnih tehnologija, odredeni stepeni interaktivnosti postojali su i kod tradicionalnih medija.
Brojne definicije interaktivne televizije, odredene isklju¢ivo sa tehnoloSkog aspekta,
zanemaruju Cinjenicu da je i tradicionalna televizija potencijalno interaktivna. (Lekakos,
Chorianopoulos i Doukidis 2008, 11)

Todorovi¢ navodi da je ,,interaktivna televizija oblik komunikacije preko masovnog

medija (medija masovnih komunikacija, 0.a.) gde su i mediji i njegovi konzumenti ujedno i
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primaoci i poSiljaoci poruka. To je dijalog koji prekida praksu pasivnog posmatranja
televizijskih sadrzaja i navodi gledaoce da budu aktivni uesnici, bez obzira na to da li se ta
aktivnost svodi na jednostavan ¢in popunjavanja dopisnice i njenog ubacivanja u postansko
sanduce ili ukljucuje koris¢enje dodatnih ekrana, interneta, Sirokopojasnih mreza i drugih
komunikacionih kanala preko kojih korisnik menja karakter i obim poruke koju prima“.
(Todorovi¢ 2014, 37)

Televizijski producenti, od samog zacetka televizije, pokuSavali su da pronadu nacine
kako da ukljuce publiku u sadrzaj programa. Jo$ pedesetih godina dvadesetog veka postojali
su “‘osnovni oblici interaktivnosti na televiziji, kao $to je to bio slu¢aj americke decje emisije
gde su gledaoci u zavisnosti od instrukcija, crtali odredene oblike na providnom papiru
prikatenom na TV ekran® (Gavlinski 2013, 2).Interaktivnosti na televiziji iz ere analogne
televizije podrazumevala je povratnu komunikaciju koriste¢i druge medije, poput telefona ili
Stampe.

Medutim, u doba druStvenih mreza i naprednih mobilnih uredaja, korisnik je veé
naviknut na instant pristup i uticaj na sadrzaje putem razli¢itih uredaja. U kontekstu danasnje
tehnologije i navika potrosaca, aktivni ucesnik zeli da oblikuje i da doprinos sadrzaju koji
konzumira, ali uz odgovaraju¢i interfejs 1 funkcionalnost sistema. Digitalne komunikacije
drasti¢no su ubrzale protok informacija i interakciju, pa publika veoma brzo gubi interesovanje
ukoliko nisu zadovoljeni savremeni standardi.

Sa pojavom drustvenih mreza na Internetu, vizuelna komponenta je povezana sa
socijalnom, pa veliki broj ljudi biva umrezen za kratko vreme. Upotreba aplikacija drustvenih
mreZa na razli¢itim uredajima, zauvek je izmenila nac¢in komunikacije i socijalizacije ljudi, a
nosilac ovog nacina interakcije jesu racunarske tehnologije. Tako se 1 vreme provedeno u
interakciji sa kompjuterima znacajno povecalo na ustrb ostalih ljudskih aktivnosti, pa veé
imamo digitalne generacije, osobe koje su odrasle uz nove tehnologije i formirale specifi¢ne
nacine razmisljanja. ,,Generacija Z (10-25 godina), stalno na mreZzi, povezana sa Internetom,
druStvenim mreZama 1 svim vrstama veb stranica, Cita, proverava, uporeduje, analizira i
procenjuje opcije, informacije i ideje kako bi se osigurao maksimalan kvalitet iskustva
konzumacije sadrzaja.” (Dimitriou i Abou El Gheit 2018, 311-344) Mlada publika je daleko
proaktivnija od tradicionalne publike televizije kao medija masovne komunikacije. Njihova
tehnoloska pismenost i izlozenost mnogobrojnim porukama, ¢ini ih selektivnim i fokusiranim
na odredene sadrzaje. ,,Prema istrazivanju Global Web Index (2018), pet najvec¢ih onlajn
aktivnosti GenZ-a uglavnom se odnose na mobilne telefone, a ukljucuju sledeée: posec¢ivanje

/ koriséenje drustvenih mreza (95%), koris¢enje ¢askanja ili usluge razmene trenutnih poruka
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(92% ), gledanje video klipa ili poseta sajtovima za deljenje video zapisa (91%), poseta ili
koriS¢enje pretrazivaca (90%), poseta sajtovima za maloprodaju ili prodavnicama na mrezi
(79%)* (Peri¢, Mamula i1 Delic 2018)

U eri konvergencije medija postavlja se nova digitalna platforma za dalji razvoj
interaktivnosti na televiziji, koja omogucava neposredan povratni uticaj korisnika i brojne
napredne funkcije. Interaktivnost dobija potpuno novu dimenziju na digitalnoj televiziji.
Digitalizacija u vecini razvijenih zemalja sveta je ve¢ odavno zavrSena ili u toku, pa se u
savremenoj medijskoj literaturi re¢ digitalna vrlo Cesto izostavlja iz samog termina interaktivna
televizija, podrazumevaju¢i da se ovaj oblik novog medija danas bazira na digitalnim
tehnologijama i koristi sve potencijale istih. Posle niza godina uspona i padova u razvoju,
interaktivna digitalna televizija (iDTV) ili jednostavno interaktivna televizija (iTV), usla je u
fazu gde tehnoloski razvoj i uslovi trziSta kreiraju plodno tlo za njen razvoj. (Lekakos,
Chorianopoulos i Doukidis 2008, 11)

Kako navodi Gavlinski, interaktivna televizija razvija dijalog izmedu publike i ljudi
koji kreiraju televizijski program. (Gavlinski 2013, 2) Ova komunikacija izdize gledaoca iz
okvira pasivnog posmatraca, omogucava mu izbor sadrzaja i preduzimanje odredenih akcija.
Lev Manovic, primecuje: ”Novi mediji su interaktivni. Za razliku od starijih medija, gde je
redosled predstavljanja bio nepromenljiv, korisnik sada moze da stupa u medudejstvo sa
medijskom stvari. U tom postupku korisnik moze da bira koji ¢e element prikazati, ili koju ¢e
putanju slediti, stvarajuéi tako svaki put jedinstveno delo. Na taj na¢in korisnik postaje koautor
dela.” (Gavlinski 2013, 2)

Razvijanje dijaloga izmedu televizijske publike i produkcije revolucionarno menja
temelje nekadasnje linearne distribucije programa, pa se trziSte menja dodeljujuci znacajno
vecu ulogu gledaocima. Naravno, iako danasnje ekonomsko trziste diktira stav da je potroSac
uvek na prvom mestu, opasnost bezuslovnog pracenja aspiracije potrosa¢a moze dovesti do
zanemarivanja temeljnih vrednosti civilizacije i duboke fragmentacije publike. Tako ¢e publika
isklju¢ivo birati odredeni sadrzaj, precizno ciljaju¢i prema liénim preferencijama, bez
mogucénosti sagledavanja drugacije perspektive. lako ima globalni pristup i1 povezanost,
korisnik stvara svoju li¢nu frakciju medijskog sveta, gde selektivno bira sadrzaje u okviru
precizno ogranicene sfere interesovanje. Takode, korisnik u okviru ove iste sfere proizvodi i
distribuira informacije. ,,Politicki stru¢njaci su zabrinuti da fragmentacija savremenih
informativnih medija i proliferacija ideoloSkih kablovskih vesti mogu podstaci polarizaciju

misljenja medu gledaocima; dok omogucéava ljudima da konstruisu ideoloski podudarna
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informaciona okruzenja, fragmentacija medija takode pruza gledaocima priliku da izaberu
sopstveni program iz Sirokog spektra alternativa.” (Fonseca 2014, 90)
U odnosu na savremene tehnologije, Kunert smatra da televizija danas ne bi trebalo da

bude odredena uredajem koji se koristi za projekciju audiovizuelnog sadrzaja (Kunert 2009,
19). Pored televizijskog prijemnika, TV program danas mozemo gledati na racunaru,
mobilnom telefonu, tabletu 1 drugim uredajima, pa je u fokusu sam proces komunikacije:
transmisija sadrzaja televizijskog programa prema korisniku. Kod tradicionalne televizije ovaj
proces obelezen je sa nekoliko elemenata (Hasebrink 2002):

- Standardizacija programa (isti sadrzaj za sve primaoce)

- Linearno emitovanje sadrzaja za sve korisnike

- Jednosmerna komunikacija

- Javno emitovanje programa (dostupan svim korisnicima)

Navedeni elementi definiSu tradicionalni na¢in emitovanja televizijskog sadrzaja gde u
tehnoloSkom smislu interaktivnosti nema 1 odreduju analognu televiziju. Medutim, isti
elementi mogu biti i u funkciji digitalne televizije, ukoliko ne postoji interaktivnost. Tada je
digitalna televizija samo naprednija tehnoloska forma tradicionalne TV, koja umesto
analognog koristi digitalni signal i kao takva je tek baza za razvoj iTV. Za razliku od
gorepomenutih elemenata tradicionalnog emitovanja televizijskog programa, iTV obelezavaju:

- Sadrzaji na zahtev (korisnik bira vreme gledanja 1 vrstu sadrzaja)
- Dvosmerna komunikacija
- Razli¢iti sadrzaji dostupni razlicitim korisnicima

- Dodatne informacije uz televizijski program sa interaktivnim funkcijama.

Savremeni koncept interaktivnosti na televiziji podrazumeva znacajnije angazovanje
publike koja zahvaljujuéi tehnologiji postaje proaktivna i ima direktno ili indirektno daleko
vedéi uticaj na sam sadrzaj. Klju¢nu ulogu u ovom procesu igra dvosmerna komunikacija,
odnosno povratni uticaj publike, koji u odnosu na dizajn sistema i1 tehnoloske moguc¢nosti
dostize razlicite stepene interaktivnosti. Kako bismo razumeli na¢in komunikacije iTV sistema
sa korisnicima, neophodno je da sagledamo sam termin interaktivnost u kontekstu digitalnih

medija.
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1.2.

Interaktivnost i povratni kanal komunikacije

Margareta Pagani definiSe interaktivnost kao kontinuum u razmeni informacija izmedu

dva ili vise korisnika, gde ona moze biti prisutna u razli¢itim stepenima (M. Pagani 2003, 106).

U zavisnosti od najmanje pet faktora, generiSe se odredeni stepen interaktivnosti. Prema

Pagani, kljucni faktori bi bili (M. Pagani 2003, 107):

Broj ulaznih informacija korisnika koje medijum prihvata i reaguje.

Broj i vrsta karakteristika koje korisnik moZze da modifikuje.

Koli¢ina promena moguca u svakoj karakteristici prezentacije ili iskustva.
Brzina kojom medijum odgovara na ulaz korisnika.

Stepen korespodencije izmedu vrste ulaza korisnika i vrste odgovora medijuma.

Medijska tipologija, razvijena od strane Bordevijka i Kama, bazira se na dva centralna

pitanja komunikacije: ko poseduje i pruza informacije i ko kontroliSe distribuciju. Kombinujuéi

ova dva aspekta sa naCinom njihovog kontrolisanja, dobija se matrica sa cCetiri razlicite

komunikacijske putanje:

1. Ukoliko se informacija proizvodi i kontroliSe njeno distribuiranje od strane centralnog

provajdera informacija, onda je u pitanju transmisiona komunikacijska putanja. Ovo
je slucaj sa jednosmernom komunikacijom gde je jedina aktivnost korisnika prijem
informacija. Primeri bi bili radio i klasi¢na televizija.

Kada informaciju proizvode i ¢uvaju korisnici koji takode kontroliSu i distribuciju, rec¢
je o konverzacionoj putanji. Ovo je slucaj sa tradicionalnim dvosmernim
komuniciranjem, gde je znacajna aktivnost korisnika informacija u proizvodnji 1
pruZanju povratne informacije. Primeri za ovaj oblik komunikacijske putanje su e-
posta 1 telefon.

Ako se informacija ¢uva i proizvodi od strane provajdera informacija, a korisnik ima
mogucénost kontrolisanja koje informacije i kad Zeli da koristi, onda je re¢ o
konsultacionoj putanji. U ovom slucaju, korisnik zahteva od izvora informacije za
odredene sadrzaje. Ovde se aktivnost korisnika ogleda u biranju izmedu ponudenih
opcija. Tipi¢ni primeri bi bili razli¢ite usluge ,,na zahtev®, kao i internet.

Konacne, ukoliko se informacija proizvodi od strane korisnika, a distribuciju
kontrolise provajder, onda je to registraciona putanja. U ovom slu¢aju informacioni
centar, provajder, prikuplja informacije od i o korisniku. Primeri su sistemi za nadzor,

prikupljanje informacija o preferencijama gledanja programa korisnika na DTV...
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Informacija proizvedena od

strane centralnog provajdera

Informacija proizvedena od

strane korisnika

Distribucija kontrolisana od

strane centralnog provajdera

1) Transmisija

4) Registracija

Distribucija kontrolisana od

strane centralnog korisnika

3) Konsultacija

2) Konverzacija

Tabela 3.1. Komunikacijska matrica — Bordevijk i Kam (Bordewijk i Van Kaam 1986, 187)

Svaki oblik

interaktivnosti

podrazumeva

prisustvo

povratnog kanala u

komunikacionom sistemu, koji vodi od korisnika do izvora komunikacije. (M. Pagani 2003,

98) U medijskim komunikacionim sistemima, kao §to je i iTV, ovaj kanal predstavlja izbore ili

reakcije korisnika koje postaju ulazne informacije u sistem odluc¢ivanja.

Prema definiciji
(M. Pagani 2003, 98)

Margarite Pagani,

komunikacioni

sistemi su podeljeni na:

- difuzivne sisteme — postoji samo jedan kanal koji vodi od izvora informacija do

korisnika;

- interaktivne sisteme — imaju povratni kanal koji vodi od korisnika do izvora

informacija.

Dva presudna faktora koja utiu na interaktivni sistem jesu vreme odgovora i povratni

kanal. Sto je kraée vreme izmedu akcije korisnika i odgovora sistema, veéa je interaktivnost.

Prema tome, sistemi se mogu klasifikovati na: (M. Pagani 2003, 97)

- indirektne interaktivne sisteme — gde je odgovor, iz korisnikovog iskustva, generisan

sa odredenim zaka$njenjem;

- direktne interaktivne sisteme — vreme odgovora je veoma kratko (nekoliko sekundi) ili

neprimetno (u realnom vremenu).

Pagani dalje objasnjava da je priroda interakcije predodredena vrstom i kolicinom

povratnih informacija, koje mogu biti u vidu jednostavnih impulsa (da ili ne) ili u formi

kompleksnih multimedijalnih informacija. Gledano sa ovog aspekta, komunikacioni sistemi
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mogu biti asimetricno interaktivni, kada veci broj informacija ide od izvora ka korisniku, dok
simetri¢no interaktivni sistemi imaju recipro¢nu razmenu informacija. Na osnovu navedenih
klasifikacija, emitovanje audiovizuelnih sadrzaja moZze biti u osnovi difuzivnog sistema
(analogna 1 digitalna televizija) ili interaktivnog sistema (iTV). Pagani takode smatra da su
sistemi 1TV asimetri¢no interaktivni, s obzirom da isporucuju veéi broj podataka korisniku
nego obratno.

U zavisnosti od tehnologije distribucije televizijskog programa, odnosno tehnickih
mogucénosti za implementiranje kanala povratnih komunikacija, razvijaju se razli¢ite forme
usluga na interaktivnoj televiziji. Na primer, kod kablovske televizije signal se Salje putem
optickog ili koaksijalnog kabla (ili u nekim sluc¢ajevima i Interneta), pa operateri pored slike i
tona mogu korisniku poslati 1 prate¢e multimedijalne informacije. Takode, iTV moze biti
distribuirana putem digitalne zemaljske televizije i antena (Sto je slucaj sa pojedinim emiterima
u V. Britaniji). U ovom slu¢aju ne postoji moguénost povratnog uticaja jer je nemoguce poslati
podatke nazad do emitera (pa tako na primer ne mozete ucestvovati uzivo u glasanju u nekoj
emisiji ili naruciti proizvod direktno putem televizijskog prijemnika). Medutim, kako je
moguce upravljati sadrzajem koji je preuzet putem posebnog uredaja koji korisnik dobija od
emitera, ipak postoji odredeni oblik interaktivnosti.

Usluge na interaktivnoj televiziji uglavnom se klasifikuju prema stepenu interaktivnosti
izmedu korisnika i pruzaoca usluga (Kunert 2009, 20). Pagani definiSe tri razli¢ita nivoa (M.
Pagani 2005, 429):

- Lokalna interaktivnost
- Jednosmerna interaktivnost

- Dvosmerna interaktivnost

Lokalna interaktivnost

Lokalna interaktivnost predstavlja oblik interaktivnosti gde nije potrebno imati
povratnu putanju informacija do provajdera (M. Pagani 2005, 429). Dobar primer jeste prenos
fudbalske utakmice koriste¢i multipleks tehniku, gde u svakom trenutku korisnik moze da bira
izmedu nekoliko ponudenih uglova kamere. Digitalni signal, koji omogucava slanje
istovremeno nekoliko razli¢itih video signala preko opsega jednog kanala, stize u uredaj
korisnika. Korisnik zatim lokalno bira kameru preko koje Zeli da prati me¢, $to mu daje osecaj
personalizacije i interaktivnosti.

Takode, neki od signala koji se emituju preko jednog kanala, mogu se emitovati sa

vremenskim zakas$njenjem, §to gledaocima daje iskustvo video ripleja. Dakle, program se i
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dalje prenosi linearno, kao kod tradicionalne televizije, ali multikasting tehnika,
omogucavajuéi korisniku da odabere informaciju ili drugi video, stvara odredeni oblik
interaktivnosti. Tehnicki postoji povratna putanja, ali ona je izmedu daljinskog upravljaca i
uredaja korisnika.

Jednosmerna interaktivnost

U ovom sluc¢aju korisnik Salje povratnu informaciju sistemu, ali ne postoji dijalog u
realnom vremenu, pa nedostaje osecaj personalizovane komunikacije. Jedan od primera
predstavlja interaktivna TV reklama sa opcijom direktnog odgovora. Korisnik za vreme
gledanja reklame mozZe da pritisne taster daljinskog upravljaca i dobije dodatne informacije o
proizvodu ili jednostavno izvr$i kupovinu. Informacije koje prate televizijsku reklamu su ovom
sluc¢aju predefinisane i dostupne svima, pa korisnik ima ograni¢enu mogucnost izbora prate¢eg

sadrzaja koji zeli da vidi.

Dvosmerna (prava) interaktivnost

Dvosmerna interaktivnost se ¢esto naziva pravom, s obzirom da postoji moguénost
dijaloga sa sistemom. Korisnik $alje informacije putem povratnog kanala i u realnom vremenu
dobija odgovor od sistema, prilagoden inicijalnim ulaznim podacima. Odgovor, ukoliko su u
pitanju tekstualne informacije kombinovane sa fotografijama ili drugim grafickim elementima,
moze se takode poslati preko povratnog kanala. U drugom sluc¢aju, emiter korisniku na osnovu
njegovog zahteva odasilje audiovizuelni sadrzaj, koriste¢i standardnu putanju za emitovanje
televizijskog programa. Pagani navodi da dvosmerna interaktivnost moze biti visokog i niskog
nivoa (M. Pagani 2005, 429). Dvosmerna interaktivnost niskog nivoa odgovara iTV
aplikacijama koje omogucéavaju sadrzaje na zahtev. U drugom slucaju, visok nivo
interaktivnosti se postize kontinuiranom razmenom podataka izmedu korisnika 1 sistema, kao
Sto su video konferencije, umrezeno igranje video igrica, aplikacije za komunikaciju (sobe za
razgovor, razmena poruka u realnom vremenu) itd. Ovaj oblik bi odgovarao simetri¢noj
interaktivnosti, koja jo§ uvek nije dovoljno razvijena na iTV.

U doba brzog Interneta i razvoja 5G mreze, svakako da je publika naviknuta na brzu
dvosmernu komunikaciju, koja podrazumeva napredan izbor sadrzaja i interaktivnost visokog
nivoa. U slucaju interaktivne televizijske reklame, korisnik bi morao da ima pristup dodatnom
audiovizuelnom sadrzaju, koji nudi moguénost personalizacije. Ovakav sadrzaj bi morao da
iskoristi sav potencijal velikog ekrana visoke rezolucije, kao i moguénost izbora dodatnih
informacija, kako bi korisniku pruzio sveobuhvatno iskustvo, konkurentno savremenim

medijima.
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Ukoliko odredeni sadrzaj, kao na primer televizijska reklama, privuc¢e paznju potrosaca,
neophodan je interaktivni element koji omogucava korisnicima da sami istrazuju dodatne
informacije 1 pristupe personalizovanom prikazu istih. Klju¢ni element za korisnika predstavlja
izbor 1 dostupnost sadrzaju, prema licnim preferencijama. Zbog toga je za ovo istrazivanje
vazan dvosmerni oblik interaktivnosti, koji otvara brojne kreativne moguénosti u produkciji

interaktivnih sadrzaja.

3.1 Moguénosti interaktivne televizije za unapredenje korisnickog iskustva

3.1.1 ELEKTRONSKIPROGRAMSKI VODIC (EPG)

Kako se izbor kanala na kablovskoj ili satelitskoj televiziji moze brojati i stotinama,
prosto prebacivanje kanala ili nasumi¢no biranje postalo je neprakti¢no, ukljucujuéi i
kori$éenje Stampane programske sheme. Ukoliko bi korisnik koji na primer ima 500 kanala na
svojoj satelitskoj televiziji redom menjao programe kako bi video sadrzaje, to bi trajalo toliko
dugo da bi se za to vreme veéina programa ve¢ zavrSila. Na taj nacin korisnik bi veéinu
vremena ispred TV aparata provodio menjajuc¢i kanale, te je omogucen sofisticiraniji i
programski vodi¢i (EPG — electronic program guides).

EPG su programske sheme na ekranu, koje predstavljaju novu tehniku baziranu na
racunarskim programima ili naprednijim interfejsima, koji koriste razli¢ite menije 1 brzo
skeniranje trenutnih i budu¢ih programa. Na ovaj nacin korisnik sa lako¢om mozZe da pronade
zeljeni program. ,,Sve popularnija funkcija za TV gledaoce je interaktivni elektronski
programski vodi¢ (EPG) na ekranu. Pojava digitalne televizije (DTV), sa visokim digitalnim
propusnim opsegom koji pruza, ima potencijal da podrZi vise 1 bolje EPG funkcije nego ikada.*
(Gomer 2000) EPG takode omogucava gledaocu da sortira i tako lak$e pretrazuje programsku
shemu prema razli¢itim varijablama kao $to su vreme, kanal, zanr, tema, glumci itd. Zatim,
korisnik moze biraju¢i ime odredenog programa na ekranu pokrenuti taj kanal koristeci
daljinski upravljac.

Napredniji EPG mogu imati:

- pretrazivace koji podrzavaju interaktivna pretrazivanja kako bi se detaljnije istrazili
programski sadrzaji;
- podsetnike koji upucuju na trenutno emitovanje omiljenih programa;

- automatsko snimanje koje belezi prethodno naznacene sadrzaje;
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- prilagodavanje sadrzaja glavne strane za svakog korisnika ponaosob (na primer u
okviru iste porodice, svaki ¢lan moZe imati sebi prilagoden mod glavne strane koji
pokrece kada upali uredaj — na taj nacin pocinje pretrazivanje sadrzaja od pocetne
strane sa odredenim informacijama)

- inteligentne li¢ne agente — predstavljaju softver sa unapred programiranim sadrzajnim
vodi¢ima, koji registruju i pamte preferirane programe, kako bi kasnije mogli
naznaciti gledaocu na njemu interesantne sadrzaje i isto tako iskljuciti one koje

gledalac nikad ne gleda.

EPG ima potencijal da postane interaktivni portal na televiziji. Veoma je moguce da ¢e
odredeni oblici oglaSavanja i prodaje biti integrisani u EPG, §to ¢e €initi dodatne prihode u
oglasavanju na iTV. U Sjedinjenim Americkim Drzavama, ovakav sistem je patentiran.
Eldering definiSe mehanizam za prilagodavanje oglasa elektronskog programskog vodica
(EPG) pretplatnicima ili grupama pretplatnika i isporu¢ivanje istih unutar EPG-a (Eldering
2011). Pretplatnici se klasifikuju u grupe koris¢enjem komercijalno dostupnih podataka, kao
Sto su demografski podaci, ali 1 ostale informacije o konzumaciji 1 izboru sadrzaja. Nakon
formiranja grupa, gledaocima se ciljano prikazuju prilagodeni oglasi integrisani u EPG
interfejs. Moguce je kreirati razlicite verzije EPG-a koje na kreativne nacine prikazuju oglase.

Tompson smatra da je uz savremenu tehnologiju EPG interfejs idealan prostor za
promotivne oglase u vidu banera, koji mogu doneti odredene dodatne prihode (Thompson,
2020). Takode, ovaj autor navodi dausled velikog broja razli¢itih tehnologija koje distribuiraju
sadrzaj na televizijski uredaj, EPG vodic¢i postaju sve vazniji, kao sredstvo kaslifikovanja i
mogucnosti odabira programa. ,,Uzodredena razmatranja dizajna, moderne funkcije i fokusom
na korisnicko iskustvo, EPGmoze biti klju¢no sredstvo selekcije u arsenalu bilo koje usluge

striminga‘“ (Thompson 2020).
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3.1.2 UNAPREDENA TELEVIZIJA (ENHANCED TV)

Unapredena televizija odnosi se na svaki oblik sadrzaja, bilo tekst, sliku ili video, koji
se nalazi na emitovanoj slici i dostupan je za interakciju (Gavlinski 2013, 17). Ovo takode
mogu biti i selektovane tele-tekst usluge odnosno jedan oblik ,,super-tekst™ (unapredeni oblik
tele-teksta) televizije. Unapredeni sadrzaj moze biti sinhronizovan sa programskim sadrzajem
u realnom vremenu, Sto znaci da gledaoci mogu pristupiti informacijama za vreme programa
ili one mogu biti dostupne na zahtev nezavisno od datog programa.

Ovakvi sadrzaji ¢esto mogu biti statistike u sportu, informacije o omiljenim glumcima
itd. Sadrzaji koji su nezavisni od programa uklju¢uju vremenske prognoze, vesti 1 interaktivne
kataloge proizvoda. Sli¢no, unapredena televizija moze da se odnosi na takozvanu ,,lokalnu
interaktivnost®, gde korisnici vr$i interakciju sa sadrzajem preuzetim na njihove televizijske
setove. U oba slucaja, korisnik prosto bira izmedu ponudenih informacija uglavnom dostupnih
uz kanal.

Primer unapredene televizije ukljucuje britanskog Velikog Brata (gledaoci mogu
direktno sa emisije vezom da predu na unapredene programe, Sto im daje za pravo da vide
dodatni sadrzaj i informacije) zatim Vimbldon (gledaoci BBC-a mogu da biraju izmedu
individualnih igara i razli¢itih uglova kamera kao i statistickih informacija). U ovim
slu€ajevima, poboljSana televizija je iskoristila ve¢ postoje¢e prednosti tradicionalne televizije

1 prosirila ih.
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3.1.3 VIDEO NA ZAHTEV (VOD)

Mediji jucerasnjice bez izuzetka su bili bazirani na transmisionom modelu. Prema
Kumaru ovaj model se odnosi na ,,informacije koje dolaze ka korisnicima* (Kumar 1996). Od
Cetiri informacione putanje naznac¢ene u Bordevijk i Kamovoj medjiskoj matrici (Jensen 2005),
ovo je jedini model koji nema kanal povratnog uticaja, a omogucava tok informacija od
korisnika do medijskog sistema. ,,Savremeni potrosaci gledaju video snimke svuda i bilo gde
bez ograni¢enja televizijskim rasporedom®. (Grégoire i Hamel 2016) Medutim, trenutni razvoj
medija ukljucujuéi i nove medije kao Sto je interaktivna televizija, napravio je pomak od
transmisionog modela prema konsultacionom. Mediji sutrasnjice ¢e sasvim sigurno biti u vezi
sa konsultacionim modelom, kao $to je sadrzaj na zahtev kao ,,model gde korisnik ide ka izvoru
informacija“.

Ovakav sadrzaj TV programa do korisnika moze biti distribuiran na dva nacina. Video
na zahtev (Video on demand - VOD) jeste prijem sadrzaja prema individualnim naredbama,
koje omogucavaju korisnicima da pristupe video sadrzaju kada god pozele. Postoje tri tipa
VOD-a, naime, po sistemu pretplate ili Siroko poznat kao pretplatnicki video na zahtev
(SVOD); po sistemu pretplate po gledanju, ili se obi¢no naziva transakcioni video na zahtev
(TVOD), i sistem zasnovan na reklamama, ili se redovno pominje kao video na zahtev
zasnovan na oglasima (AVOD). Poslednji sistem nudi ,besplatan® pristup potrosac¢ima
sadrzaju u zamenu za njihovu spremnost da gledaju reklame. Uz ovaj nacin distribucije
sadrzaja emiteri ,,se takmice za reklamne budZete oglaSivaca i obecavaju da ce iskoristiti
korisni¢ke podatke za bolje ciljanje i individualizovanije oglasavanje, §to je kamen temeljac
onlajn oglaSavanja. Stoga, oni pocinju da se takmice sa tradicionalnim TV reklamnim igra¢ima
1 mogli bi da budu tranzicija sa trziS§ta masovnog oglaSavanja ka vise individualizovanom,
ciljanom trzi$tu oglaSavanja u audiovizuelnom sektoru.“ (Greece 2021) ,,SVOD je sli¢an
tradicionalnim televizijskim paketima. Korisnici su slobodni da svakog meseca konzumiraju
sadrzaj koji zele po istoj ceni. Takode nemaju nikakvu obavezu da produZze pretplatu jer nisu
vezani dugotrajnim ugovorom.” (Cammish 2019) U ovom slucaju, sadrzaj je dostavljen
direktno svakom individualnom korisniku bez ¢ekanja. Sa druge strane, ve¢ pominjani
multikasting (delimicni video na zahtev), predstavlja kontinualnu transmisiju istog sadrzaja u
razli¢itim vremenskim intervalima. Primer bi bio film, koji se u okviru istog kanala emitera
Salje u vidu nekoliko paralelnih signala u odredenom vremenskom rasponu. Ukoliko se film
trajanja od 100 minuta emituje kroz 10 razli¢itih signala, gledalac bi maksimalno morao da

¢eka deset minuta, od vremena od kad je film narucen. ,,Za razliku od standardne televizije,
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VOD je bio superiorniji u tom pogledu. U analognoj eri, ako su gledaoci znali da nece biti u
mogucnosti da prate program i zele da gledaju isti, bilo je neophodno snimiti program prema
vremenu emisije pomocu video kasete (video rekorder).* (Pradsmadji i Irwansyah 2020)
Sadrzaj na zahtev obuhvata Sirok izbor tipova i Zanrova programa. Na televiziji su to
uglavnom filmovi. U ovom slucaju, na uslugu se moze gledati kao na mreznu verziju video
izdavanja 1ili prodaje. Slicne usluge se mogu pronaci i u muzici — muzika na zahtev. Takode,
novosti na zahtev su informativni servis koji se kontinualno azurira. Korisnik interaktivno bira
1 preuzima novosti, a ¢ak moze izabrati 1 nivo detalja poruke kao 1 tip prezentacije (tekst,
grafika, naracija, slike, video). Ovakvi servisi dostupni su i za sportske teme, vremensku
prognozu itd. Veoma vazan aspekt sadrzaja na zahtev predstavlja kvalitet distribucije signala,
kao 1 dizajn korisni¢kog interfejsa. Tehnoloski napredak televizijskih uredaja i Interneta
omogucio je sliku i zvuk vrhunskog kvaliteta 1 bez ¢ekanja, a u skladu sa tim savremeni
potroSac zeli funkcionalan i intuitivan interfejs koji olakSava izbor sadrzaja. ,,Kvalitet videa,
bilo na televiziji ili drugim uredajima, je jo$ jedan vitalni element VOD za potroSace.
Pretpostavka je da potrosaci preferiraju filmove ili programe sa DVD kvalitetom koji se mogu
pustati bez ikakvih prepreka od trenutka kada je gledanje pocelo. Drugim re¢ima, previse

baferovanja ili gubitak video paketa zbog problema sa serverom je neprihvatljivo.*“ (Kalvenes
i Keon 2008)

3.1.4 PERSONALIZOVANA TELEVIZIJA

Personalizovana televizija (prilagodena ili individualizovana TV) se pojavljuje u vise
formata. U svojoj najjednostavnijoj formi predstavlja televiziju sa personalnim video
snima¢em (Personal Video Recorder — PVR), koji se naziva i digitalni video rekorder (DVR).
Ova funkcionalnost moguéa je uz posedovanje PVR uredaja, kao $to je TiVo*, ili moze biti
integrisana u digitalni televizijski uredaj. Sa potpunom PVR funkcionalno$¢u korisnik moze da
pauzira program (koji se u meduvremenu memoriSe na disku uredaja) i kasnije nastavi sa
gledanjem. Sli¢no, PVR funkcije omogucavaju korisnicima da premotavaju sadrzaje koristeci
daljinski upravljac. Na ovaj nacin, gledaoci mogu po zelji ponovo videti gol na fudbalskoj
utakmici ili preskoditi reklame. Takode, PVR moze biti programiran da automatski snima
programe prema naslovima, vremenskoj shemi, glumcima, temama, rejtingu, pa cak i da se

prilagodava izmenama u programskoj shemi. Tako ovaj uredaj omogucava korisniku da gleda

Sta hoc¢e 1 kad hoce.

“ Digitalni video rekorder istoimenog proizvodada u §irokoj upotrebi u SAD i Velikoj Britaniji.
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Druge verzije personalizovane televizije omogucavaju korisniku da menja sadrzaj, pa
na primer moguce je pozivati ponovne snimke u sportu 1 vestima uzivo, uticati na zaplet u
dramama i komedijama ili birati ugao kamere u sportskim dogadajima. Ova poslednja
navedena usluga, ,,budite reditelj ili ,,izaberite svoju kameru®, bazira se na emitovanu uzivo
istog dogadaja kroz nekoliko paralelnih kanala (istog programa) gde svaki predstavlja poseban
ugao kamere. Na ovaj nac¢in gledalac moze da skoci sa kanala na kanal (odnosno kamere na
kameru) i na taj nacin prakticno sam rezira svoj prenos. Ali opet, ovo je usluga ,,push” tipa —
informacije dolaze ka korisnicima — koja je percipirana kao ,,pull usluga, gde je moguce birati
informacije koje korisnik Zeli da primi.

Generalno, personalizacija i prilagodavanje moze se tumaditi kao nacin upravljanja
informacijama. Oba pojma dovode se u vezu sa modelom informacione putanje koji Bordevijk
i Kam nazivaju registracija (Bordewijk i Van Kaam 1986, 16-21), sto znaci da su bazirani na
medijskom sistemu registrovanja individualnih izbora, ponasanja i preferencija. Medutim,
postoji znacajna razlika u vezi sa lokacijom ovog sistema za registrovanje.

Personalizacija je podrzana medijskim sistemom koji bi trebalo da servira korisniku
individualizovane informacije bazirane na odredenom modelu potreba gledaoca. Ova forma se
takode naziva adaptacija ili adaptivni sistem. Predstavlja interfejse i sisteme koji treba da se
inteligentno prilagode korisniku, percipiraju¢i pravilnosti u njegovoj interakciji ili
prilagodavajuci se korisnikovom nacinu ponaSanja. Zbog toga personalizaciji je potreban
sistem koji ima neku vrstu baze podataka o korisnicima. Ovaj oblik usluge moze se
konceptualizovati kao kombinacija registracije i transmisije.

Prilagodavanjem upravlja korisnik i pod njegovom je direktnom kontrolom. Korisnik
eksplicitno bira izmedu ponudenih opcija i na taj nacin kroji povratnu informaciju. Primer je
postavljanje licne televizijske pocetne strane koriste¢i ranije spomenutu EPG uslugu, koja
prikazuje korisniku izbor omiljenih sadrzaja, opcija i preferencija u vezi interesovanja, tema,
programa, vesti, kanala... Ova usluga, nasuprot personalizaciji, moze se konceptualizovati kao
kombinacija konsultacije, registracije i transmisije.

Personalizovana televizija omogucava intenzivnije iskustvo za gledaoce, s obzirom da
ima moguc¢nost inteligentnog prepoznavanja preferencija publike. Medijski producenti na ovaj
na¢in mogu lakSe da dopru do ciljne publike i1 kreiraju sadrzaje koji su prilagodeni
interesovanjima potrosaca. lako na ovaj na¢in dolazi do fragmentacije medijskog trzista, sa
marketinS§ke strane je znaCajno olakSana distribucija oglasne poruke do odgovarajuceg
primaoca. Gledaoci, zbog moguénosti povratnog uticaja i izbora, znac¢ajnije bivaju ukljuceni i

fokusirani na sadrzaj, pa je sama produkcija istog zahtevnija i kompleksnija.
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Pored klju¢nog sadrzaja, neophodno je da se u okviru produkcije planiraju i pripreme
dodatne multimedijalne informacije, dostupne na zahtev i izbor korisnika, te sinhronizuju sa
drustvenim mrezama i drugim oblicima novih medija. Primer bi bile sve popularnije
televizijske igrane serije, koje imaju kompleksne zaplete, likove 1 pozadinsku pricu. Vrlo Cesto
publika, kako bi se vise ukljucila u fabulu, trazi dodatne informacije o detaljima iz serijskog
programa, dostupne na Internetu ili druStvenim mrezama. Prica se na ovaj nacin kvalitetnije
prenosi publici, koja saZivljavajuéi se sa likovima, doZivljava znacajniji uticaj na ponasanje i

stavove.

3.1.5 INTERNET NA TELEVIZIJI

Internet na televiziji, ili televizijski bazirani internet pristup, omogucava korisniku da
obavlja mnoge aktivnosti koje inace vrsi na raCunaru. Povezan na internet putem televizijskog
seta, korisnik na primer moze Citati i pisati e-mail, Koristiti servise za instant poruke,
ucestvovati u pricaonicama i diskusionim grupama, pretrazivati veb sadrzaje.

Internet mreZa, kao nacin prenosenja fajlova, koriste¢i sistem hiperveza u povezivanju
strana, postala je ogromna kolekcija uvezanih informacija i zabave ukljuéujuci desetine miliona
veb sajtova. Medutim, sadrzaji sa veb sajtova nisu ograniceni samo na internet, ve¢ mogu biti
distribuirani i na druge nacine. Zbog toga se dosta eksperimentisalo sa emitovanjem veb sajtova
kompjuterima ili televizijskim setovima. Jedan nacin je da se sadrzaj popularnih veb strana
postavi u posebnu bazu podataka, dok drugi ukljuCuje preuzimanje sadrzaja preko onlajn
komunikacionog kanala posle zahteva korisnika.

U ovom slucaju, misija iTV operatera je da prenesu veb sadrZaje sa personalnog
racunara na televiziju u dnevnu sobu. Argumenti koji oznacavaju prednost ovog tipa iTV u
odnosu na internet na racunaru, jeste jednostavno dostavljanje veb sadrzaja korisnicima udobno
smeStenim u foteljama.

Postoji nekoliko vaznih trendova koji dovode u vezu televiziju i internet. Mnogo
emitera bilo je zabrinuto da ¢e brz rast Interneta dovesti do ubrzane migracije publike sa
tradicionalne televizije. Ova zabrinutost danas je manje vise izmenjena vizijom kojom emiteri
i davaoci sadrzaja mogu internet da okrenu i u svoju korist. Na internet se viSe ne gleda
jednostavno kao na mrezu gde emiteri moraju da imaju veb stranu kako bi ostali u trci sa
konkurencijom. Umesto toga, mnogi veruju da emitovanje na vebu mogu da iskoriste kao
znacajno sredstvo za dosezanje novih korisnika. Sa druge strane, ukoliko se ispostavi da je

pravo masovno trziSte opredeljeno za pristup Internetu putem televizije, onda emiteri mogu
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veoma lako da iskoriste ovaj medijum. U svakom slucaju, trzista digitalnih televizija u razvoju
ocigledno imaju internet u vidu u svojim strategijama.

Pored veba, internet na TV takode se poistovecuje sa komunikacijom, ¢et sobama i
servisima za poruke na iTV platformama.

Cet*? i servisi za poruke nude korisnicima moguénost interakcije i odgovora na
televizijski program. Najcesc¢i oblik je takozvani ,,dogadaj Cet* (event chat) koji funkcioniSe sa
postoje¢im programom, a tako se i planira i izvr§ava. Ovo omogucéava gledaocu da pristupi
konverzaciji sa voditeljom programa, uéesnicima i gostima u emisiji ili prosto sa ostalim
gledaocima istog sadrzaja. Komentari se obicno pojavljuju u vidu posebnog tekstualnog dela
na slici, a pisSu se koris¢enjem daljinskog upravljaca, posebne tastature i biranjem ponudenih
odgovora. Gledajuc¢i sa korisnikove tacke gledista, ovo proSiruje iskustvo korisnika iz pasivnog
u pravu interaktivnu formu.

Takode, cet 1 slanje poruka su mozda najjednostavniji 1 najintuitivniji oblici
komuniciranja sa medijumom. Programiranjem bi bilo moguce proizvesti programe u formi
emisija uzivo baziranih na cet-u, gde se sadrzaj, do izvesne mere, zasniva na ulaznim
informacijama korisnika. Onda bi ovo u neku ruku bila i emisija rezirana od strane korisnika.

Ocekuje se da ¢e funkcije Ceta pojacati lojalnost gledalaca programu tako da korisnik
ostaje uz program i ¢ak se vraca kanalu za slede¢i interaktivni dogada;j. U situaciji sa rastu¢om
fragmentacijom publike, et moze biti ,,lepak* za gledaoce, $to povecava gledanost.

Internet pristup preko televizije moze se konceptualizovati kao transformacija televizije
iz isklju¢ivo transmisionog medija u kompleksnu kombinaciju transmisionih usluga
(tradicionalna televizija) sa konsultacionim uslugama (pretrazivanje web-a, televizijski
baziranih pocetnih strana, veze interaktivne televizije koje povezuju programe i reklame sa
web stranama ili posebnim interaktivnim portalima za iTV), konverzacionim uslugama (e-
mail, Cet, slanje poruka, diskusione grupe, pravljenje strana) i registracionim uslugama
(individualno pracenje poseta i izbora odredenih sadrzaja, roditeljska kontrola idt.) (Bordewijk
i Van Kaam 1986, 16-21).

Jasno je da je jedan od aspekata ovog razvoja konvergencija push i pull tehnologija,
emitovanja programa i Interneta, kao i postepeno spajanje televizora i ra¢unara odnosno

televizijske univerzalne trziSne prihvatljivosti i anarhi¢nog multimedijalnog web sadrzaja.

“2Onlajn &et (online chat) odnosi se na vrstu komuniciranja tekstualnim porukama u realnom vremenu na Internetu. Komunikacija moze biti
jedan na jedan ili grupna.
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U tom kontekstu, znacajan je segment plasiranja sadrzaja i televizijske reklame.
Danasnja medijska sfera obelezena je Sumom u transmisiji oglasne poruke, koji se ogleda u
zaguSenju medijskog prostora i prevelikom broju informacija. Ovo je dovelo do selektivnosti
publike, koja sama istrazuje 1 dolazi do interesantnih sadrzaja.

Digitalni marketing, koji omoguéava veoma precizno segmentiranje trziSta i slanje
prilagodenih reklamnih poruka kroz razli¢ite medije, postao je temelj izgradnje konverzacije 1
duboke veze sa publikom. Ovo podrazumeva da publika bude ciljana sinhronizovanom
porukom preko svih raspolozivih dodirnih tacaka u novim medijima, §to omogucava efikasnost
i preciznu merljivost reklamne kampanije.

Kako televizija pruza bogato vizuelno iskustvo, zbog prirode savremene tehnologije i
distribucije pokretnih slika na sada ve¢ velikim ekranima, i dalje ima veliki potencijal za
prenosenje kvalitetnih reklamnih poruka. Medutim, marketing je pre svega postao izuzetno
merljiv 1 precizan, pa je neophodno da televizijska reklama bude usaglaSena sa kampanjom.
Ovo se pre svega odnosi na ciljanje odabranog potroSaca, bazirano na velikom broju podataka
o korisnicima, prikupljenim putem Interneta. Sve aktivnosti korisnika na Internetu i drustvenim
mrezama ostavljaju znacajne informacije u okviru big data*® baza podataka, na osnovu kojih
se formiraju profili potrosaca. Definisanje profila omogucava formiranje preciznih trzi$nih
segmenata, sa odredenim demografskim i1 bihevioristickim karakteristikama, kojima je
potrebno plasirati odgovarajuéu reklamnu poruku. Zbog toga interaktivna televizija ima veliki

potencijal za razvoj naprednih oblika oglasavanja i povezivanje sa Internetom.

3.1.6 TELEVIZIJISKA PRODAJA | ELEKTRONSKO BANKARSTVO
KAO USLUGA NA ITV

T-komercijala — takode poznata kao televizijska prodaja, ,.t-commerce, t-com®,
kupovina od kuce, kupovina iz fotelje, iTV bazirana prodaja, prodaja u realnom vremenu ili
transakciona televizija — jednostavno je elektronska prodaja, fenomen poznat na Interentu koji
je sada upotrebljen na televiziji. Dok je tradicionalna televizija unovcavala kreativne
programske sadrzaje ubacujuéi reklame izmedu, televizijski svet t- komercijale to &ini
direktnom prodajom za vreme sadrzaja. Drugim re¢ima, t- komercijala omogucava gledaocu
da kupi proizvod ili uslugu koju vidi na TV ekranu. Na ovaj nacin, gledalac postaje potrosac

dok vr$i komunikacionu transakciju sa programom. Ovo novo spajanje prodaje i sadrzaja moze

“Big Data je pojam koji oznatava velike i kompleksne setove podataka, kod kojih tradicionalne aplikacije za obradu podataka nisu
primenljive. Te skupove podataka karakteriSu raznovrsnost formata, velike brzine obrade i pristupa, i veliki obim informacija (Radenkovic, i
drugi 2015)
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se realizovati na nekoliko nacina. Pored drugih elemenata, t- komercijala ukljucuje prodaju i
bankarstvo.

Kuéna kupovina pretvara televizijski set u virtuelni trziSni centar. Kombinacija
interaktivnosti TV setova 1 kanala za kupovinu od kuce (i oglasavanje) omogucava gledaocu
da kupi proizvod interaktivno. Jedna od prednosti t-komercijale je moguénost ciljanja trzi$nih
nisa, koje je gotovo nemoguce dosegnuti tradicionalnim kanalima. Kupovina iz ku¢e ukljucuje
prodaju knjiga, cd-ova, odece, putovanja, grane i sli¢nih dobara i usluga koje se takode mogu
pronaci na internetu. Dalje, ku¢na prodaja ¢e se koristiti na razli¢ite nove 1 kreativne nacine:
muzicka emisija ¢e imati moguénost direktne kupovine CD-a (ili jednostavnog preuzimanja
sadrzaja na TV set uz naknadu); emisije ,,uradi sam* mogu za vreme trajanja imati interaktivno
dugme koje vodi direktno do kupovine koriStenih alata(ili jednostavno do adresa najblizih
prodavaca); televizijski film ili serija omogucavaju usled sponzorstava da se naruci brza hrana.

Dok kuéna prodaja pretvara televiziju u trzni centar, elektronsko bankarstvo u virtuelnu
banku. Korisnici iTV mogu proveriti stanje na raunu, placati ratune ili mozda vrSiti
transakcije sa jednog na drugi racun. Naravno, ovako osetljivi sistemi, uklju¢ujuci i kuénu
prodaju i e-bankarstvo moraju biti dobro osigurani kako informacije ne bi dospele u pogresne
ruke.

Kao sto je objasnjeno, nove generacije interaktivne televizije imace, pored ostalih
mogucénosti, 1 pristup internetu. U isto vreme, medutim, otvoreni pristup Internetu dozvolice
korisnicima da vrSe transakcije izvan kontrolisane lokalne mreze provajdera (kablovske
televizije, internet operatera..), odnosno na primer na Internetu na racunaru. Ovo bi moglo ¢ak
spreciti operatere da pruzaju pristup Internetu na iTV. Medutim, dugoroc¢no, trziste i zahtevi
korisnika primorali bi operatere da prilagode usluge koje pruzaju i omoguce internet. Zbog
toga je britanski institut za istraZivanje, Ovum, predvideo da ¢e operateri iTV morati da osmisle
nacine da zadrZe korisnike u sopstvenim interaktivnim okruZenjima.

Ovo bi moglo da se ucini tako $to bi sadrzaji bili atraktivniji za korisnika nego na web-
u.Na primer, operateri bi mogli da pojaCaju tematski sadrzaj kanala, zatim zajedno sa
producentima sadrzaja razvijaju interaktivne programe ili da nude dodatne usluge korisnicima.

To bi znacilo da je potrebno razviti, kako u Ovumu nazivaju, ,,ogradenu bastu* (eng. walled
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garden). Pod tim terminom podrazumevaju se okviri interaktivnih usluga, koje digitalni emiteri

provajderi internet usluga razvijaju u njihovom okruzenju. (Ovum 1998)

3.1.7 IGRE KAO MOGUCNOST INTERAKTIVNE TELEVIZIJE

Igre interaktivne televizije postale su iznenada hit na iTV platformama Sirom sveta.
(Online ITV Dictionary 2003) Postoje u razli¢itim vrstama i formama (Van Tassel 1996):

- Igraj usput interaktivne igre pruzene su uporedo sa glavnim sadrzajem, kao $to je kviz
ili sportski dogadaj. SadrZaj igre omogucava korisnicima da postanu aktivni u€esnici
u emisiji tako $to ¢e iz svojih domova odgovarati na pitanja vezana za dogadaj.
Njihovi takmicari mogu biti u televizijskom studiju ili drugi korisnici. Tacni odgovori
su sigurnosnim signalom poslati od kanala (zemaljskim putem, satelitom ili kablom)
do televizijskog seta (za lokalnu interaktivnost), zatim mogu biti poslati koristec¢i
dvosmerne interaktivne sisteme ili povratnim kanalom nekog drugog medija (mobilni
telefon, sms, e-mail...). Ta¢ni odgovori su uglavnom nagradeni na neki nacin.

- lgre uz doplatu su usluge igara koje korisnici placaju u zavisnosti od izbora igre. Ovo
ukljucuje trivijalne kvizove, platforme jednostavnih igara itd.

- lgre za preuzimanje su aplikacije igara koje je moguce preuzeti i memorisati na
televizijski set. Ovakva vrsta usluge koristi kapacitete uredaja televizijskih setova
pretvarajuci ih u igracke konzole. Mnoge od igara moguce je igrati koriste¢i dobro
poznati daljinski upravljac.

- Konacno, igre za umrezene korisnike omogucéavaju korisnicima povezanim na iTV da

se medusobno nadmecu.

Usluge vezane za igre na srecu odnose se na kladenje, igranje lutrije 1 ostalo koristeci

televiziju. U nekim slu€ajevima, ovakvi servisi su aZurirani u realnom vremenu.

3.2 Razvoj iTV u buduénosti

Tradicionalna televizija, na kakvu smo navikli izgleda¢e sasvim drugaCije u
buduénosti. ,,Tehnoloske inovacije imaju tendenciju Sirenja od medijuma do medijuma.
Tehnoloski napredak stvara viSe potreba i zahteva, a evolucija medija zadovoljava te potrebe.
Interaktivna televizija je proizvod integracije televizijskih i digitalnih karakteristika.* (Ekman
i Lankoski 2004)Ve¢ je sada jasno da je interaktivna televizija u njenom pravom znacenju
sasvim sigurno novi oblik televizijskog iskustva. Informati¢ka revolucija, vodena pojavom

Interneta i digitalizacijom skoro svega u naSem okruzenju, drasti¢no utice na komunikaciju
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medu ljudima. ,,Tehnoloske promene i povecanje upotrebe Interneta ne znace da ,,TV* kao
koncept (a ne uredaj) umire, u stvari se deSava upravo suprotno — TV prolazi kroz revoluciju.*
(Gibs 2008) Savremena civilizacija je stvorila novi globalni jezik i novu kulturu ¢iji su simboli
multimediji i interaktivnost. Dok je ljudski individualizam u porastu, masovne komunikacije
postaju sve li¢nije, a tradicionalni mediji teZze da se prilagode i transformiSu u nosioca
individualno prilagodenih poruka. Tako pod uticajem iskustava koje pruza internet i televizija
teZi interakciji sa svojom publikom. Cilj ovih promena jeste da svaki gledalac moZe da ima
posebno iskustvo po izboru, a rezultat jeste televizija koja sama postaje multimedij. ,,Televizija
je nekada bila jednostavna stvar: tehnicki visoko standardizovan medij, sa prili¢no sliénom
organizacionom strukturom, tipovima sadrzaja i poslovnim modelima. Sirom razvijenih
zemalja. Pruzao je nacionalni, srednji sadrzaj koji su isporucivale nacionalne mreze, regionalno
distribuirale TV stanice sa nekim lokalnim programima ubacenim, i sa bilo reklamom ili
drzavnim finansiranjem kao ekonomskim modelom. Ali sada TV postaje prilicno komplikovan
i raznolik. I postavlja se pitanje gde nas ovo vodi?* (Noam 2009, 26)

Robotizacija 1 digitalizacija proizvodnih procesa omogucava informaticki nacin
proizvodnje, koji podrazumeva jednu seriju i jedan proizvod. Ovakav nacin proizvodnje i
prodaje dobara postaje sve viSe realnost 1 zahteva izmenu dosada$njih odnosa u sferi robnog
prometa. Tezi se potpunom prilagodavanju proizvoda trziSnim potrebama, odnosno sve ve¢em
broju razli¢itih trziSnih niSa. Mediji, kao sredstvo komuniciranja moderne civilizacije, uveliko
su zavisni od ekonomije, te se u tom pravcu i prilagodavaju. Sada je za ,,jednu seriju jednog
proizvoda“ potreban takav nacin oglasavanja koji ¢e u potpunosti odgovarati odredenoj ciljnoj
grupi. Jednosmerna komunikacija u procesu oglasavanja polako je na izdisaju, pa sada imamo
kupca koji kreira svoj proizvod i porucuje njegovu proizvodnju. Ovakvi kupci sami traze oglase
koji ih interesuju, kako bi dosli do Zeljenih informacija. Novi mediji i interaktivne tehnologije
znacajno doprinose ovom procesu. Kako se komercijalni televizijski sistemi finansiraju
uglavnom od oglasavanja i pretplate, jasno je da sada ovakav nacin marketinga mora uticati i
na oblikovanje forme televizijske reklame. ,,Vazan uticaj na promene u medijima dolazi sa
stanoviSta prihoda. PotroSaci sa sve vefim moguénostima, strucniji oglasSivaci, kao i
tehnologije koje se stalno razvijaju, redefiniSu oglaSavanje, prodaju, kreiranje, konzumaciju i
merenje publike.” (Berman, i drugi 2009)

Nova pravila marketinga ne podrazumevaju tradicionalni pristup u frekventnosti i
masovnosti oglasa. Danas je reklamna poruka daleko sofisticiranija i tezi da bude prilagodena
svakom kupcu. Kompanija Najk (Nike) je tako na primer pokrenula interaktivnu reklamnu

kampanju putem iTV. Ona je upucena ljubiteljima sporta, gde kroz interaktivnu aplikaciju na
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televiziji korisnik moze da izabere izmedu serije grafika, snimaka i animacija poznatih
sportista, koji govore o sportskim veStinama i istovremeno promoviSu proizvode. Korisnici su
jasni: Zele sadrZaj po meri, na svakom dostupnom ekranu* Sada takode imamo servis digitalne
televizije koji omogucava da preskoc¢imo reklame ili odaberemo samo najzanimljivije. U nekim
zemljama, birajuci reklame, korisnik dobija odredene povlastice kod provajdera. Jednostavno,
publika viSe ne Zeli da bude pasivni primalac irelevantnih informacija ve¢ aktivni uéesnik u
komunikaciji.

Kombinuju¢i moguénost uticaja na sadrzaj sa zivom slikom visoke rezolucije, televizija
korisniku omoguc¢ava sasvim novo iskustvo. Kada govorimo o uticaju na sadrZaj ne mislimo
samo na prosto slanje SMS poruka koje se vide na ekranu, ve¢ aktivno ucestvovanje i
oblikovanje sadrzaja na televiziji kroz interakciju u vidu odgovora na pitanja, glasanja i
sugerisanja sadrzaja. Interaktivna pilot aplikacija, razvijena od strane TV-Ring partnera zajedno
sa katalonskom televizijom Televisio de Catalunya (TVC), bazira se na pracenju sadrzaja uzivo
na nekoliko razli¢itih kamera i1 prate¢im informacijama. “Aplikacija se sastoji od razlicitih
ekrana. Uglavnom se sastoji od ekrana sa dve liste sadrzaja, jedna sa sadrzajem uzivo, a druga
sa VOD sadrzajem. Korisnik moze da komunicira sa aplikacijom pomocu daljinskog
upravljaca TV uredaja koji podrzava HbbTV, omogucavaju¢i korisniku da bira sadrzaj,
kontrolise reprodukciju video zapisa i odredi nacin video emitovanja.” (Aguilar, Pamplona i
Fernandez 2015). Kako programski kod postaje sve napredniji, u buduénosti ¢emo moci da
imamo daleko naprednije i sofisticiranije interaktivne televizijske sadrzaje.

Interaktivnost takode otvara jednu novu dimenziju u televizijskoj produkciji. Sada je
potrebno kombinovati Klasi¢nu produkciju sa digitalnim aplikacijama i moguénostima
softvera. Sama produkcija videa visoke rezolucije pretrpela je znacajne promene (sa aspekta
kvaliteta TV slike, osvetljenja, Sminke...). Integracija interaktivnosti u TV program takode
podrazava kreativnost, jer sada imamo formu koja omogucava uticaj publike na stvaranje
sadrzaja. Televizijski reditelji ¢e u buduénosti stvarati sadrzaje zanimljive 1 otvorene za
manipulaciju spolja — $to znaci da gledalac svojim uticajem moze da menja sadrzaj.

U suprotnosti sa tradicionalnim predrasudama o gledaocima televizije kao izuzetno
pasivnim korisnicima, postoje jake indikacije da u stvari imaju tendenciju da budu veoma

aktivni. iTV programeri mogu iskoristiti ove trendove u svoju Kkorist. Ipak, prema mnogim

“www.netokracija.rs: ,,Navike gledanja televizije drasti¢no su se promenile, u velikoj meri zbog dinami¢nijeg nacina Zivota korisnika*, kaze

za Netokraciju Srdan Purdevi¢, R&D direktor United Grupe, koji objasnjava kako je njihov razvojni centar razvio TV nove generacije i
omogucio gledanje televizije putem first i second screenuredaja tj. na svim ekranima koje korisnici upotrebljavaju — od televizora, preko
raCunara i tableta, pa sve do telefona (u realnom vremenu ili unazad, vracanjem programa).
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struénjacima, to nece biti kompleksni oblik interaktivnosti poznat na racunarski sistemima, koji
zahteva koncentraciju, dugu paznju itd. (Bernhoff, i drugi 1998) (NDS Business Consulting
2000) Umesto toga, oni napominju da ¢e aplikacije projektovane za iTV zaziveti na novom
modelu interaktivnosti, posebno dizajniranom za televiziju — po principu ,lenje
interaktivnosti“. Ovakva interaktivnost ili takozvana ,,paradigma niske paznje®, dizajnirana za
televizijske gledaoce, odnosi se na aplikacije koje ne zahtevaju preveliko angazovanje
korisnika u smislu slanja povratnih informacija, ve¢ su prilagodene za brze odluke, slabiju
paznju 1 jednostavnost upotrebe daljinskog upravljaca.

Lenja interaktivnost s toga zahteva jednostavniji interfejs koji ukljucuje minimalan
napor pasivnog korisnika. Bernhof i autori o¢ekuju da ¢e aplikacije lenje interaktivnosti za iTV
1 generalno imati odredene tipi¢ne forme i ogledace se u sledecem:

- elektronski programski vodici;

- interaktivne reklame: oglasi su pogodni za lenji interaktivni sadrzaj i smatraju se za
efektivne jer oglasivaci, na primer, dodavanjem veb linkova na TV reklame mogu da
odvuku odredene potroSace do veb strana nude¢i na taj nac¢in dodatne informacije ili
transakcije. Zato je slaba paznja, prisutna kod lenje interaktivnosti idealna za
interaktivno oglaSavanje.

- kupovina: aplikacije sa dinami¢nim dugmi¢ima — brza kupovina CD pritiskom na
dugme koje se pojavljuje za vreme MTV spota ili kupovina majice za vreme TV
serije. Veoma pogodno za lenju interaktivnost.

- vesti i vremenska prognoza, kao sadrzaji koji nude razlicite izbore informacija kroz
interaktivne aplikacije.

- sportski dogadaji: televizijski producenti pokuSavaju na razne nacin da zadrze
gledaoce za vreme usporenih snimaka u prenosu sportskih dogadaja. Zato je ovakvom
programu potrebna interaktivnost u formi dodatnih informacija, statistika, kladenja,
igara, Ceta itd..

- emisije: bice relativno lako obogatiti emisije interaktivnim elementima kao §to je
glasanje gledalaca u realnom vremenu, ucestvovanje u emisiji, ¢et itd. Ovo ¢e

gledaoce uciniti lojalnijim.

Interaktivna televizija Cesto je nazivana od strane marketara kao medij ,lezerne
interakcije, zbog uobicajenog polozaja korisnika pri gledanju televizije. Medutim ovo je dosta
pojednostavljena definicija iTV jer izuzima brojne nove interaktivne usluge koje su jos u

uvodenju. Ovo je u suprotnosti sa slicnom marketinskom devizom vezanom za personalne
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racunare, koji uz mis, tastaturu i monitor pruzaju iskustva uz ,,naginjanje napred*. Ovaj opis
postao je manje koristan, kako na primer korisnici koji igraju video igre uz pomo¢ konzola 1
TV-a, zauzimaju drugaciji poloZzaj, §to je i uvod za interaktivnu televiziju.

Bolji mehanizam za kategorisanje razlika izmedu PC-a i interakcije bazirane na TV
jeste merenjem razdaljine korisnika i uredaja. Uglavnom TV gledaoci zauzimaju opusteniji
polozaj u dnevnoj sobi, dok se ispred racunarskog monitora visoke rezolucije sedi na mnogo
manjim razdaljinama. Zato su interaktivne televizijske aplikacije drugacije dizajnirane — ,,za
iskustva od 3m*, dok su PC aplikacije ,,za iskustva od 1m*. Ovo 1 jeste jedna od bitnijih razlika
izmedu racunarske i televizijske interaktivnosti, jer pruza drugacija dizajnirana iskustva i
samim tim i sadrZaje.

Medutim, i ovo se menja usled moguénosti gledanja televizije na Internetu i koris¢enja
daljinskog upravlja¢a na racunaru. U slucaju viSeekranskih reSenja iTV, razlika izmedu
»leZzernog polozaja“ i1 ,,naginjanja napred* postaje sve zamagljenija. Sve je veca upotreba
medijskog multitaskinga*, gde se koristi vise medija istovremeno. Ovo je poveéalo i
zainteresovanost za viSeekranske usluge, stvaraju¢i novi nivo multitaskinga u interaktivnoj
televiziji. Ovum ocekuje da ¢e interaktivnost televizijske gledaoce i korisnike iTV dovesti u
direktniju vezu sa emiterima, programerima i oglasivac¢ima (Ovum 1998). Takode, o¢ekuje se
da ¢e interaktivnost biti najprikladnija za nelinearne sadrzaje ili pretrazivanje istih kao $to su
vesti, vremenska prognoza, programi, reklame 1 sport. Ovi tipovi programa ili Zanrova su
idealni za nasumic¢no pretrazivanje i povezivanje hiper vezama. Sa druge strane, veoma ¢e biti
teSko unaprediti dramu 1 narativne forme interaktivnim uslugama.

Sadrzaji, aplikacije 1 usluge su jo§ uvek slabo razvijeni i1 iskoriSéeni aspekti novih
medija. Nove izrazajne forme, zanrovi, formati i proizvodi, ¢e se naravno razviti. Sa pojavom
personalnog raCunara, softveri za obradu teksta su i dalje bili iznad zamislivog. Medutim, kako
je tehnologija napredovala, aplikacije su dostigle i prestigle prethodni nezamislivi nivo. Isto ¢e
se verovatno dogoditi i sa interaktivnim medijima kao §to je to 1 iTV.

Iako je potencijal interaktivnost uveliko poznat, a pored ¢injenice da je interaktivnost
predmet znacajne medijske paznje, ona dobija iznenadujuce malo paZnje od strane istrazivaca.
Polje istrazivanja medija i komunikacija manjka sveobuhvatnim teorijama ovog fenomena.

Takode, interaktivni sadrzaji i potrebe publike za istim nisu jo$ uvek dobro razumljivi.

“Medijski multitasking uklju¢uje kori$éenje TV, Interneta, radija, telefonije, stampe ili ostalih medija u kombinaciji sa drugim medijem. Ovo
se odnosi i na simultano kori§¢enje medija i postaje sve ¢esc¢a pojava, naro¢ito kod mladih korisnika. Znacajno je u istrazivanjima i medijskim
merenjima, a postaje sve vise sredstvo kombinovanog oglasavanja.
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Interaktivnost i interaktivni sadrzaj, aplikacije i usluge su ocigledno oblasti koje manjkaju sa

teoretskim i analitickim istrazivanjima.
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4 Evolucija marketinga u digitalnom dobu

TehnoloSke promene i digitalizacija medija drasti¢no su izmenili odredene elemente
drustva, uticuéi pre svega na komunikacije, stil Zivota, interesovanja. Na taj nacin doslo je do
fragmentacije trziSta i kreiranja novih potreba i vrednosti za potrosace. Digitalna transformacija
uticalaje na sve sfere poslovanja, menjajuci iz korena odredene poslovne procese i tehnologije.
Mek Govern smatra da digitalne promene jo$ vise stavljaju kupca u prvi plan, gde kompanije
organizuju svoje procese u odnosu na potrosace (McGovern 2011).

Dok je nekada u fokusu marketinga bio proizvod, sada je krojenje brendova po meri
potroSaca, koji promovisu odredene vrednosti i nacin zivota. U doba druStvenih mreza i
transparentnih onlajn recenzija hiljada korisnika o odredenom proizvodu ili usluzi, potroSaci
danas slabije reaguju na tradicionalne marketinske alate, ve¢ aktivno pretrazuju informacije i
donose odluke o kupovini, najéescée koristeci internet pretrazivace. Mnogi korisnici neée kupiti
odredeni proizvod ukoliko pronadu negativne komentare na specijalizovanim sajtovima za
recenziju proizvoda (Kingsnorth 2016). Kako navodi Alan Carlsvort (Alan Charlesworth),
potrosaci sve manje veruju brendovima, pa sami reklamiraju proizvode koji su u potpunosti
ispunili njihova o¢ekivanja (Charlesworth 2018, 6). Tako jedan od ciljeva marketinga postaje
koncept pomoci kupcu da pronade i kupi proizvod, za razliku od nekada$njeg modela gde je
fokus na pomo¢ kompanijama da prodaju proizvod.

Ovaj proces znacajno unapreduju savremeni vidovi interaktivnih i personalizovanih
komunikacija, kao i razvoj tehnologija poput vestacke inteligencije i virtuelne realnosti.
Uporedo sa razvojem vestacke inteligencije i big data baza podataka, globalna svetska internet
mreza postepeno je napredovala iz tzv. Web 1.0 verzije poprilicno statiCnog sadrzaja i
oskudnog vizuelnog iskustva, do naprednog Web 3.0 modela. Ovaj termin, sa kojim se veoma
Cesto susre¢emo u digitalnom marketingu, ozna¢ava novu eru u razvoju Interneta. Semantika
programskih jezika koji grade internet stranice menja se i postaje inteligentnija, Cineci
pretrazivace sve sofisticiranijim alatima koji daju preciznije informacije klijentima.
Pretrazivanje se ne odvija viSe samo prema klju¢nim recima koje korisnik upise, ve¢ se rezultati
pretrage generiSu sa Sireg aspekta, ukljucujuéi kontekst pretrage, ponasanje potrosaca, ranije
pretrage, relevantnost teme, autoritet izvora i ostalo. U novoj eri Interneta, bi¢e neophodno da
marketing menadzeri sa informati¢kim stru¢njacima zajedno rade na produkciji veb strana,

kako bi iste bile Sto bolje optimizovane za pretragu.
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Big data je pojam koji oznacava velike i kompleksne setove podataka, kod kojih
tradicionalne aplikacije za obradu podataka nisu primenljive. Te skupove podataka karakterisu
raznovrsnost formata, velike brzine obrade i pristupa, i veliki obim informacija (Radenkovi¢, i
drugi 2015). Sa organizacijskog aspekta, big data predstavlja prikupljanje podataka o svim
eksternim 1 internim elementima povezanim sa kompanijom, koji imaju za cilj da ucine
poslovanje efikasnijim (Charlesworth 2018). Na ovaj nacin organizacije mogu da prate
ponasanje potrosaca i komunikaciju preko svih dodirnih tacaka, te steknu znacajne informacije
za merenje korisni¢kog iskustva. Medutim, ogroman broj podataka sam po sebi ne zna¢i mnogo
bez odgovarajuce analitike, pa su stru¢njaci iz ove nove oblasti presudni za povezivanje
informacija i kreiranje primenjivih znanja za poslovne procese.

Globalni razvoj Interneta i prodor drustvenih mreza stvorio je osnovu za nove nacine
komunikacije marketinga i publike, a milionski auditorijumi nove ,,idole‘ pronalaze u lokalnim
1 globalnim ,,zvezdama* na platformama kao $to su Instagram, Fejsbuk ili YouTube. ,,Zvezde*
drustvenih mreza vrlo Cesto postaju ,,ambasadori brendova i u skladu sa osobinama i imidzom
brenda, promovisu odredeni stil zivota i vrednosti. Ovi pojedinci, Cije sadrzaje prate stotine
hiljada ljudi, direktno ili indirektno reklamiraju proizvode i usluge, iza Cega stoje pazljivo
osmisljene marketing strategije. ,,Nasumi¢ni razgovori o brendovima na drustvenim mrezama
postali su kredibilniji od ciljanih reklamnih kampanja. Stavovi, kreirani u druStvenim
zajednicama na mrezi, znacajnije utiCu na pojedinca nego marketinske komunikacije, a u
izboru brenda, potrosaci Cesto slede zvezde mreza. (Kotler, Kartajaya and Setiawan 2017, 7)

Vestacka inteligencija (eng. Artificial Inteligence — Al), poéevsi od implementacije na
najve¢em svetskom Interent pretrazivacu Google, sve viSe nalazi primenu u poslovnim
procesima, drasti¢no ubrzavajuci i olakSavajuéi razne aktivnosti. Ogroman broj razli¢itog
sadrzaja dostupnog onlajn zahteva veoma napredno i kvalitetno rangiranje, kako bi korisnici
brze dolazili do traZenih informacija. VeStacka inteligencija ljudima svaki dan pomaze da stvari
urade lakSe, bila to pretraga fotografija najblizih, prevod stranih jezika, pisanje elektronske
poste u pokretu ili pomo¢ Google Asistenta (Google 2021). Pored primene u brojnim
aplikacijama i na Internetu, Al se povezuje sa raznim uredajima i proizvodima zahvaljujuci
tehnologiji internet stvari.

Ovaj koncept povezivanja razlic¢itih uredaja na globalnu mrezu, nasao je mesto u
pametnim kucama, friziderima, automobilima, baStama, meteoroloSkim stanicama, trajektima,

saobracajnicama itd. (Morgan 2014) Internet stvari podrazumeva umrezavanje ,,stvari“® zarad

46”Stvari” se odnose na uredaje i predmete u svakodnevnoj upotrebi u drustvu
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prikupljanja i razmene podataka, pa ne cudi da je integrisanje Interneta u televizijske
prijemnike postalo standard u proizvodnji TV prijemnika. Na taj nacin, televizijski prijemnik
je multimedijalni uredaj, sa koga je, pored televizijskih programa, zahvaljujuéi pristupu
internetu lako moguce pristupiti razli¢itim sadrzajima, kao Sto su druStvene mreZe, internet
stranice, portali, platforme sa sadrzajem na zahtev - Netfliks*’, Amazon TV, itd. Moderni
televizijski uredaji, pored pristupa Internetu poseduju pokretne 1 glasovne komande, pa
verovatno ne¢emo dugo cekati za uvodenje razlicitih Al opcija, koje same biraju i1 prikazuju
korisniku sadrZaje ili reaguju na razlicite inpute od strane korisnika ili drugih uredaja.

Povezivanje televizora sa drugim aparatima, uz pomo¢ tehnologije internet stvari,
otvara brojne kreativne moguénosti za implementiranje oglaSavanja. Ovo je veoma znacajna
informacija u kontekstu naseg istrazivanja, koje se odnosi na unapredenje interakcije izmedu
korisnika i uredaja. Unos podataka u televizijski interfejs do skoro je bio rezervisan za daljinski
upravljac i proste funkcije poput biranja opcija ili unosa teksta. Moderni uredaji povezani su
mobilnim aplikacijama koje olakSavaju odabir sadrzaja, a pojedini daljinski upravlja¢i imaju
integrisan mikrofon i detektor pokreta, pa upravlja¢ moze da se ponasa kao racunarski mis.
Naravno, ovo su samo neke od tehnoloskih inovacija nastalih za kratko vreme, uz unapredenje
kvaliteta slike, pa je za ocekivati dalji razvoj u pogledu pristupacnosti 1 interakcije sa
sadrzajem.

Jos neke od tehnologija koja ubrzano napreduje 1 znacajno obogacuje iskustvo za
korisnika predstavljaju virtuelna realnost i unapredena stvarnost. Virtuelna realnost odnosi se
na digitalno repliciranje ambijenta iz realnog zivota, zahvaljuju¢i racunarskim tehnologijama.
Unapredena stvarnost predstavlja kombinovanje digitalno generisanih elemenata sa realnim
slikama ili video zapisom (Charlesworth 2018, 11). Virtuelna realnost korisniku se najéesce
prikazuje preko posebnog uredaja, virtuelnih naocara (VR - naocare), Koje su sinhronizovane
sa pokretima korisnika ili drugim uredajima sa ciljem da $to bolje simuliraju realnost. Primer
za Unapredenu realnost bi bila aplikacija koja zahvaljujuéi vestackoj inteligenciji, napredno
obraduje fotografiju koju je korisnik poslao, menjaju¢i odredene detalje radi promocije
odredenog proizvoda ili usluge.

Upotreba ovih tehnologija u marketin§ke svrhe, uz sinhronizaciju sa ostalim sli¢nim
digitalnim alatima, moze imati veoma interesantnu primenu, koja zavisi od kreativnosti i

planiranja marketing stru¢njaka.

47 Netfliks (Netflix) je ameri¢ka kompanija specijalizovana za proizvodnju i distribuciju video sadrzaja online, dostupnih na razli¢itim
uredajima
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1.3. Komparativna analiza tradicionalnog i digitalnog marketing modela

Americka marketing asocijacija veoma pragmati¢no definiSe marketing kao aktivnost
koja u osnovi sadrzi set pravila i procedura za kreiranje, komuniciranje i isporucivanje dodatne
vrednosti za potrosace, klijente, partnere i drustvo u Sirem kontekstu. (American Marketing
Association 2017) Filip Kotler i Kevin Lejn Keler smatraju da je marketing menadzment nauka
i umetnost biranja ciljnih trZista, zatim pronalazenja, ocuvanja i razvoja mreze potrosaca kroz
kreiranje, isporuku i komuniciranje dodatne vrednosti. (Kotler i Keller 2009, 5) Ovakva
filozofija stavlja u fokus izgradnju Cvrstih veza sa potroSacima, gde komunikacije igraju veoma
vaznu ulogu i prozimaju sve segmente marketinga. Medutim, usled digitalizacije medija, one
su potpuno izmenjene, uticuéi na kreiranje novog koncepta — digitalnog marketinga.

Dok je ranije digitalni marketing bio termin koji je oznacavao jedan od elemenata
promocije marketing miksa, sada je kompletan koncept marketinga podreden digitalizaciji.
Ovo ipak ne znaci da su tradicionalni elementi marketinga zanemareni, ve¢ da je potrebno da
budu u sinergiji sa dominantnim digitalnim tehnologijama i savremenim potro$acima. Kotler i
autori novi koncept digitalnog marketinga (Marketing 4.0) definiSu kao ,,pristup koji kombinuje
onlajn i oflajn interakciju izmedu potrosaca i kompanija, kreira brendove vesto sjedinjavajuci
stil i materiju, te unapreduje digitalne komunikacije personalnom dimenzijom, kako bi se
pojacalo interesovanje potrosaca“. (Kotler i Keller 2009, 45) Oni takode navode da u
digitalnoj ekonomiji ipak nije dovoljna sama digitalna interakcija, ve¢ stvarni kontakt (offline
touch) pravi razliku u izobilju komunikacija. Nova forma marketinga nec¢e potpuno zameniti
prethodni koncept, vec je potrebno da koegzistiraju i zajedno unapreduju iskustvo potrosaca.

Nacin ponaSanja savremenog potroSaca i digitalnih generacija upucuje da ¢e u fokusu
marketinga biti splet onlajn i oflajn iskustava potrosaca prilikom procesa kupovine proizvoda.
U tom procesu prvo sledi svest o brendu i naklonost potrosaca, Koja se stvara miksom
marketinS§kih komunikacija zasnovanih na analitici, proslim iskustvima potroSaca, zatim
preporukama prijatelja i porodice, ujedno putem tradicionalnih i digitalnih kanala
komunikacija. Potrosaci zatim dodatno istrazuju brend, konsultujuéi utiske drugih korisnika -
takode onlajn i oflajn. Zadovoljan potrosa¢ ponavlja kupovinu i podrzava proizvod u svojim
socijalnim krugovima putem razli¢itih kanala komunikacija, postajuc¢i jedan od advokata
brenda. (Kotler i Keller 2009, 25) Zbog toga je, u danasnjem tehnoloski veoma povezanom
svetu, neophodno integrisati onlajn i oflajn elemente u celokupno iskustvo potrosaca, gde ¢e

marketin§ke komunikacije imati klju¢nu ulogu.
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Kingsnort smatra da je digitalni marketing strateski zasnovan na nekoliko
tradicionalnih marketing modela, koji bivaju redefinisani uz tehnoloske promene (Kingsnorth
2016, 8):

- Marketing miks — 4P

- Porterov model pet sila

- Mapiranje pozicioniranja brenda

- Zivotni ciklus potrosaéa i profit

- Segmentacija, ciljanje i pozicioniranje
- BCG Matrica

Strategije kao koncepti u osnovi ostaju isti, ali se fokus sa tradicionalnih medija pomera
na onlajn komunikacije, narocito internet stranice i druStvene mreze. Servisi oglaSavanja na
Internetu, kao $to je to GoogleAdWords, kreirani su prema navedenim modelima, ali
zahvaljujuci preciznoj digitalnoj tehnologiji i big data podacima, nude daleko ve¢e moguénosti
prilikom segmentiranja i ciljanja trziSta. Takode, veoma precizna merljivost odnosa ulaganja i
efekta digitalnih marketing napora znacajno olakSava odredivanje isplativosti u odnosu na
zivotni ciklus potrosaca.

Osnovni cilj savremenog marketinga je zadrzavanje potroSaca, kako bi se kupovina
ponovila i napravila razlika u profitu izmedu troska za pridobijanje kupca i njegove investicije.
Kod tradicionalnog marketing miksa, veliki uticaj na sve elemente sada ima onlajn prodaja,
kao 1 sajtovi za recenzije i opise proizvoda od strane korisnika. Kako su informacije o
proizvodima i uslugama postale veoma transparentne, marketing stru¢njaci, a i potrosaci, lako
mogu uporediti proizvode sa konkurencijom i analizirati stepen zadovoljstva kupaca.

Tranzicija iz tradicionalnog u digitalni marketing koncepta, prema Kotleru i autorima,
odvija se u nekoliko pogleda. (Kotler i Keller 2009, 47)

Od segmentacije i ciljanja trZista do zajednica potrosaca — Tradicionalni marketing
podrazumevao je podelu trziSta na segmente prema razli¢itim karakteristikama potroSaca,
zatim odredivanje ciljnog trzista koje ¢e biti meta marketinskih napora. U tom procesu nisu
uzeti u obzir potroSaci, koji kao meta marketing kampanja sve viSe postaju imuni na
jednosmernu komunikaciju, gde se uspostavljao vertikalni odnos u izmedu kompanije i
potrosaca. U digitalnoj ekonomiji, potrosaci su horizontalno povezani preko razli¢itih onlajn
zajednica, pa su danas novi segmenti u stvari drustvene zajednice potrosaca, koje dele veoma

sli¢ne stavove i nacine ponaSanja. Kako bi uspesno komunicirali sa druStvenim zajednicama
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brendovi treba da dobiju saglasnost od potrosaca za prenos poruka, kako bi se uspostavio
horizontalni odnos komunikacije izmedu brenda i potroSaca.

Od pozicioniranja brenda i diferenciranja do opravdanja vrednosti i karaktera brenda
— U tradicionalnom smislu, brend predstavlja skup slika — najc¢e$¢e ime, zastitni znak, boje,
slogan korporativne fotografije - koje razlikuju kompaniju od konkurencije. Takode, brend
akumulira svu dodatu vrednost kreiranu reklamnim kampanjama i sadrzi sveukupno iskustvo
potrosaca u interakciji sa kompanijom. Brend se pozicionira na trZiStu promovisu¢i odredene
vrednosti, kako bi se pridobila srca i umovi potrosaca. U digitalnoj ekonomiji, potrosaci su
podstaknuti da ocenjuju i kritikuju brendove u odnosu na o¢ekivanja i marketing obecanja. Uz
razvoj disruptivnih tehnologija, kratak zivotni ciklus proizvoda, ¢estu smenu trendova, brend
mora imati dinamiéne karakteristike kako bi se prilagodio razli¢itim uslovima. Medutim, kao
temelj brenda, karakter i vrednosti koje promoviSe moraju ostati nepromenjeni.

Od prodajnog marketing miksa 4P do komercijalizacije 4C - Marketing menadzment
koristi set meduzavisnih funkcija i aktivnosti koji se mogu podeliti u Cetiri segmenta te ¢ine
marketing miks (4P): proizvod, cena, distribucija, promocija. Kako bi organizacija ispunila
potrebe potrosaca, potrebno je da prvo kreira proizvod baziran na temeljnom istrazivanju
trzista, zatim da odredi odgovaraju¢u cenu, obezbedi distribuciju i dostupnost proizvoda ili
usluge. Finalni element ¢ini promocija, takode odredena i1 terminom marketinske
komunikacije, koja povezuje sve ostale elemente i komunicira sa ciljnim trzistima. (Kotler i

Armstrong 2008, 12)

* Proizvod (Product) * Proizvod (Co-Creation)
 Cena (Price) e Cena (Currency)

* Distribucija (Place) e Distribucija (Community)
e Promocija (Promotion) ¢ Promocija (Conversation)

Slika 4.1. Marketing miks 4P i 4C (Kotler i Armstrong 2008, 12)

U tehnoloski povezanom svetu, koncept marketing miksa izdize se na drugi nivo kako
bi viSe ukljucio potrosaca u sam proces. Marketing miks u novom konceptu podrazumeva 4C
(co-creation, currency, communal activation - community, conversation): zajednic¢ka kreacija,

cena, ukljucenje u drustvene zajednice i konverzacija. Zajednicka kreacija predstavlja novu
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strategiju razvoja proizvoda koja ukljucuje korisnike i omogucava im da personalizuju
proizvod. Cena u digitalno doba je takode dinami¢na kategorija, koja se prilagodava
potrosacima usled razvoja kompleksnih sistema analitike velikog broja podataka. U ekonomiji
digitalne razmene, koncept reciprocne distribucije podrazumeva pruzanje lakog pristupa
potroSacu do proizvoda i usluga koje poseduju drugi potrosaci. U pogledu distribucije,
potroSaci danas ocekuju brz i lak pristup proizvodu, koji mogu poruciti putem najblizeg i
najjednostavnijeg kanala. Koncept promocije, naravno unapreden digitalnim medijima,
omogucava kompanijama da pomno prate trendove 1 budu deo drustvenih zajednica potrosaca.

Od korisnickog servisa do inkluzivne brige o potrosacima — Tradicionalni korisnicki
servisi potrosaca pre kupovine gledaju kao metu, a ukoliko se odluci na akciju postaje kralj.
Briga o potroSa¢ima predstavlja proces gde kompanije korisnike smatraju ravnopravnim
partnerima. Umesto prostog usluzivanja potrosaca, kompanija pazljivo slusa svoje korisnike,
daje odgovore i postupa prema dogovoru.

Digitalni marketing kao koncept ne treba i ne moze potpuno da zameni tradicionalni
marketing, narocCito sa aspekta strategija i konstrukcije modela, ve¢ je potrebno da isti nadgradi
I zajedno koegzistiraju u razli¢itim ulogama u procesu interakcije sa potrosac¢ima. U ranoj fazi,
tradicionalni marketing igra znac¢ajnu ulogu u izgradnji svesti brenda i interesovanja potrosaca.
Kako interakcija napreduje, potrosac¢i zahtevaju dublji kontakt sa kompanijama, pa digitalni
marketing postaje veoma vazan. Moze se pretpostaviti da je osnovna uloga digitalnog
marketinga da prouzrokuje akciju potrosaca i zastupanje brenda u druStvenim grupama. Kako
su razli¢ite digitalne aktivnosti u marketingu lako i precizno merljive, novi koncept marketinga
je fokusiran na rezultate, dok se tradicionalni marketing odnosi na iniciranje interakcije sa

potrosac¢ima.

411 UPRAVLJANJE INTEGRISANIM MARKETING KOMUNIKACIJAMA (IMC)

Integrisanje marketinskih komunikacija znaci da je zarad predstavljanja jedinstvene
zeljene slike kompanije i proizvoda, kreirana strategija u kojoj kompanija koordinira
oglasavanje, prodajne promocije, li¢nu prodaju i publicitet. (Glencoe McGrow Hill 2004, 60)
Ovaj pristup podrazumeva sveobuhvatno planiranje koje procenjuje strateske uloge raznih
komunikacionih alata i kombinuje ove discipline kako bi se obezbedila jasnoca, doslednost i
maksimalan uticaj kroz integraciju poruka. (Kotler i Keller 2009, 491) Novi mediji uspe$no
kombinovani sa tradicionalnim medijima mogu proizvesti odlicne rezultate bez velikih
ulaganja. Medutim, insistiranje samo na jednom instrumentu i istovremeno zanemarivanje

drugog moze se pokazati neefikasnim.
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Nekada su marketari imali poprilicno jednostavan zadatak prilikom kreiranja
interakcije medijskog sadrZzaja. Potrosatko drustvo obelezeno je mnoStvom izbora i
informacija, pa je i daleko kompleksnije do¢i do neophodne paznje ciljne publike, a jos teze je
zadrzati. Prosecan konzument u urbanoj sredini izlozen je velikim brojem reklamnih poruka u
svakom trenutku, pa prosto primanje informacija ostaje u drugom planu u odnosu na kreativne
interaktivne komunikacije razvijene digitalizacijom. Primer za uspeSno integrisane marketing
komunikacije u digitalnom dobu bi bila interaktivna reklama za automobilsku industriju.
Automobil iz segmenta viSe klase pojavljuje se u igranom filmu u pazljivo odabranim
trenucima, kada se na ekranu pojavljuje jasan znak da potroSa¢ moZe da privremeno zaustavi
program i vidi dodatni interaktivni sadrzaj ili zabelezi moguénost kasnijeg pregleda istog.

Tako potrosa¢ moze pogledati posebnu stranicu gde se prezentuje konkretan model
automobila u odredenoj verziji, kao $to je to bilo u samom filmu. Pored same prezentacije,
tehnologija omogucava da se potroSacu na svakom ekranu nudi izbor razli¢itih opcija, kao Sto
je, na primer, konfigurator automobila, gde se moze odabrati boja, enterijer, motor i ostale
preferencije, a sve uz bogat vizuelni sadrzaj, a potroSa¢ zatim moze ucestvovati u nagradnoj
igri za najbolje osmisljen model ili zakazati probnu voznju.

Ovakva reklama prevazilazi jednosmernu komunikaciju i prosto odasiljanje poruke i
tako stvara vecu svesnost o brendu, ali je takode potrebna i integracija sa ostalim alatima, pa
bi ovakva kampanja bila obogacena i oglasavanjem na otvorenom prostoru, reklamama na

Internetu i dru$tvenim mrezama.

4.2 Specifi¢nosti 1 moguénosti digitalnog marketinga

Prema zna¢ajnim autorima (Meyerson 2008, 43), digitalni marketing je termin koji u
uzem smislu predstavlja promociju brendova i organizacija koje koriste sve oblike digitalnih
medijskih kanala i ukljucuje televiziju, radio, internet, mobilne uredaje, drustvene mreze i
druge oblika novih medija. lako digitalni marketing (DM) koristi mnoge od razlicitih tehnika i
alata iz kategorije internet marketinga, postoje i kanali komunikacije kojim poruka dolazi do
ciljne publike i bez Interneta. Polje digitalnog marketinga obuhvata i kanale kao §to su mobilni
telefoni, SMS i MMS poruke, digitalni ekrani i bilbordi.

Novi mediji, menjajuéi navike u komunikacijama, postaju sve vise sofisticirani, tako
da je za efektivne kampanje potrebno imati detaljan plan i strategiju. Jedna od glavnih
karakteristika digitalnih komunikacija je precizno ciljanje i merljivost efekata. Digitalni

marketing, pravilno planiran, implementiran 1 sinhronizovan sa svim marketinSkim
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aktivnostima moze biti veoma efikasan alat, posebno ukoliko je ciljna grupa iz okvira digitalne
generacije.

Kako navode i drugi autori (Ryan i Jones 2009, 7), za razliku od konvencionalnih oblika
oglasavanja putem masovnih medija, internet je jedinstven po svojim moguénostima da
istovremeno dosegne vece trziSte ali i odredi fokus. Upotrebljavajuc¢i digitalne kanale
komunikacije prevazilaze se tradicionalna ogranic¢enja kao Sto su geografska i vremenska, pa
postoji moguénost povezivanja sa globalnim trziStem. U isto vreme, digitalna tehnologija
omogucava veoma precizno ciljanje trziSnih nisa u okviru velikog trZista.

Kotler i autori tvrde da je marketing sadrzaja nova reklama. (Kotler, Kartajaya and
Setiawan 2017, 121) Ovaj alat marketinga predstavlja kreiranje, organizovanje, distribuciju i
Sirenje sadrzaja koji interesantan, relevantan i koristan jasno definisanoj ciljnog publici, a sa
ciljem stvaranja konverzacije o brendu ili proizvodu. Marketing sadrzaja takode predstavlja
jedan vid izdavastva i novinarstva kompanija sa ciljem upoznavanja trziSta sa brendom i
produbljivanja odnosa sa potroSacima. Brendovi koji dobro implementiraju ovaj alat
marketinga kreiraju kvalitetan i originalan sadrzaj za publiku, koji istovremeno prenosi
interesantne pri¢e o procesu stvaranja proizvoda i brenda. ,Marketing sadrzaja (Content
marketing) ima za cilj da privuce potencijalne korisnike koji traze informacije o ciljanim
proizvodima i uslugama putem pruzanja relevantnih sadrzaja koje korisnici traze (istrazuju).*
(Varagi¢ 2019) Povezanost Internetom danas omogucava potroSatima da otkriju sve
karakteristike brenda, pa je transparentnost u prvom planu. Prezasi¢enost oglasavanjem u
poslednjih par dekada dovela je da potroSaci manje veruju marketinSkim komunikacijama, veé

radije konsultuju okruzenje.

421 RAZVOJ MARKETINGA NA INTERNETU

Svaka digitalna marketing strategija po¢inje razumevanjem ciljnog trzista i digitalnog
potrosaca, a Rajan i Dzouns (Ryan i Jones 2009, 27) definiSu neke od osnovih karakteristika
ovog dela publike:

- Veoma lako koriste nove medije - iako su uglavnom mladi ljudi konzumenti, stariji
korisnici takode postaju ucestali korisnici novih medija.

- Korisnici ,,zele sve i odmah* - potrosaci su navikli da dobijaju informacije odmah i iz
razlicitih izvora, pa sve mora biti lako 1 brzo dostupno.

- Kaorisnici imaju kontrolu — savremeni veb nije pasivni medij. Interaktivan je kao

nikada pre i dalje se razvija, a marketing mora biti usredsreden na korisnika.
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- Kaorisnici - onlajn potrosa¢i mnogo razgovaraju, putem blogova, drustvenih medija,
onlajn forume i zajednice. Oni razmenjuju iskustva i misli na razne nac¢ine subjekata.
Ovo moze biti veoma korisno za viralni marketing, ako se pravilno koristi. Ipak, to

moze biti fatalan za onlajn prisustvo organizacije.

422 DIGITALNI MARKETING MIKS

Zajednicka Kreacija

Nove tehnologije omogucavaju da se gotovo sve prenese u nule i jedinice, pa danas
imamo mnostvo digitalnih proizvoda. Brzina Interneta i1 audiovizualni prijemnici u
domacinstvima razvijenih zemalja omogucavaju korisnicima veoma bogate sadrzaje, pa
marketari imaju priliku da na kreativne nacine prikazu proizvod ili uslugu. U zavisnosti od
prirode proizvoda razlikovace se i strategije promocije u novim medijima — digitalni i virtuelni
proizvode kreativni industrija, za razliku od robe Siroke potros$nje, neposredno su dostupni za

testiranje i kupovinu.

Ukljucenje u zajednice

Najrasprostranjeniji novi mediji je internet, sto ga Cini prilicno vaznim u digitalnom
marketing miksu. Medutim, postoje i drugi digitalni kanali, kao $to su mobilni telefoni,
interaktivna televizija, multimedijalni ili tablet uredaji koji mogu uspe$no distribuirati
proizvode i1 informacije za potroSace. Pametni telefoni postali su standard u mobilnim
komunikacijama, a kampanje na druStvenim mreZama veoma efikasan nacin za preciznu
komunikaciju. Umetni¢ke i kulturne institucije tradicionalno su vezane za prostor.

Danas imamo virtuelne muzeje koji mogu ponuditi bogata iskustva za digitalnu publiku
klijentima. To ne znaci da tradicionalni prostor viSe nije potreban, ve¢ nasuprot tome, virtuelna
iskustva mogu u potpunosti da promene odnos prema instituciji i motivisu ljude da istrazuju

umetnost uzivo.

Cena

[ako cena u digitalnom marketing miksu zavisi od ukupne strategija cena, vazno je
napomenuti da su informacije u digitalnim medijima veoma transparentne. Cena proizvoda ne
mora nuzno da budete najniza - ve¢ da celokupna ponuda za potroSaca bude kvalitetnija.
Postoje brojni portali za poredenje proizvoda, gde je vrlo lako pronaéi najpovoljnije ponude i

karakteristike, kao 1 komentare postoje¢ih korisnika o proizvodu.
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Konverzacija

Kako su novi mediji postali kompleksna kategorija, postoje visestruki instrumenti za

uspostavljanje odnosa sa digitalnom publikom (Ryan i Jones 2009, 32):

veb sajt,

- optimizacija za pretrazivace (SEO),

- oglasavanje na osnovu pretplate po kliku (PPC),
- povezani marketing i strateSka partnerstva,

- onlajn odnosi sa javnoscu,

- drustvene mreze,

- e-mail marketing,

- marketing odnosa sa klijentima.

4.2.3 INTERNET STRANICA

Polazna tacka koncepta digitalnog marketinga je internet stranica, koju ¢ini skup
povezanih stranica sa tekstom, slikama, video zapisom ili drugim digitalnim elementima.
Medutim, veb sajt je mnogo vise od toga. Slike, video snimci, zvuci, tekstovi, navigacija,
interaktivnost, dizajn, funkcionalnost i kompatibilnost su neki od elemenata koji moraju biti
fino podeseni da bi uspesno predstavili organizaciju, njenu poruku i njene proizvode ili usluge.

Svi drugi instrumenti digitalnog marketinga koriste se za usmeravanje korisnika na
internet stranicu. Rajan i DZouns sugeri$u da bi veb sajt trebalo posmatrati prvenstveno kao
motor za konverziju saobracaja koji organizacija prikuplja zahvaljuju¢i ostalim alatima
digitalnog marketinga (Ryan i Jones 2009, 32). Takode, autori smatraju da je saobracaj
beskoristan ukoliko nije konvertovan u prethodno definisane ciljeve. Oni mogu biti razli€iti,
od informacija o proizvodima i1 uslugama, onlajn narucivanja i prodaje, informacija o
funkcionalnosti proizvoda, poziva na akciju, prijavljivanja za bilten kompanije itd.

Da bi se izgradila efikasna internet stranica, potrebni su razliiti faze produkcije koje
ukljucuju razli¢ite timove. Autori navode nekoliko sukcesivnih koraka:

- planiranje,
- dizajn,

- razvoj,

- testiranje,

- objavljivanje.
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Majerson i Skarborou predlazu slede¢e faze, (Meierson&Scarborough, 2008, 71):
definisanje primarnog cilja veb lokacije,
- izbor vrste internet stranice koja ¢e pomoc¢i u postizanju cilja,
- izbor i registracija naziva domena,
- odabir kompanije za hosting sajta,
- izbor platforme i produkcije,

- profesionalni dizajn stranice.

424 OPTIMIZACIJA PRETRAZIVACA (SEO)

Web 3.0, termin sa kojim se veoma Cesto susre¢emo u digitalnom marketingu, oznacava
novu eru i razvoju Interneta. Semantika programskih jezika koji grade internet stranice menja
se i postaje inteligentnija, ¢ineéi pretrazivace sve sofisticiranijim alatima koji daju preciznije
informacije klijentima. Pretrazivanje se ne odvija viSe samo prema klju¢nim re¢ima koje
korisnik upiSe, ve¢ se rezultati pretrage generisu sa Sireg aspekta, ukljucujuci kontekst pretrage,
ponaSanje potrosaca, ranije pretrage, relevantnost teme, autoritet izvora i ostalo. U novoj eri
Interneta, bi¢e neophodno da marketing menadzeri sa informati¢kim stru¢njacima zajedno rade

na produkciji veb strana, kako bi iste bile §to bolje optimizovane za pretragu.

425 OGLASAVANJE PO PLACENOM KLIKU

Jedan od efikasnijih alata digitalnog marketinga je oglasavanje na Internetu po
placenom kliku. U zavisnosti od klju¢nih reci koje su povezane sa digitalnom marketinSkom
strategijom (re¢i koje koji predstavljaju organizaciju i koji su povezani sa veb stranicom),
oglasi ¢e biti selektivni prikazan na pretrazivac¢ima. Na primer, ako osoba trazi odredeni igrani
film na nekom od internet pretrazivaca, adekvatan sponzorisani oglas za emitovanje istog filma
u najblizem bioskopu Ce biti prikazan na vrhu liste rezultata. Ono §to ¢ini efikasnim ovaj vid

oglasavanja jeste nacin naplate po uc¢inku.

42.6 ONLAJIN ODNOSI S JAVNOSCU (ONLAJN OJ)

Odnosi s javnosc¢u postali su neophodni i u digitalnim marketing strategijama. Kako
kupci postaju sve zahtevniji i imuni na oglasavanje, odnosi sa javnos¢u imaju vaznu ulogu u
kreiranju odredene slike organizacije. Korisnici veoma cesto koriste blogove, forume,
drustvene mreze, podkastove i drugo, kako bi se razmenila miSljenja i stavovi o razli¢itim

temama. Ove nove medijske platforme mogu biti veoma uticajne, pogotovo za mlade
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generacije koje imaju tendenciju da vise veruju Internetu nego tradicionalnim medijima.
Uzevsi u obzir globalnu strategiju organizacije u segmentu odnosa s javnoscu, digitalne
aktivnosti streme da dugoro¢no grade poverenje kod svoje digitalne publike sluze¢i se onlajn

alatima.

42,7 DRUSTVENE MREZE

Termin drustvene mreZe je sveobuhvatni izraz za softver zasnovan na Internetu i usluge
koje korisnicima na mrezi da ucestvuju u razliCitim oblicima druStvene interakcije. Ta
interakcija moze obuhvatiti tekst, audio, slike, video i druge elemente, pojedinacno ili u bilo
kojoj kombinaciji. Vrlo €esto to podrazumeva generisanje novih sadrzaja, preporuku i razmenu
postoje¢ih sadrzaja: pregled i ocenjivanje proizvoda, usluga i brendova; diskutovanje o
udarnim temama dana; druzenje radi hobija, interesa i strasti; razmene iskustava i stru¢nih
misljenja.

Drustvene mreze daju marketing stru¢njacima znacajne informacije za razumevanje
publike, priliku za direktnu dvosmernu komunikaciju i osnov za kreiranje marketing sadrzaja.
Ovaj nacin kontakta sa potrosa¢ima je Cesto efektivniji i efikasniji za budzet marketinga, pa
kompanije koriste drustvene mreZze kako bi kreirale li¢ni kanal komunikacija, smanjujuci
zavisnost od tradicionalnih medija.

Medutim, kompanije cesto marketing sadrzaja vide samo kao jo§ jednu formu
oglasavanja, a drustvene mreze kao dodatni kanal za plasiranje reklamnih poruka. (Kotler,
Kartajaya and Setiawan 2017, 132) Oglasavanje, za razliku od marketinga sadrzaja prenosi
informacije koje pomazu prodaju brenda. Sa druge strane, sadrzaj nudi informacije za reSavanja
liénih 1 profesionalnih problema potrosaca.

- Postoje razli¢ite drustvene mreze i web izvori — publikacije na internetu stranice
drustvenih mreza (Facebook, MySpace, LinkedIn),

- forumi,

- veb lokacije za deljenje audiovizuelnih sadrZaja,

- recenzije i rejting sajtovi,

428 VIRALNOST

U Sirem kontekstu znacenja fenomen viralnosti predstavlja moguénost repliciranja
objekata ili pretvaranja drugih objekata u svoje kopije. Kada govorimo o digitalnim medijima,
viralnost podrazumeva veoma brzo Sirenje sadrzaja (video snimaka, slika ili teksta), poput

virusa, do velikog broja onlajn korisnika. Stari koncept u marketingu koji se odnosio na prenos
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poruke od usta do usta bio je efikasan nacin za povecéanje svesti i zainteresovanosti o proizvodu
kod ciljane grupe potrosaca. Kako prijatelji poznanici jedni drugima preporucuju proizvode i
usluge, ovaj fenomen znacajno uti¢e na prodaju i izgradnju imidza brenda. Sli¢no, efekat moze
biti kontraproduktivan, kada proizvod ili usluga ne ispunjavaju ocekivanja korisnika.

Razvoj Interneta, drustvenih mreza i mobilnih uredaja omogucio je novu platformu za
koncept marketinga od usta do usta. Publika je globalno povezana putem Interneta, briSuéi
barijere kao $to su granice, kulture ili vremenske zone. (Rollins, Anitsal i Anitsal 2014, 2)
Podela informacija i misljenja izmedu velikog broja publike nikad nije bila na pribliznom nivou
u ljudskoj istoriji. Stari marketinSki koncept je na taj nacin uz interaktivnu strukturu digitalnih
medija postao viralni marketing (Palka 2009, 172).

Viralni marketing je forma marketin§kih komunikacija gde se ciljano i brzo Sire
informacije o proizvodima i uslugama medu publikom, narocito na Internetu i druStvenim
mrezama. Razvoj druStvenih mreza poput Fejsbuka (Facebook), Instagrama, Tvitera (Twitter)
i Jutjuba (YouTube), ucinio je viralni marketing veoma mo¢nim alatom, narocito u okviru
komunikacije i dijaloga digitalnih generacija. (Rollins, Anitsal i Anitsal 2014, 1) Postoje dva
nacina nacina na koji marketinska poruka moze postati viralna, iniciranjem od strane potroSaca
ili od strane kompanije. Sa jedne strane, kvalitetni i dobro prihvac¢ene proizvode potrosac¢i sami
promovisu i dele sadrzaje 0 istim, pa kompanije nema dodatna ulaganja i utroSak resursa. Na
drugi na¢in, kompanije kreiraju kvalitetan ili potroSa¢ima interesantan namenski sadrzaj, koji

ciljna publika deli putem druStvenih mreZa svojim prijateljima i poznanicima.

429 PERSONALIZACIJA

Termin personalizacija u kontekstu marketinga u literaturi se pojavljuje jo$ krajem
osamdesetih godina proslog veka. (Surprenant i Solomon. 1987, 87) Personalizovane usluge,
prema autorima, predstavljaju sve aktivnosti u interakciji izmedu kompanije 1 potrosaca koje
doprinose individualizaciji kupca. Na ovaj nacin, prepoznavanjem i isticanjem individualnih
karakteristika, potrosa¢ prevazilazi ulogu anonimnog primaoca usluga ili kupca. Nivo
personalizacije bez implementacije digitalne tehnologije bio je ogranic¢en u odnosu na dubinu
1 kvantitet prilagodavanja komunikacije.

Potreba za personalizacijom, koja komunikaciju ¢ini licnom i simulira direktni kontakt,
narocCito je znaCajna za upravljanje odnosom sa potrosacima, koji sti¢u utisak da su posebni 1
da kompanije brine o njima. Razvoj digitalnih tehnologija otvorio je brojne moguénosti za
prikupljanje i analiziranje podataka o korisnicima kako bi se implemetirale personalizovane

marketing strategije. Informaticki na¢in proizvodnje potroSa¢ima omogucava direktan uticaj
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na sam proizvod, pa roboti modernih fabrika direktno primaju informacije o porucenim
opcijama od potros$aca. U doba novih medija, Vesanen definiSe personalizaciju kao upotrebu
tehnologije 1 korisnickih informacija kako bi se oblikovali odnosi izmedu kompanija i svakog
pojedinac¢nog potrosaca. (Vesanen 2007, 410) Koriste¢i prethodno dobijene informacije ili u
realnom vremenu o potrosacu, razmena izmedu dve strane je prilagodena potrebama korisnika
u odnosu na njegove preferencije ili percepciju kompanije.

Personalizacija je podrzana informati¢kim sistemom koji bi trebalo da servira korisniku
individualizovane informacije bazirane na odredenom modelu potreba korisnika. Ova forma
predstavlja interfejse i sisteme koji treba da se inteligentno prilagode Kkorisniku,
ustanovljavajuéi pravilnosti u njegovoj interakciji ili prilagodavajuci se korisnikovom nacéinu
ponaSanja. Narocito je razvoj veStacke inteligencije zna¢ajan za personalizaciju. Prikupljajuci
veliki broj podataka, naroCito putem upotrebe Interneta i druStvenih mreza, savremeni
algoritmi konstanto uce ponasanje potroSaca stvarajuci detaljne profile korisnika. Na taj nacin
kompanije imaju znacajne informacije o naéinu zivota potrosaca, zeljama, preferencijama i
namerama u pogledu Kkupovine proizvoda i usluga, S$to im omogucava kreiranje
personalizovanih poruka u pravo vreme.

Napredak u tehnologiji, podacima i analitici ¢e uskoro omogucéiti marketarima da
kreiraju daleko li¢nije iskustvo za korisnike kroz razli¢ite dodirne tacke sa poslovanjem.
(Boudet, i drugi 2019) Autori tvrde da ¢e implementacija novih tehnologija omoguditi
napredniju personalizaciju kroz nekoliko klju¢nih promena:

- digitalizacija fizickih prostora — upotreba tehnologije za obogac¢ivanje korisnickog
iskustva i ubrzanje procesa u prodajnim prostorima,

- povecanje empatije zahvaljujuci vestackoj inteligenciji, koja moze da predvidi i
razume emocije korisnika (Amazon je patentirao nove opcije svog Echo uredaja, koje
mogu da prepoznaju da li je korisnik prehladen, na osnovu nazalnih tonova i glasa.
Nakon toga, uredaj predlaze kupovinu proizvoda kao §to je supa ili lek za kasalj, koji
se u istom trenutku moZe poruciti onlajn glasovnom komandom)

- brendovi ¢e kreirati svoje ekosisteme kako bi personalizovani celokupno iskustvo —
svaka dodirna tocka potrosaca sa brendom, bilo to prodajno mesto, telefonski poziv
operateru ili internet stranica uti¢u na celokupno iskustvo. Povezivanje i
sinhronizovanje svih tacaka omogucice kreiranje konzistentnijeg i bogatijeg licnog

iskustva.
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4.2.10 PAID/EARNED /OWNED MEDIA- KONCEPT

U okviru digitalnog marketinga znacajan je i termin koji se odnosi na plaéene, zaradene
1 sadrzaje u vlasniStvu kompanije. Nad zaradenim sadrzajima kompanija nema nikakvu
kontrolu, s obzirom da ih kreira druga strana, a povezane su sa proizvodom ili uslugom
kompanije. To moze biti recenzija koju je neko napisao o proizvodu, video snimak kompanije
ili povratne veze sa drugih veb lokacija.

Placeni sadrzaji, kao $to sam naziv kaze, odnose se na one koje finansira kompanija.
Iako postoji delimi¢na kontrola, potrebna su odredena znanja i vestine za kreiranje i plasiranje
sadrzaja, pa Cesto kompanije angazuju profesionalce kako bi maksimizirale efekat.

Neki od najces¢ih placenih medijskih sadrzaja koje marketinski strucnjaci koriste
ukljucuju oglase na pretrazivatkoj mrezi, partnerske marketinSke programe i sponzorisani
sadrzaj.

Sadrzaji u viasnistvu se odnose na sadrzaj koji kompanija ili pojedinac kreira i ¢iji je
vlasnik. Ovaj sadrzaj se moze kreirati interno (Blog kompanije ili internet stranice), putem
platforme ili pruzaoca usluga trece strane (na primer Facebook stranica, YouTube kanal ili
Instagram). U ovom slucaju, kompanija ima potpunu kontrolu nad sadrzajem, §to omogucava
sirenje informacije o kompaniji i izgradnju publike. Medutim, komunikacija nema isti efekat
kao na primer spoljna preporuka, ¢ak i ako je ista sponzorisana u vidu pla¢enog oglasa na mrezi
pretrazivaca.

Korisnici takode mogu komentarisati ili ponovo objaviti sadrzaj koji je promovisan
putem nekog od kanala drustvenih mreza, pa ovakav sadrzaj postaje zajednicki (hibridni
koncept) jer je delimi¢no u vlasnistvu kompanije a delimi¢no zaraden, tako $to je objavljen od

stane nezavisnog korisnika.

4.3 lzazovi u razvoju i implementaciji digitalnog marketinga

Kao i svaka promena u funkcionisanju odredenog sistema ili meduljudskog odnosa,
implementacija novih tehnologija i inovacija nailazi na razli¢ite otpore i prepreke u drustvu.
Za upotrebu savremenih digitalnih uredaja, Cesto je potreban odredeni nivo znanja i
informaticke pismenosti. Takode, za razumevanje interaktivnih medija i pravilno Citanje
sadrzaja, potreban je specifican nacin razmisljanja, kako bi korisnik mogao da dode do pravih
i trazenih informacija.

Jedna od klasi¢nih teorija, model difuzije inovacija, predstavlja pretpostavku da se nove

tehnologije, kao i ostali vidovi napretka u ljudskoj civilizaciji, postepeno Sire od svoje pojave
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do Siroke primene. (Rogers 2003) Ova teorija govori 0 procesu usvajanja nove ideje ili
tehnologije kroz odredeni, vrlo ¢esto duzi vremenski period. Nac¢in na koji se komunicira o
inovacijama razli¢itim segmentima drustva, kao i li¢ni stavovi ljudi o istim, predstavljaju vazne
faktore za usvajanje i Sirenje inovacija. Model koju je razvio Rodzers uklju¢uje nekoliko faza
usvajanja inovacija, koje su definisane razli¢itim akterima odnosno grupama ljudi:
- Inovatori — ljudi koji prvi Zzele da probaju nove ideje ili proizvode. ,,Ova najmanja, ali
vrlo vazna grupa ljudi je sklona istrazivanju i isprobavanju novih ideja i tehnologija.
Cesto su zaljubljenici u odredene stvari (na primer, kozmetika, gedZeti, odeéa i tako
dalje), spremni da budu prvi na liniji isprobavanja novina.
- Rani usvojioci — osobe koje su zainteresovane za kori$¢enje novih tehnologija i koje
uspostavljaju njihovu primenu u drustvu
- Rana - prethodna veéina — deo generalne populacije koja usvaja ideje pre prose¢nog
¢lana odredenog sistema i predstavlja vazan deo sistema za popularizaciju inovacije
- Kasna vecina — takode deo generalne populacije i ¢ini osobe koje ¢e radije sacekati 1
pratiti reakcije prethodnih grupa, pre nego §to uvedu inovaciju u svoju
svakodnevnicu.
- Skeptici — grupa ljudi koja je najmanja sklona riziku i jako teSko menja ideje i navike.
Inovaciju prihvataju tek kada postane toliko opSteprihvacena, da je bez iste teSko

funkcionisati u drustvu.

Navedeni model Cesto se primenjuje i u marketingu, kao strategija za plasiranje novih
proizvoda, usluga ili komunikacionih reSenja. Na taj nadin se segmentira trziSte, te kreiraju i
precizno usmeravaju komunikacije u skladu sa razli¢itim fazama progresa nove ideje ili
proizvoda. Razvoj digitalnog marketinga iSao je uporedo sa usvajanjem novih tehnologija,
naroc¢ito popularizacijom Interneta, onlajn kupovine i1 bankarstva, mobilnog Interneta itd. Ove
tehnologije postale su deo svakodnevnice funkcionisanja drustva, o ¢emu svedodi i ¢injenica
da je veliki broj razvijenih zemalja digitalizovao funkcije javne uprave, stvarajuci e-uprave.

Interaktivna televizijska reklama, uporedo sa brzim tehnoloSkim napretkom distribucije
sadrzaja, kao inovacija na digitalnoj televiziji nalazi se jo$ uvek u fazi razvoja i testiranja,
traze¢i odgovarajuc¢e forme za usvajanje na trziStu marketinskih komunikacija. Jedno od
istrazivanja koje je sprovedeno u Sjedinjenim Americkim Drzavama, nagovestava da su rani
usvojioci naprednog televizijskog oglasavanja pripadnici Hispano kulture. Jedan od lidera u
kreiranju interaktivnih televizijski reklama u SAD, kompanija BrightLine, analizirala je

efikasnost kampanja prilagodenih Hispano kulturi, pronalazeci da ovaj je trzisSni vise sklon da
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klikne na interaktivnu televizijsku reklamu, za razliku od internet oglasa. Takode, Hispano
segment pet puta visSe provodi vremena u interakciji sa brendiranim sadrzajem i sklon je
upotrebi mobilnih telefona u vezi sa interaktivnim reklamama.

Svakako da ¢e dalji razvoj televizijskih uredaja, kao i distributivne mreze signala,
otvoriti i nove moguc¢nosti za standardizaciju i usvajanje interaktivnih televizijskih reklama.
Digitalna podela termin je koji upucéuje na stvaranje jaza izmedu digitalnih generacija i ljudi
koji nisu skloni upotrebi novih medija. (Hilbert 2011) Ljudi koji nemaju pristup Internetu i
drugim informacionim i komunikacionim tehnologijama dovedeni su u nepovoljan polozaj, jer
nisu u mogucnosti ili nemaju dovoljno vestina da koriste digitalne informacije, kupuju na
Internetu ili komuniciraju onlajn. Medutim, globalna pandemija virusa Covid-19, zbog
socijalnog distanciranja i lakSe organizacije bezbednosti kretanja ljudi, primorala je brojne
gradane na razli¢itih digitalnih servisa i aplikacije. Svakako je da ¢e kompanije iskoristiti ovaj
trend da maksimalno digitalizuju procese, zarad efikasnosti i povecanja profita, Sto ¢e uticati

na ubrzanje prijema inovacija kod ljudi.

43.1 INTERAKTIVNA REKLAMA

iTV oglasavanje - poznato kao i interaktivno oglasavanje, personalizovano ili
kastomizirano oglaSavanje, ciljano oglaSavanje, adresirano, jedan na jedan oglasavanje ili nise-
kasting — termini su koji se koriste da nazna¢e marketin§ke komunikacije koristec¢i prosirene
funkcionalnosti podrzane interaktivnom televizijom i digitalnim prenosom. (Online 1TV
Dictionary 2003)

U tradicionalnom televizijskom oglasavanju, emiteri i kompanije koje se oglasavaju
izlaZu gledaoce reklamama za vreme programskih pauza za to predvidenih, htela to publika ili
ne, ocekujuci da ¢e ih primetiti, zapamtiti brend i eventualno kupiti proizvod. Ovo je primer
pus strategije — oglaSiva¢i guraju informacije pasivnim i ne-interaktivnim gledaocima.
Obrnuto, kada gledalac ili korisnik aktivno pristupa i ,,povlaci® informacije o proizvodima i
uslugama, onda imamo prototip pul modela (Kelly i Wolf 1997). Interaktivno oglaSavanje ima
jake afinitete prema pul strategijama.

Postoje brojni oblici interaktivnog oglaSavanja koji su putevi da se privuce paznja
gledalaca i generiSe specifi¢an odziv reklamama proSirenim interaktivnoScéu.

NDS biznis konsalting naznacava sledece aspekte: ( NDS Business Consulting 2000)

- skok: prelaz sa programa na posebnu interaktivnu stranu, na primer, katalog proizvoda

(konsultacija),

- tag: obelezavanje posebne strane za kasniji pristup (konsultacija),
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- odgovor: moguénost naru¢ivanja brosure ili kupovine (konsultacija),

- ciljano: prikazivanje razli¢itih poruka razli¢itim gledaocima u zavisnosti od profila
korisnika — ciljanje trzi$nih nisa (registracija, transmisija),

- inicijativa: nagrada korisniku za gledanje ili interakciju sa oglasom, na primer u formi
kupona, popusta, specijalnih ponuda, nagradnih igara...

- kviz i interaktivno nadmetanje: nagradivanje korisnika za pruZanje pravih odgovora
na pitanja vezana za oglasavanje,

- odgovor publike: prikupljanje odziva korisnika i njihova registracija u bazi podataka
(registracija),

- impuls kupovine: mogu¢nost kupovine proizvoda direktno prilikom gledanja oglasa

(konsultacija, registracija).

Cesto interaktivna reklama prosto uzima forme konvencionalne televizijske reklame sa
dodatnim informacijama (graficki prikazanim preko slike) koje nude razliCite interaktivne
opcije korisniku ili dodatne veze — Cesto nazivane ,,0kidaci®. Ukoliko interaktivni korisnik
,»Klikne* na neku od ovih veza ili pritisne dugme na daljinskom upravljacu, moze dobiti vise
informacija i drugacije iskustvo od reklame nego obi¢ni korisnik. Dodatne interaktivne veze
na reklami mogu na primer omoguc¢iti korisniku da dobije vise informacija o nekom proizvodu,
izrazi miSljenje o istom, naruci broSuru, kupi proizvod ili jednostavno pokrene veb stranu
oglasivaca kako bi dobio dodatne informacije. Interaktivno oglasavanje s toga omogucéava
komercijalnim porukama da budu proSirene 1 daju viSe od standardnih TV reklama.

Jedan od znacajnih potencijala iTV oglaSavanja jeste mogucénost preciznog ciljanja
razlicitih grupa korisnika ili ¢ak individua — odnosno individualnih televizijskih setova uredaja
— sa personalizovanim porukama baziranim na profilima korisnika. iTV ima potencijal da
prikuplja demografske informacije gledalaca, preferencije programa, interakcije korisnika,
individualne odgovore na oglaSavanje itd. Na osnovu ovakvih razli¢itih i detaljnih informacija
o0 svakom korisniku pojedinaéno (u zavisnosti kako je informacioni sistem struktuiran) moguce
je stvoriti profile potrosaca, koji usmeravaju napore oglasavanja i reklame ka ocekivanim
interesnim 1 ciljnim grupama, a ¢ak 1 individualnim korisnicima.

Kao sto je objasnjeno, interaktivna televizija ne omogucava korisniku samo da dobije
viSe informacija o proizvodu. U nekim sluc¢ajevima postoji moguénost direktne kupovine
proizvoda putem televizije, bez dodatnih telefonskih poziva ili pristupa internet sajtovima.

Ovaj aspekt granici iTV oglasavanje sa t-prodajom (televizijska prodaja).
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4.4 Oglasavanje naiTV

U vremenu digitalnog marketinga, fragmentacije trziSta i nadgradenih medijskih
komunikacijskih oblika, svakako da je pozeljan oblik interaktivnosti u oglasavanju u svakom
pogledu. ,,Nema sumnje da ¢e buduc¢nost oglasavanja izgledati radikalno drugacije nego ranije.
Privlacenje paznje kroz pu$ obavestenja (push notifications), kreativnost, merenje publike i
baze podataka ¢e preoblikovati lanac vrednosti reklamiranja i promeniti ravnotezu mo¢i.*
(Khajeheian i Friedrichsen 2017, 344) Uz promenu koncepta gledanja televizije, iTV postavlja
nove paradigme oglasavanja. Odredenim interaktivnim funkcijama, reklamu je moguce
preskociti, pa se postavlja pitanje hoce li one uopSte opstati na televiziji. Medutim,
interaktivnost 1 digitalne tehnologije nude jednu novu dimenziju oglaSavanja, u kome se
prilagodeno i dvosmerno komunicira sa razli¢itim trzi$nim grupama, a ¢ak i korisnicima. Jedno
od istrazivanja sprovedeno u Kanadi, pokazalo je da veli¢ina ekrana moze znacajno uticati na
efekat reklama na potrosace. ,,TV ekran kognitivno povezujemo sa slobodnim vremenom, $to
nas instinktivno tera da sednemo, opustimo se i spremimo se za druZenje i provedemo viSe
vremena u gledanje sadrzaja na ovom, ve¢em ekranu®. (Wong 2017) Upravo zbog ovakvog
nacina konzumacije televizije, autor takode navodi da je ovaj medij idealan za oglase koji su
emotivni, orijentisani na brend i zasnovani na pri¢ama.

Noam (Noam 2009) navodi da ¢e se televizijsko trziSte diverzifikovati horizontalno i
vertikalno. U njegovoj perspektivi, horizontalna diverzifikacija ukljucuje raznovrsnije
programe 1 sadrzaje standardnog kvaliteta. Vertikalna diverzifikacija znaci razli¢ite nivoe
kvaliteta, od niske rezolucije do visoko obogacenog, impresivnog TV sadrzaja. On takode tvrdi
da se tako reklame mogu emitovati u visokoj rezoluciji i pruzaju mogucnosti oglaSivac¢ima da
imaju bolji doseg do potrosaca. “Gledaoci ¢e takode prihvatiti rezoluciju niskog kvaliteta iz
nekomercijalnih izvora. Ali za komercijalni sadrzaj, uprkos snizavanju cene date tehnologije,
konkurencija i o¢ekivanja korisnika ¢e dovesti do povecanja troskova proizvodnje na sve visim
nivoima.* (Noam 2009, 10)

Oglasavanje na iTV kombinuje dostupnost Sirokog auditorijuma u relevantnom
kontekstualnom okviru i mo¢ televizije sa direktnim povratnim uticajem i velikom preciznosc¢u,
poput internet marketinga. (Gavlinski 2013, 104) Mo¢ video slike i tona u eri visoke rezolucije
1 kvaliteta slike obogacen je interaktivnoS¢u, koja korisnicima omogucava kontrolu i
personalizaciju sadrzaja. Pored toga, digitalna tehnologija omogucava marketing stru¢njacima
prikupljanje znacajnih informacija o korisnicima, na osnovu kojih prave efikasnije 1 preciznije

reklamne kampanje.

109



Gavlinski smatra da oglasavanje na iTV mozemo podeliti na tri forme:

- Baner reklame — poput reklamnih banera na Internetu, baneri na televiziji zauzimaju
odredeni deo ekrana i sadrZe odredene informacije. Ove reklame se pojavljuju skoro
svuda - na portalima, Internetu, aplikacijama iTV kao §to su elektronski programski
vodici ili unapredena televizija.

- Reklame izmedu sadrzaja — ovi oblici oglasavanja pojavljuju se za vreme ucitavanja
sledeceg sadrzaja. Kreativno osmisljene, ove reklame upucuju korisnika na odredenu
akciju (na primer da pritisne plavo dugme na daljinskom upravljacu za dodatne
informacije)

- —uovom slucaju dodatna grafika prikazana je preko slike televizijskih reklama koje
se prikazuju u komercijalnom bloku. Uglavnom se za vreme reklame pojavi simbol ili
ikonica koja poziva korisnika da pritisne dugme upravljaca. Oglasivaci na razlicite
nacine motiviSu gledaoca, nude¢i im besplatne vaucere, u€estvovanje u nagradnoj igri
ili vise informacija. Kada gledalac odgovori na interaktivnu reklamu i pokrene akciju,
¢esto biva upucen na drugi kanal koji pruza razlicite sadrzaje vezane za oglas. Neki
oglasivaci, kako ne bi sputavali gledaoca od trenutnog programa, za vreme
emitovanja reklame koriste transparentnu grafiku, kako bi video i ton bili dostupni

stalno.

Gavlinski navodi da postoji niz primera efektivnih interaktivnih reklama koje su uticale
na prodaju ili postigle neki drugi merljiv efekat. Jedan od primera je interaktivna reklama sa
direktnim odgovorom. U ovom slucaju, cilj oglasa je da korisnik preduzme odredenu akciju,
koja se odnosi konkretno na kupovinu proizvoda ili registrovanje adrese, kao kanala za dalju
komunikaciju“®.

Iako postoji znacajna zainteresovanost i broj mogucnosti za oglasavanje na iTV,
svakako da postoje i odredeni izazovi. Oni se ogledaju u usaglasavanju standardizovanih
tehnologija koje bi imale znacajniji internacionalni uticaj. Takode, manjak standarda
onemogucava postojanje uobicajenih tehnika merenja, a kulturoloSke razlike uti¢u na nivo

prihvatanja reklamiranja. Zorn, Belman (Bellman), Robinson i Varan (2013) pokazuju da ¢ak

“8Prva interaktivna kampanja u Velikoj Britaniji 2000. godine reklamirala je Chicken Tonight sos za pripremu hrane. Za vreme emitovanja
reklame, pojavljivala se mala ikona na ekranu koja je pozivala korisnika da pritisne dugme i prede na neki od interaktivnih reklama sa dodatnim
informacijama i vau¢erom za kupovinu proizvoda. Agencija koja je sprovela kampanju, Ogilvi, tvrdi da je ovaj nacin oglasavanja bio za 70%
efikasniji od prosecne tradicionalne televizijske reklame sa opcijom povratnog uticaja putem telefonskog broja.

Drugi primer uspesne produkcije interaktivne reklame je kampanja iz 2001. godine za Virdzin Mobajl (Virgin Mobile), koja je bila povezana
sa interaktivnom televizijskom aplikacijom Britt Awards (popularna godi$nja muzicka nagrada u Velikoj Britaniji). Ova interak tivna kampanja
postigla je znacajan rezultat u okviru prepoznatljivosti brenda — 91 odsto publike prepoznalo je Virgin Mobile kao oglasivaca. (Gavlinski
2013, 105)
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1 suptilne kulturne razlike izmedu dve veoma slicne zemlje mogu uticati na nove oblike
oglasavanja kao $to su reklame za interaktivnu televiziju (iTV).

S obzirom da u naSoj zemlji tek postoje oblici jednostavnije interaktivnosti, dok
interaktivnog oglasavanja na televiziji jo§ uvek nema, analiziraCemo situaciju u SAD, na
osnovu pisane istrazivacke literature. U SAD ovakav oblik oglasavanje odavno postoji, gde su
vodece medijske i tehnoloske kompanije osnovale Biro za interaktivno oglasavanje (1AB
2006).

Ova organizacija posvecena je razvoju interaktivnog oglaSavanja, rastu trziSnog udela
u ukupnom oglasavanju, standardizaciji, edukaciji i ostalim aktivnostima. Kako [IAB ¢ine
kompanije koje u SAD c¢ine oko 86% trzista prodaje onlajn oglasnog prostora u SAD, jasno je
koliki je uticaj ove organizacije. (IAB 2006)

U Evropi, devedesetin godina osnovana je Evropska asocijacija za interaktivno
oglasavanje (European Interactive Advertising Association). To je partnerska organizacija za
medijske kompanije koja je fokusirana na rast interaktivnog poslovanja. Ona deluje kao
podrska za industriju interaktivnog oglasavanja. Neke od Clanica ove organizacije ukljucuju
»AOL Oglasavanje”, ,BBC.net“, ,Yahoo! Europe“, ,Vodafone“, ,Disney“, ,e
BaylInternational®.

Ove organizacije, kao i brojne medijske kuce, navode znacajne podatke koji idu u prilog
oglasavanju na iTV. Sa Sirenjem DVR uredaja, 1 gledanja vremenski pomerenih sadrzaja
(moguénost koju omogucava DVR), merenja uticaja tradicionalnih televizijskih spotova
postaju zastarela. U isto vreme, merenja onlajn kao 1 iTV oglasavanja su daleko efektnija 1
preciznija od tradicionalne reklame. Ovakva merenja ukljucuju tacne brojeve korisnika,
trajanje interakcije kao i dubinu angazovanja korisnika.

Kada izabere neki od sadrzaja sa interaktivnim oglasavanjem, korisnik nagovestava da
zeli da prima brendirane poruke i informacije u to vreme. Zatim, on moZe da nastavi sa
angazovanjem sve dok interaktivni sadrzaj drzi paznju. Za razliku od klasi¢ne reklame, gde je
komuniciranje ograniceno trajanjem spota, interaktivna reklama nudi daleko viSe informacija.

Dodavanjem interaktivnosti, povecava se angazovanost korisnika u konzumiranju TV
oglasa, a komuniciranje moze biti precizno ciljano. Kupovina medijskog prostora iTV na
nacionalnom nivou u SAD obavlja se preko Nacionalne distributivne platforme, koja nudi
dodatne moguc¢nosti: ogromno trziste, prilagodavanje, precizno ciljanje i lokalizaciju ¢ineci
reklamnu poruku daleko efektnijom kako je dostavljena pravom korisniku.

U manje pretrpanom okruzenju, za razliku od Interneta, iTV oglasavanje omogucava

brendu stvaranje bogatih i neometanih poruka koja gledaoci mogu doziveti kao impresivna
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iskustva. Ovakvo iskustvo ne moze biti replicirano serijom klasi¢nih reklama ili na vizuelno
haoti¢nom okruzenju na nekim web sajtovima (npr. baneri okruzeni razli¢itim sadrzajima sajta
1 drugim oglasima). Za razliku od onlajn oglaSavanja, iTV oglaSavanje uvek nudi poruku
jedinstveno brendiranu.

Sledece tri kategorije proizvoda danas su u upotrebi na iTV u SAD:

Aplikacije koje se pokrecu putem kanala:
Grafika preko kanala;
Moguénost grafike preko celog ekrana sa

iseCkom za prikazivanje slike programa;

HEADLINES

Korisnik pokrece aplikaciju putem upita na " T

ekranu.

Aplikacije koje se pokrecu putem daljinskog
upravljaca ili programskog vodica:
Vidzeti*® prikazani preko slike;

Interaktivni virtuelni kanal (dostupan preko

programskog vodica).

Portali:
instant informacije (vreme, horoskop, lutrija,
vesti itd.) upakovane sa aplikacijama za pomo¢

korisnicima (npr. PanasonicVieraCast, itd.)

Prethodnih godina, mnogi su govorili o interaktivnoj televiziji, a malo je gledalo. Dugo
je interaktivna televizija bila samo predmet prezentacija na sajmovima. Medutim, konkurencija
digitalnih medija u oglasavanju naterala je 1 tradicionalne emitere da se pozabave
interaktivno$¢u. Tako danas u SAD postoji vise distributivnih kanala za interaktivno
oglasavanje:

- Satelit— 1TV aplikacije na DirecTV i DISH platformama dostupne su u 25 miliona
domova u SAD;

- Kablovska televizija;

49 U racunarskim programima, element grafi¢kog korisni¢kog interfejsa koji prikazuje odredene informacije.
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- Telco— AT&T i Verizon komunikacijske korporacije imaju zajedno oko 4.2 miliona
korisnika, sa za sada kljuénom uslugom — vremenska prognoza na zahtev;

- Televizija povezana sa Internetom — vode¢i proizvodaci televizijskih prijemnika
proizvode sada televizore sa priklju¢kom za internet i ugradenim vidZzetima. Pa tako
Sony, Toshiba, LG, Panasonic, Samsung i ostali proizvode HD televizore sa Yahoo

TV vidzetom, koji nudi korisnicima razli¢ite sadrzaje; (IAB 2011)

Igracke konzole — generalni porast u koriS¢enju igrackih konzola kao Sto su
SonyPlaystation 3, Xbox 360 i Wii je konstantan, a prelazi polako iz igranja i u zabavu. Ove
konzole sada se mogu koristiti za gledanje filmova, televizije, sluSanje muzike, koriS¢enje

socijalnih mreza. Xbox Live, onlajn servis ove konzole ima oko 20 miliona korisnika.

441 DOSTUPNE INTERAKTIVNE FORME

U SAD postoje brojne dostupne interaktivne forme oglaSavanja na razli¢itim
platformama. One se krecu od prostih grafika prikazanih preko slike do brendiranih aplikacija
koje omogucavaju korisnicima 1 da kupe proizvod. Sasvim je sigurno da interaktivne opcije
stvaraju impresivnija iskustva od standardnih spotova od 30 ili 15 sekundi. Interaktivno
oglasavanje moze stvoriti sli¢na iskustva kao internet na ra¢unaru.

Iako jo§ uvek ne postoje zvani¢ni standardi u interaktivnom oglaSavanju, postoje
odredeni proizvodi oglaSavanja koji se Siroko koriste od strane provajdera. Ovde dajemo kratak

pregled funkcija, kako bi se pokazala funkcionalnost i efektivnost interaktivnog oglasavanja.

442 OGLASNI PROSTORI U OKVIRU ITV USLUGA

Pristupne tacke oglasavanja su mesta na televizijskom programu ili interaktivnom
iskustvu gde je korisnik prvi put izloZzen interaktivhom oglasu. One mogu biti prikazane
prilikom komercijalnog sadrzaja ili prilikom programa, bazirane na kontekstualnim il
tehni¢kim okidacima (grafickim elementima koji su veza do reklame). Takode, ove tacke mogu

biti 1 u sastavu uredaja korisni¢kog interfejsa.

4.4.2.1 Baner na glavhom meniju

Video ili graficki prikaz pristupne tacke koji se nalazi u sastavu glavnog menija
interaktivne usluge. Pritiskom na ovakvu pristupnu tacku ide se do drugih, komercijalnih

interaktivnih sadrzaja.
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Slika 4.2. Pristupne tacke (Perenson 2010)

4.4.2.2 Baner na EPG

Oglasna poruka, najcesce u vidu grafike, umetnuta je na elektronski programski vodic.
Pokretanjem iste moze se do¢i do odredenog kanala, interaktivne aplikacije, druge sekcije

korisnickog interfejsa ili brendiranog mikrosajta.

4.4.2.3 Interaktivni elementi u TV spotovima (okidaci)

Odnose se na dodatne informacije upakovane u interaktivnu TV reklamu. Za vreme
trajanja spota, na ekranu se pojavljuju grafike koje pozivaju na akciju ili drugu interaktivnost.
Ovakve grafike nazivamo okidac¢ima. Na interaktivnim sistemima, gde je moguce premotavati

sadrzaje, ovakve grafike se pojavljuju za vreme premotavanja preko slike.

Dynamic location

Hey New York!

(Yl D swive fornext stk 3 ey Nentihosss
Stack # 317.9| @ PEEIER

Stack # 317,995

' D |

Slika 4.3. Dodatne interaktivne informacije uz TV reklamu (Chalozin 2019)
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4.4.2.4 Baner na ekranu za vreme pauze i brisanja

Korisni¢ki interfejs DVR uredaja omogucéavaju pamcenje TV programa i ponovno
gledanje. Kada korisnik pauzira snimljeni program ili Zeli da izbriSe, pojavljuje se interaktivni
meni, koji izmedu ostalog sadrzi i interaktivni oglas. Ovakav oglas vodi do aplikacije, drugog

dela menija ili mikrosajta.

PET:AEZ T
QEES T4 B

Slika 4.4. Reklamni baneri za vreme premotavanja i brisanja programa (Thomson 2021)

443 POZICIONIRANJE OGLASA I TEHNICKE MOGUCNOSTI

Nakon $to su inicirali interakciju, korisnici se susrecu sa brendiranim destinacijama.
Tehnicke mogucnosti pozicija reklama, odnosno interaktivnih oglasa, odnose se na
funkcionalnost aplikacije i nivo interaktivnosti. Destinacije mogu biti i u sklopu tacke pristupa
(odnosno kada je pristupna tacka ceo oglas) ili se do njih dolazi vezom preko iste. Na primer,
aplikacija za glasanje, moze biti prikazana u vidu grafike preko slike programa ili moze biti u

sklopu mikrosajta.

4.4.3.1 Brendirani mikrosajtovi

Sklop razlicitih segmenata (grafike, kratke video forme i ostali elementi) integrisanih u
jedan interfejs paket. Ovakav paket tako je dizajniran da komunicira integralnu brendiranu

poruku.
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Slika 4.5. Brendirani mikrosajt — Samsung smart TV (Park 2011)

4.4.3.2 Brendirana tema

Korisnici mogu promeniti izgled interfejsa igracke konzole. Najcesce su to brendirane

teme, koje imaju interaktivne elemente.

4.4.3.3 AVOD (Advertising Video on Demand) oglasi i sponzorstva

Za razliku od SVOD (Subscription Video on Demand — video na zahtev uz pretplatu) i
TVOD (Transactional Video on Demand — video na zahtev uz jednokratnu pretplatu na birani
sadrzaj) usluga, AVOD usluga je besplatna za potroSace. Medutim, slicno kao i kod
tradicionalne televizije, postoje reklame. Primer za AVOD bi bio YouTube, gde se prihod od

oglasa koristi za kompenzaciju troSkova proizvodnje i hostovanja.

Vlasnici premij um sadrzaja retko koriste AVOD jer generi$e nize iznose prihoda od
SVOD i TVOD. Zanimljivo je napomenuti da je YouTube poceo da premesta svoj Premijum
sadrzaj zasnovan na pretplati na model zasnovan na oglasima, uz izvestaje da je usluga sporo

uhvatila korisnike.
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Slika 4.6. Advertising VOD — sponzorisani video na zahtev (Middleton 2021)

4.4.3.4 Prilagodene aplikacije/igre/prodaja

Postoji veliki broj razlicitih oglasa u vidu slika proizvoda i logoa koje se nalaze na
igrama i kompleksnim aplikacijama. Neke od njih omogucavaju direktnu kupovinu preko
menija iTV. Takode, postoje i liste najblizih prodavaca odredenih proizvoda koje se

prilagodavaju korisniku.

Q
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SPEED BUY

Slika 4.7. Prodaja putem interaktivne televizije (Anderson 2017)
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4.4.3.5 Zahtev za dodatnim informacijama (RFI — request for Information)

Gledaoci daju dozvolu oglasivacima za kontaktiranje (slanje uzoraka, brosura, e-mail-
ova) kako bi dobili vise informacija. Kontaktne informacije oglasiva¢ dobija iz naloga

korisnika ili ih korisnik sam unosi putem interaktivnog menija.

ITS WHAT'S '
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COUNTS |
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Im“

Slika 4.8. Kuponi i prodajne promocije putem iTV

(lzvor: TiVo - slika sa ekrana u Sjedinjenim Americkim DrZavama)

4.4.3.6 Ankete / Glasanja

Propagandne ankete na iTV pojavljuju se u formi grafika sa tekstom preko TV slike i
sluZze da prikupe znacajne informacije o korisnicima. Naravno, pored prikupljanja podataka,
one pomazu u promociji brenda. Ankete mogu biti struktuirane i u posebnim aplikacijama ili

mikrosajtovima. Glasanja takode mogu biti u obe forme.
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Slika 4.9. Interaktivno iskustvo za gledaoce (Blasingame 2018)

S obzirom na fleksibilnost i moguénosti digitalne tehnologije, najverovatnije je da ¢e
se forme interaktivnog oglaSavanja tek znacajnije razvijati. Na najve¢em trzistu iTV, u SAD,
trenutno je standardizacija sistema najveci problem. Medutim, jasno je u kom ¢e pravcu iéi
razvoj oglasavanja na 1TV, s obzirom da vodece kompanije na trZiStu u svojim digitalnim
marketinSkim kampanjama ukljucuju i interaktivno oglasavanje.

U Velikoj Britaniji, jo§ 2005. godine, digitalnu televiziju gledalo je 64% populacije.
(Chaffey 2006) Pocetkom iste godine bilo je 610 interaktivnih kampanja, reklamirajuéi
uglavnom automobile, banke i turisticke agencije. Od 2005. ovi brojevi su u konstantom
porastu. Takode, istrazivanje je pokazalo da stanovnici Velike Britanije, sa pojavom digitalne
i interaktivne televizije, preferiraju TV u odnosu na internet. Kori$¢enje Interneta dramati¢no
varira u odnosu na socijalne grupe, dok je konzumacija iTV konstanta i u odredenim
slu¢ajevima premasuje internet.

Situacija u Srbiji je neSto drugacija, s obzirom da su interaktivni servisi jos u povoju.
Pravih iTV reklama jo§ uvek nema, a trenutno dostupni interaktivni servisi ukljuc¢uju VOD,
DVR i EPG. Ovi servisi su kreirani od strane operatera kablovskih sistema, koji sadrzaje
gledaocima distribuiraju putem kablovske mreze ili IPTV (aplikacije na pametnim
televizorima ili drugim uredajima). Tri vodeca operatera distribucije medijskih sadrzaja u
Srbiji, SBB, Telekom Srbija i Moja Supernova, nude kombinaciju razli¢itih usluga, uglavnom

ukljucujuéi pritup Internetu, fiksnoj telefoniji i televiziji. (Ratel, 2021) ,,Izazovi sa kojima ¢e
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se suociti Srbija, nakon resavanja tehnoloskih i infrastrukturnih pitanja u vezi sa uvodenjem
digitalne i interaktivne televizije jesu izazovi sa kojima se susre¢u zemlje zavrSenim procesom
digitalizacije i relativno razvijenim servisima interaktivne televizije. Ti izazovi se odnose pre
svega na nekonzistentnost tehnologije izmedu razli¢itih provajdera televizijskih sadrzaja.
Razlicite platforme za oglaSivaée znace problem prilikom dosezanja ciljnog trzista kao i
teSkoc¢e prilikom merenja gledanosti i monitoringa televizijskog oglasavanja.“ (Brbakli¢-
Tepavac 2015)

Vode¢i operateri, postepeno sa modernizacijom trziSta i1 uredaja korisnika nude
osnovne interaktivne funkcije, koje se distribuiraju putem dodatnih uredaja ili direktnog
pristupa na naprednom pametnom televizoru. Kao $to smo ve¢ napomenuli, ove usluge se
svode na vracanje programa, snimanje programa i naknadno gledanje, kao 1 pristup sadrzajima
iz video kluba operatera, dok se reklame jo$ uvek emituju u tradicionalnim reklamnim
blokovima. ,,Verovatno najveci izazov prodoru interaktivnosti u domen televizije predstavljace
nepostojanje svesnosti i nedostatak informacija o interaktivnim servisima kako za korisnike-
gledaoce tako i za oglaSivace i reklamne agencije. UspeSan pokusSaj obrazovanja trzista
interaktivnog marketinga u Srbiji ostvaren je otvaranjem Interaktivnog advertajzing biroa (IAB
Serbia, www.iab.rs) — asocijacije koja se bavi promocijom i pruzanjem aktivne podrske razvoju
trzista digitalnog marketinga kod nas.“ (Brbakli¢-Tepavac 2015)

Svakako da je za implementaciju naprednih interaktivnih servisa, a i televizijskih
reklama, neophodna i odgovaraju¢a publika —inovatori i rani usvojioci. Ove kategorije
potrosaca zavise od demografskih karakteristika, a najvise sklonosti ka upotrebi novih
tehnologija. Istrazivanje koje je sproveo Ipsos je pokazalo da 41% korisnika u Srbiji poseduje
pametni TV uredaj. ,,Generacijske specifi¢nosti u pogledu izbora odredene klase medija kao
primarnog kanala informisanja su relativno prepoznatljive. Dok kod mladih generacija, a
naroCito u Srbiji 1 Crnoj Gori, digitalni mediji preovladuju kao primarni, medu starijim
generacijama u svim zemljama regiona, tu ulogu ima, nedvosmisleno televizija. (Ipsos 2020)“
Medutim, penetracija Interneta 1 novih tehnologija znacajno je prisutnija kod mladih starosnih
grupa, koje kada uzmemao u obzir demografiju stanovnistva Srbije ¢ine procentualno manji deo
(Republicki zavod za statistiku 2020). ,,Relativno najniZi nivo penetracije Interneta u opstoj
populaciji ove zemlje, potice, na jednoj strani, od relativno nepovoljne demografske strukture
njenog stanovnistva (visoka zastupljenost populacije 50+ u opstoj populaciji). Sa druge strane
to je odraz i slabe penetracije Interneta u tom segmentu populacije, koji je, uzgred budi rec¢eno,
najnizi u regionu™ (Ipsos, 2020). Pripadnici stariji starosnih grupa, najces¢i konzumenti

televizije, naviknuti su na tradicionalno emitovanje televizije, pa su manje skloni da budu deo
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publike inovatora koja lako prihvata i proba nove tehnologije. Zbog toga ¢e prodor

interaktivnih servisa i¢i postepeno, sa osvajanjem i animiranjem mlade publike.

444 SAVREMENI OBLICI OGLASAVANJA NA ITV

Zahvaljujuc¢i spoju savremenih tehnologija sa kreativnoS¢u produkcije, dolazi do
formiranja razli¢itih modela unutar novih medijskih dimenzija, ne samo sadrzaja, koje i
nazivamo interaktivnost od samog pocetka. Na taj nacin, televizija se priblizila multimediji,
teze¢i da 1 sama postane jedan njen oblik. U poslednjih godinu dana, tehnologija televizijskih
prijemnika napredovala je velikom brzinom, pa sada imamo uredaje koji imaju internet
prikljuc¢ak, a mogu biti koriSteni i kao racunarski monitori. Takode, digitalno emitovanje
signala, omoguc¢ilo je televiziji da bude emitovana i na raznim drugim uredajima.

Primeri razlic¢itih oblika interaktivnih reklama na televiziji jasno ukazuju da tehnologija
ide ispred marketing stru¢njaka i medijskih producenata, koji tek treba da na kreativne nacine
koriste dostupne platforme za plasiranje oglasnih poruka. Iako postoje ve¢ uspe$ni primeri
interaktivnih reklamnih kampanja, koje smo pominjali, jo§ uvek nema globalno
standardizovanih sistema ovog nacina oglasavanja. Medutim, savremena televizija uz digitalnu
tehnologiju i razlicite nacine distribucije i konzumacije sadrzaja moze da kreira drugaciju TV
reklamu. Ovo je direktno povezano sa 0snovnom hipotezom istrazivanja.

HO — Savremena televizija, transformisana pod uticajem digitalnih tehnologija,
uspesno razvija interaktivnost u kreiranju i razvoju novih oblika oglasavanja i trZisne
komunikacije sa publikom.

Kontrolisana interaktivnost ide u prilog oglaSivac¢ima, koji sada raspolazu brojnim
digitalnim informacijama o korisnicima, upotrebljivim za najpreciznije medijske kampanje.
Kako se zajedno sa razvojem interaktivnih formi razvija i interaktivno oglasavanje, verovatno
je da ¢e ono biti temelj za odrzivost interaktivnog koncepta televizije. Kako ¢e nova televizijska
publika sama dolaziti do Zeljenih sadrzaja, tako ¢e i na osnovu preferencija i interesovanja
dolaziti i do sadrzaja koji su u stvari dodatne multimedijalne informacije o proizvodima i
uslugama.

Tehnologija ¢e napredovati 1 biti sve dostupnija §iroj populaciji, te je neminovan dalji
razvoj 1 fuzija novih televizijskih sistema sa interaktivno$¢u. Televizija ¢e tako u buduénosti
verovatno biti medij koji ¢e korisnicima nuditi mogucnost izbora izmedu razlicitih sadrzaja
kao 1 odredenog uticaja na iste. Jo§ jedan od faktora koji ¢e sigurno uticati na televiziju jeste i
internet i povezanost televizije sa raGunarom. Verovatno ¢emo u buducnosti imati sli¢ne

multimedijalne uredaje sa velikom funkcionalno§c¢u, sposobne za prikazivanje raznih sadrzaja.
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Sredstva utroSena za oglaSavanje na Internetu danas su u Svetu daleko ve¢a od ulaganja
u televiziju i druge tradicionalne medije.

,Digitalni marketing je prvi put prestigao televizijsko oglasavanje u 2016. godini — i
brendovi nastavljaju da ulazu novac u digitalne formate.* (Chapman 2017) Do 2021. godine
potro$nja na TV reklame ¢e ¢initi manje od tre¢ine svih marketinSkih budzeta. PotroSnja na
digitalne kampanje ¢e, s druge strane, Ciniti vise od polovine budzeta za oglase. ,,Kako TV
gledanost opada — posebno milenijalci, sa oko 2 sata i 10 minuta gledanja TV-a dnevno tokom
drugog kvartala 2016. na oko 1 sat i 49 minuta tokom drugog kvartala 2017. — kompanije
menjaju kanal oglaSavanja.*“ (Chapman 2017).

Ogromna koli¢ina podataka o potrosac¢ima, uglavnom prikupljena Google i Facebook
(Instragram) algoritmima, pruza daleko vise mogucnosti marketing ekspertima,
omogucavajuéi im da veoma precizno gadaju ciljne segmente trzista, kao i mere rezultate. Uz
razvijanje veStaCke inteligencije za algoritme pretrage i prikupljanja informacija, vodece
internet kompanije postaju centralno mesto za marketing istrazivanja najvecih svetskih
kompanija. Prikupljeni podaci i aktivnosti potrosaca, na svim digitalnim kanalima (pretraga
Interneta, poseta internet stranicama, upotreba drustvenih mreza, e-mail, video igre, gledanje
video zapisa itd.), ¢ine ogromnu bazu znanja o ponasanju potrosaca. Sve napredniji algoritmi
najvecih internet mreza za oglasavanje (Google AdSense i Facebook Audience NetworkAds)
pruzaju marketarima sofisticirane alate, kako bi svaka oglasna poruka bila prikazana
odgovaraju¢em potrosacu na digitalnom kanalu i u pravo vreme.

Upravo mogucénost simultanog oglaSavanja na razli¢itim kanalima, ¢ime se bave
digitalne marketing strategije, omogucava znacajno preciznije i efikasnije kampanje za razliku
od tradicionalnih medija. Tradicionalna televizija, a narocito televizijska reklama daju veoma
malo informacija o gledaocima, sa aspekta savremenih baza podataka i analitike. Kako
danaSnje marketing strategije imaju za cilj da prate i analiziraju svaki kontakt potroSaca sa
kompanijom, uklju¢uju¢i 1 marketinSke komunikacije, konzumiranje tradicionalnog
televizijskog programa predstavlja rupu u ovoj mrezi informacija. Vrlo je verovatno da ¢e 1
reklame na interaktivnoj televiziji imati znacajno mesto u digitalnim marketing strategijama,
zbog mogucénosti merljivosti efekta 1 dvosmerne komunikacije. Sve ove informacije znacajne
su za dokazivanje pomoc¢ne hipoteze H4, koja se odnosi na transformaciju televizijske reklame
u interaktivnu i njenu integraciju u digitalni marketing.

H4 - Odlike savremenog oglasavanja su preciznost i efikasnost, sto upucuje na
transformaciju televizijske reklame u formu koja moze biti sinhronizovana sa digitalnim

marketing strategijama — interaktivna komunikacija i povezivanje sa potrosacima.
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Do pojave digitalnih medija, precizno merenje rezultata reklamnih kampanja nije bilo
moguce. Uglavnom se to svodilo na ukupan broj gledalaca odredenog sadrzaja sa reklamnim
blokovima. Na ovaj nacin, marketari su mogli dobiti $iru sliku ekspozicije reklamne poruke
masovnoj publici. U danaSnjem veoma fragmentiranom trziStu i preoptere¢enoj medijskoj
sferi, proces povezivanja sa ciljnim trzistima daleko je kompleksniji. Neophodno je pre svega
imati jasno definisanu ciljnu publiku, kojoj ¢e biti prezentovane personalizovane oglasne
poruke. U ovom sluéaju, komunikacija je prilagodena korisniku - prezentovana u pravom
trenutku, dizajnirana da zadrzi paznju, distribuirana putem kombinacije odgovarajuc¢ih medija.
Kako danasnja publika ima tendenciju da migrira i prati sadrzaje na raznim uredajima, efikasna
reklamna strategija bazirana je na preciznim podacima o ponaSanju potroSaca i njihovoj
konzumaciji medija. Tako forma reklamnog sadrzaja mora biti prilagodena razli¢itim dodirnim
taCkama sa potroSaem - oglas na drustvenoj mrezi, rezultat pretrage na Internetu,
personalizovana ponuda putem e-mail-a, oglas na otvorenom prostoru, SMS poruke i
obavestenja itd. Takode, neophodno je da komunikacija bude sinhronizovana putem svih
kanala i bazirana na prethodnom ponaSanju, kako bi oglas ponudio kvalitetne informacije
potroSacu.

Primer bi bila kampanja za novi model automobila odredenog brenda, koja
podrazumeva opseznu digitalnu marketing strategiju, ciljaju¢i vlasnike starog modela istog
brenda i potrosace odredenih demografskih i psihografskih karakteristika koji putem Interneta
aktivno pretrazuju automobile zarad kupovine. Takode, oglasiva¢ moze reklamirati novi model
kroz prikriveni sadrzaj (product placement), gde ¢e se isti pojaviti recimo u okviru akcije
nekog igranog filma ili serije. Prilikom pojavljivanja modela automobila, potrosacu se nudi
opcija da zaustavi program i pregleda interaktivnu reklamu, koja nudi bogat audiovizualni
sadrzaj i dodatne informacije. Kasnije, u zavisnosti od nivoa interakcije odredenog potrosaca,
sli¢ne reklamne poruke bi¢e mu prikazivane na razli¢itim komunikacionim kanalima novih
medija — Instagram i Facebook sponzorisani sadrzaj, YouTube reklame, poziv za probnu
voznju putem e-mail-a, telefonski poziv itd. Na ovaj nacin, interaktivna reklama moze biti

merljiva i uspesno se sinhronizovati sa ostalim marketinskim alatima.
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5 Publika

5.1 Evolucija publike pod uticajem digitalnih tehnologija

51.1 FRAGMENTACIJA PUBLIKE I TRZISTA

Digitalni procvat koji je zapoceo komercijalnim uvodenjem Internecta doneo je
transformaciju trzista publike, nudec¢i fleksibilan pristup bogatim multimedijalnim sadrzajima.
Ovaj period obelezen je spajanjem tradicionalnih 1 novih medijskih kompanija, otvaranjem
novih globalnih medijskih trzista, lansiranjem uredaja li¢nih digitalnih asistenata,
proizvodnjom novih digitalnih sadrzaja, kao i novom kulturom potro$nje medija (Albarran
2010).

Sva ova transformacija dogodila se u samo dve decenije i dovela je do novih ponaSanja
1 stavova publike. Tradicionalni mediji, poput radija ili televizije, poceli su da istrazuju nove
kanale za distribuciju sadrzaja, zahvaljujuéi naletu digitalne i konvergentne komunikacije.
Audiovizuelni sadrzaj je migrirao na mobilne telefone, video konzole i licne digitalne asistente
(PDA — Personal Digital Asistent), transformisuci bivsu pasivnu publiku u aktivne aktere na
medijskom trzistu (Arango-Forero i Gonzélez-Bernal 2011).

U okviru novih teorijskih paradigmi dolazi do prelaska sa koncepta masovne publike
na interaktivnog korisnika medija (Livingstone 2003, 337); od tradicionalne segmentacije
publike do fragmentacije (Webster 2005), polarizacije (Sunstein 2000), ¢ak i erozije publike
(Turow 2010). Denis Mekueil primecuje da ,,mediji imaju sve veée poteskoce u identifikovanju
i zadrzavanju svoje odredene publike... Obrasci upotrebe medija jednostavno ¢e biti deo
raznovrsnog i promenljivog nacina zivota “ (McQuail 1997, 23).

Kako je sve viSe potrosaca prelazilo na sadrzaj zasnovan na Internetu, napredak
tehnologije oznacCio je da potrosa¢i mogu da konzumiraju omiljene sadrzaje u pokretu, na
razli¢itim mobilnim uredajima. U Evropi danas postoji priblizno 8,9 povezanih uredaja po
stanovniku (CISCO 2021), sto znaci da postoji mnostvo podataka viSe razli¢itih pristupnih
tacaka sadrzaju. ,,Kako je multimedijalni sadrzaj sada lako dostupan, trziste publike se dodatno
usloznjava, a potroSaci zahtevaju relevantnije iskustvo oglasavanja na mrezi u zamenu za
njihovu paznju. Razmena vrednosti mora poboljsati korisnicko iskustvo* (Scott 2021).

Sa pojavom novih kanala 1 sadrZaja, gledaoci su dobili ¢itav univerzum programskih
izbora, zadovoljavajuéi razlicite interese, kulture i zelje. Broj pristupnih tacaka se znacajno

prosirio, preferencije publike su se promenile, a gledaoci Zele ve¢u kontrolu nad onim Sto
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gledaju i kada gledaju. Snimaci video kaseta (VCR) bili su prvi uredaji koji su korisnicima
omogucili fleksibilnost da gledaju raznovrsnu biblioteku sadrzaja na svojim televizorima u
vreme koje im je odgovaralo. Ovo je stvorilo ideju za druge pomenute tehnologije, video na
zahtev (VOD) i pretplate servisa na zahtev (SVOD - Subscription Video on Demand).
Savremeni potrosac sada kontroliSe svoje iskustvo gledanja viSe nego ikada ranije, §to znacajno
utice na trziSte konzumacije televizijskog sadrzaja i oglaSavanja.

Tradicionalno linearno gledanje televizije, iako je jo§ uvek relevantno, nalazi se u
silaznoj putanji pod uticajem popularnosti VOD, SVOD 1 razli¢itih uredaja za gledanje
povezanih sa Internetom (CTV — Connected TV, drugi OTT uredaji i konzole). lako je trziste
televizijske publike znacajno kompleksnije, mogucnosti za oglasivace koji razumeju novu
paradigmu ponasanja publike su velike, zahvaljujuéi digitalnim tehnologijama. Ove usluge
,brzo su promenile potraznju potrosata za medijskim sadrzajem. Istrazivanje trendova
digitalnih medija kompanije Deloitte2018. godine, navodi da skoro 48% potroSaca u
Sjedinjenim Americkim Drzavama, svaki dan gleda odredeni sadrzaj na zahtev* (Deloitte
2018, 4). Sli¢no je i u Velikoj Britaniji, gde su streaming usluge postale sve vaZnije, pa ve¢
41% svih potrogaca koristi pretplatu sli¢nih servisa. Cak i u vise konzervativnom nemackom
trziStu, 44% publike koristi pretplatu servisa na zahtev (SVOD) najmanje jednom nedeljno.
,»Sa uspehom VOD-a, potrosaci sve vise oCekuju relevantne sadrzaje dostupne u bilo koje
vreme, na bilo kom mestu i u formatu koji najbolje odgovara njihovim potrebama“ (Deloitte
2018, 4).

Evidentno je da postoji vise faktora koji uti¢u na trziSne promene i potrosace. Raniji
modalitet gde je sadrzaj plasiran publici menja aktivno ponaSanje potrosaca, koji znaju Sta Zele
1 naviknuti su na interaktivne sisteme sa mogu¢nosScu pretrage i izbora. Vrlo dinamicno trziste
televizije i multimedije odlikuje se novim servisima u nastajanju, disruptivnim digitalnim
kompanijama i zahtevima potroSaca koji se brzo menjaju. ,,U ovom neizvesnom okruzenju,
strateski koraci relevantnih aktera bi¢e klju¢ni faktori koji uticu na bududi trzi$ni pejzaz.
Njihove odluke u ovom periodu, imace veliki uticaj na buduée odnose sa potrosacima,
strukturu trzista i tehnoloske standarde™ (Deloitte 2018, 5).0snovni pokreta¢ fragmentacije
publike ¢ini tehnoloska fleksibilnost u pogledu mesta i vremena konzumiranja sadrZaja. Napoli
smatra da su fragmentacija i autonomija publike dva klju¢na fenomena, koja medijske
industrije moraju uzeti u obzir prilikom stvaranja nove paradigme odnosa sa publikom (Napoli
2011, 5). Kombinacijom novih tehnologija i platformi za distribuciju, izbor sadrzaja se

dramati¢no uveéava, pa se masovna publika fragmentira u brojne trziSne nise. Ovi manji

125



segmenti trzista imaju veoma jasne zajednicke karakteristike i fokusirani su na odredene
sadrzaje 1 opcije distribucije.

Cinjenice o popularnosti i znadajnom porastu u okviru segmenta sadrzaja na zahtev
(VOD), kao 1 pretplacenih sadrzaja na zahtev (SVOD) ukazuju da ¢e fragmentacija trzisSta biti
jos veca, a distribucija programa fleksibilnija, §to mozemo povezati sa pomoc¢nom hipotezom
H3.

H2 — Usled razvoja digitalnih tehnologija, linearno emitovanje televizijskih sadrzaja
postepeno se menja koris¢enjem sadrzaja na zahtev, koji su raznovrsniji, pristupacniji i
privlacniji mladoj publici.

Istrazivanje kompanije PWC, bazirano na emitovanju sadrzaja na zahtev, pokazalo je
da trziSte video striminga postaje jo§ zasicenije, pa ¢e verovatno biti samo mali broj
dominantnih igraca, a novi ucesnici ¢e morati da budu u stanju da se takmice i osvoje trzi$ni
udeo (PWC 2019). Takode, veoma znacajan segment ovog nacina distribucije sadrzaja
predstavlja i korisnicki interfejs, odnosno kvalitetno korisni¢ko iskustvo. S obzirom na veliku
ponudu sadrzaja, neophodno je dizajnirati takav sistem, koji korisniku inteligentno pomaze u
odabiru sadrzaja i nudi mu relevantne programe. Istrazivanje je pokazalo su da su gledaoci
izuzetno osetljivi na troSkove. Od svih mogucih faktora, manji mesecni troskovi imaju najjaci
uticaj na odluku potroSaca da se pretplati (ili ne) na uslugu, a previsoki troskovi uvelike su
odgovorni za otkazivanje pretplate.

,»S obzirom da je zamor od pretplate realna pretnja kanalima bez oglasa, sve vise
gledalaca CTV (Connected TV — povezana televizija) radije konzumira sadrzaj koji ima
odredene oblike oglasavanja, u odnosu na pretplatu. “ (Scott 2021) Ovo ¢ini CTV prirodnim
domom za oglasavanje, a u kombinaciji sa efikasnim programskim metodama ciljanja,
potro$acima se distribuiraju relevantni oglasi. ,,Gledaoci sadrzaja na zahtev, koji aktivno biraju
Sta da gledaju, zadrzavaju vise paznje na oglasima. Vodeni podacima u realnom vremenu,
marketinski strucnjaci mogu posti¢i precizno ciljanje na lokalnom nivou, nivou domacinstva

ili ¢ak na nivou uredaja. (Scott 2021)“

5.12 AUTONOMIJA PUBLIKE I NOVI OBLICI MERENJA

Razli¢ite funkcionalnosti novih tehnologija, ukljuCujuéi interaktivnost, mobilnost
uredaja, napredne opcije za korisnicko kreiranje sadrzaja i umrezenost, omogucile su publici
visok nivo kontrole nad procesom konzumacije medija. Dok su se nekada Citave porodice
okupljale oko televizijskog uredaja 1 ¢ekale pocetak omiljene serije u odredenom terminu,

danas ve¢ina konzumenata poseduje bar jedan digitalni uredaj koji ima pristup Internetu i
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mogucnost preuzimanja i pustanja video sadrzaja. Uz ogroman izbor i lak pristup, publika vrlo
¢esto migrira, konzumiraju¢i omiljene sadrzaje na razli¢itim uredajima — tablet, raCunar,
mobilni telefon, televizor. Na ovaj nacin, digitalni uredaji predstavljaju vezu izmedu publike i
sadrzaja, koja se svodi na ekrane razli¢itih veli¢ina i malu ra¢unarsku jedinicu. Veli¢ina ekrana
odreduje namenu uredaja, a sa danaSnjom tehnologijom moguca je distribucija sadrzaja u
maksimalnoj rezoluciji 1 kvalitetu slike na svim uredajima. Prakti¢no, od preferencija publike
zavisi kada ¢e, gde 1 na kojoj vrsti ekrana konzumirati sadrzZa;.

Napoli navodi da je klju¢na implikacija ovog procesa Cinjenica da se menja
tradicionalni pristup u konceptu medijske publike (Napoli 2011, 6). Prethodni koncept
podrazumevao je pristup u kome je fokus bio na izloZenosti publike medijskom sadrzaju, gde
je suStina bila imati Sto viSe publike. Nove paradigme u medijskim komunikacijama
transformisSu ovaj pristup sa aspekta preciznosti i kvaliteta komunikacije, gde je cilj da sadrzaj
bude distribuiran odredenoj publici, koja ima potrebu za istim. Ovaj pristup je narocito
interesantan za oglaSivace, s obzirom da omogucava preciznost u slanju reklamne poruke.

,Tranzicija u interaktivno medijsko okruzenje, kao i fragmentirano medijsko trziste,
potkopala je tradicionalni analiti¢ki pristup medijskoj publici® (Napoli 2011, 8). Razli¢ite
tehnologije koje korisnicima omogucavaju preskakanje ili blokiranje reklama, znacajno
menjaju ustaljeni koncept merenja izlozenosti publike medijskom sadrzaju i oglasavanju.
Tradicionalni pristup medijskoj publici, zasnovan na pasivnim i lineranim medijima, ne moze
adekvatno da obuhvati sve dimenzije ponasanja korisnika. Prosto merenje izloZenosti sadrzaju
ne daje dovoljno informacija o korisniku i njegovom nacinu konzumiranja sadrzaja, $to nije u
skladu sa savremenim marketing strategijama i istrazivanjima trzista.

Tradicionalna istrazivanja medijskog trziSta bazirala su se na malom, ali
reprezentativnom uzorku ispitanika, koji je predstavljao publiku televizije odredene geografske
oblasti. Podaci dobijeni ovim metodama sluze kao ekonomska osnova medija finansiranih
oglaSavanjem, a odnose Se na rejtinge gledanosti i odredene demografske podatke korisnika.
Medutim, uz fragmentaciju trzista i razliCite distributivne platforme neophodan je znacajno
veci uzorak, kako bi se na adekvatan nacin predstavilo ponasanje publike i dobio veliki broj
specificnih podataka.

,Interaktivni  kapaciteti novog medijskog okruzenja olakSavaju sistematsko
prikupljanje, klasifikovanje i analizu informacija o odredenim dimenzijama ponaSanja.*
(Napoli 2011, 10) Digitalna tehnologija omogucava prikupljanje velikog broja informacija o
navikama publike u konzumaciji sadrzaja. Pored demografskih karakteristika gledalaca,

znacajni su parametri o izboru sadrzaja, uredajima distribucije, nivou zainteresovanosti, nacinu
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konzumacije itd. Svi ovi parametri Cesto se kombinuju sa big data bazama podataka, koje
sadrze veliki broj informacija o korisnicima prikupljenih putem Interneta 1 drustvenih mreza.
Aplikacije, kako na mobilnim uredajima tako i na televizorima, znacajan su izvor podataka o
korisnicima za marketing stru¢njake. ,,Medutim, dolazi do promena u industriji, kao odgovara
na povecane zahteve o privatnosti korisnika, koje imaju implikacije na sve aspekte digitalnog
marketinga.“ (Wells 2021) Ove promene odnose se na odredene softvere koji sluze za
prikupljanje podataka o korisnicima internet stranica. ,,Google je najavio da ¢e prestati sa
upotrebom kolaciéa® treéih strana u Google Chrome-u do kraja 2023. godine, pridruzujuéi se
ostalim pretrazivacima koji napustaju zloglasnu tehnologiju pracenja*“ (Google ending third-
party cookies in Chrome 2021).

Ove programe kreirala je strana razliita od internet stranice koju posecuje korisnik i
uglavnom se koristi u funkcije onlajn oglasavanja. Zbog poverljivosti podataka i privatnosti
korisnika, limitiranje kolaci¢a dovodi do tezeg prikupljanja podataka o korisnicima, pa
digitalne kompanije osmisljavaju nove nacine za analiziranje trziSta. ,,U digitalnom dobu,
moguce je osloniti na big data, maSinsko ucenje i veStacku inteligenciju za buduca reSenja.
Ono $to je vazno, brendovi i trgovci ne mogu izgubiti iz vida znacaj realnih osoba u
savremenom marketingu. Fokus grupe i paneli zasnovan na ljudima vazniji su nego ikad, jer je
direktno posmatranje kriticno za ispravljanje gresaka‘* (Wells 2021).

Iako ograni¢eni odredenim pravnim aspektima, savremeni oblici merenja konzumacije
sadrzaja u kombinaciji sa racunarskim kodovima omogucavaju znacajne informacije o uvidu u
ponasanje publike. Na osnovu mnoStva podataka, moguce je Kreirati naprednija korisnicka
iskustva za publiku, ali i obezbediti znacajne informacije za precizne reklamne kampanje.
Ovako bogate baze podataka o korisnicima, omogucavaju napredne analize publike i
implementaciju raznih kreativnih tehnika u komunikacijama, koje ¢e omoguciti oglasavanju

da bude relevantno 1 usmereno na pravog potrosaca.

5.1.3 PUBLIKA KAO PROIZVOPAC SADRZAJA- PROSUMER

Pojam prozumera (prosumer), ve¢ smo objasnjavali kroz ideje Kotlera, ali za nase
razumevanje vazno je i razmiSljanje Alvina Toflera iz 1980. On je ovaj pojam tumacio kao
mesavinu reci ,,proizvodac (producer)“ i ,,potrosac¢ (consumer)®, prvobitno namenjene aktivnoj

ulozi koju bi potrosaci imali kada bi se roba masovno prilagodavala u procesu proizvodnje

SHTTP cookie, takodei cookie ili kolagi¢ je jednostavna tekstualnadatoteka koja se ¢uva u veb-pregledacu dokkorisnikpregledaneki veb-sajt.
Kadakorisnik u buducnostipregleda taj istisajt, sajtmoze "izvu¢i" ilidohvatitipodatke koji susacuvani u kolacicu, kako bi bio obavesten o
prethodnojkorisnic¢kojaktivnosti. (Wikipedia, 2021)
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(Toffler 1980). Tofler je navodio da ¢e potrosaci moci da promene dizajn proizvoda koji zele i
da postanu integralni deo razvojnog procesa, prelazecéi sa ,,consumera“ na ,,prosumere.

,Promene u tehnoloskoj i medijskoj sferi u poslednje dve dekade, uvele su nove
definicije pojma, pa su neke od uobicajenih konotacija sledec¢e (Vikram 2016):

- Proizvodac + potrosac: osnovno znacenje termina je i dalje vazece. Forumi na
internet stranicama sa pitanjima i odgovorima korisnika, Vikipedija i drustvene mreze
su bazirani na prozumerima, koji kreiraju veliki broj razli¢itih tekstualnih i
audiovizuelnih sadrzaja.

- Zagovornik proizvoda i brenda: prodor drustvenih mreza i korisnicki generisanog
sadrzaja oznacio je novu eru u marketingu, gde glas potrosaca igra veoma vaznu
ulogu. Recenzenti i blogeri koji piSu ¢lanke i predstavljaju razlicite proizvode i
usluge, postali veoma vazna karika u donoSenju odluka o kupovini. Influenseri na
druStvenim mreZzama poput Instagrama, sa velikim brojem pratilaca napravili su novi
poslovni model, reklamiranja proizvoda i razli€itih zivotnih stilova.

- Poluprofesionalni potrosac: obilje i pristupnost informacijama omoguc¢ili su
potroSacima da lako usvajaju nova znanja vezano za upotrebu proizvoda. Kompleksnu
opremu namenjenu profesionalcima sada koriste entuzijasti i hobisti. Oc¢igledan
primer je u oblasti fotografije, gde potrosaci u amaterske svrhe koriste profesionalne
kompleksne kamere, gledajuci uputstva za upotrebu (tutorials) na drustvenoj mrezi

YouTube.

Neki od faktora koji su uticali na ovakve promene u sferi ponaSanja potroSaca
podrazumevaju dostupnost informacija, onlajn prodaju, drustvene mreze i personalizaciju
masovne proizvodnje proizvoda i usluga.

Putem Interneta, potrosaci pristupaju mnostvu informacija iz bilo koje sfere ljudskog
zivota. Tako informacije nisu uvek kvalitetne i validne, u zavisnosti od medijske pismenosti
potrosaca i raCunarskih vestina, moguce je za kratko vreme istraziti i kompleksnije teme. Ovo
je omogucilo potrosa¢ima da se poluprofesionalno bave svojim hobijima, §to dovodi do
povecanja potraznje za tehnoloski naprednijim i slozenim proizvodima.

Long tail ekonomija® (ekonomija dugog repa) dozivela je procvat zahvaljujuéi internet

prodaji, gde se korisniku omogucava prilagodavanje proizvoda i veoma lako porucivanje na

[[EFIRIN

'Pojam je nedavno dobio na popularnosti kao koncept maloprodaje strateski usmeren na "nige": veliki broj jedinstvenih artikala
(personalizovanih) prodaje se u relativno malim koli¢inama, uobi¢ajeno kao nadopuna prodaji malobrojnih ali vrlo popularnih artikala (hitova)
u velikim koli¢inama.
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savremenim prodajnim stranicama. Proizvodaci su sada fokusirani globalno na specificne
trzisne niSe, kojima maksimalno prilagodavaju nac¢in poslovanja i svoj proizvod.

Zahvaljujuéi informatickom nacinu proizvodnje, 0sim softverskih proizvoda, sada je
veliki broj roba iz razli¢itih kategorija podloZan personalizaciji, bez velikih dodatnih troSkova.
Ovo, zajedno sa snaznim IT sistemima, omogucilo je kompanijama da ukljuce kupce u razvoj
proizvoda 1 zaista kreiraju proizvod koji kupuju. Ovaj segment se nalazi u fazi znacajnog

uspona, s obzirom na ubrzan razvoj vestacke inteligencije, robotike i tehnologije 3d Stampe.

5.2 Transformacija potro$nje medijskih sadrzaja - nove navike i novi oblici

ponasanja publike

5.2.1 POSLEDICE EVOLUCIJE PUBLIKE NA MEDIJSKU PRODUKCIJU I POTROSNJU
MEDIJSKIH SADRZAJA

Gledaoci sve vise Zele da gledaju svoje omiljene TV emisije bilo kada, bilo gde i na
bilo kom ekranu. Postoji mnogo dostupnih TV sadrzaja, putem Interneta ili drugih sistema
distribucije, ali prethodno navedene preferencije publike nisu uvek moguce za sve tri opcije.
Kako bi ovo bilo moguce, u kompaniji Google tvrde da je potreban je veéi pomak u isporuci
programa putem Interneta, za razliku od distribucije beziénim putem, putem satelita ili kabla.
Ipak, ovo ,,0znaCava ogroman pomak uz znacajne implikacije za oglasivace, kreatore TV
sadrzaja i distributere. (Philpott i Kattukaran 2014)* Iako jo$ uvek nisu svi sadrzaji svuda lako
dostupni, publika, sa povecanjem autonomije i fragmentacije trzista, sve vise ima tendenciju
da zahteva navedene opcije. U ovom procesu, savremeni oblici distribucije televizijskog
sadrzaja igraju klju¢nu ulogu, a Filpot i Katukaran smatraju da postoje sedam faktora koji
znacajno uti¢u na evoluciju medijske produkcije i konzumacije (Philpott & Kattukaran, 2014):

e Distribucija

o Dosezanje publike putem razli¢itih ekrana

o Internet TV emitovanje (streaming)

o Distribucija programa i sistemi baza podataka (serveri — cloud)
e (Oglasavanje

o Merenje publike

o Programiranje u oglaSvanju

o Ciljano oglaSavanje
e Publika

o AngaZovanje gledalaca
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Kako postoje novi oblici distribucije sadrzaja, granica izmedu tradicionalne linearne
TV irecimo IPTV ili VOD postaje nejasna. Za gledaoce ovo predstavlja poboljsanje iskustva,
s obzirom da sadrzaje konzumiraju kada zele. Povecan pristup i gotovo neogranicena ponuda
programa znaci da gledaoci vise nisu robovi svojih televizora ili onoga §to je predvideno u TV
vodi¢u u datom casu. ,,I ne samo da gledaju sta zele, ve¢ gledaju gde zele-od 70-in¢nih 4K
OLED televizora u svojim dnevnim sobama do ekrana pametnih telefona od 5 in¢a dok putuju
vozom na posao‘ (Philpott i Anish 2015).

Sveprisutni TV programi na razli¢itim ekranima i uredajima odli¢ni su za gledaoce, ali
rezultiraju fragmentacijom publike za oglasivace i znacajnim komplikacijama za programere i
distributere. Evolucija publike i medija dovela je do promena u konceptu televizije baziranom
na prostoj izlozenosti sadrzaju. Kako tvrdi Napoli, dimenzija koncepta izloZenosti sadrzaju
postaje komponenta mnogo $ire multidimenzionalne konceptualizacije publike (Napoli 2011,
149).

Evolucija medijske
publike

Tradicionalni pogled
na medijsku publiku

Uzivanje u
programu

ilozenost
sadrzaju

Interesovanja

Izlozenost

sadrzaju

Angazovanje Odgovor

Slika 5.1 Opadanje izlozenosti sadrzaju i konceptualizacija porasta alternativne publike (Napoli 2011, 151)

U novom konceptu, dinamika medijske konzumacije i razvoj novih informacionih
sistema merenja publike uticu na kreiranje i institucionalizovanje alternativnih analitickih

pristupa. Napoli takode navodi veoma vaznu ¢injenicu da je pritisak za implementaciju novih
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sistema analize i merenja publike jo§ ve¢i, s obzirom na dostupnost velikog broja informacija
o korisnicima dobijenih u novom medijskom okruzenju (digitalni marketing, internet, mobilne
aplikacije itd.). Kombinovanje merenja televizijske publike sa big data podacima, ili
integrisanje istraZzivanja u sveobuhvatna merenja publike, je klju¢no u kreiranju savremenih

marketing strategija.

52.2 KAKO, KADA I GDE PUBLIKA TROSI SADRZAJE DANAS

Prema globalnom istraZivanju kompanije Nielsen (Nielsen 2015), zanimljivi su podaci
dobijeni u odnosu na upotrebu sekundarnog ekrana. Cak 67% korisnika prelazi na drugi kanal
kada se pojavi komercijalno oglasavanje, dok 48%koristi drustvene mreze, a 58%pretrazuje
internet dok gleda TV emisije uzivo. Pored toga, 49% ispitanika viSe konzumira programe
ukoliko to rade prijatelji i poznanici, s kojima su u kontaktu. Vrlo ¢esto je to komunikacija
putem druStvenih mreZza, gde korisnici zajedno prate odredeni program i komuniciraju vezano
za isti. Ove informacije su povezane sa H1 hipotezom ovog istrazivanja, pod uslovom da su
globalni trendovi sli¢ni 1 u Srbiji.

H1 - Mlada publika u Srbiji (uzrast 18-25 godina) ima negativan stav prema
tradicionalnoj televizijskoj reklami. Sekundarne aktivnosti, kao sto su upotreba mobilnih
uredaja i drustvenih mreZa, odvlace paznju za vreme reklamnih blokova, pa ih publika
izbegava.

Pomenuto istrazivanje je takode pokazalo da konzumacija sadrzaja na viSe razliitih
distributivnih kanala istovremeno je trend koji dobija na snazi. Na primer, dok publika gleda
fudbalsku utakmicu, hteli bi da vide najnovije statistike igraca ili rezultate ostalih utakmica.
Korisnik otvara pretrazivaC na svom mobilnom uredaju i dobija informacije dok gleda
televizijski program uzivo. Takode, sa novom verzijom Apple TV-a na primer, moguce je u
okviru interfejsa aplikacije videti rasporede utakmica, statistiku i najnovije stanje na tabeli za
vreme gledanja sportova uzivo. Razvoj aplikacija za pametne televizore takode moze uticati
na razvoj i oblikovanje fenomena sekundarnog ekrana.

,Drugi, tre¢i a ponekad Cetvrti ekran postaje fundamentalni nastavak gledalackog
iskustva”, navodi Klarken (Megan Clarken, izvrS$ni zamenik direktora, Nielsen Global Watch
Product Leadership). ,,Kako vise ekrana gledaocima pruza raznolike dodatne informacije,
takode 1 pruzaoci sadrzaja imaju vise mogucénosti za dosezanje i povezivanje sa publikom.
Dobro dizajnirane aplikacije i interfejsi ¢ine iskustvo gledanja televizije, i povecavaju vreme

koje korisnici troSe u interakciji sa brendom.* (Nielsen 2015, 6).
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Izvestaj kompanije PWC nagovestava da se kreatori medijskog sadrzaja prilagodavaju
publici u pogledu njihovih navika i odabira medijuma. (PWC, 2021) Korisnici imaju razne
preferencije 1 navike u pogledu konzumiranja sadrzaja — bilo to na mobilnim uredajima,
televizorima ili raCunarima. Interesantno je da je jedan od vode¢ih rastu¢ih segmenata virtuelna
realnost. U domenu televizije, u godini pandemije virusa kovid-19, filmovi su svoj put do
publike nasli u vidu sadrzaja na zahtev, a narocito premijum pretplata na ovakve servise
(PVOD — Premium video on demand).

Predvideni globalni rast prema segmentu, CAGR, 2020-2025 (%)
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Slika 5.2 Projekcija globalnog rasta razlicitih segmenata 2020-2025. godine (Ipsos 2020)

Kada govorimo o regionalnom trzistu, postoje odredene generacijske specificnosti u
pogledu konzumacije medija. ,,Uprkos Cinjenici da digitalni mediji veoma snazno dominiraju
u mladim generacijama u svim zemljama regiona, televizija i dalje igra veoma vaznu ulogu ¢ak

i medu mladima u Severnoj Makedoniji, na Kosovu i u Albaniji“ (Ipsos 2020).
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Slika 5.3. TV i Digitalni mediji (drustvene mreze i internet) (Ipsos 2020)

Kada pogledamo zastupljenost savremenih uredaja, Srbija ima najnepovoljniju poziciju
u pogledu posedovanja smart TV uredaja. Ovo je verovatno posledica i najnepovoljnije

demografske strukture srpske populacije.
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Slika 5.4. Zastupljenost digitalnih uredaja (Ipsos 2020)

5.2.3 ANGAZMAN PUBLIKE

U zavisnosti od nivoa ukljucenosti u medijski sadrzaj i zainteresovanosti za temu,
publika moze imati aktivnu i pasivnu dimenziju. Aktivna publika preispituje sadrzaj koji gleda
I razvija sopstvenu interpretaciju medijskog proizvoda na osnovu svojih zivotnih iskustava,
obrazovanja, porodi¢nih i kulturnih uticaja. Pasivna publika se ne bavi aktivno medijskim
sadrzajem, te ne dovodi u pitanje poruku koju mediji Salju i jednostavno je prihvata. Najtingejl

smatra da je ovu poziciju neophodno tradicionalne aktivne-pasivne dimenzije publike
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neophodno redefinisati (Nightingale 2011, 192). Prema autoru, aktivna dimenzija publike krije
drugu dimenziju, koja podrazumeva uces¢e publike i interakciju. Na ovaj na¢in dolazi do
participacije u medijskoj produkciji 1 interakcije sa medijskim sadrzajem.

Kao $to 1 sam termin naglasava, participativni mediji omogucavaju korisnicima ucesce
u samoj kreaciji sadrzaja. ,,Participativni mediji su mediji u kojima publika moZe igrati aktivnu
ulogu u procesu prikupljanja, izveStavanja, analize i Sirenja sadrzaja.” (Bowman & Willis,
2003) Savremene platforme podrzavaju razne oblike u¢esca publike, a zahvaljujuéi funkcijama
modernith uredaja 1 naprednim softverima dolazi do masovne produkcije korisnicki
generisanog sadrzaja (UGC — User Generated Content). S obzirom na veliki broj tehnologija,
ne postoji jasna definicija koja obuhvata sve modalitete ovih sadrzaja. Kako navodi Najtingejl
(Virginia  Nightingale), postoje tri osnovne komponente zajednicke za UGC, koje
podrazumevaju publikaciju, kreativni napor i kreaciju (Nightingale 2011, 198). Prvi element
oznacava da sadrzaj mora imati odredeni oblik distribucije do drugih korisnika, kreativni napor
se odnosi na utroSeno vreme za produkciju novog sadrzaja, te dolazi do kreacije — korisnicki
generisanog sadrzaja. DruStvene mreZe i napredne mobilne aplikacije za obradu fotografija
omogucile su amaterima da kreiraju sve kvalitetniji i uticajniji sadrzaj. Na drustvenim
mrezama, poput Instagrama, korisnici su napravili profitabilne mikro ekonomije, zahvaljujuci
kreiranju sadrzaja odredenog kvaliteta i relevantnosti.

Gledanje omiljenog serijskog programa za publiku uvek predstavlja sadrzaj
interesantan za dodatno istrazivanje aktera ili komentarisanje sa prijateljima. Serijali koji se
dugo emituju Cesto izazivaju veci nivo ukljucenosti publike. U odredenim televizijskim
sadrzajima publika ucestvuje u kreiranju, uticu¢i direktno ili indirektno na sam sadrZaj.
Interaktivni filmovi, kao Netflix-ov BlackMirror: Bandersnatch, omoguc¢avaju korisniku
izbore u okviru fabule (putem interaktivnog interfejsa na TV uredaju ili drugom medijumu),
koji vode do razli¢itog odvijanja radnje i kraja. Falero (Sandra Falero) navodi primer americke
televizijske serije, Without Pity, na ¢iji tok radnje je publika mogla ucestvovati putem internet
foruma. (Falero 2016, 53) Diskusije publike o odredenim akterima ili situacijama su pracene
od strane produkcije i imale znacajan uticaj na dalje odvijanje fabule. ,,Whitout Pity je bilo
mesto u ranoj istoriji Interneta gde su obozavaoci direktno komunicirali sa televizijskim
stvaraocima i imali odredeni uticaj na emisije do kojih im je stalo. To je bio prostor za gledaoce
da postavljaju alternativne price i pruzio je ¢lanovima platformu za ucenje estetske i1 kulturne
kritike.* (Falero 2016, 53) Ovaj oblik interakcije uéinio je publiku veoma uklju¢enu u sadrzaj

I stvaranje televizijske serije, stvarajuci aktivne zajednice gledalaca. U novije doba, Cesti su i
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rijaliti-Sou programi, gde publika Cesto glasanjem na razli¢itim platformama utic¢e na odredene

izbore u sadrzaju.

5.3 PublikaiiTV

Digitalizacija medija, pojava mobilnih uredaja i druStvenih mreza neki su od faktora
koji su znacajno uticali na ponasanje savremene publike. Dostupnost informacija, zahvaljujuci
opSteprisutnom Internetu, omogucila je globalnu povezanost i transparentnost podataka.
Mobilni uredaji, povezani na internet visoke brzine, postali su nerazdvojivi deo svakodnevnice
savremenog coveka, koji je viSe nego ikada izloZen komunikacionim uticajima. IstraZivanje
koje je sproveo Google otkriva da se ,,90% konzumacije medija odvija putem digitalnih ekrana
koriste¢i smart mobilne telefone, tablet uredaje, pokretne racunare i televizore nove generacije
(Kotler, Kartajaya and Setiawan 2017, 21).“ Kotler i autori tvrde da su ekrani postali toliko
vazan deo naSih zivota, da svaki dan provedemo vise od cetiri casa slobodnog vremena
koriste¢i razli¢ite ekrane simultano i uzastopno (Kotler, Kartajaya and Setiawan 2017, 21).
Vise od 11 milijardi uredaja povezanih Internetom gradi globalnu mreZu informacija i
korisnika, koja generi$e ogroman broj podataka o ponasanju potroSaca i publike.

Cinjenica da je svaki tre¢i stanovnik planete aktivni korisnik najmnogobrojnije
drustvene mreze Facebook (Statista 2021), upucuje na vaznost povezanosti publike i stvaranja
virtuelnih drustvenih zajednica. ,,Slicno kao $to danas ,,nestaje” sama realnost, shvacenau ra-
nijem smislu reci, bivaju¢i supstituisana virtuelnom stvarnoséu, i vizuelna kultura, gubeci
svoj podmet (kulturu), kao da postaje nesto drugo.“ (Vuksanovi¢ 2012) Razli¢ite platforme, te
razvoj aplikacija na mobilnim uredajima omogucavaju korisnicima da konstantno budu
povezani u deljenju sadrzaja i1 informacija, pa virtuelne zajednice znacajno uticu na javno
mnjenje ali i individualno. Ovaj oblik povezanosti, kako tvrdi Kotler, jedan je od faktora koji
drasti¢no menja koncept savremenog marketinga, nerazdvojivog od digitalnih medija (Kotler,
Kartajaya and Setiawan 2017). Danasnjeg prosecnog potrosaca odlikuje dinami¢an Zivotni stil,
koji podrazumeva kretanje, putovanja, konstantnu razmenu informacija i generalno veoma brz
nacin zivota. ,,Magic¢nost Interneta ogleda se, pre svega, u tome $to je on otvorio put u svoj
virtuelni prostor, dozvoljavajuc¢i onima koji tamo odlaze da ga sami proizvode. Temelje ovog
prostora postavila je tehnologija, otuda i naziv sajberprostor (cyberspace), ali je njegova
nadgradnja, i to je klju¢no, drustvena.” (Petrovi¢ 2008) Potrosaci nikada nisu bili zahtevniji,
oc¢ekujuci instant dostupnost informacija, usluga i proizvoda. Vrlo Cesto je gledanje televizije

okida¢ za aktivnost na drugoj vrsti medija — gledaoci vide odredeni proizvod na televizijskoj
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reklami te dodatne informacije traze na mobilnom telefonu. Sa druge strane, korisnik moze
videti reklamu za televizijsku seriju na drustvenim mreZama, te potraziti Zeljeni sadrzaj na
zahtev preko kablovskog operatera.

Migracije publike preko razli¢itih medija u potraznji zeljenog sadrzaja, izmedu ostalog,
prouzrokovane su i disruptivnim tehnologijama. Svakako da je globalna povezanost publike
jos$ jedan od faktora koji utiCe na izbor sadrzaja. Publika danas ima tendenciju da trazi
informacije 1 sadrzaje prema sopstvenim preferencijama na bilo kom dostupnom mediju,
umesto konzumacije emitovanog sadrzaja odabranog od strane emitera. Medutim, iako
povezana, danasnja publika je i ometena velikim brojem poruka koje stizu na mobilne uredaje
i zahtevaju paznju. Prema istrazivanjima na americkom trziStu, proseno vreme trajanja
konstantne paznje ljudi palo je sa 12 sekundi u 2000. godini na samo 8 sekundi u 2013. godini.

Drustvene mreze, sa druge strane, postale su jo$ jedna platforma dostupna za
angazovanje potroSaca. ,Digitalizacija 1 konvergencija dovode do novog medijskog
ekosistema u kojem se TV menja na nekoliko nivoa istovremeno: od analognog ka digitalnom,
od zakazanog emitovanja do televizije na zahtev preko Interneta; od pasivnog (relaksirajuci
polozaj — lean back) do aktivnog (angazovanog — lean forward) medija; od prostog emitovanja
do konzumacije sadrzaja povezanog sa dodatnim servisima i aplikacijama; od jedinog TV
gledaoca do gledaoca koji je deo druStvenih mreza i zajednica u vezi sa TV sadrzaj; od
jednostrukog do viSestrukog prikazivanja itd.” (Quiggin 2013)

Pojava savremenih interaktivnih funkcija na digitalnoj televiziji, kao i konvergencija
medija, dovela je takode do kreiranja novih obrazaca ponasanja i potreba kod televizijske
publike. Za razumevanje implementacije marketinskih komunikacija u nove oblike
interaktivnih televizijskih programa, neophodno je razumeti sam proces interakcije publike sa
iITV kao i osobine nove publike.

Kako navodi Tibor Kunert, postoji nekoliko nacina za klasifikaciju publike iTV.
(Kunert 2009, 30) Majer deli korisnike iTV na sedam grupa, u zavisnosti od nacina prihvatanja
novih tehnologija. (Majer 2009) Kako svaki novi proizvod prolazi kroz svoj zivotni ciklus, tako
nailazimo 1 na razli¢ite vrste korisnika koji tehnoloske inovacije prihvataju u razlicitoj Zivotnoj
dobi proizvoda: (Gavlinski 2013, 229)

- prvi korisnici (early adopters) — mali deo trziSta koji predstavlja korisnike voljne da
probaju nove proizvode i u¢e nove tehnologije.
- rana vecéina (early majority) — vecéa grupa korisnika od prethodne koja je otvorena za

nove ideje i proizvode, ali ne rizikuje dok ne proveri kako je proizvod primljen.
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- kasna vecéina (late majority) — Cesto konzervativnim i svesnim rizika, korisnicima iz
ove kategorije neophodni su ¢vrsti dokazi i prodajni napori za kupovinu proizvoda ili
usluge.

- masovno trziste (mass market) — tehnologija i proizvod postaju masovno

rasprostranjeni na trzistu.

Prema Majeru, publika iTV spada u prve dve grupe, te istu klasifikuje na sledeé¢i na¢in
(Gavlinski 2013, 229):
- Prvi korisnici iTV

o Generacija ,,i* (Generation ,,i ‘) — tinejdzeri koji su druStveno veoma aktivni
i lako prihvataju nove stvari. Maksimalno koriste moguc¢nosti drustvenih
mreza i platformi, te tacno znaju koji sadrzaj i kada zele da konzumiraju.
Veoma Cesto su oni najc¢esci korisnici iTV u domacinstvu, pa njihovo
ponasanje utiCe i na druge ¢lanove porodice.

o Ljubitelji sporta (Armchair athletes) — interaktivni servisi vrlo ¢esto su nasli
prve korisnike kroz sportske programe. Strastveni ljubitelji sporta vrlo rado
koriste dodatne funkcionalnosti iTV, koja im omoguc¢ava posebne dodatne
sadrzaje (kao $to su statistike ili ponovni pregled scene iz razli¢itog ugla
kamere) u realnom vremenu uz emitovanje sportskog dogadaja.

o Ljubitelji tehnologije (Gadget guy) — u najve¢em broju muskarci izmedu 25 i
34 godine, koji zele da budu medu prvim korisnicima koji ¢e oprobati novi
proizvod ili uslugu. Zbog njihovog karaktera vrlo lako probaju funkcionalnosti

1TV, ali takode lako i odustaju, ukoliko iste ne opravdaju oc¢ekivanja.

- Rana vedina korisnika iTV

o Deca (early clickers) — najmladi korisnici, vi¢ni upotrebi novih tehnologija,
koji ¢esto ubeduju roditelje u kupovinu odredenih proizvoda i usluga.

o Korisnici ITV igara (Daytime dabblers) — uglavnom Zenskog pola, osobe koje
koriste iTV igre, koje su daleko jednostavnije i lakse za upotrebu, u odnosu na
racunar ili igracke konzole.

o Kuéni moljci (i-Potato) — korisnici koji mogu provesti ceo dan ispred
televizijskog prijemnika i ¢ak poruciti hranu putem daljinskog upravljaca.
Televizija za ovu publiku predstavlja centralni deo domacinstva, a interaktivne

funkcije dodatni izbor i olakSice.

138



o Srebrna fotelja (silver sofa) — ova kategorija predstavlja populaciju sa preko
50 godina, koja ima vise slobodnog vremena te je otvorena za istraZivanje

novih ali ne previse komplikovanih interaktivnih funkcija.

Pojedini autori smatraju da je gledanje opsteg televizijskog programa grupna aktivnost
(Eronen 2005), §to je interesantno sa aspekta interaktivne televizije. Zbog toga Kunert smatra
da postoje dve vrste korisnika. Primarni korisnici predstavljaju osobe koje za vreme gledanja
programa poseduju daljinski upravlja¢ i donose odluke o izboru sadrzaja. Sekundarni ili
indirektni korisnici nalaze se u blizini primarnih korisnika i u odredenoj meri uti¢u na
interakciju. Medutim, u odredenim istrazivanjima navode se problemi u grupnoj upotrebi iTV
(dva ili vise korisnika), pa je veca tendencija ka personalizovanoj interakciji (Bjoerner 2008).
Vazno je napomenuti i upotrebu mobilnog uredaja, kao sekundarnog ekrana za vreme gledanja
televizije, koji takode moze biti u direktnoj ili indirektnoj vezi sa TV programom i izborom
sadrzaja. Marketing stru¢njaci Cesto koriste interaktivne funkcije televizije kako bi se povezali
sa korisnicima putem druStvenih mreza.

Klasifikacije navedenih autora, znac¢ajna su polazna tacka za marketing istrazivanja u
okviru ponaSanja potrosaca na lokalnim medijskim trZiStima. Za uspeSno kreiranje
interaktivnih marketinskih komunikacija u okviru odredenog televizijskog sistema, neophodno
je razumeti ciljne segmente iTV publike i njihove karakteristike. Kako je iTV relativho nova
pojava u medijskoj sferi, ne postoji veliki broj istrazivanja same publike, a uglavnom se odnose
na Veliku Britaniju, druge zemlje Zapadne Evrope ili SAD. Ipak, dosada$nji trend globalizacije
podrazumevao je prihvatanje Zapadne tehnologije uz prilagodavanje karakteristikama
lokalnog trzista, pa je svaki uvid u ponaSanje i osobine publike iTV znacajan za istrazivanje
publike u Srbiji i ovaj rad. lako se malo zna o veStinama i znanjima koje poseduje publika iTV,
istrazivanja navode da korisnici uglavnom imaju prethodno iskustvo u upotrebi digitalnih
tehnologija i interaktivnih aplikacija (Kunert 2009, 31). Kao rani korisnik proizvoda novih
tehnologija, gledalac iz ove kategorije publike dobro poznaje digitalne komunikacije, mobilne
uredaje, igracke konzole, te ima sklonost ka upotrebi internet bankarstva, $to je vazno za
marketing aktivnosti koje za cilj imaju akciju potro$aca (Kunert 2009, 32). Prema istrazivanju
u Velikoj Britaniji, potencijalni i trenutni korisnici iTV razlikuju se prema opstem stavu o
novim tehnologijama na globalnom planu, kao i sa aspekta upotrebe iTV.

Kunert takode govori o feznmjama i aktivnostima korisnika prilikom upotrebe iTV.
Prema razliCitim istrazivanjima koja navodi autor, usluge koje iTV korisnici o¢ekuju znacajno

se razlikuju od Interneta, s obzirom da je u slu€aju televizije odabrani sadrzaj distribuiran od
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strane ve¢ poznatog emitera, te ima veci kredibilitet. Prema istraZzivanjima u Nemackoj, iTV
publika nije isklju¢ivo orijentisana na zabavu, ve¢ ¢esto informacije trazi i putem interaktivnih
servisa. S tim se dovodi u vezu i konvergencija televizijskih sadrzaja na internet, gde emiteri

dobijaju nove gledaoce putem druStvenih mreza.

Korisni¢ke aktivnosti uopsteno Metodologija

(nevezano za konkretan televizijski sadrzZaj)
Informacije u ucesnicima emisije uzivo

Ucestvovanje u kvizu u emisiji uZivo
PronalaZenje omiljenog sadrzaja putem EPG

(elektronski programski vodic) Istrazivanje ponasanja korisnika u Eronen. 2004
Onlajn kladenje sopstvenom domu (intervju) ' )
Lutrija

Uc¢estvovanje u reSavanju odredenog problema
prilikom gledanja emisije uZivo

Ucestvovanje u anketama i glasanjima
Ucestvovanje u kvizovima i takmic¢enjima (tv igre,
kvizovi na programima uZivo) Analiziranje razli¢itih emitera Eronen, 2005.
Li¢ni doprinosi toku televizijskog programa
Informisanje o odredenoj temi

Pretraga dodatnih informacija o osobi iz tv Teoretska analiza empirijski Bjerner, 2005.
programa potkrepljena istrazivanjem korisnika itv
na terenu (intervjuisanje porodica)

Biranje izmedu dva razli¢ita raspleta filma

Tabela 5.4.Podela prema aktivhostima korisnika koje su nevezane za konkretan sadrzaj ali mogu uticati

na drugi program (Kunert 2009, 32)

Aktivnosti korisnika na iTV odnose se na razli¢ite forme upotrebe interaktivnih
aplikacija u odnosu na televizijski sadrzaj. One se mogu podeliti prema sadrzaju televizijskog
programa koji unapreduju ili prema funkcijama korisnika koje su nevezane za konkretan
sadrzaj ali mogu uticati na drugi program. Na osnovu pregleda postojecih istrazivanja, koriste¢i
navedenu klasifikaciju, Kunert navodi aktivnosti u odnosu na metodologiju istrazivanja i
autora. Tabela 5.4 odnosi se na generalne interaktivne funkcije u okviru razli¢itih televizijskih
sadrzaja, i predstavlja naj¢esc¢e oblike unapredene televizije. Aktivnosti predstavljene u tabeli
5.5 odnose se konkretno na slede¢e programske sadrzaje: sport, kvizovi, novosti, muzika,

razgovori uzivo, kulinarske emisije, putovanja.
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KATEGORIJA

Korisnicke aktivnosti

Metodologija

SADRZAJA
Uce: anje u sportskim kvizovima Istrazivanje ponasanja korisnika u Eronen, 2004.
sopstvenom domu (intervju)
Pregled statistika sportske lige i odredenog kluba
Informisanje o rezultatima i statistikama za vreme
utakmica uZivo
Promena ugla kamere Teoretska analiza zasnovana na Lamont, 2003,
Komunikacija sa drugim korisnicima — ljubiteljima pitanju zaSto korisnici gledaju TV
sporta
Informisanje o biografijama odredenih sportista
Informisanje o statistikama pogodaka odredenih Eronen, 2005.
ekipa i najboljih strelaca
Informisanje o igracima Van derBrek i
SPORT Promena ugla kamere Fokus grupe Autori, 2004.
Praéenje odredenog igraca (kamera postavljena na Teoretska analiza empirijski Bjerner, 2005.
samog igraéa — iz prvog lica) potkrepljena istrazivanjem
korisnika iTV na terenu
(intervjuisanje porodica)
Promena ugla kamere
Komunikacija putem foruma (podrska omiljenom
timu, provociranje suparnickih navijaca,
komentarisanje trenutaka sa utakmice, Zalbe na iTV
uslugu, upoznavanje) Analiza podataka Kiko. 2003
Anketiranje za vreme sadrZaja uZivo korisnika iTV ' '
Udestvovanje u nagradnim igrama
Informisanje o timovima i rezultatima
Kupovina proizvoda
KVIZ Ucestvovanje u kvizu uZivo Fokus grupe; Van derBrek i
Teoretska analiza empirijski Autori, 2004.
potkrepljena istrazivanjem
korisnika iTV na terenu Bjerner, 2005.
(intervjuisanje porodica)
Ucdestvovanje u kvizu uzivo u timu Fokus grupe Kristensen,
2004.
NOVOSTI Pregled dodatnih informacija vezano za odredeni Teoretska analiza empirijski Bjerner, 2005.
dogadaj potkrepljena istrazivanjem
korisnika iTV na terenu
(intervjuisanje porodica)
MUZIKA Informisanje o muzi¢arima i autorima numera Istrazivanje ponasanja korisnika u Eronen, 2004.
sopstvenom domu (intervju)
Pevanje uz televiziju —karaoke uz graficki prikaz Analiziranje razli¢itih emitera Eronen, 2004
teksta pesama J ’ '
INTERVJUI Pregled dodatnih informacija o emisiji
Izlaganje sopstvenog misljenja putem slanja Fokus grupe Van derBrek i
tekstualnih poruka (chat) ili glasanja Autori, 2004.
Biranje kanala emitovanja Analiza podataka korisnika iTV Kiko, 2003.
Izlaganje sopstvenog misljenja putem foruma
KULINARSKE Pregled recepta za jelo prikazano u trenutnom Teoretska analiza empirijski Bjerner, 2005.
EMISIJE programu potkrepljena istrazivanjem
korisnika iTV na terenu
(intervjuisanje porodica)
PUTOVANJA Informacije i dodatni video snimci destinacija Istrazivanje ponasanja korisnika u Eronen, 2004.
sopstvenom domu (intervju)

Tabela 5.5. Aktivnosti korisnika iTV koje se odnose na sadrZaje sportskih i ostalih programa

Kako je interaktivna televizija novi medij, podlozan stalnim promenama i razvoju novih
servisa, veoma je vazan kontekst istrazivanja koji se odnosi na uzorak, vremenski period kao i
geografsku oblast. Dok je, sa jedne strane, obim uzorka istrazivanja ¢esto limitiran finansijskim

i vremenskim okvirima, slicno se moZze re¢i i za upitnik, ¢ija validnost zavisi od socioloskog
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profila osobe koja ucestvuje u istrazivanju (Evans 2011, 66). Vremenski okvir istrazivanja
obelezen je stalnim razvojem novih tehnologija, koje se odnose na samu iTV ali i na druge
medije, uticu¢i direktno ili indirektno na televiziju. Vrlo Cesto televizijski sadrzaji,
interaktivnim funkcijama povezuju se preko razli¢itih formi sa ostalim digitalnim medijima.
Narativi televizijskih serija ili emisija nalaze mesto i na medijima kao $to su mobilni telefoni,
tablet uredaji, racunari, video projektori, druStvene mreze, uticu¢i na navike 1 ponasanje
publike. IstraZivanja publike digitalnih medija brzo postaju zastarela, ali daju znacajne
informacije za uporedna istraZzivanja razvoja publike.

Evans smatra da se ogranicenja u istraZivanju publike mogu sagledati i kao prednost,
gde ¢e se kroz proces istrazivanja u datom kontekstu do¢i do novih informacija o uticaju novih
tehnologija na konzumaciju televizije. Jedan od faktora uticaja jeste Cinjenica da su mladi
korisnici uglavnom skloniji upotrebi novih tehnologija (Evans 2011).Takode, forme
interaktivnih programa na televiziji nisu standardizovane, variraju u zavisnosti od emitera i
geografske regije, te se konstantno menjaju i unapreduju. Evans (Elizabeth Evans) navodi da
se u oblasti digitalnih medija, mora uzeti u obzir Cinjenica da je predmet istrazivanja
promenljiva kategorija, pa se Cesto i publika i forme digitalnih medija menjaju u periodu
trajanja samog istrazivanja. Ipak, svako istrazivanje publike iz oblasti interaktivne televizije
znacajno je sa aspekta proucavanja novih navika i nacina konzumacije televizije.

I pored odredenih ogranicenja koja odlikuju istrazivanja publike digitalnih medija, u
pojedinim zemljama odredene su prepoznatljive forme interaktivnih aktivnosti na televiziji kao
1 segmenti trziSta, sa karakteristicnim profilima. Iako su ova istrazivanja, uradena u datim
kontekstima, karakteristicna za drugacija trziSta sa razli¢itim standardima i nivou tehnoloskog

razvoja, svakako je pregled istih znacajan potrebe ovog rada.
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6 Istrazivanje

Kako bi dosli do ciljeva istrazivanja i provera hipoteza, primenili smo multi-strateski
pristup (Layer, 1993) istrazivanja u druStvenim naukama, koji kombinuje kvalitativnu i
kvantitativnu strategiju (Bryman 2012). lako dva epistemoloski suprotna pravca, s obzirom na
aktuelnost teme i konstante promene u medijskoj sferi, kvalitativno istrazivanje omogucilo nam
je razjaSnjenje i produbljivanje rezultata kvantitativnog istrazivanja, pa se dve strategije
medusobno dopunjuju 1 hronoloski preklapaju.

Kvantitativno istrazivanje imalo je za cilj da pokaze kako i koliko savremena publika
konzumira razli¢ite medije, prelazec¢i sa jednog uredaja na drugi ili simultano. Takode, vrlo je
vazno da ustanovimo koliko ¢esto publika koristi mobilni uredaj za vreme gledanja televizije,
a naroCito za vreme reklamnog bloka, koji ve¢ina potpuno zanemaruje. Publika je postala
selektivna, te kroz razli¢ite medije dolazi do preferiranih sadrzaja u Zeljeno vreme, Sto je za
nas s aspekta marketinskih komunikacija veoma vazno.

Kuvalitativno istrazivanje donosi dublju analizu nacina gledanja televizijskog programa
kao 1 upotrebe samog uredaja, te uvid u odnos publike i oglaSavanja unutar i oko medijskih
sadrzaja televizije. Ovaj segment istrazivanja sastoji se od nekoliko elemenata: dubinski
intervju, studija slucaja, kvalitativna analiza sadrZaja i relevantne literature. Pored razgovora
sa ispitanicima, izvedena je 1 dublja analiza koncepta interaktivne televizije 1 oglasavanja u
digitalnim medijima, kao i savremenog marketinga i marketinskih komunikacija, koja je u

samoj disertaciji uporedena na nekoliko studija slucaja.

6.1 Kvantitativno istrazivanje—struktuirani upitnik

6.1.1 STATISTICKE METODE

Rezultati dobijeni analizom predstavljeni su graficki, tabelarno i tekstualno. Sva
posmatrana obelezja dobijena iz upitnika su kategorijalnog tipa, i to pretezno nominalna
obelezja. Stoga, za predstavljanje i opisivanje obelezja ovog tipa kori§¢ene su frekvencije i
procentualni udeli, dok su za dublje analiziranje koriS¢ene neparametarske statistiCke metode
koje ne podrazumevaju pretpostavke o raspodeli i koje se koriste kada se za analizu mogu
upotrebiti samo frekvencije obelezja. Preciznije, korisc¢en je hi kvadrat (chi-square) test kojim
su se ispitivalo da li postoje statisti¢ki znacajne razlike u odgovorima ispitanika. Nulta hipoteza

hi kvadrat testa tvrdi da ne postoji statisticki znacajna veza izmedu kategorija dva posmatrana
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obelezja. Drugim rec¢ima, tvrdi da su posmatrana obelezja nezavisna. Sva testiranja sprovedena

SU na nivou statisticke znacajnosti od 5% koji je standardan nivo u statistickim analizama.

6.1.2 ANALIZA PODATAKA

Empirijsko istrazivanje je sprovedeno na uzorku obima N=254. Ispitanici su popunili
upitnik koji se sastojao od ukupno 29 pitanja (Prilog 1). Upitnik je kreiran od strane autora i
sastoji se iz dva dela, prvi su odgovori na sociodemografska pitanja, a drugi deo su stec¢ene i/ili
nametnute navike u prac¢enju programa televizije i interaktivnoj televiziji. U nastavku je dat
opis uzorka, a potom je predstavljena deskriptivna statistika najznacajnijih postavljenih pitanja

u anketnom istrazivanju, kao i detaljnija statisticka analiza.

6.1.2.1 Uzorak

Ispitanici podrazumevaju studente fakulteta u Beogradu, koji se bave menadZzmentom
1 marketingom medija (FDU, FON, FPN i1 Ekonomski fakultet) ali iz razli¢itih gradova Srbije
(Novi Sad — 17; Valjevo — 6; Uzice 5; Bajna Basta — 3; Priboj — 4; Prijepolje — 4; Novi Pazar
— 6; Krusevac — 7; Kraljevo — 7; Kragujevac — 8; Gornji Milanovac — 3; Cag¢ak — 7; Ni§ — 18;
Kosovska Mitrovica 5; Gnjilane — 3; Peé¢ — 2; Raska — 3; Pozarevac -7; Jagodina — 4; Zagubica
— 2; Topola — 2; Aleksandrovac — 3; Smederevo — 5; Smederevska Palanka — 2; Cuprija — 2;
Trstenik — 3; Vranje — 4; Leskovac - 6; Kladovo - 4; Negotin - 5; Bor — 4; Zajecar — 7; Loznica
— 6; Sabac — 7; Subotica — 5; Zrenjanin — 6; Backa Topola — 2; Temerin — 2; Paracin — 4;
Pancevo — 7; Vrbas — 4; Beograd — 43, Ukupno: 254) starosne grupe 18-25 godina. Uzorak nije
reprezentativan, ali dobijeni rezultati verno odrazavaju stavove mlade publike. Polna struktura
ispitanika data je u Tabeli 1. Vise od polovine ispitanika (61%) ¢inile su pripadnice Zenskog

pola, dok je preostalih 39.4% ispitanika bilo muskog pola.

Frekvencija Procenat
Frekvencija | Procenat 18-25 221 87
Muski 100 39 26-35 17 7
Zenski 154 61 36-45 5 2
Total 254 100 46-55 9 4
Tabela 1: Polna struktura uzorka 56+ 2 1
Total 254 100.0

Tabela 2: Starosna struktura uzorka

144



Kada je re¢ o starosnoj strukturi uzorka, u skladu sa ciljevima istrazivanja i fokusu na
mladu publiku, ve¢inu uzorka ¢inili su pripadnici starosne grupe od 18 do 25 godina (ukupno
87%). Preostalih 13% ispitanih pripadaju slede¢im starosnim kategorijama: 7% ima izmedu 26
135 godina, 2% ima izmedu 36 1 45 godina, 4% ima izmedu 46 1 55 godina, dok samo 1% ima
preko 56 godina. Rezultati su sumirani u Tabeli 2. Ispitanici su ve¢inom studenti iz razli¢itih

delova Srbije, koji se trenutno nalaze na studijama u Beogradu.

6.1.2.2 Deskriptivna statistika anketnih pitanja
Nacin gledanja televizije i sadrzaji na zahtev

Svi ispitanici su upitani koliko Cesto gledaju televiziju (Grafikon 1). Tre¢ina ispitanika
se izjasnila da veoma retko gleda televiziju (34%). Sa druge strane, veoma Cesto, ili
svakodnevno po vise ¢asova uz televiziju provodi 11% ispitanika. Malo visi procenat, 17%, se
izjasnio da televiziju gleda svakodnevno, ali najviSe do sat vremena ukupno. Potom, od 3 do 5

puta nedeljno televiziju gleda 14%, dok retko, ili od 1 do 3 puta nedeljno televiziju gleda 24%

ispitanika.
34
24
17
11 14
Svakodnevno (vise Svakodnevno (do sat Cesto (3-5 puta Retko (1-3 puta Veoma retko
Casova) vremena) nedeljno) nedeljno)

Grafikon 6.1. Koliko cesto gledate televiziju? (u %)

Konkretan upit za ispitanike je bio u koje doba dana najcesée gledaju televiziju
(Grafikon 6.2). Najvise ispitanika, malo viSe od polovine 54%, se izjasnilo da gleda samo
odredene emisije 1 programe na televiziji. Potom, 5% uglavnom gleda jutarnji program, 4%
gleda televiziju tokom celog dana, dok 27% gleda samo vecernje, a 10% samo no¢ne programe.
Ukoliko uporedimo ova dva pitanja, mozemo uvideti da publika retko prati televiziju,

fokusirajuci se na odredene emisije 1 programe, uglavnom u vecernjim casovima.
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27
1
— — N
Jutarnji program Tokom celog dana Vecernji program Noéni program Samo odredene

emisije i programe

Grafikon 6.2.U koje doba dana najéesce gledate televiziju? (u %)

Veoma mali broj ispitanika prati televiziju tokom celog dana, ve¢ to Cini ciljano i
selektivno. Ovu konstataciju mozemo dovesti u vezu i sa Vongovom tvrdnjom ,,TV ekran
kognitivno povezujemo sa slobodnim vremenom, $to nas instinktivno tera da sednemo,
opustimo se 1 spremimo se za druzenje i provedemo vise vremena u gledanje sadrzaja na ovom,
veéem ckranu®“. (Wong 2017) Veli¢ina ekrana i razdaljina izmedu gledaoca uti¢u na nacin
konzumiranja medija i kognitivne procese, pa je mentalni fokus drugadiji kada gledamo
televiziju ili koristimo mobilni uredaj. Sa tim su u vezi i odgovori na trece pitanje, gde vise od
pola ispitanika najéeSce prati TV sadrzaj u drustvu. lako konzumacija televizije u relaksiranom
stanju 1 u drustvu prijatelja nagovestava transmisionu ulogu televizije, podatak da publika
ciljano prati sadrzaje pokazuje njenu proaktivnu stranu prilikom izbora sadrzaja. Globalno
istraZivanje koje je sprovela kompanija Nielsen pokazalo je da gledaoci imaju i Zele ve¢u mo¢
prilikom izbora vremena gledanja i samog sadrzaja — ,,64% ispitanika Cesto nadoknaduje

propustene epizode omiljenog programa, gledajuci nekoliko serijala istog dana“. (Nielsen
2015, 5)

U drugtvu s Televizora = Mobilnog telefona Racdunara

prijatelja 13% j,;/z

47%

Grafikon 6.3. Sa kim najcesée gledate televiziju? Grafikon 6.4 Preko kog uredaja najéesce pratite

(u %) televiziju
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Kada je re¢ o preferencijama televizijskih programa, vecina ispitanika (45%) najcesce
gleda filmove i serije, zatim je najzastupljeniji sportski program (24%), pa kulturni i edukativni
program (11%). Informativni program uglavnom najéesc¢e prati oko 10% ispitanika, zabavni
program 5 %, dok najmanji procenat ispitanika prati muzicke programe (4%). Ve¢ pomenuto
istrazivanje kompanije Ipsos, potvrduje da mladi u Srbiji za informisanje preferiraju digitalne
medije (odnosi se na drustvene mreZe i internet) (Ipsos 2020). Odgovori na prethodna pitanja
upucuju da publika praktikuje gledanje televizije kao opustanje u kasnijim Casovima, §to
mozemo dovesti u vezu i1 sa izborom igranog programa.

SRBIJA CRNA GORA ALBANIJA S. MAKEDONIJA

18-29

8% 64% 89% 85%

30-44 < .
58% 43% 81% 73%

45-59 40% 39% 17% 53% 40%
60 + == S " 7
7% 4% 9% 21% 29%

mTV =DIGITAL

Slika 6.5. Mediji i informisanje na Balkanu (Ipsos 2020)

Vecina ispitanika (75 %) televiziju prati klasi¢nim putem odnosno preko televizora.
Zatim, 17% ispitanika koristi raCunare kako bi pratili televizijski program, dok 8% ispitanika
u te svrhe koristi mobilni telefon. I globalno istrazivanje potvrduje ¢injenicu da publika radije
gleda igrani sadrzaj na vecem ekranu (Nielsen 2015, 5), naro¢ito u doba savremenih

televizijskih uredaja visoke rezolucije.

45
24
5 4
Filmove i serije Sport Kulturai Informativni  Zabavni program Muzicke
edukativni program programe
program

Grafikon 6.6: Koju vrstu televizijskog programa najcesce gledate? (u %)
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Ispitanici su upitani da li imaju omiljene sadrzaje na televiziji koje gledaju u odredenim
terminima, te 37% ispitanika ima omiljene TV sadrzaje, dok 43% gleda TV kad stigne, a 20%
nasumicno lista kanale. Veéina ispitanika takode slabo prati programsku shemu televizijskog
programa, Sto upucuje da publika zeli sama da bira vreme gledanja. Na globalnom nivou,
,publika preferira gledanje programa sa vremenskim pomeranjem, $to olakSava uklapanje u

licni raspored®. (Nielsen 2015, 5)

Nasumicno listam

) "
Kkanale I 20 Ne pratim uopste NN 61

Ponekad pratim

Gledam kad stignem [N 43 I 33
raspored TV programa
Imam omiljene TV Redovno pratim
e |
sadrZaje 37 raspored TV programa W6
0 20 40 60 0 20 40 60 80
Grafikon 6.7. Da li imate omiljene televizijske Grafikon 6.8. Koliko cesto pratite raspored
sadrzaje koje gledate u odredenim terminima? (u %) televizijskog programa i prema njemu gledate

sadzaj? (u %)

Filmovi 1 serije se najviSe prate preko racunara, odnosno televizora. U ovom slucaju je
racunar povezan na televizor ili se sadrzaj prati direktno preko aplikacije na pametnom TV
uredaju. Vazna ¢injenica je da se u ovom slucaju veliki ekran televizora koristi kao medijum
do igranog sadrzaja na zahtev korisnika. S obzirom da su ispitanici ve¢inom studenti sa
ograni¢enim ekonomskim sredstvima, potrebno je napomenuti pre koriste besplatne internet

stranice za emitovanje filmova i serija, nego placene servise sadrzaja na zahtev.

Racunar (lap top, desktop P 69%
(4]

ili racunar povezan na TV)

44 42
Mobilniuredaj [l 15%
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Grafikon 6.10. Koliko smatrate znacajnom
Grafikon 6.9. Kako pratite filmove i serije? (U%)  50uénost gledanja televizijskog sadrzaja po izboru

u bilo koje vreme? (u %)
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Pomenuto istrazivanje trendova digitalnih medija kompanije Deloitte 2018. godine,
navodi uspeh 1 ucestalost konzumacije VOD servisa u Zapadnim zemljama, sa vecom
ekonomskom mo¢i. ,,Sa uspehom VOD-a, potrosaci sve viSe ocekuju relevantne sadrzaje
dostupne u bilo koje vreme, na bilo kom mestu i u formatu koji najbolje odgovara njihovim
potrebama* (Deloitte 2018, 4).

Kako tehnologije napreduju, a brzi internet postaje sve dostupniji i na mobilnim
uredajima, mlada publika i na naSim prostorima tezi ka fleksibilnijem izboru sadrzaja, $to
potvrduje pomo¢nu hipotezu H3 - Mlada publika u Srbiji prati omiljene medijske sadrzaje
selektivno - nezavisno od rasporeda programa emitera i tezi konzumaciji sadrzaja koji su
dostupni kada oni zele.

Autor smatra da je ovo prirodan proces, s obzirom na brzinu razvoja tehnologije i
napredne mobilne komunikacije. Sa promenom prirode medija, izmenio se 1 nacin
komunikacije i dobijanja informacija, pa je publika daleko aktivnija i selektivnija i tezi
interakciji. ,,Konvergencija medija je u nekim sluCajevima zamaglila granice izmedu
emitovanih usluga i usluga na zahtev, neprestano redefiniSu¢i nafin na koji potroSaci
komuniciraju sa sadrzajem.* (Friedrichsen i Kamalipour 2017, 8) Naviknuta na prirodu novih
medija, hipertekstualnosti i multimedijalnost, ¢ini se da je publika prosla proces bez povratka,
ocekujuci od velikog ekrana televizije isti nivo interaktivnosti i izbora sadrzaja.

Vecina ispitanika koristi aplikacije na pametnom televizijskom uredaju, a oni koji
koriste TV servise na zahtev su u najve¢em procentu navodili servise Netflix i HBO. Malo
manje od polovine ispitanika (44%) izjavilo je da smatra moguénost gledanja TV sadrzaja po
izboru u bilo koje vreme vrlo znacajnom dok 42% ovu mogucénost ocenjuje osrednje
znaCajnom. Preostalih 14% ispitanika smatra da ova moguénost uopSte nije znacajna.
Istrazivanje trendova digitalnih medija kompanije Delojt (Deloitte) 2018. godine, navodi da
skoro 48% potroSaca u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, svaki dan gleda odredeni sadrZaj
na zahtev (Deloitte 2018, 4)Kada govorimo o istraZivanjima u Evropi, dva faktora
medusobnog delovanja na strani potraznje i ponude su odredila i nastaviée da odreduju
poveéanje SVOD prihoda i pretplatnika (Greece 2021):

- Potraznja: Brzo usvajanje potroSaca i promena u preferencijama potrosnje sadrzaja od
vlasniStva nad sadrzajem ka pristupu sadrzaju, bilo kada, na bilo kom uredaju i bilo

gde.
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- Snabdevanje: Brojna lansiranja medunarodnih i nacionalnih SVOD usluga direktno za
potros$ace u zemljama EU od strane medijskih igra¢a (komercijalnih, plac¢enih i javnih
TV, medijskih konglomerata, telekom igraca, distributera) i novih ucesnika, sa
povecanim ulaganjem u sadrzaj za njihove usluge striminga, otvarajuci eru ,,vrhunske

televizije* i velike dostupnosti premijum sadrZaja.

Na osnovu rezultata kvantitativnog istrazivanja i brojnih analiziranih podataka u
prethodnim poglavljima rada, uvideli smo da konvergencija medija menja navike publike (i
obratno), koje se najviSe ispoljavaju u izboru sadrzaja i na¢inu gledanja. Savremeni konzument
zeli informaciju ili sadrzaj dostupnu odmabh i1 na razli¢itim uredajima, u zavisnosti od konteksta.
Takode, tempo savremenog zivota dodatno komplikuje dnevne aktivnosti pojedinaca, pa
navike publike nisu konzistentne. Sklonost publike, kako nase tako 1 globalno, prema ciljanim
sadrzajima na zahtev, preferirajuci veliki ekran televizora, upuéuje na ispravnost pomoéne
hipoteze H2 — Usled razvoja digitalnih tehnologija, linearno emitovanje televizijskih sadrzaja
postepeno se menja koris¢enjem sadrzaja na zahtev, koji su raznovrsniji, pristupacniji i

privlacniji mladoj publici.

Sekundarni ekran

Velika vecina ispitanika koristi mobilni telefon tokom gledanja televizije, a narocito je
to slucaj za vreme reklamnog bloka, gde viSe od pola ispitanika koristi sekundarni ekran.
Ispitanici koji koriste mobilni telefon tokom reklamnog bloka u najveom meri koriste
Instagram aplikaciju (54%). Potom 23% se izjasnilo da se dopisuje sa prijateljima tokom
reklamnog bloka, 13 % pretrazuje internet, dok 6% koristi Facebook aplikaciju. Samo 4%

ispitanika se izjasnilo da proverava e-mail.
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Grafikon 1.11. Da Ii koristite mobilni telefon za vreme gledanja TV sadrzaja? (u %)

,»Multi-tasking je uobicajen medu mladima i oni koriste dva ili viSe medijskih oblika
istovremeno. Primer je istovremeno koris¢enje mobilnog telefona i gledanje televizije. Za

mlade korisnike, TV sve viSe postaje sekundarni ,,pozadinski” medij. Primarni fokus paznje je
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negde drugde - surfovanje Internetom, ¢askanje ili igranje onlajn igrice.” (Berman, i drugi
2009, 35) Globalni trendovi takode upucuju da publika izbegava reklamne blokove, pa 67%
ispitanika jednostavno promeni kanal ili koristi mobilni uredaj. (Nielsen 2015, 5).

»Kako vise ekrana gledaocima daje raznolike dodatne informacije, takode i pruzaoci
sadrzaja imaju viSe mogucnosti za dosezanje i povezivanje sa publikom. Dobro dizajnirane
aplikacije 1 interfejsi Cine iskustvo gledanja televizije, 1 povecavaju vreme koje korisnici troSe
u interakciji sa brendom.” (Nielsen 2015, 6). Autor takode smatra da linearno emitovanje
tradicionalne reklame ostaje u senci interaktivnih sadrzaja na mobilnim uredajima, pa
oglasivaci moraju pronaci kreativnije nacine da gledaocu skrenu paznju. U tom procesu, veoma
je vazno da se uzmu u obzir navike potroSaca, odnosno osmisli strategija koja ¢e integrisati i
mobilne aplikacije— odnosno sekundarni ekran, gde ¢e biti sinhronizovano preneta poruka.
Denis Mekueil navodi da ,,mediji imaju sve veée poteskoce u identifikovanju i zadrzavanju
svoje odredene publike... Obrasci upotrebe medija jednostavno ¢e biti deo raznovrsnog i
promenljivog nacina zivota “ (McQuail 1997, 23).

U ovom kontekstu ¢e biti zanimljiv razvoj pus obavestenja (push notifications)
televizijskog uredaja, koja mogu da komuniciraju sa mobilnim uredajima. Primer bi bio prenos
fudbalske utakmice uzivo, gde televizor Salje informaciju na mobilni uredaj korisnika kako bi
ga obavestio o mogucénosti kontrolisanja emitovanja sadrzaja preko interaktivne aplikacije.
Takva aplikacija bi mogla imati kreativan interfejs, gde korisnik moze da bira ponovne snimke,

grafikone i statistike koje ¢e biti prezentovane na velikom ekranu.
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Koristim mobilni Radim nesto drugo Promenim kanal Prestanem sa Odgledam reklamni
telefon gledanjem televizije blok

Grafikon 6.12. Sta najcesée radite tokom reklamnog bloka? (u %)

Takode, vazno je napomenuti i znacaj prenosa programa uzivo, kao §to su sportski
dogadaji ili razlicite emisije. Na globalnom nivou, gledaoci i dalje smatraju vaznim zakazani
prenos odredenog dogadaja, ali vrlo Cesto koriste drustvene mreZe i zajedno sa prijateljima

komentariSu sadrzaj programa. ,,Sve ceSce, razgovori u realnom vremenu na drustvenim
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mrezama zamenjuju fizicka okupljanja, kako bi se razgovaralo o proslovecernjoj epizodi nase
omiljene TV emisije* (Nielsen 2015, 6). Ne samo da gledanje u realnom vremenu izbegava
spojlere (dobijene informacije o radnji pre gledanja samog igranog programa), ve¢ je TV uzivo
postao druStveni dogadaj koji prevazilazi granice naSih dnevnih soba. Vise od polovine
ispitanika na globalnom nivou (53%) kaze da vole da budu u toku sa emisijama kako bi mogli
da se pridruze razgovoru na druStvenim mrezama, a skoro polovina (49%) kaze da viSe gleda

video program uzivo ako je povezan sa drustvenim medijima (Nielsen 2015, 6).
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Koristim Instagram Dopisujemsesa  PretraZujeminternet Koristim Facebook  Proveravam mail
prijateljima

Grafikon 6.13. Ukoliko koristite mobilni telefon za vreme reklamnog bloka,

Sta od navedenog najcesce radite? (u %)

Hipertekstualnost i1 interaktivnost Interneta ¢ine ovaj medij prakti¢nijim za pretragu
informacija i novosti. Takode, sam nacin unosa podataka u racunar ili mobilni uredaj je daleko
brzi u odnosu na televizor, gde je na raspolaganju daljinski upravlja¢. Televizija tako ostaje
interesantnija za igrane i dugotrajne programe, gde publika provodi slobodno vreme u
opustenom poloZaju i bez previse unosa podataka — lean back activity (Dewdney, The Digital
Media Handbook 2006, 289).

Svakako da postoji znacajna veza izmedu mobilnog uredaja i gledanja televizije, koja
je veoma znacajna sa aspekta naseg istrazivanja i marketinskih komunikacija. Autor smatra da
se mobilni uredaj simultano koristi sa televizijom, upravo zbog hipertekstualne i interaktivne
prirode savremene generacije, koja zeli komunikaciju i informaciju instantno. Savremeni
mobilni telefon je mo¢an multimedijalni uredaj, koji ima fleksibilne na¢ine unosa podataka,
Sto znacajno olakSava interakciju izmedu korisnika i uredaja, u odnosu na daljinski upravljac¢
gledanje video sadrzaja na velikom ekranu nudi znatno bogatije iskustvo, kao §to smo ranije

napomenuli.
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Reklame na televiziji

Vecéina ispitanika smatra da su reklame duge i dosadne. ViSe od polovine (52%)
ispitanika jednoglasno smatra da reklamni blokovi traju predugo, dok 39% smatra da traju
dugo. Da je sadrzaj dosadan navelo je 45% ispitanika, dok je 44% izjavilo da su reklame duge
I napadne. Ispitanici su takode upitani koliko ¢esto se putem reklamnih blokova informisu o

nekim proizvodima i uslugama. Trecina ispitanika (29%) se izjasnila da ne veruje u TV

reklame.
Predugo INESPE—— Znacajno informisuce 1
Dugo |INNNZON—— Kreativne i originalne 1
Optimalne duZine gl Zanimljive ol
Kratko 1 Duge i napadne Z—
Prekratko 1 Dosadne |SE———
Grafikon 6.14. Ocena trajanja reklamnog bloka Grafikon 6.15. Ocena reklamnog bloka
na televiziji (u %) na televiziji (u %)

Zatim, 46% primecuje promociju brendova kroz TV reklame ¢esto, dok 44% delimi¢no.
Da uopste ne primecuju promociju brendova navelo je samo 9% ispitanika. Polovina ispitanika
(50%) ukoliko tokom reklama vidi proizvod/uslugu od interesa, potrazi taj proizvod/uslugu na
Internetu. Dalje, 8% ispitanika potrazi proizvod/uslugu tokom sledece kupovine, dok 6%

isprica prijateljima. Preostali ispitanici su odgovorili da ne preduzimaju nista od navedenog.
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PotraZim proizvod/uslugu PotraZim proizvod/uslugu Ispricam prijateljima NiSta od navedenog
na Internetu prilikom sledecée kupovine

Grafikon 6.16. Sta preduzimate kada vidite na TV reklamni proizvod ili uslugu koja vas interesuje? (u %)

Ovakvi stavovi prema TV reklami su u direktnoj vezi sa fenomenom sekundarni ekran
I potvrduje pomo¢nu hipotezu H1 — Mlada publika u Srbiji (uzrast izmedu 18 i 25 godina)

zastupa negativan stav prema tradicionalnoj televizijskoj reklami. Sekundarne aktivnosti, kao
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Sto su upotreba mobilnih uredaja i drustvenih mreza, odvlace paznju tokom emitovanja
reklamnih blokova, pa ih publika izbegava. Veza izmedu televizijskog programa i mobilnog
uredaja podrzana je i ¢injenicom da veliki broj ispitanika pretrazuje internet ukoliko primeti
odredeni brend ili proizvod.

Iz Grafikona 6.14 i 6.15, vidimo da vecina ispitanika smatra da reklamni blokovi traju
dugo kao i da je sam sadrzaj reklama dosadan, dug i napadan. Trajanje reklamnog bloka na
televiziji svi ispitanici ocenjuju kao predugo, bez obzira na to koliko ¢esto gledaju televiziju.

Stoga je 1 rezultat da samo 2% ispitanika odgleda ceo reklamni blok bio ocekivan
(Grafikon 6.12, ranije u tekstu), dok ¢ak 4% ispitanika prestane sa gledanjem televizije. Sa
druge strane, 54% ispitanika koristi mobilni uredaj kako bi premostili vreme trajanja reklamnih
blokova. Vecina tih ispitanika koji koriste mobilni uredaj vreme provodi na druStvenim
mrezama (Grafikon 8). Da ovo vazi za sve ispitanike bez obzira na pol, potvrduje i hi kvadrat
test (chisquare (4) =2.443, p=0.655) ¢injenicom da ne postoje razlike prema polu i aktivnosti
tokom reklamnog bloka. Dalje, hi kvadrat test je pokazao da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu frekvencije gledanja televizije 1 ponasanja tokom reklamnog bloka (chisquare (16) =
37.101, p = 0.002, Grafikon 28). Bez obzira na ucestalost gledanja televizijskog programa, za
vreme reklamnog bloka ispitanici naj¢e$ce koriste mobilni telefon. Medu onima koji odgledaju
ceo reklamni blok najvise je onih koji svakodnevno gledaju televiziju, i to vise Casova na dan.
Medu onima koji prestanu sa gledanjem televizijskog programa najviSe su oni koji veoma retko
gledaju televiziju. Oni koji koriste mobilni telefon za vreme reklama, bez obzira na ucestalost
gledanja televizijskog programa, za vreme reklamnog bloka najviSe koriste Instagram

(chisquare (16) = 10.881, p = 0.817).
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Grafikon 6.17. Koliko smatrate vaznom mogucnost
da gledate reklame za proizvode i usluge samo iz

vase sfere? (u %)

Grafikon 6.18. Da [i biste voleli da imate moguénost
pristupa dodatnim informacijama o reklamiranom

proizvodu na TV-u? (u %)
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Istrazivanje je takode pokazalo da ispitanici smatraju pretezno znacajnom i vaznom
mogucnost gledanja reklama za proizvode i usluge iz njihove sfere interesovanja. Ispitanici su
takode upitani da 1li bi voleli da imaju moguénost pristupa dodatnim informacijama o
reklamiranom proizvodu na televiziji. Malo manje od polovine (46%) ispitanika je ravnodusno
prema ovoj mogucnosti, dok je 39% izjavilo da bi bilo dobro da imaju, ali ne i obavezno. Samo
15% se izjasnilo da bi zeleli da imaju ovu mogucnost.

Negativan trend konzumacije linearnog emitovanja televizije zabelezen je i u Evropi,
gde se ,,SVOD trziste se 1 dalje razvija 1 raste, dok tradicionalni segmenti trziSta (TV
oglasavanje, javna TV, plac¢ena TV) stagniraju ili opadaju.” (Greece 2021, 28) Svakako da ova
Cinjenica znacajno uti¢e i na budZete za oglasavanje, pa je u poslednjih pet godina digitalni
marketing prestigao ulaganja u tradicionalno televizijsko oglasavanje u Evropi, a trend porasta
prate i ulaganja uAVOD i onlajn video oglasavanje (video spotovi na drustvenim mreZama)

(Greece 2021, 45).

6.1.3 REZIME KVANTITATIVNOG ISTRAZIVANJA

Klju¢ni pojave koje smo ustanovili prilikom kvantitativnog istraZzivanja podrazumevaju

sledece:

- Televizija se uglavnom prati u vecernjem terminu kao cesto drustvena i opustajuca
aktivnost, a vecéina prati program selektivno - samo odredene emisije i programe,
najvise igrane. Publika preferira TV sadrzaje koje moze da konzumira po izboru i u

bilo koje vreme — sadrzaje na zahtev (VOD).

Globalni trendovi u promenama navika publike, koji se desavaju i kod nas, upucuju da
mladi drugacije konzumiraju televizijski sadrzaj. Mladi Zele da mediji budu podredeni
njihovom vremenu i interesovanjima. Digitalne generacije su tehnoloski veoma pismene, pa
koriste razli¢ite uredaje za $to bolja iskustva. Ipak, istrazivanja su pokazala da i pored drugih
brojnih pristupnih tacaka za gledanje video sadrzaja (internet, mobilni uredaji itd.), publika
preferira ekran televizijskog uredaja. Najcesce publika prati program u drustvu ili virtuelno
koriste¢i drustvene mreZe na mobilnom uredaju. S obzirom da se mladi informi$u o novostima
uglavnom putem Interneta i drusStvenih mreza, televizijski ekran je rezervisan za igrane
sadrzaje, koji su sada Siroko dostupni preko razli¢itih pruzaoca usluga i Interneta. Iskustvo
gledanja televizije i1 dalje ostaje prioritet za ove sadrzaje, s obzirom na mogucnost gledanja
kvalitetne slike na ve¢em ekranu. Medutim, kako je pokazala i Spanska studije autora Adea i

Lopez-Vidales, ,,digitalna generacija zahteva prilagodavanje televizijskog sadrzaja novim
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platformama — kao $to su internet ili mobilni telefon — i obnavljanje televizijskih formata.*
(Aldeai Lopez Vidales 2012) Nalazi ove studije takode ukazuju na indikatore trenda i smernice
na koje bi oglaSivaci i medijske kompanije trebalo da obrate paZznju kada dizajniraju nove
kreativne 1 inovativne televizijske sadrzaje, a odnose se uglavnom na interaktivni nacin

konzumacije sadrzaja na koji su mladi navikli zbog Interneta i drustvenih mreza.

- Vecina ispitanika koristi mobilni telefon za vreme gledanja TV sadrzaja, kao
sekundarni ekran. Za vreme reklamnog bloka, publika najcesce koristi drustvene

mreze na mobilnom uredaju.

Sekundarni, a nekad i tercijarni ekran, postaju ekstenzija gledalackog iskustva. (Nielsen
2015, 7) Ovaj podatak je veoma vazan za oglaSivace i marketing stru¢njake, koji planiraju
komunikacione kampanje. Takode, za razvoj buducih interaktivnih sistema i kreativnih na¢ina
oglaSavanja, bi¢e neophodna fuzija informatickih tehnologija 1 marketinskih alata, koji ¢e
sinhronizovati televizijski program i sekundarni ekran. Mlada publika u Srbiji takode prati ovaj
trend, iako je on nesto snazniji na svetskom trzistu u globalu®?. Svakako da postoji znacajna
veza izmedu mobilnog uredaja i gledanja televizije, koja je veoma znacajna sa aspekta naseg
istrazivanja i marketinskih komunikacija. Autor smatra da se mobilni uredaj simultano koristi
sa televizijom, upravo zbog hipertekstualne i interaktivne prirode savremene generacije, koja

zeli komunikaciju i informaciju instantno.

- Reklame se najcesce ocenjuju kao previse dugacke, dosadne i napadne.

Ispitanici su imali negativan stav prema tradicionalnim reklamnim blokovima u
svakom smislu. Najc¢es¢e ih zanemaruju koriste¢i mobilne uredaje ili menjaju¢i program.
,Postavlja se fundamentalna pitanje kako ¢e komercijalni mediji uspeti da prezive dok se
tradicionalni izvori prihoda (placeni prikazani oglasi, pretplate i direktna prodaja) smanjuju.
ReSavanje ovog problema je od vitalnog znacaja jer zastareli model prihoda preko placenih
medija u vlasnistvu propada. (Murschetz i Friedrichsen 2017) Digitalni marketing i
oglasavanje postali su daleko efikasniji u odnosu na tradicionalne medije, Sto pokazuju i
reklamni budZeti savremenih kampanja. Drustvene mrezZe, sa druge strane, postali su jos jedna
platforma dostupna za angazovanje potroSaca kao advokata brendova i drugih marketinskih

alata.

2Na globalnom nivou 58% ispitanika koristi sekundarni ekran za vreme gledanja televizije, dok je u Evropi 44%. (Nielsen 2015)
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Upravo zbog toga tradicionalna reklama ostaje u senci savremenih komunikacionih
taktika, usled nedostatka interaktivnosti i moguénosti uspostavljanja veze sa potrosa¢ima. S
obzirom da savremena televizija nudi visok nivo kvaliteta slike i bogata vizuelna iskustva, sada
je 1 vise nego ranije sredstvo da se potroSacu prenese snazna poruka i slika o brendu. Medutim,
u vreme digitalnih medija, neophodna je snazna reklamna poruka, vizuelno kvalitetna,

obogacena interaktivnim elementima, distribuirana u pravo vreme i pravoj publici.
6.1.4 STATISTICKA ANALIZA

Da bismo dobili Siru sliku o publici u Srbiji detaljnije ¢e biti prikazana frekvencija
gledanja televizije i vrsta televizijskog programa.

Prvo smo ispitali da li postoje statisticki znacajne razlike u frekvenciji gledanja
televizije prema polu (Grafikon 26). Ukoliko posmatramo grupu ispitanika koja svakodnevno
po vise ¢asova gleda televiziju, u toj grupi je cak 63% ispitanika muskog pola. Nasuprot ovom
rezultatu, u grupi ispitanika koji svakodnevno gledaju televiziju ali do sat vremena ima
statisticki znacajno viSe pripadnica zenskog pola (74%). Takode, u svim ostalim kategorijama,

ima vise pripadnica zenskog pola.

80% 74%
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0% 37% 37% 38%
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30% 262
20%
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casova) vremena) nedeljno) nedeljno)

W Muski ™ Zenski

Grafikon 2:Frekvencija gledanja televizije i pol (u%)

Ukoliko se promeni percepcija analize i posmatramo Grafikon 27, mozemo primetiti
da su medu muskim I Zenskim polom najvece razlike u prve dve kategorije frekvencije gledanja

televizija kao $to se moglo zakljuéiti iz prethodnog grafikona.
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Grafikon 3:Pol i frekvencija gledanja televizije (u%)

Sa druge strane, ukoliko ukrstimo godine starosti i frekvenciju gledanja televizije, ne
pokazuju se statisticki znacajne razlike na nivou znacajnosti 5% ve¢ na 10%. Na Grafikonu 28
mozemo primetiti da u grupi najmladih ispitanika preovladavaju oni koji televiziju gledaju
retko. Medu ispitanicima u starosnim kategorijama 36-45 i 56+ niko od ispitanika nije
odgovorio da gleda televiziju svakodnevno po vise Casova.
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15% 49
20% o] %4% 11%1%
- gl i
0%
18-25 26-35 36-45 46-55 56+
B Svakodnevno (vise ¢asova) m Svakodnevno (do sat vremena) | Cesto (3-5 puta nedeljno)
Retko (1-3 puta nedeljno) H Veoma retko

Grafikon 4: Godine starosti i frekvencija gledanja televizije

Dalje nas je zanimalo da utvrdimo da li se razlikuje odabir televizijskog programa
prema polu i godinama starosti. Na Graifkonu 29 predstavljeni su rezultati za koje je hi kvadrat
test potvrdio statisticku znacajnosti. Prema rezultatima pripadnici muskog pola prvenstveno
gledaju sportski sadrzaj (47%), dok Cetvrtina prati filmove 1 serije. Sa druge strane, vecina

pripadnica Zenskog pola (59%) prati filmove i serije.
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Grafikon 5: pol i televizijski program

Slicno postoje statisti¢ki znacajne razlike u odabiru televizijskog programa prema
godinama starosti. Skoro polovina ispitanika (47%) iz najmlade starosne kategorije preferira
filmove 1 serije, a potom sport (26%). Sa druge strane, veéina ispitanika (41%) iz naredne
starosne kategorije takode preferira filmove i serija, ali je na drugom mestu izbor na kulturnim
1 edukativnim programima. Slicna raspodela odgovora je 1 u kategoriji ispitanika od 36-45
godina. Medutim ispitanici iz preostalih starosnih kategorija biraju prvenstveno kulturne i

edukativne kao i informativne programe. Rezultati su sumirani na Grafikonu 30.
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Grafikon 6: godine starosti i televizijski program

Dalje nas je zanimalo da ispitamo ko redovnije prati raspored televizijskih kanala, da li
muskarci ili zene. Hi kvadrat test je otkrio statisti¢ki znacajne razlike (chisquare (2) = 6.691, p
= 0.035), a rezultati su graficki predstavljeni na Grafikonu 31. Razlike su posebno vidljive u

grupi koja redovno prati raspored TV programa, u kojoj prednjace pripadnici muskog pola.
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Grafikon 7: pol i pracenje televizijskih programa

Kori$¢enje mobilnog telefona tokom gledanja televizije

Hi kvadrat test je ukazao da postoji statistiCki znacajna razlika izmedu pola i koris¢enja
mobilnog telefona prilikom gledanja televizije (chisquare (2) =10.279, p=0.006). Muski
ispitanici u ve¢em procentu navode da ponekad koriste mobilni telefon dok gledaju televiziju,
dok Zenski ispitanici u veem procentu nego muski navode da uvek koriste mobilni telefon

tokom gledanja televizije. Rezultati su predstavljeni na Grafikonu 32.
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Grafikon 8:Koris¢enje mobilnog telefona i pol ispitanika (u %)

Kada se posmatra frekvencija gledanja televizije i koriS¢enje mobilnog telefona tokom
gledanja televizije, najucestaliji odgovor je da ispitanici ponekad koriste mobilni telefon dok

gledaju televiziju u svim kategorijama frekvencije gledanja televizije. Rezultati hi kvadrat testa
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pokazuju da zaista ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu kategorija frekvencije gledanja

televizije i upotrebe mobilnog telefona (chisquare (8) = 6.502, p = 0.591).
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Grafikon 9:Koris¢enje mobilnog telefona i ucestalost gledanja televizije (u %)

Kori$¢enje mobilnog telefona je u asocijaciji sa vrstom televizijskog programa Sto

pokazuje hi kvadrat test (chisquare (10) = 35.067, p = 0.001). Iz grafikona 34 moze da se

primeti se mobilni telefon najmanje koristi prilikom gledanja zabavnih programa. Sa druge

strane, u kategoriji filmovi 1 serije, zabeleZen je najveci procenat ispitanika koji uvek koriste

mobilni telefon.
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Grafikon 10:Korisé¢enje mobilnog telefona i televizijski program (u %)
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Koris¢enje mobilnog telefona se ne razlikuje u odnosu na vrstu televizijskog uredaja,
Sto je pokazao 1 hi-kvadrat test (chisquare (4) = 4.668, p = 0.323). Na Grafikonu 35 se moze
uociti veoma sli¢na raspodela kori$¢enja mobilnog telefona u obe grupe ispitanika, onih koji

koriste smart i onih koji koriste tradicionalni televizor.
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internetu)
M Da, uvek koristim  m Da, koristim ponekad  ® Ne
Grafikon 11:Korisc¢enje mobilnog telefona i vrsta televizijskog uredaja (u %)
Reklame

Dalje ¢e se prikazati ukrStanja relevantnih pitanja koja se ticu misljenja o reklamama

na televiziji. Za pocetak se ispitalo trajanje reklamnog bloka.
Trajanje reklamnog bloka

Muskarci 1 zene gotovo jednako percipiraju trajanje reklama koje se prikazuju na
televiziji (Grafikon 36). Hi kvadrat test je pokazao da ne postoje statisticki znacajne razlike
(chisquare (4) = 8.814, p = 0.066). Interesantan je podatak da niko od Zenskih ispitanika nije

dao odgovor da reklame traju prekratko ili kratko.
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Muski Zenski
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Grafikon 12:Trajanje reklamnog bloka i pol ispitanika (u %)
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Ocena trajanja reklamnog bloka se ne razlikuje statisticki zna¢ajno u odnosu na
ucestalost gledanja televizije, odnosno, mozemo da zaklju¢imo kako trajanje reklamnog bloka
na televiziji svi ispitanici ocenjuju kao predugo, bez obzira na to koliko Cesto gledaju televiziju

(chisquare (16) = 17.098, p = 0.379). Rezultati su vizualizirani na Grafikonu 37.
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Grafikon 13:Trajanje reklamnog bloka i ucestalost gledanja televizije (u %)

Doba dana u kom se najces¢e gleda televizija i ocena trajanja reklamnog bloka su
statisticki znacajno povezani (chisquare (16) = 29.155, p=0.023). Ispitanici koji navode
odgovor da tokom celog dana gledaju televiziju u najveéem procentu navode da reklame traju
predugo, dok je medu onima koji percipiraju da reklame traju kratko ili prekratko najvise onih

koji prate jutarnji program (Grafikon 38).
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Grafikon 14:Trajanje reklamnog bloka i vireme kada se najcesce gleda televizija (u %)

Ocena trajanja reklamnog bloka se ne razlikuje statisticki znacajno u odnosu na vrstu
televizijskog programa koji ispitanici prate (chisquare (20)=28.694, p=0.094). Rezultati su dati
na Grafikonu 39.
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Grafikon 15:Trajanje reklamnog bloka i vrsta televizijskog programa (u %)

Ocena reklama

Ocena reklama se ne razlikuje statistiCki znacajano u odnosu na pol ispitanika
(chisquare (4)=1.094, p=0.895). I muski 1 Zenski ispitanici jednako, u najve¢em procentu,
ocenjuju televizijske reklame na doma¢im TV stanicama kao dosadne, duge i napadne.

Rezultati su dati na Grafikonu 40.
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Grafikon 16:Ocena reklama i pol ispitanika (u %)

Dalje, ocena reklama se razlikuje u odnosu na frekvenciju gledanja televizije (chisquare
(16)=36.279, p=0.003). Oni ispitanici koji retko gledaju TV u najve¢em procentu ocenjuju da
su reklame dosadne. Rezultati su dati na Grafikonu 41.
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Grafikon 17:Ocena reklama i ucestalost gledanja televizije (u %)

Hi-kvadrat test je pokazao da se ocena reklama ne razlikuju statisticki znacajno u
odnosu na doba dana kada se najcesée gleda televizija (chisquare (16)=10.194, p=0.856).

Rezultati su dati na Grafikonu 42.
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Grafikon 18:Ocena reklama i vreme kada se najcesce gleda televizija (u %)

Ispitanici koji najvisSe gledaju zabavni program u najve¢em procentu ocenjuju reklame
kao dosadne, a prate ih ispitanici koji gledaju sport, filmove i serije, medutim hi kvadrat test je
pokazao da se ocena reklama ne razlikuje u odnosu na vrstu televizijskog programa koji se
najcesce gleda (chisquare (20)=18.427, p=0.559). Rezultati su dati na Grafikonu 43.
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Grafikon 19:Ocena reklama i vrsta televizijskog programa (u %)

Informisanje putem TV reklama

Iz grafikona se moze primetiti kako muski ispitanici u nesto ve¢em procentu navode
kako se uvek informisu, dok Zenski navode da to ¢ine ponekad. Osim toga Zene u neSto manjem
procentu navode da ne veruju u TV reklama, medutim hi-kvadrat test pokazuje kako ove razlike

nisu statisticki znacajne (chisquare (3)=4.667, p=0.198). Rezultati su dati na Grafikonu 44.
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Grafikon 20:Informisanje putem TV reklama i pol (u %)

Ispitanici koji svakodnevno, viSe Casova gledaju TV u veéem procentu nego ostali
navode da se uvek informiSu putem TV reklama, a medu onima koji se nikada ne informiSu
najviSe je onih koji retko gledaju TV. Hi-kvadrat test pokazuje da su razlike statisticki zna¢ajne,
odnosno da se informisanje razlikuje u odnosu na ucestalost gledanja televizije (chisquare

(12)=25.812, p=0.011). Rezultati su dati na Grafikonu 45.
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Grafikon 21:Informisanje putem TV reklama i ucestalost gledanja televizije (u %)

Bez obzira na doba dana kada se najcesce gleda televizija ispitanici se jednako
informiSu puteim TV reklama (chisquare (12)=25.812, p=0.011). Ono $to je interesantno je da
ispitanici koji navode da tokom celog dana gledaju TV program u najve¢em procentu navode

da se nikada ne informisu putem TV reklama. Rezultati su dati na Grafikonu 46.
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Grafikon 22:Informisanje putem TV reklama i vreme kada se najcesée gleda televizija (u %)

Informisanje putem TV reklama je u asocijaciji sa vrstom televizijskog programa
(chisquare (15) =25.535, p=0.043). Oni Ispitanici koji se nikada ne informiSu putem TV
reklama su oni koji najceSce gledaju zabavne 1 muzicke programe, kao i sport. Medu onima
koji se uvek informisu uglavnom su oni koji gledaju informativni program i kulturni i
edukativni program. A ispitanici koji najces¢e gledaju filmove i seriju u najve¢em procentu

navode da se ponekad informisu. Rezultati su dati na Grafikonu 47.
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Grafikon 23:Informisanje putem TV reklama i vrsta televizijskog programa (u %)

Ispitanici koji koriste televizijski servis na zahtev i oni koji ne koriste ovakav vid
servisa se ne razlikuju u odnosu na informisanje putev TV reklama (chisquare (5)=7.690,
p=0.262). Rezultati su dati na Grafikonu 48.
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Grafikon 24:Informisanje putem TV reklama i koriscenje televizijskih servisa na zahtev (u %)
Promocija brendova kroz televizijske sadrzaje

Dalje se posmatralo konkretno razumevanje primecivanja promocije brendova kroz
televizijske sadrzaje (filmovi, serije, emisije). Iz grafikona se primeti kako zenski ispitanici u
nesto ve¢em procentu navode kako cesto primecuju ovakve promocije, dok muski navode da
delimi¢no primecuju, medutim razlike nisu statisticki znacajne (chisquare (25)=4.184,

p=0.123). Rezultati su dati na Grafikonu 49.
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Grafikon 25:Promocija brendova i pol (u %)

Medu onima koji ¢esto primeéuju promociju brendova kroz televizijske sadrzaje vise

je onih koji svakodnevno, vise Casova, gledaju televizijski program. Kako se frekvencija

gledanja televizije smanjuje, povecava se procenat onih koji navode da uopste ne primecuju

promociju TV brendova. Ipak, hi-kvadrat test je pokazao da razlike nisu statisti¢ki zna¢ajne
(chisquare (8)=7.829, p=0.450). Rezultati su dati na Grafikonu 50.
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Grafikon 26:Promocija brendova i ucestalost gledanja televizije (u %)
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Veoma retko

Bez obzira na vreme kada se najcesce gleda televizija, jednako se primecuje promocija

brendova kroz televizijske sadrzaje (chisquare (8)=10.502, p=0.232). Rezultati su dati na
Grafikonu 51.
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Grafikon 27:Promocija brendova i vreme kada se najcéesée gleda televizija (u %)

Ispitanici se ne razlikuju u primecivanju brendova i u odnosu na vrstu televizijskog

programa (chisquare (10)=4.475, p=0.923). Rezultati su dati na Grafikonu 52.
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Grafikon 28:Promocija brendova i vrsta televizijskog programa (u %)

KoriSéenje Interneta na TV uredaju

Sto se ti¢e koris¢enja Interneta na TV uredaju, kako opada frekvencija gledanja
televizijskog programa (kategorije svakodnevno vise ¢asova i svakodnevno do sat vremena su
posmatrane zajedno, kao i retko i veoma retko), smanjuje se i procenat onih koji redovno
koriste internet na TV uredaju, odnosno frekvencija kori$¢enja internet i frekvencija gledanja

televizije su povezane (chisquare (8)=15.876, p=0.044). Rezultati su dati na Grafikonu 53.
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Grafikon 29:Koriséenje Interneta na TV uredaju i ucestalost gledanja televizije (u %)

Sa druge strane vreme kada se najceSce gleda televizija i koriséenje internet na TV
uredaju nisu u statisti¢ki zna¢ajnoj asocijaciji (chisquare (8)=10.730, p=0.217). Rezultati su
dati na Grafikonu 54.
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Grafikon 30:Koriséenje Interneta na TV uredaju i vreme kada se najcesée gleda televizija (u %)

Isto vazi i za vrstu televizijskog programa. Ispitanici koriste internet na TV uredaju
podjednako, bez obzira na vrstu televizijskog programa koju najces¢e prate (chisquare
(10)=9.061, p=0.526). Rezultati su dati na Grafikonu 55
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Grafikon 31:Koriséenje Interneta na TV uredaju i vrsta televizijskog programa (u %)
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Medu redovnim korisnicima internet na TV uredaju vise je onih koji koriste televizijski
servis na zahtev, nego oni koji ne koriste ovakav tip servisa (chisquare (4)=15.910, p=0.003).

Rezultati su dati na Grafikonu 56.
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Grafikon 32:Korisc¢enje Interneta na TV uredaju i koriséenje televizijskih servisa na zahtev (u %)

Dalje smo se fokusirali na to koliko ispitanici smatraju znacajnom moguénost gledanja
televizijskog sadrzaja po izboru i u bilo koje vreme, mogucnost da gledaju reklame samo za
usluge 1 proizvode iz sfere interesovanja kao i mogucénost pristupa dodanim informacijama o

reklamiranom proizvodu prema polu i godinama starosti.

Izvrsili smo transformaciju sva tri pitanja tako da budu numeric¢kog tipa kao Sto je

predstavljeno u Tabeli 4, gde sa najve¢om ocenom 3 dajemo najvecu ocenu znacaja.

Koliko smatrate znacajnom Koliko smatrate vaznim Da li biste voleli da imate
mogucnost gledanja televizijskog ~ moguénost da gledate reklame mogucénost pristupa dodatnim
sadrZaja po izboru u bilo koje za proizvode i usluge samo iz informacijama o reklamiranom
vreme? vaSe sfere interesovanja? proizvodu na TV?

Vrlo znacajno za mene = 3 Vrlo vazno = 3 Voleo/la bih da imam takvu

mogucénost = 3

Osrednje znacajno = 2 Znacajno je ali neobavezno = 2 Dobro bi bilo ali neobavezno = 2

Uopste nije znacajno = 1 Nevazno = 1 Svejedno =1

Tabela 4. Numerisanje odgovora

Ako posmatramo srednje vrednosti odgovora ispitanika na pitanje “Koliko smatrate
znacajnom mogucnost gledanja televizijskog sadrzaja po izboru u bilo koje vreme? “ prema
polu, mozemo primetiti da ne postoje razlike. Iako su pripadnici muskog pola dali ve¢u vaznost
ovoj moguénosti, ta prednost je zanemarljiva. Pripadnici muskog i zenskog pola su dali gotovo

istu vaznost i gledanju reklama iz sfere obrazovanja. Sli¢no je i sa ocenama vazno$¢u pristupa
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dodatnim informacijama gde su blagu prednost kod vaznosti dale pripadnice zenskog pola.
Mozemo takode primetiti da su najnize ocene vaznosti date za mogucénost gledanja
televizijskog sadrzaja po izboru i u bilo koje vreme. Srednje vrednosti vaznosti koje su dali

ispitanici sumirane su u Tabeli 5.

Koliko smatrate Koliko smatrate vaznim Da li biste voleli da imate
znacajnom moguénost moguénost da gledate mogucénost pristupa
gledanja televizijskog  reklame za proizvode i dodatnim informacijama

sadrZaja po izboru u usluge samo iz vaSe sfere 0 reklamiranom

bilo koje vreme? interesovanja? proizvodu na TV?
Muski 1.73 2.14 2.25
Zenski 1.68 2.15 2.36

Tabela 5. Vaznost sadrzaja i reklama po izboru prema polu (srednja vrednost)

Analizu istih pitanja sproveli smo i prema godinama starosti (Tabela 6). Ispitanici
starosne kategorije 26-35 dali su najmanju vaznost mogucnosti gledanja TV sadrZaja po izboru
i u bilo koje vreme, dok su najveéu vaznost toj mogucénosti dali ispitanici starosne kategorije
46-55. Mogucnost izbora reklama je najvaznija pripadnicima kategorije 56+, dok je najniza
vaznost data od strane pripadnika najmlade starosne kategorije. Konacno, pristup dodatnim
informacijama o reklamama ocenjen je kao vazna mogucénost od strane pripadnika kategorija

36-45 i 56+, a opet najmanje vazan najmladoj kategoriji.

Koliko smatrate Koliko smatrate vaznim Da li biste voleli da
znacajnom mogucnost moguénost da gledate reklame za imate moguénost
gledanja televizijskog  proizvode i usluge samo iz vase pristupa dodatnim
sadrZaja po izboruu  sfere interesovanja? informacijama o
bilo koje vreme? reklamiranom

proizvodu na TV?

18-25 1.70 2.10 2.28
26-35 141 241 241
36-45 2.20 2.40 3.00
46-55  2.00 2.33 2.67
56+ 2.00 3.00 3.00

Tabela 6. Vaznost sadrzaja i reklama po izboru prema godinama starosti (srednja vrednost)
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6.2 Kvalitativno istrazivanje

6.2.1 DUBINSKI INTERVJU

Pokusavajuéi da integriSemo proces prikupljanja i analize podataka, pristupili smo
empirijskoj identifikaciji predmeta istraZzivanja kroz dubinske intervjue sa 5 osoba, koje su
nesto vise starosne dobi u odnosu na pretpostavljenu ciljnu grupu. Namera nam je bila da
istrazimo nacine na koje ove generacije percipiraju multimedijalne sadrzaje i TV reklame u
svakodnevnom okruzenju. To znaci da ovaj deo istrazivanja ima i kontrolnu funkciju, jer
studentska populacija zbog finansijskih ogranicenja ¢esto nije u mogucénosti da u punoj meri
koristi interaktivne sadrzaje.

Ispitanik 1 je osoba Zzenskog pola iz Beograda, u starosnoj kategoriji od 30-35 godina,
7. stepena obrazovanja. Ova osoba televiziju gleda uglavnom uvece, a sadrzaji koje preferira
odnose se na muzicke kanale (televizija kao sekundarna aktivnost) i uglavnom gledanje serija
i filmova na zahtev. Ispitanik ne Koristi elektronski programski vodi¢ te ne prati televizijske
sadrzaje koji se linearno emituju. Jedini TV program koji ispitanik prati u redovnom terminu
emitovanja, prateci televizijski program, jeste ,,Slagalica“ na kanalu RTS.

Jedan tipi¢an dan konzumacije TV u slucaju ove osobe mozemo podeliti na dva
segmenta. Prvi predstavlja pasivna upotreba televizora kao uredaja za puStanje muzike.
Ispitanik Cesto pusta radio stanice putem televizijskog uredaja ili neki od muzickih kanala. Vrlo
Cesto, ispitanik se krec¢e po kuci i ne gleda TV sadrzaj, ve¢ slusa muziku odnosno koristi
televizor kao sekundarnu aktivnost. U tom slucaju, daljinski upravlja¢ nije u neposrednoj
blizini ispitanika, pa je povratni input informacija veoma redak (eventualno smanjenje ili
pojacavanje jacine zvuka). Drugi modalitet gledanja televizije kod ovog ispitanika
podrazumeva udobno smeSanje u dnevnoj sobi u vecernjim casovima, kada je ispitanik aktivno
ukljucen u konzumaciju i izbor sadrzaja. Centralna tacka tada postaje upotreba platformi kao
Sto su Netlflix i HBO GO, gde korisnik daljinskim upravljac¢em bira omiljenu seriju. Medutim,
ovaj ispitanik uglavnom koristi preporuke prijatelja za izbor filma ili serije u okviru Netflix ili
HBO GO, te nema naviku da aktivno pretrazuje interaktivni meni pomenutih servisa kako bi
pronasao nove zanimljive sadrzaje.

Kada smo govorili o lineranom emitovanju reklamnih sadrzaja na televiziji, u okviru
reklamnih blokova, ispitanik tvrdi da po pravilu uvek izbegava reklamni sadrzaj. Kada krene
reklamni blok, korisnik smanji ja¢inu tona na TV uredaju i okrece se upotrebi mobilnog uredaja
ili drugim aktivnostima po ku¢i. Kada je u pitanju upotreba mobilnog uredaja, korisnik

najceS¢e Cita vesti na portalima kao Sto je ,,Blic* 1 koristi drustvene mreze (Whatsapp 1
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Instagram). Ispitanik reklamne sadrzaje, naroCito domace, nalazi jako dosadnim 1 iritantnim.
Smatra da je nacin prenoSenja poruke i reklamiranja preferencija proizvoda i usluga,
hiperbolisan, krajnje prost i pretenciozan. Strane reklame mogu biti neSto zanimljivije te i
privuci paznju naseg ispitanika.

Sa interaktivnom reklamom se ispitanik nije ranije susretao. Od interaktivnih funkcija
na domacim televizijskim kanalima, ispitanik koristi vracanje programa za omiljene serije koje
ne moze da gleda u terminu televizijskog programa (na primer slagalica). Kada smo ispitaniku
predstavili naprednije mogucnosti interaktivne televizije, za potencijalno biranje ishoda fabule
ili detaljnije interakcije prilikom reklame, prva reakcija je bila negativna: ,,nikako, TV volim
da gledam i da ne razmisljam puno®. Medutim, ispitanik menja misljenje nakon objasnjenja
primera interaktivne reklame, gde bi korisnik mogao da pauzira emitovanje filma, te pogleda
detaljnije plasirani proizvod koji je mogucée direktno kupiti ili dobiti viSe informacija (povezati
se sa internet stranicom ili sli¢no). Ovakvu naprednu reklamu, koju smo ispitaniku prikazali
kroz primer (detaljnije u nastavku teksta, primer za Ted Baker interaktivnu reklamu)

Kada govorimo o koli¢ini oglasavanja, ispitanik smatra da ne bi imao problem sa
umerenim oblikom reklamiranja, ukoliko za to dobija kvalitetniji sadrzaj i veéi izbor. Takode,
ispitanik koristi Cesto i lap top za konzumaciju audiovizuelnog sadrzaja, najcesée gledajuci
YouTube i Netflix.

Ispitanik 2 je takode osoba zenskog pola, starosne kategorije 30-35 godina 6. stepena
obrazovanja. Ova osoba televiziju gleda aktivno nekoliko puta nedeljno i to uglavnom u toku
obroka, provodeci u proseku po 1-2h konzumirajuci ovaj medij. Sadrzaj koji ispitanik najcesce
prati podrazumeva igrane serije. Linerano emitovanje programa je potpuno zanemareno, te
ispitanik ne koristi elektronski programski vodi€ niti prati sadrzaje prema shemi, a uglavnom
konzumira sadrZaje na zahtev sa servisa kao $to su Netflix ili YouTube. Linearni TV sadrzaj
se gleda nasumicno, kada televizija sluzi kao sekundarna aktivnost (za vreme obroka na
primer).

Interesantno je da ovog ispitanika izuzetno iritira ,,napadacki nastrojeni* reklamni blok,
gde je zvuk same reklame vrlo Cesto drasticno jaci od prethodno gledanog sadrzaja. Kada
kerene sam reklamni blog, ispitanik iritiran istim odmah smanjuje ton ili menja kanal. Takode,
vrlo Cesto ispitanik koristi mobilni telefon — Instagram, YouTube, Pinterest, Viber i Whatsapp.

Pitanje interaktivnih sadrzaja i kod ovog ispitanika u pocetku izaziva negativnu
reakciju. Ova osoba smatra da u tom slucaju tehnologija oduzima previse vremena. ,,Isprva mi
je delovalo jako zanimljivo da sama biram ishod fabule, ali sve §to viSe razmisljam o tome, a i

sude¢i po Black Mirror Bandersnatch-u (interaktivni film na mrezi Netflix, gde gledalac donosi
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kljune odluke za aktera u filmu) moze biti dosta stresno, meni barem, a i ,time
consuming “(oduzima vreme) §to mi je veliki minus, jer ne Zelim tako da provodim vreme. Sve
u svemu interesantan koncept, ali i dalje ,,mlad“ (mozda meni barem) da bih imala kreirano
kompletno misljenje na temu. Da gledam utakmice, sigurno bih menjala kamere 1 trazila
najbolji ugao®.

Govore¢i o interaktivnoj reklami konkretno, ovaj ispitanik se nije susretao sa istom.
Kako smo predstavili i prodiskutovali primere prave interaktivne reklame, ispitanik je nesSto
promenio stav. ,,Ba$ nisam vidala takve reklame, ali opet ako razmisljam da ¢u i tu imati odabir
neki - definitivno mudar nacin da sacuvas potencijalnom kupcu paznju. Zanimljiv marketinski
koncept koji ulazi jo§ dublje u ljudski um, te sa aspekta oglasivaca je sigurno sjajno, ali mi se
ne svida jer je to na neki nacin gubljenje vremena. Ne vidim sebe kako gledam takve reklame
i biram ishod, ali ko zna, mozda ¢u i ja to raditi. Ispitanik takode objasnjava da bi rado gledao
TV bez reklama, i pored moguénosti pruzanja bogatijeg sadrzaja kao kompenzacije za
oglasavanje.

Ispitanik 3 je osoba muskog pola, starosne grupe 40-45 godina, 6. stepena obrazovanja.
Ovaj ispitanik televiziju konzumira radnim danima i do 2h, dok je vikendom nesto duze i iznosi
4h po danu. Najcesce prati sportski sadrzaj, koji ne pronalazi na EPG (elektronski programski
vodi¢), zanemarujudi interaktivne usluge. Informacije o sportskim dogadajima odnosno
prenosu istog na televiziji, najc¢eSc¢e pronalazi na Internetu. S obzirom da je ovaj ispitanik iz
profesionalne sfere marketinga, Cesto prati i analizira reklamne blokove. Mobilni uredaj
upotrebljava retko, kako bi proverio obavestenja ili nove poruke. Ispitanik smatra da su
reklame neretko dosadne i tipske: ,,Reklame se uglavnom prave po Sablonu. Utisak je da ima
nekoliko $ablona, i da brendovi kopiraju jedni druge. U zavisnosti od kvaliteta egzekucije
(glumci, produkcija) reklama dobija na upecatljivosti. Opet neke reklame, gde se previse vodi
racuna o produkciji potpuno izgube smisao i ne prenose glavnu poruku, $to je veoma negativno
(primer: VIP mobile). Kratke, animirane reklame uzimaju primat jer jednostavno prenose
snazne poruke.“ Ispitanik navodi da se zbog prirode svog posla seca mnogih reklama i
brendova, navode¢i primer reklame za kladionice Mocart, gde je glavni akter bio poznati
fudbaler Ronaldinjo.

Nas ispitanik poseduje napredni pametni TV uredaj, ali smatra da ne koristi dovoljno
interaktivne funkcije s obzirom da nisu promovisane i da nije dovoljno informisan o
prednostima istih. Smatra da je najveca barijera u ovom slu€aju upotreba daljinskog upravljaca,
kao jedinog nacina povratnog inputa korisnika. Na pitanje da iznese stav o interaktivnom video

sadrzaju na televiziji, ispitanik je reagovao afirmativno. On smatra da sadrzaji sa aktivnim
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uceS¢em gledaoca mogu biti veoma privlacni, ali da sistem komunikacije mora biti brz i
jednostavan za upotrebu. ,,Ukoliko je previse komplikovano i zahteva dodatno vreme ili znanje,
¢ini mi se da je u tom slu€aju potpuno irelevantno.* Naprednije interaktivne reklame ispitanik
smatra rezervisanim za odredene kategorije proizvoda. “U ovom trenutku ne vidim ovakve
reklame za bas svaku kategoriju proizvoda, ali za ,,before/after “ pristup mogu itekako da budu
korisne, a kreativcima ostavljaju veliki manevarski prostor. Klju¢na stvar je ovde ,,easy to use*
za obi¢nog korisnika, iz recimo Mladenovca, koji gleda Pink televiziju®.

Ispitanik smatra da reklame ne moraju nuzno biti negativan aspekt gledanja televizije.
On smatra da kvalitet 1 znacaj plasiranih poruka, kao i kreativnost produkcije moraju uciniti
reklame dopadljivim. ,,Nisam siguran da bi ,,ukidanje* reklama pojacalo korisnicko iskustvo.
Dobra reklamna poruka koja ima za cilj da korisnika informise o nekoj ponudi je uvek
,,dobrodosla®“. Pre mislim da bi korisnici pristali na vise reklama ukoliko bi neke premijum
sadrzaje dobili po boljoj ceni 1/ili besplatno.*

Slede¢i ispitanik 4, takode osoba muskog pola, starosne je grupe 30-35 godina, 7.
stepena obrazovanja iz Beograda. Ovaj ispitanik televiziju gleda takode uglavnom uvece,
prate¢i najc¢esce sport i sadrzaje na zahtev. EPG nalazi veoma korisnim za praéenje termina
prenosa sportskih dogadaja i tada Cesto koristi interaktivnu funkciju, koja ¢e podsetiti gledaoca
kada se priblizi vreme emitovanja. Za vreme reklamnog bloka na televiziji, naj¢es¢e koristi
mobilni uredaj, pa reklame prati veoma retko. ,,NaSe reklame su poprili¢no proste i ne obracam
paznju. Stranih ima zanimljivih i gledam ih za vreme “prime time” termina emitovanja
fudbalskih utakmica” (na primer Liga Sampiona u fudbalu). S obzirom da nas ispitanik najvise
prati sportske dogadaje, vrlo Cesto koristi mobilni uredaj za pretragu dodatnih informacija
povezanih sa TV programom. Pored drustvenih mreza (Instagram 1 Whatsapp), korisnik ¢esto
posecuje sportske internet portale, prateci tako trenutne rezultate drugih utakmica, statistike
igraca kao 1 komentare na druStvenim mreZzama. Takode interesantno je i da korisnik koristi
WhatsApp (Vatsap) grupne razgovore, za komentarisanje aktuelnih sportskih desSavanja.
Ispitanik navodi da ima posebnu WhatsApp grupu za sport, sa prijateljima koji imaju slicna
interesovanja. Vrlo ¢esto virtuelno zajedno prate neki sportski dogadaj, razmenjujuci misljenja
i druge sadrzaje u realnom vremenu.

Kada govorimo o interaktivnim sadrzajima u sklopu televizijskog programa, jedino $to
bi korisniku moglo biti interesantno jesu dodatne interaktivne funkcije u okviru sportskog
programa. Napredniji oblici mogu nuditi recimo izbor ugla kamera koje prate sportski dogadaj.
Takode, ispitanik smatra da bi dodatne informacije 1 statistike u okviru fleksibilnih menija i

baner bile veoma interesantne i korisne. Na taj nacin, gledalac bi mogao sam da bude ,,reziser*
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svog sportskog prenosa, prilagodavajuéi izbor informacija, ponovljenih snimaka itd. Ipak, kada
govorimo o igranim sadrzajima, korisnik smatra da je svaka distrakcija nepozeljna, bilo to
reklama ili interaktivni sadrZaj. ,,Jednostavno ne volim reklame, pogotovo za vreme gledanja
filma, koje treba da bude bez prekida”. Korisnik smatra da su reklame na druStvenim mrezama
mnogo efikasnije, jer pruzaju moguénost preskakanja ili produbljivanja reklamne poruke u
vidu dodatnih informacija, linka ka internet stranici i drugo. Na ovaj nacin, kako navodi
ispitanik, postoji neka moguénost selekcije 1 izbora informacija.

Ispitanik tvrdi takode da bi vrlo rado platio premijum servis, gde ne mora da dolazi u
dodir sa reklamnim sadrZajem.

Ispitanik 5iz Beograda, starosne grupe od 35-40 godina, 6. stepena obrazovanja,
svakodnevno u proseku 2h gleda televiziju. Najcesce je to filmski i serijski program, a takode
korisnik neretko gleda sadrzaje informativnog karaktera putem YouTube aplikacije na
pametnom TV uredaju. Ispitanik Cesto pregleda EPG kako bi se informisao 0 emitovanju
premijum igranih filmova ili serija i unapred isplanirao gledanje ili snimanje istih. Kako je
ispitanik po zanimanju profesionalni modni fotograf, dosta paznje pridaje kvalitetu slike TV
programa, pa prioritet uvek imaju sadrzaji visoke rezolucije. Tako korisnik preferira portale
koji nude premijum sadrzaje 4K i UHD kvaliteta slike, kao §to je to na primer Netflix.

Kada prati linearni program tradicionalne televizije, i ovaj korisnik izbegava reklamni
blok. Interesantno je da ga takode iritira razlika u intenzitetu zvuka, pa kada po¢nu reklame
iskljuci ton na televizoru, te koristi mobilni uredaj (drustvene mreze) dok ponovo ne krene
program koji je ranije pratio. Ukoliko je ispitanik pratio sadrzaj koji ne drzi paznju kao film ili
serija, vrlo ¢esto jednostavno promeni kanal kada po¢nu TV reklame. ,,Estetika ve¢ine domac¢ih
TV reklama nije na zavidnom nivou, kao ni radnja. Mislim da produkcija nije na zavidnom
nivou i da nedostaju kvalitetni ljudi, pocevsi od dobrih scenarista. U danasnje vreme, reklama
mora imati odredenu vrednost u informacijama koje plasira, kao $to to imaju reklame na
Internetu. Mora postojati interakcija — benefit (korist) za potrosaca iz sadrzaja ili zabave.”
Takode korisnik smatra da je generalno tradicionalni koncept linearnog emitovanja potpuno ne
primeren za savremeno doba, jer jednostavno ne Zeli da gleda servirane sadrzaje ve¢ one koje
zeli u datom trenutku. Smatra da je mnogo vazniji kvalitet 1 potpuna kontrola sadrzaja u odnosu
na veliki broj linearno emitovanih programa i kanala.

Kada smo diskutovali na temu novih oblika interakcije u filmovima i reklamama,
ispitaniku je potencijalna mogucénost direktnog uticaja na sadrzaj programa veoma
interesantna. On smatra da bi se na taj nacin prevazisao tehnoloski jaz izmedu Interneta i

tradicionalnog televizijskog programa, ucinivsi reklame kvalitetnijim 1 bogatijim pravim
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informacijama za ciljane korisnike. Ideju pauziranja sadrzaja za detaljniji pregled plasiranog
proizvoda vidi kao ,,inteligentniji* oblik televizijske reklame, koji bi mu privukao paznju, ako
ne zbog samog sadrzaja, onda zbog inovativnog tehnoloSkog pristupa.

I ovaj ispitanik bi radije birao portale ili pakete televizijskog programa koji uopste
nemaju reklamne sadrzaje ili su to napredniji i ,,diskretniji* oblici oglasavanja. Medutim,
smatra da je to njegova li¢na preferencija, te da bi ve¢ina gledalaca pristala na reklamne

sadrZaje, zarad besplatnog ili proSirenog izbora sadrZaja.

6.2.1.1 Analiza kvalitativnog istrazivanja

Kroz razgovor sa ispitanicima, mogli smo do¢i do detaljnijih i potpunijih informacija o
nac¢inu upotrebe televizijskog medija, u odnosu na savremene digitalne komunikacije.
Kvalitativno istraZivanje potvrdilo je i produbilo rezultate kvantitativnog istraZivanja, uz
odredena pojasnjenja.

Kroz intervju, mogli smo uvideti da publika ne percipira savremene oblike distribucije
televizijskog programa, ali da iste ve¢ konzumira. Ispitanici, pored specificnih slucajeva
emitovanja emisija ili programa uzivo, uglavnom prate sadrzaje na zahtev, koriste¢i portale
kao sto je Netflix, HBO GO ili prikljucujuéi racunar na televizor.

Takode, potvrdena je tvrdnja o izbegavanju reklamnog bloka, uz upotrebu mobilnih
uredaja. Ispitanici uglavnom smanjuju ton na televizoru i pretrazuju drustvene mreze. Reklame
nalaze napadnim i dosadnim, pa se o proizvodima i uslugama naj¢esc¢e informiSu na Internetu
1 drustvenim mrezama. Takode, nasa bi publika nalazi interaktivne servise zanimljivim i rado

bi koristila iste.
6.2.2 STUDIJA SLUCAJA — INTERAKTIVNE TV REKLAME U PRAKSI

6.2.2.1 Budweiser — interaktivna TV igra

Jos pre viSe od jedne dekade, poznati svetski proizvodac piva osmislio je nagradnu igru
za besplatan put na Svetsko prvenstvo u fudbalu u Nemackoj 2006. godine, gde korisnici imaju
moguénost da dobiju nagradu igrajuci video igru na SmartTV uredaju. Baner koji se pojavuljuje
kao oglas na 1TV nudi korisniku ucesc¢e u nagradnoj igri i mogucénost osvajanja puta u

Nemacku, a korisnik pritiskom na crveno dugme otvara posebnu stranicu gde zapocinje igru.
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HEADS-LUWP

Saljiva video reklama koja prethodi interaktivnoj igri, prikazuje fudbalski tim amatera
koji treniraju pripremajuci se za Svetsko prvenstvo. Naravno, njihov trening je vise komican
nego efikasan, a isti ton prozima se kroz dalji interaktivni meni koji vodi ka igri. Saljiv duh
video reklame pokazao se kao dobar inicijalni korak u privlacenju fokusa potrosaca. Pritiskom
na crveno dugme na daljinskom upravljacu, interaktivni deo reklame je pokrenulo 890.000
gledalaca. Cak 90% osoba od ovog broja je takode proslo i interaktivnu igru, koja je takmicenje
za besplatne karte za Svetsko prvenstvo u Nemackoj. S obzirom da je reklama emitovana u
SAD, sama igra je miks evropske i ameri¢ke varijante fudbala, kako bi prosecnoj americkoj

publici bila interesantnija.

6.2.2.2 BMW — interaktivna TV reklama®3

Za novi svoj novi model X1, kompanija BMW je 2016. g. kreirala interaktivnhu TV
reklamu, koja uz pomo¢ pametnog televizora (Smart TV) korisnicima omogucava
personalizovanje sadrzaja. Za vreme emitovanja video spota, u donjem delu ekrana se nalazi

meni sa razliitim opcijama, koje uticu na sam sadrzaj video reklame. Ovakve opcije

Shttps://www.stylus.com/bmws-personalised-tv-ad
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podrazumevaju prilagodavanje detalja kao $to je promena boje vozila u reklami, ugla i kamere,
boje koZe u enterijeru itd.

Reklamu je kreirala digitalna agencija (agencija za digitalni marketing) BrigthLine, a
ideja je bila da kupci iz fotelje mogu imati sli¢no iskustvo kao u prodajnom salonu — imaju

izbor da potpuno prilagode izgled automobila i uporede varijacije.

U okviru interaktivnog menija, tu je i reklama za BMW internet stranicu, koja ima za
cilj da podstakne vecu interaktivnost i ukljucenost kupca.

Press OK to see more colors

._.- =

MEDITERRANEAN BLUE METALLIC

6.2.2.3 Ted Bejker prodajni video

lako je ovaj primer interaktivni video na koji je prikazivan na YouTube-u, jako nam je
interesantan zbog plasiranog reklamnog sadrZaja, kao 1 nacina na koji se isti prikazuje. Reziser
Gaj Rici je za poznati svetski modni brend Ted Bejker, kreirao je interaktivni film, gde gledaoci
mogu klikom selektovati odredene odevne predmete aktera, 1 iste detaljnije pogledati ili kupiti.
Naravno, za to vreme je film pauziran. Ovaj veoma napredan oblik plasiranja sadrzaja u igrani
film svakako da je primenjiv i na interaktivnu televizijsku reklamu, s obzirom da na pametnom

TV uredaju korisnik moze daljinskim upravlja¢em obaviti slicne funkcije.
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Ted Baker na svojoj internet stranici®* takode ima slian interaktivni video, gde se

modeli krec¢u u prirodi pokazujuéi aktuelne kolekcije za razli¢ita godiSnja doba.

Snimanje ovakvog sadrzaja, pored standardne problematike video produkcije,
podrazumeva i napredne tehnike u postprodukciji. Posebna tehnologija pracenja pokreta ljudi,
omogucila je da se vizuelni linkovi (koji oznacavaju prodajni predmet i na koje je moguce

kliknuti) kre¢u na odgovarajuéi nacin, zajedno sa akterima i pokretom video zapisa.

6.2.2.4 Momax namestaj - interaktivna kampanja®

Primer u regionu jeste prva komercijalna interaktivna kampanja na madarskoj televiziji,
koju su za brend Momax razvile kompanije Castoola i Antenna Hungaria. Na osnovu
tehnologije kompanije Castoola, razvijen je interaktivni sadrZzaj koji pritiskom na crveno
dugme, korisnicima omogucava pristup ,,mikrosajtovima‘ — interfejs koji podseca na internet
stranicu, ali je prilagoden televizijskom ekranu i ¢injenici da je korisnik najc¢e$¢e u leZernom
polozaju, a inpute informacija pruza daljinskim upravljacem.

Pored mikrosajtova, kampanja je podrazumevala i mogucnost igranja igrica za vreme
gledanja odredenog TV kanala. Na taj na¢in gledaoci su u¢estvovali u nagradnoj igri, dobijajuci

vaucer za kupovinu proizvoda ovog brenda. Na taj nacin je obezbedena adekvatna promocija

Shttp://www.tedbaker.com
Shttps://castoola.com/the-castoola-case-study-an-interactive-advertising-campaign-with-momax/
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brenda, koja ima za cilj konverziju — odlazak na mikrosajt ili potragu za brendom na Internetu
1 druStvenim mreZama.

U saradnji sa M-Tel telekom operaterom, slovenacka kompanija Castoola, radi na
sliénom projekat i u Crnoj Gori®. Po prvi put, RTCG gledaocima u Crnoj Gori, gde 80 hiljada
korisnika (oko 60%) koristi pametni TV uredaj, uz pomo¢ M-Tel kablovske mreze nudice

interaktivne sadrzaje.

6.2.2.5 Kanal 4 — interaktivne reklame u Britaniji®’

Kako trziste video sadrzaja na zahtev ubrzano raste, britanski Kanal 4 2017. godine
zapoceo je seriju prvih interaktivnih reklama u ovoj zemlji. Novi format reklama daje
oglasiva¢ima mogucnost preciznijeg ciljanja potrosaca, na osnovu demografskih podataka,

navika u gledanju televizije, kao 1 izbora sadrzaja. Gledaoci mogu da uticu na video sadrzaj

The tale of
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The tale of
THOMAS BURBERRY

= WATCH MORE VIDEOS

INNOVIO

Interaktivnost reklama otvara nove mogucnosti za elektronsku kupovinu putem
televizije. Na primer, gledaoci mogu da ostave svoj broj telefona putem interaktivne reklame,

kako bi na mobilni uredaj porukom dobili link za kupovinu. Reklame mogu biti

Sehttps://castoola.com/mtel-enables-hbbtv-services-with-castoola-2/
S"https://www.campaignlive.co.uk/article/channel-4-announces-first-ever-interactive-ads-tv-2017-upfronts/1415685
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personalizovane, gde se na primer moze prikazati ime gledaoca na etiketi odredenog proizvoda.

Takode korisnici imaju izbor, pa biraju na koji ¢e se nain odvijati interaktivna reklama.
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Kanal 4 - Video na zahtev sa personalizovanim tonom

Britanski televizijski servis Kanal 4 (Channel 4), koriste¢i bazu od 15 miliona
korisnika, kreirao je novi format reklame za televiziju na zahtev koji omogucava oglasivacu da

personalizuje ton, upotrebljavaju¢i ime korisnika. Primer je reklama za igrani film reditelja
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Ridlija Skota, ,,Alien: Covenant®“, gde posle serije kadrova na trejleru nau¢no-fantasticnog

horora spiker izgovara ime korisnika uz ispis koji poziva na beg.%®

8 Out of 10 Cats Does
Countdown

Home n Clips & Extras

First shown: Fri 24 Jan 2014 Parental Controls OFF &

Na ovaj nacin oglasiva¢ se direktno obraca svakom korisniku ponaosob, pokuSavajuci
da kreira personalizovano iskustvo 1 privuce paznju publike.

Kako tvrdi kreativni direktor Kanala 4, Dejvid Amodio (David Amodio), izgovorena
re€ koja privlaci najviSe paznje za svakoga jeste sopstveno ime, pa inovacija ovog televizijskog
operatera ne predstavlja samo jedinstvenu pojavu u svetu interaktivnih reklama, ve¢ ¢ini mo¢an
alat za personalizaciju iskustva. Ovaj alat otvara brojne moguénosti za stvaranje kreativnih
kampanja koje efikasnije komuniciraju sa publikom, ta¢nije imaju ve¢u moguénost za povratnu

komunikaciju.

Bhttps://www.campaignlive.co.uk/article/channel-4-launches-worlds-first-vod-ads-personalised-audio/1431370
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[ Zakljucak

Digitalizacija i konvergencija medija napravili su revoluciju u mnogim segmentima
civilizacije. Kao sto je nekada pojava pisma potpuno promenila nacin prenosenja podataka,
digitalne tehnologije su umrezile milijarde ljudi i uredaja, te ucinile da informacija postane
lako dostupna, sekundarna u odnosu na znanje i veStine. Samim tim u sferama politike,
ekonomije, marketinga i komunikacije povecan je broj medijskih izbora, §to je indirektno
uticalo i na promene navika i oblika ponaSanja publike. Tehnoloski sofisticirani alati omoguc¢ili
su nastanak novih medijskih formi, ne samo brojnih po obrascima komunikacije, veé i
drugacijih po oblicima organizovanja, troSenja 1 ukrStanja medijskih sadrzaja. Nasa
razmisljanja su bliska stavovima Martinoli koja konstatuje kako se ,,ubrzano odvija migracija
publike s tradicionalnih medijskih kanala na digitalne platforme, internet i mobilne telefone,
koji postaju uredaji ne samo viSe za komunikaciju, ve¢ i za troSenje medijskih sadrzaja®
(Martinoli 2016, 1271). U sferi marketin§kih komunikacija preobrazaji su jo$ vidljiviji jer
producenti sada kreiraju nove nacine za privlacenje i zadrzavanje paznje auditorijuma, pri
¢emu svaka persona zahteva sadrzaj koji ¢e ga emocionalno ukljuciti, motivisati i proaktivno
angazovati.

Ova disertacija je ukazala koliko su velika o¢ekivanja mlade publike, koja tehnoloske
prednosti interaktivne televizije trazi kroz savremene formate produkcije i1 distribucije
medijskih sadrzaja. U kratkom vremenskom periodu informaciono-komunikacione tehnologije
su toliko napredovale da se medijski ambijent dijametralno transformisao u poredenju sa
analognim okruzenjem, ¢ine¢i marketinske komunikacije i prenos naprednog audiovizuelnog
sadrzaja sve kompleksnijim. Nove pojave se ne mogu objasnjavati starom aparaturom, pa je
neophodno ukazati na perspektive tehnoloskih transformacija, ali i modele kojima interaktivne
televizije homogenizuju svoj auditorijum. Otuda mozemo tvrditi kako je u nasoj praksi ve¢
doslo do formiranja novih ,,digitalnih“ generacija — osoba koje su odrasle uz interaktivnost
Interneta i mobilnih uredaja, sa o¢ekivanjima daleko vis§im od onih iz analognog doba!

Tehnoloski radikalno kretanje zahteva od nas raskid sa tradicionalnim interpretacijama
audiovizuelnog sadrzaja, tako da smo najveci deo rada posvetili vrednosno novim kategorijama
interaktivnog, digitalizovanog okruzenja. Novi, personalizovani i veoma precizni oblici
interaktivnih komunikacija postali su vazni alati marketinga, prate¢i prelazak u informaticki
nain proizvodnje dobara. Ovo podrazumeva maksimalnu personalizaciju proizvoda,
podrzavaju¢i individualnost i kreativnost potrosaca, koji postaju sve zahtevniji i uticajniji. Na

primer, u auto-industriji modeli automobila se konfiguriSu posredstvom internet stranica ili
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aplikacija na mobilnom uredaju i direktno porucuju u fabrici, biraju¢i boju, dizajn i estetske
detalje. Istovremeno sa operativnim sistemom mobilnog telefona mozemo ,razgovarati® i
pretrazivati sli¢ne proizvode i usluge, kako bi finansijski zahtevi bili prilagodeni nasem
standardu. Digitalni marketing je proizveo znacajan tehnoloski skok jer je recipijentima
omoguceno da multimedijalne sadrzaje koriste kada god hoce, u bilo koje vreme, u bilo kom
prostoru i na bilo kom uredaju kojeg imaju. Novi koncept prenosa televizijskog signala
omogucava marketinsku segmentaciju publike do pojedinacne percepcije, Sto znaci da ceo
auditorijum moZe istovremeno posmatrati sportsku utakmicu, pozoriSnu predstavu ili
informativnu emisiju, ali ¢e reklame biti prilagodene potrebama svakog korisnika pojedina¢no!
Za sferu potrosnje nije nevazno ni $to u interaktivnom drustvu ,,online* kupovina funkcioniSe
besprekorno, tako da u vec¢em delu sveta kupci samo po nekoliko ¢asova ¢ekaju na isporuku.

Rad je pokazao da centralno mesto marketinskih strategija danas zauzimaju digitalne
komunikacije, menjaju¢i alate marketing miksa, a naro¢ito promociju (marketinske
komunikacije). Ova promena omogucila je marketing timovima da budu daleko precizniji i
efikasniji u komuniciranju sa ciljnim grupama, ali takode i znacajno uticajnijim. Tako su nastali
kompleksniji oblici promocije, koji posredstvom Interneta dolaze do mnogobrojnih trzisnih
nisa Sirom planete. Adresabilno oglasavanje (addressable advertising) segmentira auditorijum
na geografskom, demografskom i bihevioralnom nivou, tako da svako dobija reklame prema
uocenim 1 ve¢ registrovanim sklonostima. Malo ljudi uoCava nastanak nove druStvene
zajednice zasnovane na medusobnoj interakciji svih ¢lanova, konceptu meduzavisnosti i
podeljene paznje. Sve postaje narativ, pa i reklamna kampanja kojom prodajemo ideju,
kandidata (politicki marketing) ili proizvod ili uslugu (ekonomski marketing). “Povecanje veze
publike sa nasim sadrzajem, kreiranje odanijih pretplatnika, rast osjecaja lojalnosti, kreiranje
ovinosti 0 naSem sadrzaju. Razvijamo svoju publiku i razmi§ljamo o tome ko bi mogao biti
zainteresiran za nase price koje pricamo u razli¢itim formatima 1 na razli¢itim platformama.”
(Lichterman, 2015, 58).

Tradicionalna televizija sa linearnim emitovanjem programa, kao medij koji je nekada
bio okosnica oglasavanja, postala je previSe stati¢na za publiku digitalne generacije, narocito
u pogledu igranih sadrzaja. Digitalizacija 1 transformacija televizije u Srbiji je joS uvek u toku,
ali kako smo videli u nasem istrazivanju, ve¢ nudi izvesne oblike interaktivnosti 1 u sferi
marketinskih komunikacija. Brojna globalna istrazivanja i primeri pokazali su da televizija
zaista uspesno razvija interaktivnost u kreiranju i razvoju novih oblika oglasavanja i trzisne
komunikacije sa publikom, ¢ime je predmet istrazivanja dobio empirijsku potvrdu. Kljuéni

elementi koji definiSu transformaciju televizije i nagovestavaju buduce oblike karakteriSu:
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- Migratorna priroda publike i nacin gledanja televizije

- Sadrzaji na zahtev (AVoD, SVoD i TVoD)

- Upotreba mobilnih uredaja i Interneta za vreme gledanja televizije
(sekundarni ekran)

- Integracija televizijskog oglasavanja u digitalni marketing

- Razvoj televizora kao mocnog i povezanog multimedijalnog uredaja (connected TV)

Transformisane 1 preoblikovane marketing strategije u digitalizovanom okruzenju
podrazumevaju pazljivo kreirane i usaglasene taktike za sve digitalne tacke koje vode do
korisnika. Osnovni cilj vec¢ine digitalnih marketing kampanja jeste konverzija — vodenje
potencijalnog kupca kroz razli¢ite segmente interaktivnih komunikacija do odredenog cilja,
koji moze biti kupovina, podela odredene informacije ili znanja, povezivanje itd. NajceSce se
konverzija odvija na internet stranici promovisanog brenda, koja je postala centralna
destinacija za interakciju sa korisnikom, §to ne ¢ini ostale segmente manje vaznim. DruStvene
mreze tako prikupljaju neverovatan broj informacija o korisnicima, a algoritmi veStacke
inteligencije najvecih internet kompanija pretvaraju podatke u znanje i detaljne profile o
ponasanju i preferencijama potrosaca. Ovako kompleksna analitika predstavlja sustinu
digitalnog marketinga, u kojem se broji svaki pregled odredene slike na Instagramu ili recimo
pretrage odredenog termina, na odredenoj lokaciji u odredeno vreme. Sve ove informacije
omogucavaju marketing menadZerima, da uz saradnju sa informatiCarima 1 digitalnim
agencijama, imaju veoma precizne i merljive reklamne kampanje, pa igre velikih brojeva
stvaraju i milionske profite.

Medutim, kroz rad smo pokazali kako digitalni marketing znacajniji razvoj zapocinje
tek sa pojavom uredaja, koji su mogli preneti bogatije vizuelno iskustvo. Tako su tradicionalni
mediji (poput filma i fotografije) udahnuli energiju digitalnim komunikacijama i ponudili novu
dimenziju slike. Racunarske tehnologije su znacajno napredovale u sferi mobilnih uredaja i
kvaliteta digitalne slike, generisane ekranima visoke rezolucije i velikog raspona boja,
zadovoljavajuci potrebe sve zahtevnije publike. Ako uporedimo savremeni televizor i mobilni
telefon, razlika u kvalitetu slike je mala, kao i u performansima internog rac¢unara. Ve¢ sada
tablet uredaji mogu obavljati zahtevnije funkcije, poput video montaze u visokoj rezoluciji, pa
se u realizaciji veliki broj moénih ekrana stapa u jedan napredan racunar.>® Velika je razlika

ukoliko koristimo mis i tastaturu za unos podataka na racunar, u odnosu na daljinski upravljac

%Sustinska razlika izmedu konzumacije sadrZaja preko ekrana razlicitih veli¢ina jeste nivo ukljuéenosti konzumenta, odnosno naéina
interakcije sa uredajem.
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sa glasovhom komandom, na primer. Naravno, nacinu interakcije su prilagodeni i operativni
sistemi uredaja, koji imaju za cilj da korisniku pruze jednako bogato iskustvo, ali prilagodeno
konkretnom medijumu, odnosno veli¢ini ekrana. Na taj nacin ljudi koriste razli¢ite ekrane u
odnosu na vrstu sadrzaja koji konzumiraju. Svakako da ¢e u slucaju visoke koncentracije i
fokusa, pisac pre koristiti lap top ili mozda elegantniji tablet uredaj sa eksternom tastaturom
(angazovana konzumacija sadrzaja — lean forward (Quiggin 2013)). Na drugoj strani, prijatelji
1 porodice uz socijalizaciju i odmor, na televizoru visoke rezolucije, zajedno gledaju razlicite
sadrzaje, udobno smesteni u dnevnoj sobi (relaksiraju¢i polozaj — lean back (Quiggin 2013)).
Upravo zbog tehnoloske prednosti mobilnih uredaja za unos podataka i interakciju, kao
i navika ljudi, veoma je vazna i povezanost televizora i mobilnih uredaja. Iako televizori
poslednjih generacija imaju sve naprednije daljinske upravljace, koji omogucavaju glasovne
komande, upotrebu interaktivne strelice na ekranu (poput miSa na racunaru), zatim pokret ruke
1 pokreta 1 druge funkcije, potrosaci radije koriste mobilni uredaj 1 aplikacije za kontrolu
televizijskih sadrzaja. Verovatno ¢e vremenom, kako korisnici budu usvajali nove tehnologije,
daljinski upravljaci biti sofisticirani i omogucavati napredne komande, ali je svakako znacajno
u trenutnoj fazi transformacije televizije uzeti u obzir korisnic¢ko iskustvo publike i upotrebu
mobilnih uredaja. Primer za ovu pojavu jesu brojne aplikacije proizvodaca televizora, kao 1
pruzaoca servisa na zahtev, koji omogucavaju laksi odabir i puStanje odredenog sadrzaja na
televizijskom uredaju. U tom procesu, vazno je da se uzmu u obzir navike potroSaca, odnosno
osmisli strategija koja ¢e integrisati i mobilne aplikacije — odnosno sekundarni ekran, gde ¢e
biti sinhronizovano preneta poruka. U ovom kontekstu ¢e biti zanimljiv razvoj pus obavestenja
(push notifications) televizijskog uredaja, koja mogu da komuniciraju sa mobilnim uredajima.
Primer bi bila interaktivna reklama koja koriste¢i povezivanje sa mobilnim telefonom efikasno
spaja korisnika sa promocijom brenda na drusStvenim mrezama ili onlajn kupovinom.
Televizori nove generacije su mo¢ni uredaji, sposobni da prenesu kvalitet savremene
video produkcije 1 imaju sopstveni operativni sistem, i kao takvi postaju vazni za digitalne
marketing strategije. Digitalizacija televizije omogucava postepeno integrisanje ovog medija u
digitalni marketing, kao jo$ jedne vazne dodirne tacke sa korisnikom. Da bi takva integracija
bila moguca, neophodno je i da se digitalni nacin razmisijanja prenese i na televiziju.
Savremeni konzumenti digitalne generacije su veoma zahtevni potroSaci i indiferentni na
klasi¢ne marketinske strategije, pa je potrebno kreirati inteligentnije i sofisticiranije kampanje.
Za ovakvog potroSaca mora postojati odredeni nivo interaktivnosti, kako bi uopste percipirao
brend, bilo da je to reklama na Fejsbuku (Facebook) ili televiziji. Narodito je to slucaj kod sve

brojnije, tehnoloski veoma napredne publike, za koju ¢e novi nacin interakcije sami po sebi
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biti razlog za komunikaciju. Interaktivna reklama, emitovana u pravom trenutku i pravoj osobi,
moze da na kreativan nacin dopre do zahtevnog potroSaca i efikasno pretvori interakciju u
konverziju.

Jos jedna veoma vazna stvar za digitalni marketing jeste merenje publike. Emitovanje
tradicionalne televizijske reklame daje veoma oskudne informacije o korisnicima u odnosu na
interaktivnu televiziju. Bogati podaci koje omogucava digitalna tehnologija omogucavaju i
veoma precizno profilisanje televizijske publike, Sto omogucava integrisanje digitalnih
marketing strategija. Istrazivanje sprovedeno medu mladima u naSem okruZenju potvrdilo nam
je prvu pomoénu hipotezu: H1 — Mlada publika u Srbiji (uzrast izmedu 18 i 25 godina) zastupa
negativan stav prema tradicionalnoj televizijskoj reklami. Sekundarne aktivnosti, kao sto su
upotreba mobilnih uredaja i drustvenih mreza, odvlace paznju tokom emitovanja reklamnih
blokova, pa ih publika izbegava.

Tako na primer, odredeni proizvoda¢ automobila moze da koriS¢enjem drustvenih
mreza podseca svoje klijente na pojavu novog modela na trzistu. Korisnici koji su imali
odredeni nivo interakcije postaju potencijalne konverzije, pa ih je potrebno pazljivo voditi kroz
marketin§ku komunikaciju i razli¢ite dodirne tacke. Tad na znacaju dobija interaktivna reklama
na televiziji, koja bi podrazumevala plasiranje proizvoda, sa mogucnoS¢u dodatnih
interaktivnog informacija i video sadrzaja, ukljucujuéi i ponudu zakazivanja probne voznje.
Bogato audiovizuelno iskustvo, koje treba da docara kvalitet, estetiku i1 performanse
reklamiranog modela idealno je predstaviti na televizoru visoke rezolucije, koji ima moguénost
personalizacije reklame i dodatne informacije.

Kao sto je 1 istrazivanje pokazalo, savremena publika selektivno i1 u€estalo konzumira
razlicite medije, prelazeci sa jednog uredaja na drugi ili simultano. Skoro svi nasi ispitanici su
tvrdili da Cesto koriste mobilni uredaj za vreme gledanja televizije, a narocito reklamnog bloka,
koji ve¢ina potpuno zanemaruje ili ¢ak nalazi iritantnim. To nam potvrduje pretpostavke sa
pocetka istrazivanja kako je mlada publika postala selektivna, te kroz razlic¢ite medije dolazi
do preferiranih sadrzaja u Zeljeno vreme — omiljenu seriju moZemo gledati na televiziji,
mobilnom uredaju u avionu, kuénom video projektoru itd. I druga pomoc¢na hipoteza potvrdena
je u praksi: H2 — Usled razvoja digitalnih tehnologija, linearno emitovanje televizijskih
sadrzaja postepeno se menja koris¢enjem sadrzaja na zahtev, koji su raznovrsniji, pristupacniji
i priviacniji mladoj publici.

Medijski producenti sa interaktivnim medijima dobijaju znatno odgovorniji i zahtevniji
posao, jer se sada nalaze u kontinuiranom traganju za novim oblicima produkcije, ali i novim

biznis modelima koji ¢e uskladiti potrebu za profitom. Sve zahtevnija publika, pored kvaliteta
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produkcije, Zeli i personalizaciju proizvoda i komunikacije. Kako bi televizija bila konkurentna
i sinhronizovana sa savremenim marketing strategijama neophodno je da postigne nivo
interaktivnosti, gde je pristup sadrzaju daleko fleksibilniji u odnosu na linerano emitovanje i
plasiranje istog. Dosta je primera ovakvog nacina distribucije sadrzaja, kao i efikasnih
interaktivnih televizijskih reklama, dok je razgovor sa ispitanicima pokazao da tradicionalna
reklama ostaje u senci digitalnih kampanja. Ove informacije govore da ¢e uz napredak
tehnologije, sadrzaji na zahtev biti sve dominantniji, i vremenom potpuno zameniti linearno
emitovanje, izuzevsi direktne prenose raznih dogadaja. Na taj nacin televizijske stanice,
distributeri sadrzaja ili druge medijske kompanije postace interaktivni portali, koji svojim
korisnicima nude odabrane sadrzaje. Kroz paletu raznovrsnih sadrzaja i interakciju sa
portalom, korisnici pruzaocu usluga ostavljaju znacajne informacije o licnim preferencijama i
navikama. Ovi podaci i nesvesno omogucéavaju profilisanje navika i zelja korisnika, §to je
znacajno za savremene strategije, zasnovane na digitalnom marketingu.

Uz moguénost stvaranja interaktivnih sadrzaja, kao §to smo pominjali tokom rada, i
profilisanje korisnika, reklamne kampanje na televiziji mogu biti daleko naprednije i efikasnije.
Za razliCite profile korisnika, moguce je prilagoditi nacin i nivo interakcije, kako bi
marketinska poruka bila Sto korisnija 1 nudila odgovarajuce resenje. Publika bi takode, mogla
biti segmentirana prema dostupnosti za oglasne poruke — odredeni korisnici bi rado koristili
skuplji paket, koji nema reklamne sadrzaje, dok bi druga grupa zarad ustede ili veceg izbora
sadrzaja, pristala na interaktivne reklame. Istrazivanje nam je potvrdilo i tre¢u pomoénu
hipotezu: H3 - Mlada publika u Srbiji prati omiljene medijske sadrzaje selektivno - nezavisno
od rasporeda programa emitera i tezi konzumaciji sadrzaja koji su dostupni kada oni Zele.

Tehnologija je ve¢ dovoljno napredovala da je moguce distribuirati interaktivne
televizijske sadrzaje, ali ¢e trebati vremena za transformaciju velikih televizijskih sistema u
interaktivne pruzaoce sadrZaja ili integraciju u vece sli¢ne sisteme. Dalji napredak tehnologije
omogucava mnogo vecu fleksibilnost u kreiranju reklama na interaktivnoj televiziji, pa ¢e u
buduénosti u produkcije televizijskih reklama viSe biti uklju¢eni menadzeri digitalnih
komunikacija, informati€ari i marketing analitiCari.

Istrazivanjem ponaSanja publike u konzumaciji danasnje televizije u Srbiji 1 upotrebe
mobilnih uredaja, kao Ceste sekundarne aktivnosti za vreme gledanja televizije, naslucuje se
kakav model oglasavanja se moze implementirati na interaktivnoj televiziji. U praksi ve¢
uocavamo da se tradicionalna televizijska reklama transformise, obi¢no kroz interaktivnost, §to
ne zna¢i nuzno nestajanje igranih formi TV spota. Makluanovo proro¢ansko predvidanje kako

nijedan novi medij ne uniStava stare, ali ih tera na transformaciju, reflektuje se i u polju
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marketinskih komunikacija.®® Medutim, marketing timovi angaZovani na produkciji
interaktivnih reklama imace (ili ve¢ imaju), daleko kompleksniji posao, ali 1 ve¢e mogucnosti
za uspostavljanje kvalitetnijeg odnosa sa publikom.

DrusStvena dimenzija televizije, kao 1 navike prilikom gledanja koje asociraju na
opusteni polozaj prilikom gledanja sadrzaja, 1 dalje ostaju neki od osnovnih elemenata koji
diferenciraju televiziju od ostalih medija. Opusteni polozaj prilikom gledanja televizije takode
podrazumeva da korisnik uz nekoliko klikova i1 bez previse napora, lako dode do Zeljenog
sadrzaja. Fragmentirana publika, iako Zeli moguc¢nost velikog izbora 1 fleksibilno gledanje
sadrZaja, neophodno je da to bude u okviru sfere njihovih interesovanja. Uspesni servisi na
zahtev kao $to je to recimo Netflix, zahvaljujuéi dobro dizajniranom korisni¢kom interfejsu i
analitici, u okviru velikog broja naslova korisnicima predlazu sadrzaje na osnovu njihovih
preferencija i interesovanja. Na ovaj nacin dolazi unapredenja lojalnosti publike, koja je
iznenadena igranim sadrzajima iz njihovog omiljenog zanra. Zbog toga je veoma vazna
urednicka politika servisa na zahtev, kao i televizije, koja sada unapredena big data bazama,
analitikom i veStackom inteligencijom, te veoma efikasno segmentira publiku i plasira joj
odgovaraju¢i sadrzaj. Tako se veliki izbor sadrzaja u stvari fragmentira u sfere interesovanja
razlicitih trziSnih segmenata, gde pruzaoci sadrzaja i televizije imaju veoma vazan zadatak —
selekciju i odabir sadrzaja, savremenu i fleksibilnu distribuciju sadrzaja, kao i adekvatan
korisnicki interfejs. H4 — Odlike savremenog oglasavanja su preciznost i efikasnost, Sto
upucuje na transformaciju televizijske reklame u formu koja moze biti sinhronizovana sa
digitalnim marketing strategijama — interaktivna komunikacija i povezivanje sa potrosacima.

Uticaj reklama u Stampi, na radiju i na televiziji u Srbiji ve¢ odavno nije jednak, §to je
ilustrovano i konkretnim podacima. Kod stvaranja stava o brendu ili dono$enja kona¢ne odluke
0 kupovini proizvoda, klasi¢ne reklame na televiziji su jo$ uvek kljucni izvor informacija, dok
se sve viSe uoCava moc¢ digitalnog marketinga druStvenih mreza. Teoreticari to vide kroz
sveobuhvatni potencijal interaktivnosti, pa Noam (Noam 2009) prognozira da ¢e se televizijsko
trziSte diversifikovani horizontalno 1 vertikalno. U njegovoj perspektivi, ,horizontalna
diversifikacija ukljucuje raznovrsnije programe i sadrzaje standardnog kvaliteta. Vertikalna
diversifikacija znacice razli¢ite nivoe kvaliteta, od niske rezolucije do visoko obogacenog,
impresivnog TV sadrzaja. On takode, tvrdi da se tako reklame mogu emitovati u visokoj

rezoluciji 1 pruzaju moguénosti oglasivac¢ima da imaju bolji doseg do potrosaca. “Gledaoci ¢e

80 Jer sadrzina kakvog opstila nalik je na so¢an komad mesa koji lopov nosi da bi odvratio paznju ¢uvara —uma*, upozorava kanadski teoreticar
medija. ,,Dejstvo opstila postaje snazno i duboko upravo zbog toga $to mu je kao sadrzina dato jedno drugo opstilo* (Makluan, 1971: 53).
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takode prihvatiti rezoluciju niskog kvaliteta iz nekomercijalnih izvora. Ali za komercijalni
sadrzaj, ,,uprkos snizavanju cene date tehnologije, konkurencija i oCekivanja korisnika ¢e
dovesti do povecanja troSkova proizvodnje na sve vi§im nivoima.* (Noam 2009, 10)

U ovom kontekstu, televizijske stanice se tako transformisu u interaktivne portale, koji
svojoj publici nude pazljivo odabrane sadrzaje i razne dodatne funkcije, kao $to su povezivanje
sa drugim uredajima 1 fleksibilnost gledanja programa. Nekadasnja programska shema, koja je
podrazumevala vremenski raspored emitovanja razli¢itih sadrZaja, sada se menja u kompleksan
softver — interaktivni interfejs koji korisniku omogucava razli¢ite moguénosti, od napredne
pretrage sadrzaja, memorije gledanja, predloga novih sadrzaja, povezivanja sa druStvenim
mrezama i mobilnim uredajima itd. Ovakav interfejs predstavlja prozor gledaoca u svet
televizijskih sadrzZaja, a njegova funkcionalnost i nacin interakcije sa publikom zavisi od
dizajna kreatora programa (UX/UIDesign®!). Digitalna tehnologija omoguéava razvoj
sofisticiranih aplikacija, pa pored brojnih funkcija one mogu i prikupljati znacajne informacije
o korisnicima, koje sluze za konstantno unapredivanje dizajna korisnickog iskustva, razvoja
publike, ali i precizno ciljanje oglasnim porukama. Dizajn interfejsa, upotrebljivost softvera,
integracija sa drugim uredajima, kvalitetna slika i zvuk, intuitivnost softvera, veoma su
znaCajni elementi korisnickog iskustva, 1 predstavljaju mozda i presudan faktor u izboru
sadrzaja i portala. Takode, od dizajna softvera zavisice 1 nacin plasiranja oglasnih poruka, koje
¢e u ovom slucaju pored igrane forme TV spota, biti obogacene interaktivnim opcijama i
razli¢itim grafickim aplikacijama, poput onih na Internetu — baneri, mikrosajtovi, mini-
aplikacije, virtuelne sobe 1 ostalo, Sto ¢e biti prilagodeno televizijskom ekranu i razdaljini
gledanja. Tako televizijski spot ne mora zna¢ajno promeniti svoju formu, sluziée kao okidac za
dalju interakciju korisnika i biti obogacen razli¢itim klikabilnim opcijama. Tako dolazimo do
potvrde nase osnovne hipoteze: HO —Savremena televizija, transformisana pod uticajem
digitalnih tehnologija, uspesno razvija interaktivnost u kreiranju i razvoju novih oblika
oglasavanja i trzisSne komunikacije sa publikom.

Na slici 7.1 ponudili smo model buduce televizije, kao interaktivnog portala, u

kontekstu plasiranja oglasnih sadrzaja.

®1Dizajn korisni¢kog iskustva (UX — User experience) je dizajn koji timovi za dizajn procesa koriste za kreiranje proizvoda koji korisnicima
pruzaju smislena i relevantna iskustva. Ovo ukljucuje dizajn celog procesa osmisljavanja i integracije proizvoda, ukljucujuci aspekte
brendiranja, dizajna, upotrebljivosti i funkcije. ,,Dizajn korisnickog iskustva“ se Cesto koristi naizmeni¢no sa terminima kao $to su ,,dizajn
korisni¢kog interfejsa“ i ,,upotrebljivost. Medutim, iako su upotrebljivost i dizajn korisnickog interfejsa (UI) vazni aspekti UX dizajna, oni
su njegov podskup — UX dizajn takode pokriva Sirok spektar drugih oblasti.
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Slika 7.1. Model oglasavanja buduce televizije

Kao $to smo ve¢ istakli, u novom modelu, svaki oblik distribucije sadrzaja
podrazumeva posebno dizajniran korisnicki interfejs portala pruzaoca sadrzaja, gde korisnik
bira izmedu ve¢ proizvedenih sadrzaja smestenih u bazu i programa koji se linearno emituju.
Vremenom ¢e se emitovani programi svesti isklju€ivo na sadrzaje koji se snimaju i emituju
uzivo, kao §to su to sportski dogadaji ili emisije poput rijaliti Sou-a, zatim razli¢iti muzicki
programi itd. Baza sadrzaja (kablovski operateri u Srbiji je nazivaju video klub) imace nesto
drugacije pratece interaktivne funkcije u odnosu na uzivo emitovani program, s obzirom na
prirodu 1 nacin distribucije samog sadrzaja. Kod lajv programa postoji mogucnost interakcije
publike sa akterima emisije u realnom vremenu, anketiranja i izbora daljeg toka emisije,
gledanja dodatnih statistika koje su stalno aZurirane i slicno. Pratece interaktivne funkcije u

sluc¢aju sadrzaja iz baze mogu se odnositi na povezivanje sa slicnim sadrzajima, deljenje i
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preporuku sadrzaja sa prijateljima, kao i napredne oblike interaktivnosti gde korisnik moze da
uti¢e na ishod fabule (u slu¢aju interaktivnih filmova, sa izborom toka radnje).

U zavisnosti od nacina dizajna interfejsa (UX/UI), postoje razliCite pristupne tacke za
oglasne poruke. Ove tacke podrazumevaju vizuelne elemente u okviru interfejsa, koji mogu
biti u funkciji oglasavanja. Razli¢iti meniji imaju drugacije moguénosti za brendiranje, pa tako
prilikom izbora sadrzaja korisniku moze biti prikazan baner. Ovaj vizuelni element moze biti
statiCan ili animiran, takode i klikabilan, posle ¢ega je korisniku prikazan dodatni sadrzaj
vezano za reklamirani proizvod u vidu mikrosajta ili druga interaktivna funkcija, poput
povezivanja sa mobilnim uredajem. Dizajn ovih elemenata mora biti usaglaSen sa kompletnim
korisnickim iskustvom, na¢inom upotrebe i vizuelnim sistemom interfejsa, kako bi oglas bio
dovoljno efikasan ali ne 1 previSe napadan. Nesto agresivniji oblik oglasavanja podrazumevao
bi brendiranje celog interfejsa ili jednog njegovog dela. Recimo, moguce je prilagoditi dizajn
interfejsa za emitovanje programa uzivo, identitetu generalnog sponzora prenosa fudbalske
utakmice ili takmicenja (boje, tipografija, logo kompanije, slogani itd.). Video spot, poput
tradicionalne televizijske reklame, kao pristupna tatka oglasu moze se pojaviti pre pustanja
odabranog sadrzaja, posle ili u toku istog (sli¢no kao YouTube-u). Trajanje video spota i nivo
interaktivnosti (klik koji vodi na mikrosajt ili drugu opciju) zavisi¢e od dizajna interfejsa i
produkcije same reklamne kampanje. Takode, neSto elegantnija tacka pristupa bi bilo
interaktivno plasiranje proizvoda, gde se vizuelnim grafickim elementom ili dodatnim
diskretnim zvuénim efektom, moze gledaocu nagovestiti da postoji oglas i dodatne informacije
o proizvodu. Primer bi bio oglas za odredeni proizvod koji se pojavljuje u nekom serijskom
programu, gde se uz kratak zvuk obavestenja i vizuelno obelezavanje (diskretna tacka koja
treperi ili krug u delu ekrana gde je proizvod) prikazuje da postoji interaktivna opcija. Sve
pristupne tacke oglasa bi trebalo da pozivaju na akciju potrosaca — klik koji vodi ka mikrosajtu
brenda ili drugim opcijama za vreme ili nakon gledanja sadrzaja.

S obzirom da postoji velika fleksibilnost u pogledu dizajna interfejsa i integrisanja
oglasavanja, konkretan medija plan plasiranja reklamnih poruka zavisi¢e od paketa usluga i
strategije emitera. Kako smo ve¢ pomenuli, televizijske usluge mogu biti diversifikovane
horizontalno i vertikalno, u odnosu na izbor sadrzaja i kvalitet emitovanja. U odnosu na
kombinaciju ova dva elementa, moze se definisati varijabilnost kolicine oglasnih poruka,
pocevsi od premijum pretplate bez reklama (ili premijum reklama u vidu diskretnog 1 precizno
ciljanog plasiranja proizvoda) do potpuno besplatnog sadrzaja sa maksimalno iskori§¢enim
reklamnim pristupnim tackama (SVoD, AVoD i TVoD). Kombinacijom ovih parametara,

emiteri mogu balansirati ekonomsku odrzivost programa izmedu cene oglasnih pristupnih
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tacaka koju je oglasivac¢ voljan da plati i sistema pretplate korisnika. Takode, korisnicima se
mogu nuditi varijabilni nacini pretplate i izbora raznih dodatnih funkcija uz plasiranje oglasnih
poruka. Na taj nacin, reklame mogu imati i varijabilne cene, koje se prilagodavaju trziSnim
uslovima i ponasanju publike (poput GoogleAdWords, gde cena klika na oglas zavisi od
razlicitih faktora, poput konkurentnosti za datu klju¢nu rec).

Veoma vazan element ovog modela predstavljaju podaci o ponasanju korisnika portala,
koji u kombinaciji sa demografskim karakteristikama i drugim digitalnim podacima (internet,
drustvene mreze, big data itd.), predstavljaju bazu za profilisanje publike i precizno
segmentiranje trziSta. Ovo mozZe biti jo§ jedan parametar za varijabilnost cene oglasa, gde
reklamna kampanja moze biti veoma precizno usmerena i personalizovana za odredene male
segmente publike. Na taj nacin, interaktivna televizijska reklama se moze sinhronizovati sa
ostalim pristupnim ta¢kama drugih medija, poput drustvenih mreza ili e-mail kampanja. Kako
bi nove usluge postale dostupne Sto Sirem auditorijumu, interaktivne televizije se u praksi
povezuju s telekomunikacijskim kompanijama koje raspolazu infrastrukturom za distribuciju
tih novih usluga. Proizvodnja marketin§kog programa je vrlo skupa, pa TV kuce deo troskova
nastoje podmiriti eksploatacijom reklama na digitalnim platformama, $to najvec¢i deo zarade
nosi njihovim vlasnicima (telekomunikacijskim kompanijama, a ne TV proizvodacima).

Osnovni cilj ove disertacije fokusirao se ka utvrdivanju novih moguénosti simbolicke
komunikacije sa mladom publikom, posredstvom interaktivne televizije, u kontekstu razvoja
marketinskih komunikacija i oglaSavanja, kao i razumevanju nove uloge reklama i povratnog
uticaja publike. Drustveni i nauc¢ni ciljevi ovog rada su postali vidljivi akademskoj i $iroj
javnosti — interaktivna televizija u Srbiji postepeno nastaje, sadrzajno se bogati i
multimedijalno razvija kao odgovor na pasivnost tradicionalnih medija. Na taj nacin
marketin§ka komunikacija ostvaruje blizi kontakt sa mladom publikom koja odrasla na
digitalnim jaslama proaktivno kreira svet po svojim merilima, vrednostima i obrascima. Model
interaktivne televizije, koji je ponuden kao vizija autora, nije jedino mogug, jer je digitalno
okruzenje nemoguée omediti uniformnim kalupima, ali predstavlja funkcionalno i lako
dostupno reSenje za multimedijalno distribuiranje marketinskih poruka u ovoj fazi tehnoloskog

razvoja Srbije!
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9 Prilozi

9.1 Prilog 1. Upitnik

N

ok~

13.

14.
15.

16.

17.
18.
19.
20.

Pol / Godine / Grad / Stru¢na sprema

Koliko cesto gledate televiziju

a. Svaki dan, 4-6 puta nedeljno...
U koje doba dana najcesc¢e gledate televiziju
Televiziju gledam najcesce:

a. Sam/a

b. U drustvu partnera

c. U drustvu prijatelja
Koje vrste televizijskog programa pratite najcesce
TV program pratim putem

a. Televizora

b. Mobilnog telefona ili tableta

c. Racunara

d. Nijedan od ponudenih odgovora
Da li koristite mobilni telefon za vreme gledanja TV sadrzaja
Sta radite za vreme reklamnog bloka
Navedite prvi brend koga se secate sa TV reklama
Duzina reklamnog bloka na televiziji je:

. Da li su reklame dosadne
. Koliko televizijske reklame uti¢u na vas§ izbor prilikom kupovine?
. Kada vidite na TV reklami proizvod ili uslugu koja vas interesuje, preduzimate:

a. Potrazite proizvod/uslugu na Internetu
b. Potrazite isti prilikom slede¢e kupovine
c. Ispricate prijateljima
d. Nista od navedenog
Koliko ¢esto primecujete promociju brendova u TV filmovima i serijama (proizvodi
ili usluge se smisljeno pozicioniraju u odredene segmente scene)?
Da li imate omiljene televizijske sadrzaje koje gledate u odredenim terminima
Koliko ¢esto pratite raspored televizijskog programa i prema njemu gledate sadrza;?
a. EPG
Filmove i serije najcesc¢e pratim na:
a. TV kanalu
b. Na racunaru (na lap top, desktop ili racunaru povezanom na TV)
c. U bioskopu
d. Mobilnom uredaju
e. Servisu na zahtev na TV (Netflix, HBO...)
Kakvu vrstu televizijskog uredaja posedujete
TV signal dobijam putem
Da li koristite Internet na vaSem TV uredaju
Da li koristite aplikacije ukoliko posedujete smart TV



21.
22.

23.

24,

25.

Da li koristite neki od televizijskih servisa na zahtev

Koliko smatrate zna¢ajnom mogucnost gledanja televizijskog sadrzaja po izboru u
bilo koje vreme?

Koliko smatrate vaznim moguénost da gledate reklame za proizvode i usluge samo iz
vaSe sfere interesovanja?

Da li biste voleli da imate mogucnost pristupa dodatnim informacijama o
reklamiranom proizvodu na TV (u vidu posebne strane sa moguénoséu kupovine ili
zakazivanja)

Da li biste gledali reklamni sadrzaj na televiziji u zamenu za dodatne usluge?
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9.2 Prilog 2. Izjava o korisé¢enju

Ovlas¢ujem Univerzitet umetnosti u Beogradu da u Digitalni repozitorijum Univerziteta

umetnosti unese moju doktorsku disertaciju / doktorski umetnicki projekat pod nazivom:

INTERAKTIVNA TELEVIZIJA | SAVREMENI OBLICI DISTRIBUCIJE
MULTIMEDIJALNIH SADRZAJA KAO OSNOVA NOVOG MODELA
TELEVIZIJSKOG OGLASAVANjA I MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA

koja /i je moje autorsko delo.

Doktorsku disertaciju / doktorski umetnicki projekat predao / 1a sam u elektronskom formatu

pogodnom za trajno deponovanje.

U Beogradu, 6.12.2021. Potpis doktoranda

/
[

206



9.3 Prilog 3. Izjava o istovetnosti Stampane i elektronske verzije doktorske

disertacije / doktorskog umetnickog projekta

Ime i prezime autora Aleksandar Babi¢

Broj indeksa 10/2013d

Doktorski studijski program MenadZment kulture i medija

Naslov doktorske disertacije / doktorskog umetnickog projekta

INTERAKTIVNA TELEVIZIJA | SAVREMENI OBLICI DISTRIBUCIJE
MULTIMEDIJALNIH SADRZAJA KAO OSNOVA NOVOG MODELA
TELEVIZIJSKOG OGLAgAVANjA I MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA
Mentor: prof. dr Ana Martinoli

Komentor:

Potpisani (ime i prezime autora) Aleksandar Babi¢

izjavljujem da je Stampana verzija moje doktorske disertacije / doktorskog umetnickog projekta

istovetna elektronskoj verziji koju sam predao za objavljivanje na portalu Digitalnog

repozitorijuma Univerziteta umetnosti u Beogradu.

Dozvoljavam da se objave moji li¢ni podaci vezani za dobijanje akademskog zvanja doktora

nauka / doktora umetnosti, kao $to su ime 1 prezime, godina i mesto rodenja i datum odbrane

rada.

Ovi li¢ni podaci mogu se objaviti na mreznim stranicama digitalne biblioteke, u elektronskom

katalogu i u publikacijama Univerziteta umetnosti Beogradu.

U Beogradu, 6.12.2021. Potpis doktoranda

/
[
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9.4 Prilog 4. Izjava o autorstvu

Potpisani-a Aleksandar Babié¢
broj indeksa 10/2013d

Izjavljujem,

da je doktorska disertacija / doktorski umetnicki projekat pod naslovom
INTERAKTIVNA TELEVIZIJA | SAVREMENI OBLICI DISTRIBUCIJE
MULTIMEDIJALNIH SADRZAJA KAO OSNOVA NOVOG MODELA
TELEVIZIJSKOG OGLAgAVANjA I MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA
. rezultat sopstvenog istrazivackog / umetnickog istrazivackog rada,
. da predloZena doktorska teza / doktorski umetnicki projekat u celini ni u delovima
nije bila / bio predlozena / predlozen za dobijanje bilo koje diplome prema

studijskim programima drugih fakulteta,

. da su rezultati korektno navedeni i
. da nisam krSio/la autorska prava i koristio intelektualnu svojinu drugih lica.
U Beogradu, 6.12.2021. Potpis doktoranda

/
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