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Opsta situacija

U medijskim industrijama u toku je proces velikih promena.
Njih izazivaju tehnoloske i poslovne inovacije koje se uvode u

poslednje dve decenije i ¢iji uticaj svake godine raste.
Tehnoloske inovacije

Najznacajnija tehnoloska inovacija je pojava kompjutera. No,
kao tehnologija, kompjuter se ne moze smatrati samo jednim
od kanala distribucije poruka; on je inovacija koja u svim po-
stoje¢im masovnim medijima postaje deo distribucije poruka.
Kompjuter nije samo kanal koji omoguéava pristup porukama
na internetu. On omogucava i pristup porukama koje su se ra-
nije mogle nac¢i samo u odredenim dnevnim listovima, Casopi-
sima, knjigama, snimljenim zapisima i filmovima. Kompjuter
¢esto ima oblik ¢ipa koji se ugraduje u televizor ili DVD plejer
i omogucéava programiranje gledanja omiljenih emisija, odstra-
njivanje potencijalno Stetnih poruka (V-Cip), gledanje emisija s
prevodom i menjanje veli¢ine i rezolucije ekrana. Kompjuter je
¢ip koji se ugraduje u iPod i omogucava zajedni¢ko posedovanje
muzike i njenu dostupnost u svim konfiguracijama i bilo kojim
redosledom. Kompjuterski ¢ipovi omoguéuju svima da stvaraju
poruke (tekstove, fotografije, pokretne slike i zvuke), da ih mon-
tiraju i redovno distribuiraju velikom broju anonimnih osoba.
Na taj nacin ta tehnoloska inovacija znatno smanjuje prepreke
da pojedinci delaju kao mas-medijska organizacija.

Kompjuterska tehnologija dovela je do jo$ jedne inovacije — di-

gitalizacije poruka. Svaka poruka moze se izraziti kao kompju-

terski kod u jednostavnom binarnom formatu. Kada se kodira,

poruka se moze lako prenositi svim medijima. Na taj naCin, pre-

preke koje tradicionalno razdvajaju razlicite medije u posebne
kanale distribucije nestaju.

Poslovne inovacije

Nekada je nov medij, kada se u fazi prodora razvio i do-
$ao do faze vrhunca, otkrivanjem novih potreba koje on nije
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zadovoljavao, primoravao ostale medije da se prilagodavaju.
To znaci da se stariji mediji prilagodavaju tako $to svoje po-
slovanje ¢ine drugadijim od novijeg medija. Ali sve veca pri-
sutnost kompjutera moze promeniti takvo stanje stvari. Cini se
da kompjuter primorava ostale postojece medije na medusobno
priblizavanje i doprinosi ukidanju razlika medu njima. Ukrat-
ko, kompjuter u stvari jaca usmerenost na poruku a ne na ka-
nal kojim se ona prenosi; to jest, marketin§ka posebnost ogle-
da se u naéinu na koji poruka privlaéi publiku a ne u mediju
koji se koristi za njeno prenoSenje. Potom, kada urednik ma-
sovnih medija stvori jasnu poruku koja odgovara odredenoj pu-
blici, on koristi sve medije kao sredstva da dopre do $to veéeg
broja pripadnika te publike.

Opste tendencije u pogledu zaposljavanja

Rast i razvoj medijskih industrija pokrec¢e sledeca pitanja:

koliko su velike pojedine mas-medijske industrije u pogle-

du broja zaposlenih i kakve su karakteritike ljudi koji rade u
masovnim medijima?

Ukupni obim radne snage

Situacija u pogledu radne snage u medijima je solidna i uku-

pan broj zaposlenih u medijskim industrijama raste za oko tri

odsto godi$nje. Moze, medutim, delovati iznenadujuce podatak

da je broj ljudi koji rade u tim industrijama priliéno mali ka-

da se imaju u vidu velika prisutnost tih industrija u javnosti i
njihov jak uticaj.

Dnevni listovi godinama su najveéi poslodavci medu masovnim

medijima, ali broj zaposlenih u njima polako opada dok u drugim

industrijama broj zaposlenih raste, naroc€ito kada je re¢ o proiz-

vodnji softvera i kablovskoj televiziji. Rast broja zaposlenih i

broja kompanija u oblasti kablovske televizije ukazuje na vero-

vatnocu da ¢e taj medij jos prilicno dugo ostati u fazi vrhunca;
nagovestaja opadanja jo§ nema.

Danasnja publika ima brojne mogucénosti za gledanje televizij-
skih emisija. Ako propusti njeno emitovanje, moze da je snimi,
da programira njeno snimanje, da je kupi na programu iTunes
za 1,99 dolara ili da je dobije besplatno na veb televiziji ko-
ja prenosi popularne emisije, uz pridodate reklame. Urednike
te televizije ne brine parcijalizacija njihove publike; oni sma-
traju da veb televizija uveéava broj gledalaca i obezbeduje $iru
gledanost konkretne emisije.

Kompanija Apple je oktobra 2001. pustila na trziste iPod i u na-
rednih pet godina prodala je Sezdeset miliona primeraka; analize
pokazuju da je iPod kod studenata koledza popularniji od piva.
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Kada je Apple uveo iTunes ljudi su umesto albuma poceli da
kupuju pojedinacne pesme. Zahvaljuju¢i iPodu mogu se stvarati
sopstveni albumi i nizovi melodija. Prethodnik iPoda bio je
vokmen kompanije Sony koji se na trzistu pojavio 1979. Ali na
iPod moze da stane mnogo vise muzike (necija ¢itava muzic¢ka
zbirka) i on omogucava slusanje bilo koje pesme po Zelji. Od
2004. moguce je snimiti sopstvenu muziku i u digitalizovanom
obliku proslediti je drugima. Dana$nja peta generacija iPoda
prima i video snimke.

Warner Brothers je krajem 2006. posredstvom kompanije

AOL pustio na trziSte viSe od sto starih televizijskih serija i ti-

me obezbedio jos jedan izvor prihoda. To je pokus$aj, nazvan

In2TV, da se iskoriste moguénosti koje pruza brzo rastuce trziste
oglasavanja na Internetu.

Cak i takozvani alternativni dnevni listovi medusobno se kupuju

i postaju konglomerati. U jesen 2005. New Times, koji je ve¢

bio vlasnik jedanaest nedeljnih listova, kupio je Village Voice

Media, Inc., vlasnika Village Voice, OC Weekly i LA Weekly. Ti

dnevni listovi zajedno ostvaruju ukupan godi$nji prihod od sto
osamdeset miliona dolara.

Televizija je danas manja (mobilni telefoni), veéa (televizori
s velikim ekranom u dnevnim sobama) i u vecoj meri je pre-
nosiva (televizori u automobilima i MP3 plejeri). Televizijski
signal (Cak i visoke rezolucije) raspoloziv je gotovo svuda i u
svako doba posredstvom TV kanala HDNet Marka Kjubana koji
program emituje preko kablovske televizije i satelita. Podesava-
njem komandi na video rikorderu mozemo da gledamo $ta god
zelimo i kad god Zelimo. No, ve¢e mogucnosti izbora dovode
do toga da ljudi suzavaju svoj izbor i manje su voljni da u njega
ukljucuju nove programe.

Kompanija Yahoo, Inc. pocela je agresivno da ubeduje ho-
livudske producente da stvaraju emisije koje ¢e biti prika-
zivane isklju¢ivo na njenoj mreZi veb-sajtova. Zelela je da
sa preuzimanja filmskih trejlera i TV klipova prede na prika-
zivanje originalnih neskraé¢enih emisija. HBO je poceo tako
Sto je prikazivao holivudske filmove tek kada je od prestan-
ka njihovog prikazivanja u bioskopima proteklo vise meseci;
ve¢ 2000. postao je veliki kupac novih filmova.

Izdavaci romana danas oglasavaju romane koristeéi video trej-
lere na veb-sajtovima. Neki od njih su dramatizacije uz ucesce
glumaca i lice na filmske trejlere.

Kompanija Verizon Wireless pocela je da nudi video klipo-
ve u okviru svojih usluga mobilne telefonije. Klipove pre-

uzima od YouTube (¢iji je vlasnik Google) i Revver, Inc.
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Obe te firme koje nude video usluge nude i video klipove na
Internetu. Revver prikazuje reklame posle svakog klipa i
deli zaradu sa autorima.

Knjige

Obim industrije knjiga. Broj izdavaca knjiga se sa oko dva-

deset hiljada krajem devedesetih godina proteklog veka

povetao na vise od sedamdeset osam hiljada danas. Go-

tovo svi ti izdavadi su mali — Stampaju samo jedan do
cetiri naslova godisnje.

Ova industrija sada proizvodi oko sto sedamdeset pet hi-

ljada naslova godisnje. Broj naslova se svake godine pove-

¢avao, od oko jedanaest hiljada u 1950. na Sezdeset osam

hiljada u 1996, ali je do velikog povecanja doslo u posled-

njih deset godina — u 2006. objavljeno je sto sedamdeset
pet hiljada naslova.

U SAD ima oko dvadeset hiljada knjizara, ali se njihov broj

smanjuje jer male nezavisne knjizare ne mogu da izdrze kon-

kurenciju velikih lanaca (kao Sto su Barnes & Noble, Bor-

ders i Books-A-Million) i prodavaca knjiga na internetu, kao

§to je Amazon.com. Na internet knjizare odlazi oko osam od-

sto ukupne godiSnje prodaje knjiga. Ima i sto sedamdeset
pet klubova citalaca.

Oblasti izdavanja i prodaje knjiga i s njima povezane oblasti
obuhvataju oko dve stotine dvadeset hiljada radnih mesta.

Prihodi. Od prodaje oko dve milijarde knjiga svake godine
dana$nja industrija knjiga ostvaruje godi$nje prihode od oko
trideset milijardi dolara.

TrziSte je segmentirano i samo oko dvadeset Cetiri odsto pro-
daje odnosi se na opSte knjige (knjige s tvrdim i mekim po-
vezom namenjene opstoj Citalackoj publici, kao §to su knjige
o hobijima, putovanjima, kako da sami sebi pomognete, ku-
vanju i beletristika). Osamnaest odsto prodaje odnosi se na
priruc¢nike (za odredena zanimanja), Cetrnaest odsto na udz-
benike za osnovnu i srednju Skolu i Cetrnaest odsto na udz-
benike za koledz. Oko Sest odsto odnosi se na knjige mekog
poveza za masovno trziste.

Amerikanci na knjige troSe u proseku oko sto dolara godisnje.
Ali broj ljudi koji kupuju knjige relativno je mali.
Vecina knjiga prodaje se preko knjizara. Najveci deo te prodaje

ostvaruje se u veoma velikim lancima kao $to su Waldenbooks
ili Barnes & Noble.
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Troskovi. Brojni su elementi koji uticu na troskove u izdava-
$tvu. Uzmimo kao primer jednu knjigu u tvrdom povezu koja
se u knjizarama prodaje za 19,95 dolara. Od te cene knjizari ide
Cetrdeset osam odsto za sopstvene tro§kove i profit, a preostalih
10,37 dolara ide izdavacu. Fizicka proizvodnja knjige (urednic-
ki poslovi, prelom, likovno resenje korica, hartija, Stampanje,
povezivanje itd.) kosta izdavaca oko dva dolara. Narednih tri
dolara odnose se na rezijske troskove u koje spadaju troskovi
recenzije, osoblja, marketinga itd. Autor dobija oko dva dolara
na ime autorskih prava. Preostalih 3,37 dolara su profit, ukoliko
knjizare ne vrate neprodate primerke knjige — §to je uobicajena
praksa — ¢ime se taj profit umanjuje.

Rizici. Tek svaka peta knjiga postize uspeh, to jest nakon
podmirenja svih troskova donosi profit izdavacu. U stvari,
funkcionisanje ove industrije i upustanje u objavljivanje razno-
vrsnih ,,riziénih” knjiga i novih autora, omoguéuje mali broj
uspesnih knjiga. Od Sezdeset osam hiljada novih naslova koji
se godi$nje objavljuju, znatno manje od jedan odsto dospeva na
neki spisak bestselera. Na primer, na takvim spiskovima se u
1997. naslo samo osamdeset osam beletristi¢kih naslova; osam-
deset pet odsto tih knjiga napisali su autori koji su veé bili na
spiskovima te vrste. Rizici uslovljavaju da izdavaci agresivno
primenjuju marketinski pristup; to jest, opredeljuju se za obja-
vljivanje knjiga za koje smatraju da ih Citalatka publika Zeli,
umesto za knjige za koje oni smatraju da su sa umetnickog ili
obrazovnog stanovista najpozeljnije. Izdavaci smatraju da Cita-
lacka publika trazi knjige o skandalima, slavnim osobama, ku-
vanju, samopomoc¢i i dijeti; otuda se godi$nje objavljuje tako
veliki broj knjiga na te teme.

Koncentracija. Od dve hiljade sedam stotina izdavaca knjiga,
njih hiljadu dve stotine objavljuje najvise pet knjiga godi$nje.
Osam najveéih izdavaca obi¢no ostvaruju polovinu ukupnih pri-
hoda. Oblast izdavastva je segmentirana, §to znaci da su razlici-
te grupe izdavaca specijalizovane za odredene segmente trzista.
Ali i u okviru tih segmenata postoji tendencija ka koncentraciji.
Na primer, kada je re¢ o knjigama s mekim povezom namenje-
nim masovnom trzitu, sedam najvecih izdavaca ostvaruje vise
od osamdeset odsto celokupne prodaje. Kada je re¢ o bestsele-
rima, obi¢no se osamdeset pet odsto naslova s tvrdim i osamde-
set tri odsto s mekim povezom vezuje za Sest velikih izdavaca
(Random, Simon & Schuster, Penguin Putnam, Bantam Double-
day and Dell, HarperCollins, Time Warner). Ako se tome dodaju
naslovi $est drugih manjih izdavaca dolazi se do devedeset osam
odsto svih bestselera.

Najnovija prilagodavanja. 1zdavaci sve vise Zele knjige manjeg
obima jer je duzina paZnje koju Citalacka publika posvecuje
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knjizi smanjena dugogodisnjim gledanjem televizije. Nekada

su knjige obi¢no sadrzale sedamdeset pet hiljada reci ili oko tri

stotine $tampanih strana, ali danasnji bestseleri su znatno kraci.

Na primer, knjiga Ko je maznuo moj sir? (Who Moved My Che-

ese?), Ciji su autori Ken Blancard i Spenser DZonson, imala je
samo sedamdeset sedam strana.

Na nacin objavljivanja i distribucije knjiga
utice i internet.

Danas, kada izdava¢ objavi novu knjigu, on je ¢esto ponudi u
Stampanom i elektronskom obliku. Takozvane elektronske knji-
ge Citaju se posredstvom ,,Eitaca”, aparata koji se drze u ruci i
rade na baterije. Tekst se pojavljuje na ekranu a ne na Stampanim
stranicama. Elektronske knjige su se pojavile 1998. i u prvoj
godini prodato ih je manje od deset hiljada primeraka. Ve¢ na-
redne godine viSe od hiljadu pet stotina razli¢itih naslova bilo je
ponudeno u tom obliku.

Knjizare su sve prisutnije na internetu. Amazon.com poceo je

da funkcionise jula 1995. Naredne godine ostvario je prodaju od

petnaest miliona dolara; no, njegovi troskovi u toj godini iznosili

su dvadeset miliona dolara. Barnes & Noble se ukljucio u internet

prodaju da bi svojim knjizarama ,,0d cigle i maltera” dodao jo$
jedan izvor prihoda.

Samostalno izdavanje knjiga. Svako moze da uz relativno male

troskove objavi sopstvenu kompjuterski uredenu knjigu i da je

ponudi na internetu. Knjige koje se u pocetku ili isklju¢ivo ob-

javljuju na internetu nazivamo elektronskim knjigama. Neke od

njih nikada ne dozive papirno izdanje ve¢ ih izdavaci prodaju

u elektronskom obliku koji kupac preuzima sa interneta; to su
takozvane preuzete knjige.

Novine

Obim industrije novina. Postoji oko devet hiljada osam stotina

razli¢itih novina — petnaest odsto su dnevni listovi, sedamde-

set sedam odsto nedeljnici, a ostatak su polunedeljnici. Uku-

pan tiraz svih dnevnih listova iznosi pedeset Sest miliona pri-

meraka, dok nedeljnici i polunedeljnici zajedno imaju tiraz od

sedamdeset miliona primeraka. US4 Today se objavljuje u 2,1
milion primeraka.

Prihodi. Aktuelni prihodi novina iznose oko 47,5 milijardi do-

lara godiSnje. Izvori tih prihoda su brojni i u njih spadaju ogla-

Savanje, pretplata s kuénom dostavom, prodaja na kioscima,

pretplata na internetu, Stampanje prema ugovoru, autorska pra-

va za sadrzaj, distribucija umetaka, usluge grafickog dizajna i
prodaja spiskova adresa.
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Udeo listova u prihodima od oglasavanja opao je sa dvadeset
sedam odsto u osamdesetim godinama proteklog veka na oko
osamnaest odsto danas.

Troskovi. Najvecitroskovilistovaodnose senazaposleneicine oko
Sezdeset odsto ukupnih troskova. Ti troSkovi rastu svake godine,
ali po umerenoj stopi od tri do ¢etiri odsto.

Profit. ProseCna profitna marza izdavaca novina je oko se-
damnaest odsto i veca je za vise od tri puta od prose¢ne pro-
fitne marze kompanija na spisku pet stotina najvec¢ih kompa-
nija ¢asopisa Fortune. Lejsi 1 Blancard (2003) izvrsili su ana-
lizu sedamdeset sedam dnevnih listova i ustanovili da dnevni
listovi u drzavnom vlasniStvu ostvaruju vece profitne marze
od onih u privatnom vlasni$tvu. To se pripisuje manjem bro-
ju zaposlenih. Takode, pocetne plate u dnevnim listovima u
drzavnom vlasnistvu su vece.

Listovi u vlasni$tvu lanaca kompanija jo$ su unosniji. Njihov
prvenstveni cilj je ostvarivanje §to veéeg profita za mati¢nu
kompaniju. Stoga su veoma motivisani za povecanje prihoda
(uklanjanjem konkurencije) i smanjenje troskova (primenom
ekonomije obima). I listovi koji ne pripadaju lancima kompanija
nesumnjivo imaju sli¢nu motivaciju kada je re¢ o profitu, ali lan-
ci imaju ve¢u ekonomsku snagu. Oni koriste slede¢e metode: (a)
troskovi prvog primerka amortizuju se ve¢im tirazima te se ta-
ko ostvaruju nizi tros§kovi po jedinici proizvoda (troskovi prvog
primerka su fiksni i oni su kod listova s malim tiraZzom veoma
visoki — dostizu ¢ak ¢etrdeset odsto ukupnih prihoda — te veca
prodaja snizava te troskove); (b) troskovi reprodukcije opadaju s
poveéanjem tiraza (dodatne strane ne kostaju toliko koliko prvih
nekoliko strana); i (¢) distribucija je efikasnija kada je prostorna
koncentracija Citalaca veca, a to ne ide u korist isporuciocima
vecéeg broja razliitih listova.

Lokalnost. Gotovo svih hiljadu pet stotina dnevnih listova u
SAD lokalno su orijentisani; to jest, namenjeni su ¢itaocima u
gradu u kome oni Zive i u neposrednoj okolini. Samo mali broj
listova (kao $to su USA Today, Wall Street Journal 1 Christian
Science Monitor) prodaju se zaista $irom zemlje i bave se tema-
ma od znacaja za celu zemlju. Po lokalnosti, listova Amerika je
jedinstvena medu industrijski razvijenim zemljama u svetu. U
vecini drugih zemalja listovi se izdaju u nekolicini velikih gra-
dova i prodaju se $irom zemlje. Na primer, u Tokiju Zivi jedana-
est odsto japanskog stanovni$tva, ali dnevni listovi koji izlaze u
tom gradu ¢ine sedamdeset odsto tiraza listova u ¢itavom Japa-
nu. Cetrnaest odsto stanovnistva Engleske Zivi u Londonu a na
londonske dnevne listove dolazi sedamdeset odsto ukupnog tira-
za. U Americi, gradovi Njujork 1 Vasington zajedno ¢ine sedam
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odsto americ¢kog stanovnis$tva, ali njihovi listovi ¢ine samo deset
odsto ukupnog tiraza dnevnih listova u SAD. O¢igledno je da se
listovi u toj zemlji izdaju na lokalnom nivou.

Koncentracija. 1ako se listovi izdaju na lokalnom nivou, njiho-

va vlasnicka koncentracija je sve veca, to jest manji broj ljudi

poseduje sve veci broj listova. Tendencija ka ve¢oj koncentra-

ciji iskazuje se na dva nacina: u smanjenju konkurencije me-

du listovima i u njihovom sve prisutnijem prelasku u vlasnistvo
lanaca kompanija.

Konkurencija medu listovima u velikoj meri je smanjena. Na pri-
mer, broj gradova u kojima postoje konkurentski dnevni listovi
sve je manji. Vise od Sezdeset odsto americkih gradova je 1900,
imalo konkurentske listove, a danas ih ima manje od jedan odsto.
Za opadanje konkurencije listova navode se dva razloga. Prvo,
politi¢ke stranke vise ne pruzaju podrsku listovima kao nekada,
¢ime je doslo do smanjenja partnerstva izmedu americ¢ke Stampe
ipojedinih stranaka. Drugo, oglasivaci traze velike tiraze i razno-
liku ¢italacku publiku. Posledica toga je da veéi list u gradu s dva
takva lista dobija oglase i nastavlja daraste. List s manjim tirazom
gubi oglase i na kraju prestaje da izlazi.

Veli¢ina i broj lanaca kompanija u stalnom su porastu. U 1909.

bilo je samo trinaest lanaca koji su posedovali samo dva od-

sto listova. Do 1970. lanci su lagano napredovali i tada je ve-

¢ina dnevnih listova bila u vlasnistvu ili pod kontrolom malih

privatnih grupa — Cesto pojedinacnih porodica. No, u devede-

setim godinama proteklog veka, tri Cetvrtine listova naslo se u
vlasnistvu lanaca.

Danas, trinaest najveéih lanaca kontrolise vise od polovine ukup-
nog tiraZza dnevnih listova. Najveci lanac u zemlji je Gannett s
viSe od sto dnevnih i pet stotina drugih listova.

Koncentracijom kontrole nad listovima otezan je pristup po-

jedincima. U 1900. na svakih trideset $est hiljada ljudi u SAD

dolazio je jedan list, dok danas jedan dnevni list dolazi na oko

sto sedamdeset hiljada ljudi. Danas je pojedincu mnogo teze da
javno iznese svoje misljenje.

Novija prilagodavanja. Danas je hiljade dnevnih listova prisut-
no na internetu (videti www.ipl.org), ali dominaciju ima samo
mali broj njih. U poslednjih nekoliko godina samo osam od dva-
deset najznacajnijih internet sajtova koji se koriste za dobijanje
informacija pripojilo se dnevnim listovima.

Vise od deset hiljada listova je 2007. imalo veb-sajt i pristup im je

bio moguc preko adrese www.onlinenewspapers.com/. Odrzava-

nje tih sajtova veoma je jeftino jer dostavljanje veé pripremljenih
vesti ne zahteva tro§kove Stampe i distribucije.
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Casopisi

Obim industrije casopisa. Danas postoji 6.248 izdavaca ca-

sopisa. Oni izdaju viSe od dvadeset dve hiljade Casopisa od

kojih su ve¢ina (17.000) potrosackih casopisa od opSteg in-

teresa, ali osam stotina njih ostvaruju tri Cetvrtine ukupnog

prihoda svih Casopisa. Svake sedmice na trziStu se pojavljuje
deset novih Casopisa.

Da bi se svrstao medu deset najvecih, jednom cCasopisu po-

treban je tiraz od samo &etiri miliona primeraka. Caso-

pis s najveéim tirazom (22,7 miliona primeraka) je AARP

The Magazine. Manje od devedeset Casopisa imaju tiraz od
milion ili viSe primeraka.

Za postojecih deset hiljada ¢asopisa u SAD radi oko dve stotine
Cetrdeset hiljada ljudi.

Prihodi. Industrija Casopisa danas ostvaruje godi$nji priod od
oko 21,5 milijardi dolara.

Znacaj prihoda od pretplate veoma se povecao. Prodaja poje-

dinac¢nih primeraka Casopisa je 1950. Cinila Cetrdeset tri odsto

prihoda, a pretplata pedeset sedam odsto; danas pretplata Ci-

ni osamdeset pet odsto prihoda — $to ukazuje na nastojanja te
industrije da stvara navike kod citalaca.

Troskovi. Kao i1 kod dnevnih listova, najveéi troskovi ¢asopisa

odnose se na zaposlene, ali oni se ne uveéavaju veoma brzo. Za

razliku od njih, u poslednjih nekoliko decenija troSkovi za papir i
postanski troskovi znacajno su se uvecavali.

Konkurencija. Kad je re¢ o ¢itaocima i oglaSivac¢ima, danasnji
Casopisi nisu u stvarnoj medusobnoj konkurenciji. Na primer,
Casopis Boy s Life nije u konkurenciji s ¢asopisom Forbes, a
Newsweek nije u konkurenciji s casopisom Cosmopolitan. Svaki
Casopis nastoji da stvori posebnu bazu Citalaca koju moze da iz-
najmljuje svojoj posebnoj grupi oglasivaca. Casopisi su orijenti-
sani na ciljne grupe Citalaca i manje su zainteresovani za kvanti-
tet nego za kvalitet Citalacke publike. U okviru ciljnih grupa
obic¢no postoji mali broj ¢asopisa koji jesu u medusobnoj konku-
renciji. Na primer Newsweek je u konkurenciji s ¢asopisima 7i-
me i U.S. News & World Report oko u sustini istih Citalaca i istih
oglasivaca Sirom zemlje.

Industrija Casopisa podeljena je u specijalizovane grupe. Veli-
ke grupe su potrosacki (Reader s Digest, TV Guide), informa-
tivni (7Time, Newsweek) i sportski Casopisi (Sports Illustrated,
Runner’s World), Casopisi koji su zastupnici odredenih stavo-
va (National Review, New Republic), Casopisi za intelektual-
ce (Commentary, American Scholar), Casopisi za muSkarce
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(Esquire, Gentleman's Quarterly), za Zene (Cosmopolitan,

Better Homes and Gardens), humoristicki (National Lam-

poon, Mad), erotski (Playboy, Playgirl) i poslovni Casopisi

(Forbes, Money). Na svakom od tih ciljnih trzita ¢asopisi su

u medusobnoj konkurenciji za Citaoce i oglasivace, ali obi¢-

no nekolicina ¢asopisa privlaci najveci broj Citalaca i najvise
novca namenjenog oglasavanju.

Koncentracija. Veliki medijski konglomerati izdaju caso-
pise na vise takvih ciljnih trzista. Na primer, kompanija Ti-
me Warner izdaje Casopise Time, Sports lllustrated i Money.
U industriji Casopisa postoji velika koncentracija. Od svih
izdavaca cCasopisa, najveCa Cetiri ostvaruju sedamdeset se-
dam odsto ukupnih godis$njih prihoda svih ¢asopisa, a naj-
vecih sto Sezdeset kompanija ostvaruje osamdeset pet odsto
ukupnih prihoda te industrije.

Novija prilagodavanja. Pored Stampanih primeraka mnogi ¢aso-

pisi imaju veb-sajtove. Danas postoje i ¢asopisi kao $to su Slate

(www.slate.com) i Onion (www.theonion.com) koji su dostupni
isklju¢ivo na internetu.

Film

Filmskom industrijom se danas smatra filmska i video industrija
jer se veliki deo njene proizvodnje odnosi na televiziju, a dobar
deo distribucije na video.

Obim filmske industrije. Filmska industrija obuhvata tri po-

sebne oblasti: proizvodnju, distribuciju i prikazivanje. Ima

ukupno 16.485 kompanija, i to: 10.595 za proizvodnju, 537

za distribuciju i 5.353 za prikazivanje. Klju¢na oblast film-

ske industrije je distribucija i nju kontroliSu holivudski stu-

diji. Oblast prikazivanja Cine bioskopi sa ukupno dvadeset
Sest hiljada filmskih platna.

Prihodi. Prihodi od prodaje ulaznica u zemlji danas izno-

se oko 9,5 milijardi dolara godisnje, dok se iznajmljiva-

njem i prodajom video filmova ostvaruju dodatne dvadeset
dve milijarde dolara.

Filmski studiji imaju nekoliko osnovnih kanala za ostvarivanje
prihoda: iznajmljivanje filmova bioskopima u zemlji, iznajmlji-
vanje filmova u inostranstvu, prodaja video filmova i davanje
filmova u najam televizijskim stanicama. Ove godine bioskopi
¢e prodati ulaznice u vrednosti od oko jedne do 1,3 milijarde
dolara u okviru ukupnog prihoda od pet milijardi dolara. Ti pri-
hodi iz godine u godinu rastu ali ne zbog veceg broja poseti-
laca u bioskopima; rast prihoda rezultat je viSih cena ulaznica.
Oko sedamdeset odsto prihoda odlazi distributerima filmova.
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Bioskopi ostvaruju prihod od oko 7,8 milijardi dolara kroz svoja
dva kanala za priliv prihoda: (a) sopstveni deo od prodaje bio-
skopskih ulaznica i (b) koncesije s visokom marZzom, na primer
za prodaju kokica, bezalkoholnih pica i slatkisa, koje ¢ine oko
trideset odsto njihovih prihoda. Sjedinjene Drzave su najvece
svetsko filmsko trziste i veé vise od pedeset godina su najveéi
svetski izvoznik filmova u druge zemlje. Prihodi od proizvodnje
video filmova u zemlji dostigli su u 2004. dvadeset Sest milijar-
di dolara; distribucija u inostranstvu za Sest miliona ljudi Sirom
sveta veoma je unosna, ali se gubici zbog piraterije procenjuju
na dve milijarde dolara godisnje. Nov i sve znacajniji kanal pri-
liva prihoda holivudskih studija jeste ubacivanje pojedinih pro-
izvoda u njihove filmove. Oglasivaci danas trose oko tri stotine
Sezdeset miliona dolara godi$nje da bi njihovi proizvodi bili ko-
ri$é¢eni u holivudskim filmovima. Jo§ jedan kanal priliva priho-
da je sponzorstvo filmskih premijera. Na primer, kompanija za
proizvodnju piva Coors sponzor je svih premijera filmova kom-
panije Miramax Films. Ugovor vredan tri stotine miliona dolara
podrazumeva koris¢enje proizvoda kompanije Coors u petnaest
filmova u toku tri godine, uz stavljanje znaka te kompanije na cr-
vene tepihe na premijerama i sluzenje njenog piva na prijemima
kompanije Miramax. Po prilici, najnoviji kanal priliva prihoda
jeste iznajmljivanje filmova preko interneta. Pet velikih holivud-
skih studija udruzili su se u usluznu kompaniju Movielink koja
je u novembru 2002. omogucila potrosa¢ima da u periodu od
trideset dana preuzimaju filmove sa interneta i gledaju ih. To
je bila direktna konkurencija kompaniji Blockbuster i drugim
kompanijama za iznajmljivanje filmova.

Film Titanic zaradio je Sest stotina petnaest miliona dolara od
prodaje bioskopskih ulaznica u zemlji i 1,2 milijarde dolara od
prodaje u drugim zemljama.

Troskovi. Troskovi filmske industrije nikada nisu bili veéi nego
danas. Krajem 2004. prosec¢ni troskovi proizvodnje jednog holi-
vudskog filma i njegovog plasmana na trziste iznosili su oko sto
tri miliona dolara. U 1990. oni su iznosili trideset devet miliona
dolara. Najveée povecanje troSkova proizvodnje filmova odnosi
se na sve veca davanja filmskim zvezdama — ¢ak i onim ma-
nje poznatim. Najbolje plac¢ena zvezda nemog filma 1929. bio je
Dzon Gilbert koji je zaradivao pet stotina dvadest hiljada dolara
godisnje $to bi bilo oko osam miliona u 1997. godini. Na vrhun-
cu slave Klark Gejbl zaradivao je dve stotine osam hiljada dolara
godisnje kada je snimao Prohujalo s vihorom i Pobunu na brodu
Baunti. Dzin Harlou je na vrhuncu karijere zaradivala sedamde-
set osam hiljada dolara godisnje. Kao najbolje plaéena glumica
tridesetih godina proteklog veka, Garbo je zaradivala dve stoti-
ne pedeset hiljada dolara po filmu, a ¢etrdesetih godina najbolje
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placena bila je Barbara Stenvik s dve stotine dvadeset pet hiljada
dolara po filmu. Danasnje filmske megazvezde su Dzim Keri,
Adam Sendler, Vil Smit i Dzulija Roberts koji dobijaju oko dva-
deset pet miliona dolara po filmu. Zvezde drugog nivoa zaraduju
oko polovine te cifre; na primer, Demi Mur dobija 12,5 miliona
dolara po filmu, a Kurt Rasel deset miliona. Glumci treceg nivoa
poput Carlija Sina dobijaju pet miliona. Nepoznati glumci mogu
brzo da uvecaju svoja primanja ako se u svojim prvim filmovima
pokazu uspesnim. Na primer, primanja Sandre Bulok povecana
su sa Sest stotina hiljada dolara za film Brzina na 1,2 miliona
za film Dok si spavao, a sada ona dobija vise od deset miliona
dolara po filmu. I poznati glumci mogu zahvaljuju¢i jednom ili
dva uspesna filma da brzo povrate popularnost. Dzon Travolta je
dobio samo sto pedeset hiljada dolara za film Petparacke price,
a nakon njega je sko¢io na deset miliona dolara. Cuveni reditelji
takode su veoma dobro placeni (obi¢no oko tri miliona dolara),
ali ne kao ¢uveni glumci. Dnevna nadnica za ¢lanove americkog
UdruZenja filmskih glumaca' iznosi pet stotina dvadeset dva do-
lara $to je znatno vise od sedmicnog proseka radnika u SAD od
pet stotina dolara. No, samo veoma mali procenat od devedeset
pet hiljada ¢lanova tog UdruZenja doista dobije posao. Holivud-
ski studiji troSe ukupno oko sto miliona dolara godi$nje na te-
stiranje svojih filmova i na propagandne kampanje. Iza odluka
o dodeli Oskara ne stoje uvek Cisto estetski kriterijumi. Vrsi se
jaka propaganda za pridobijanje glasac¢a u Filmskoj akademiji;
re¢ je o0 nadmetanju u popularnosti i bilo je slu¢ajeva da su neki
studiji u to ulozili ¢ak dvadeset miliona dolara za samo jedan
film. Taj novac se smatra ulaganjem. Filmovi koji osvoje na-
gradu Akademije privlace paznju publike i raste verovatnoc¢a da
¢e ona odlaziti u bioskope da ih vidi i tako uveéavati prihode
studija od tih filmova. Rast troskova proizvodnje filmova navo-
umetnosti. Po¢etkom devedesetih godina minulog veka, Sefovi
produkcije i filmske zvezde bili su obasipani svim i svacim i sve
je ¢injeno da film bude snimljen. To vreme je proslo i studiji
danas mnogo vise vode rac¢una o troskovima.

I nastavci filmova obi¢no su danas skuplji jer filmske zvezde
zahtevaju vise novca. Na primer, primanja Danijela Radklifa,
zvezde filmova o Hariju Poteru, stalno rastu i za film Harry Pot-
ter and the Order of the Phoenix koji je snimljen 2006. i ¢iji su
troskovi proizvodnje iznosili tri stotine dvadeset miliona dolara,

dostigla su ¢etrnaest miliona dolara.

Rizici. Oblast produkcije je iz viSe razloga najrizinija: pr-
vo, od nastanka ideje za jedan holivudski film do pocetka

1 Screen Actors Guild (SAG) — Prim. prev.
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njegovog prikazivanja u bioskopima prode oko osamnaest do
dvadeset Cetiri meseca. Kada je re¢ o televiziji, to traje tri me-
seca. Otuda postoji rizik da film nece vise odgovarati ukusu
gledalaca. Drugo, troskovi proizvodnje filma veoma su visoki
i neprestano rastu. Prose¢ni troskovi filmova, ukljucujuéi nji-
hov plasman, udvostrucili su se u poslednjih pet godina. Pro-
secni troS§kovi proizvodnje danas iznose pedeset miliona dolara
po filmu plus pedeset miliona za plasman na trziste. To znaci
da film mora da od prodaje bioskopskih ulaznica ostvari pri-
hod veéi od sto miliona dolara da bi po¢eo da zaraduje novac
za studio. Filmovi, medutim, u proseku ostvaruju prihod od oko
trideset tri miliona dolara.

Koncentracija. U svim oblastima filmske industrije (proiz-

vodnyji, distribuciji i prikazivanju) nivo koncentracije je visok.

Iako postoji znatan broj malih nezavisnih producenata, distri-

butera i prikazivac¢a, mo¢ je koncentrisana u rukama nekolici-

ne ogromnih konglomerata koji imaju raznovrsne interese van
filmske industrije.

Filmskom industrijom dominira sedam velikih filmskih studija.
Na njih dolazi sedamdeset pet odsto celokupne distribucije. De-
set najboljih filmova obi¢no svake godine ostvaruju izmedu tre-
¢ine i polovine ukupnih godi$njih prihoda te industrije. Oko tre-
¢ine ukupnih prihoda od bioskopskih ulaznica u zemlji ostvaruje
se u devet najvecéih gradskih oblasti. U sedamnaest letnjih sed-
mica i u vreme Bozi¢a i Uskrsa ostvaruje se ¢etrdeset do pedeset
odsto prihoda od ulaznica. Cetiri najveée kompanije za prika-
zivanje filmova ostvaruju oko dvadeset odsto ukupnih prihoda
od dvadeset Sest hiljada bioskopskih platana u zemlji. Najveci
lanac za prikazivanje filmova, Carmike Cinema, ima kontrolu
nad 2.401 bioskopskim platnom.

Novija prilagodavanja. U uslovima deregulacije i sloZenijeg
poslovnog okruzenja, distributeri se vracaju prikazivanju fil-
mova. Na primer, kompanija MCA, Inc., koja je vlasnik stu-
dija Universal Films, poseduje i ¢etrdeset odsto velikog lan-
ca bioskopa Cineplex Odeon. Kompanija Viacom, u ¢ijem
vlasniStvu je Paramount Pictures, poseduje i bioskopski la-
nac Cinamerica. U celini, oko dve hiljade tri stotine bioskop-
skih platana Sirom zemlje danas je u delimi¢nom vlasnistvu
velikih filmskih studija.

Filmska industrija je uvek nastojala da odrzava ravnotezu iz-
medu umetnosti i trgovine, ali odnedavno poslovna orijenta-
cija sve viSe prevladuje. Na primer, najnovija postavljenja Se-
fova studija pokazuju da se prednost daje poslovnim ljudima
nad onima s kreativnim sposobnostima. Kompanija Warner
Brothers imenovala je Barija Majera, pravnika, za predsednika.
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Universal Pictures imenovao je Brajana Maligana, ovlas¢enog

javnog racunovodu, za potpredsednika, a MGM je na visok

polozaj postavio Krisa Makgerka, bivSeg viSeg finansijskog
analiti¢ara u kompaniji PepsiCo.

Broj godisnje proizvedenih filmova dramati¢no je porastao u
poslednjih dvadeset godina, od dve stotine osamdeset osam u
1985. na devet stotina u 2005. Proizvodnja jednog filma danas
kosta u proseku vise od sto miliona dolara, a neki kostaju mno-
go vise. Film Titanik ko$tao je dve stotine miliona dolara. Kada
je re¢ o prikazivanju filmova, danas postoji vise od trideset Sest
hiljada bioskopa koji u proseku imaju tri stotine ¢etrdeset sedi-
§ta. Sedam najveéih kompanija za prikazivanje filmova zajed-
no kontrolisu vise od pedeset odsto bioskopa i osamdeset odsto
prodaje bioskopskih ulaznica. Koncesiona prodaja ¢ini dvadeset
pet odsto ukupnih bioskopskih prihoda.

Snimanje muzike

Obim industrije snimanja muzike. U SAD danas postoji vise od
pet hiljada kompanija za snimanje muzike koje godiSnje prodaju
1,2 milijarde traka i diskova.

Takode postoje hiljade nezavisnih producenata koji pronalaze
talente, iznajmljuju studije za snimanje i obezbeduju proizvod-
nju kopija snimaka. Potom nastoje da ubede neku od vodecih
Sest kompanija u toj oblasti da ih distribuira i plasira na trziste.
To je posao visokog rizika jer iza samo veoma malog procenta
ukupnih muzickih hitova stoje nezavisni producenti.

Snimljena muzika prodaje se u vise od pedeset
hiljada prodavnica u zemlji.

Prihodi. Prihodi od prodaje snimljene muzike iznose oko dva-

naest milijardi dolara. Snimak koji se proda u pet stotina hilja-

da primeraka naziva se zlatnim, ali da bi se smatrao velikim

uspehom mora da se proda u deset miliona primeraka; no, to se
desava samo s jednim ili dva snimka godisnje.

Prodavci na malo koji ne uspeju da prodaju sve preuzete tra-

ke i1 diskove vracaju ih kompaniji za snimanje. Ta kompani-

ja ih potom s velikim popustom nudi ¢lanovima klubova. Na

klubove, kao posebnu grupu potrosaca, dolazi oko jedanaest
odsto ukupne prodaje.

Troskovi. U okviru industrije snimanja muzike troSkovi proiz-
vodnje diskova opadaju, dok tro§kovi angazovanja izvodaca ra-
stu. Po¢etkom osamdesetih godina proteklog veka, proizvodnja
kompakt diska kostala je tri do Cetiri dolara, a danas je smanjena
na manje od sedamdeset pet centi, ukljucujuci kutiju za ¢uvanje.
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Glavni troskovi odnose se na umetnike i na oglasavanje. Za ugo-
vor s nekom poznatom grupom danas je potrebno oko pet sto-
tina hiljada dolara. Prodajna cena jednog diska od 16,98 dolara
znaéi da je njegova proizvodnja kostala 7,54 dolara ili, po po-
jedinim stavkama: 0,65 dolara za snimanje, 1,25 dolara za pro-
izvodnju, 1,30 dolara za pakovanje, dva dolara za oglasavanje,
1,6 dolara za autorska prava izvodaca, 0,09 dolara za prevoz,
i 0,65 dolara za uplatu u fond za pomo¢ muzic¢arima. Proizvo-
dacu nakon toga ostaje profit od 2,94 dolara. Tu su i tro§kovi i
profit distributera u iznosu od 1,5 dolara, dok tro$kovi i profit
prodavaca na malo iznose oko pet dolara. Da bi pokrili troSkove,
producenti moraju da prodaju najmanje tri do pet stotina hiljada
primeraka nekog kompakt diska. Na oko osamdeset odsto svih
snimaka novac se gubi.

Koncentracija. Industrija kompakt diskova i traka veoma je
koncentrisana, s moénim distributerima na jednoj i lancima
maloprodaje na drugoj strani.

Distribucijom dominiraju ¢etiri velike kompanije: Sony BMG

(koja se javlja pod nazivima Columbia, Epic, RCA i Arista),

Warner Music Group (Atlantic, Electra i Warner Brothers), Uni-

versal Music Group (MCA) i EMI Records (BMI, Capitol i Def

Jam Records). Te ¢etiri kompanije kontroli§u devedeset odsto
godisnje prodaje snimljene muzike.

U maloprodaji dominiraju veliki lanci. Najveéi je Musicland
StoresCorp sa viSe od osam stotina prodavnica.

Oko trec¢ine ukupne snimljene muzike u svetu kupuju Amerikan-
ci. U svetskim okvirima godi$nja prodaja dostize iznos od oko
trideset pet milijardi dolara.

Novija prilagodavanja. Kompanije za snimanje muzike i mu-
zicke grupe oslanjaju se na radio-stanice koje ¢e emitovati nji-
hove snimke. Izmedu tih kompanija i radio-stanica nalaze se
posrednici koji se nazivaju nezavisnim promoterima snimljene
muzike. Tim nezavisnim promoterima koji nastoje da im obez-
bede emitovanje njihovih snimaka, kompanije za snimanje
muzike placaju stotine miliona dolara godisnje. Promoteri se
povezuju sa odredenim radio-stanicama i obecavaju da ¢e im
obezbediti reklame. Striktno uzevsi, to nije podmicivanje ali
nije daleko od toga, mada se ne kosi sa zakonom. Kompani-
je za snimanje muzike usredsreduju se na hiljadu najvecih od
ukupno deset hiljada radio-stanica koje u ovoj zemlji emituju
program. To su stanice na najveéim trziStima i imaju najveci
broj slusalaca; otuda se kompanije za snimanje muzike osla-
njaju na njih u stvaranju hitova i prodaji svojih snimaka. Sva-
ke sedmice svaka od tih stanica na svoj spisak za emitovanje
stavlja oko tri nova snimka. Nezavisni promoteri bivaju placeni
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kada neka stanica emituje snimak kompanije ¢ije proizvode za-
stupaju. Ukupni prihodi svih takvih promotera iznose oko tri
miliona dolara sedmi¢no.

Podmicivanje je protivzakonito ali se ipak primenjuje. Kom-

panija Sony BMG je 2002. bila uhvac¢ena da to ¢ini i mo-

rala je da plati obeSteCenje od deset miliona dolara jer je za-

poslenima u radio-stanicama davala poklone i novac da
emituju njenu muziku.

Perspektivne muzicke grupe nekada su morale da sklapaju ugo-
vor s kompanijom za snimanje muzike da bi mogle da napredu-
ju. Danas grupe stvaraju publiku neposredno na veb-sajtovima.
Na primer, CD Baby? predstavlja muziku vise od sto pedeset
pet hiljada umetnika koji zajedno zaraduju trideset pet mili-
ona dolara godiSnje. CD Baby uzima za sebe Cetiri dolara po
prodatom albumu a ostatak predaje umetnicima i na taj nacin
im obezbeduje znatno veci udeo u prodajnom prihodu od onog
koji dobijaju od kompanija za snimanje muzike. Kompanije za
snimanje muzike koriste internet kompanije kao bazu za regru-
taciju, to jest, ako neka grupa uspe da stvori svoju publiku na
internetu, te kompanije znaju da ona ima trZiste i nastojace da s
njom sklope ugovor.

Muzicka grupa koja sklopi ugovor dobija avans na ime autor-
skih prava. Ako njen kompakt disk postane zlatan (bude prodat
u pet stotina hjiljada ili vise primeraka), autorska prava umet-
nika iznosiée blizu milion dolara. Ali kada ta grupa vrati kom-
paniji primljeni avans, plati putne troskove, menadzere, pravne
zastupnike itd. moguce je da joj nece ostati nista. Zato muzicke
grupe, da bi bile uspesne, moraju da ostvare niz zlatnih disko-
va 1 tek tada mogu da sklope povoljnije ugovore koji uklju¢uju
veca autorska prava.

Tehnologija snimanja muzike menjala se od plasti¢nih plo-
¢a preko kaseta do kompakt diskova, a sada i do digitalnog
preuzimanja muzike koja se reprodukuje na iPodu.

Sedamdesetih godina proteklog veka, snimanje muzike je pre-
§lo sa analognog na digitalno. Na analognim snimcima zvuk
se beleZio u obliku talasa te je kretanje igle u brazdama ploce
od vinila ,,¢italo” talase u njima. Kod digitalnih snimaka mu-
zicki signali se prebacuju u binarni kompjuterski kod 0 ili 1.
Digitalni snimci imaju tri velike prednosti. Prvo, zvuk je Cisti-
ji. Kod reprodukcije analognih snimaka obi¢no se ¢ulo odrede-
no zujanje koje se digitalnim snimanjem moze izbe¢i. Drugo,
kompjuterski binarni kod moze se koristiti i za tekstove i video
snimke tako da se snimljeni materijal moze prebacivati na i sa

2 CD Baby je najvedi Internet distributer nezavisne muzike — Prim. prev.
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tih formata bez umanjenja kvaliteta snimka. I tre¢e, binarni kod
se moze kompresovati radi efikasnijeg prenosa i zauzima manji
prostor za skladiStenje.

Jedan nemacki inZenjer je 1987. otkrio nafin kompresova-

nja audio fajlova na manje od desetine prvobitne veli¢ine i to

je omogucilo lakse slanje fajlova preko postojec¢ih telefonskih

veza koje korisnike povezuju sa internetom. Ta tehnologija je
nazvana MP3 (MPEG-1 Audio Layer 3).

Radio

Obim. Broj radio-stanica dramati¢no se povecao sa oko dve
hiljade u 1948. na oko trinaest hiljada pet stotina danas.

U proseku, devedeset Cetiri odsto Amerikanaca bar jednom
nedeljno slusa radio.

Prihodi. Radio danas ostvaruje godis$nje prihode od oko dvade-

set milijardi dolara, gotovo u potpunosti od oglasavanja. Cena

reklamnog spota od trideset sekundi krece se od hiljadu pet sto-

tina dolara na velikim do nekoliko dolara na malim trzistima. Tri
cetvrtine tih prihoda ostvaruje se lokalno.

Koncentracija. Isplativost dobro vodenih radio-stanica i ogra-
nicen broj stanica, razlozi su $to velike kompanije zele da ih
kupe. Broj radio-stanica u vlasni§tvu grupa kompanija stralno
raste. U 1929. samo je oko tri odsto od postojecih Sest stoti-
na radio-stanica u zemlji bilo u vlasniS§tvu grupa kompanija.
Krajem Sezdesetih godina minulog veka grupe kompanija po-
sedovale su ve¢ oko trecine svih stanica. Zakonom o telekomu-
nikacijama iz 1996. propisi za posedovanje radio-stanica znat-
no su ublazeni, §to je pokrenulo lavinu kupovine te se danas u
vlasniStvu ogromnih konglomerata nalaze stotine radio-stanica
(Cetiri kompanije poseduju po viSe od sto radio-stanica svaka,
a u vlasniStvu kompanije Clear Channel nalazi se vise od hilja-
du stanica). Samo u 2000. prodato je sto trideset tri AM radio-
stanica po prosecnoj ceni od oko tri miliona dolara u odnosu
na cenu od pet stotina hiljada dolara iz 1995; iste, 2000. godi-
ne, sto devedeset dve FM radio-stanice prodate su po prosec-
noj ceni od 8,6 miliona dolara, u odnosu na 2,2 miliona dolara
iz 1995. Koncentracija radio industrije raste zahvaljuju¢i na-
stojanjima Kongresa da izvrsi deregulaciju te industrije u po-
gledu ogranicenja broja radio-stanica u vlasnistvu jedne kom-
panije. Kompanija Clear Channel Communications je 2004.
posedovala trideset devet televizijskih i hiljadu dve stotine
trideset osam radio-stanica.

Radio-stanice se danas obi¢no ne udruzuju s nacionalnim mre-
Zama, a i u slucaju takvog udruzivanja one od tih mreza preuzi-
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maju samo vesti i posebne emisije. No, to ne zna¢i da danasnje
radio-stanice imaju raznovrsne programe koji odrazavaju po-
trebe njihovih lokalnih zajednica. One se obi¢no opredeljuju za
odredene vrste programa kao §to su top 40, stari zlatni hitovi,
rok albumi, kantri i vestern muzike, sve vrste informativnih i
govornih emisija itd. Na primer, na veéini radio trzista posto-
ji jedna radio-stanica koja emituje top 40 i takve stanice zvuce
isto Sirom cele zemlje bez obzira gde se nalaze. Sve one emituju
iste pesme, po istoj rotaciji, imaju iste najavne i odjavne $pice,
donose istu vrstu vesti predstavljenih na isti nain i imaju iste
vrste kvizova i oglasa.

Novija prilagodavanja. Pored emitera redovnih radio programa,
od 2002, kada su se na trziStu nasle i satelitske radio-stanice SM
i Sirius, postoje 1 satelitski radio programi. To su radio-stanice
bez oglasa koje slusaocima nude vise razli¢itih programa. Pret-
platnici na satelitske radio programe kupuju poseban prijemnik i
potom placaju meseénu pretplatu za prijem signala.

Emiteri klasicnih TV programa

Obim. Emitera redovnih TV programa ima 1.937.

Prihodi. Emiteri redovnih TV programa ostvaruju ukupne godi-
$nje prihode od oglasavanja od oko Cetrdeset dve milijarde dola-
ra. Televizijski reklamni spot od trideset sekundi kos$ta u prose-
ku sto hiljada dolara, a za emisije najviseg rejtinga i u udarnom
vremenu cena dostiZe i pet stotina hiljada dolara.

Ubacivanje proizvoda u sadrzaj emisija jo$ je jedna vrsta ogla-
Savanja Cija je prednost Sto se desava u toku emisija a ne za
vreme prekida.

Troskovi. TV emisije postaju sve skuplje, dok broj gleda-
laca opada. U jesen 2006. troskovi jednoCasovne jednose-
zonske dramske serije porasli su na Sezdeset dva miliona
dolara — u odnosu na Cetrdeset pet miliona u 2004. Jedan od
razloga tog povecanja je visoka cena zvezda tih serija ko-
je dobijaju viSe od sto hiljada dolara po epizodi. I oglasivaci
pocinju da izbegavaju visoke i stalno rastuce cene oglasava-
nja u emisijama u udarnim TV terminima i svoj novac sve vise
prebacuju na internet.

Troskovi kreativnog dela proizvodnje TV emisija Cine Sezdeset
odsto budzeta televizijskog programa.

Rizici. Stvaranje TV emisija nosi sa sobom veliki rizik. Nacio-

nalne TV mreze godiSnje pregledaju oko cetiri hiljade predloga

za nove televizijske serije; samo za oko sto njih se snima prob-

na verzija, a od tih sto samo oko dvadeset pet biva emitovano:
od njih pak samo ¢e dvanaestak trajati celu sezonu.
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Nezavisni producenti stvaraju emisije i potom ih iznajmljuju
TV mreZzama — ali uz gubitak. Proizvodnja uobi¢ajene epizo-
de polucasovnog sitkoma kosta oko osam stotina hiljada dola-
ra, a producent dobija samo oko Sest stotina hiljada dolara po
epizodi za dva prikazivanja (premijerno i reprizno), te gubi dve
stotine hiljada dolara po epizodi. Posle dve godine proizvod-
nje (Cetrdeset Cetiri epizode) producent ima dug od oko osam
miliona dolara. Dug producenata jedno¢asovnih dramskih se-
rija iznosi oko Cetrnaest miliona dolara. Te dugove pokrivaju
filmski studiji koji kao deo dogovora o paketu usluga obezbe-
duju i proizvodnju. Ako je serija uspe$na i bude ponavljana,
producenti i filmski studiji uspevaju da povrate uloZeni novac
pa i da zarade. Kada su 1988. pocela ponovna prikazivanja TV
serije Cosby Show, producenti su zaradili viSe od osam stoti-
na miliona dolara, a posto su epizode ve¢ bile snimljene to je
bio gotovo Cist profit. Proizvodnja informativnih emisija i ri-
eliti Soua mnogo je jeftinija, ali oni ne privlace toliku paznju
prodavaca emisija TV mrezama.

Troskovi i rizici ¢ine da je nezavisnih televizijskih producent-
skih studija sve manje. Od jeseni 2003. samo je jedan — Carsey-
Werner-Mandabach — napunio svoj sef zahvaljuju¢i uspesnim
serijama The Cosby Show i Roseanne. Do 1995, emiteri TV pro-
grama nisu mogli da budu vlasnici sopstvenih emisija; morali su
da od producenata kupuju prava za prikazivanje. Od 1995, stva-
raju i proizvode sopstvene emisije. Proizvodnja polu¢asovnog
sitkoma obi¢no kosta milion dolara po epizodi, a jedno¢asovna
dramska emisija 2,2 miliona dolara. U jesen 2003, sedamdeset
sedam odsto svih emisija u udarnom terminu bilo je u vlasni§tvu
Sest velikih televizijskih mreza.

Koncentracija. Oglasavanje na komercijalnoj televiziji kon-

centrisano je u rukama nekolicine veoma velikih oglasiva-

¢a koji mogu da kupuju velike koli¢ine vremena za ogla-

Savanje godiSnje. Na primer, na dvadeset kompanija dolazi

viSe od polovine ukupnog oglasavanja na televizijama koje
emituju redovni program.

Novija prilagodavanja. Udeo emitera redovnog televizijskog
programa, kada je re¢ o publici, opao je sa devedeset dva odsto
u 1978. na ¢etrdeset sedam odsto u 2002, i nastavlja da opada.
Masovna publika ne sedi vise ispred televizora radi redovnog
gledanja TV programa. Danas sve veci broj ljudi televiziju gleda
preko dana zahvaljujuéi video snimcima sa prenosivih uredaja
kao $to su iPodi i mobilni telefoni, kao i1 kancelarijski kompju-
teri 1 laptopovi. To utie i na stvaranje programa jer se publika
sada deli i po vremenu gledanja televizije. TV mreze ¢e morati
da prelaze na jeftinije emisije kao $to su rieliti Sou i kvizovi jer

306



V. DZEJMS POTER

niko ne moze sebi da dozvoli luksuz tro¢asovnog prikazivanja
skupih emisija svake veceri.

Televizijske stanice su 1998. pocele sa emitovanjem HDTV? i
danas gotovo sve lokalne stanice emitiju HDTV program.

Kablovska televizija

Kablovska televizija se danas smatra delom industrije kablov-
ske i satelitske televizije i time se razlikuje od emitera redovnih
televizijskih programa.

Obim. Danas postoji devet hiljada pet stotina dvadeset pojedi-
nacnih kablovskih sistema koji opsluzuju Sezdeset osam odsto
svih domacinstava koja poseduju televizor.

Postoji tri stotine trideset devet mreza kablovske televizije, kao
§to su ESPN, BET, Bravo, MTV, ScFi, TBS, USA Network i
Family Channel.

U ovoj industriji je u oblastima proizvodnje, distribucije i
prikazivanja zaposlena sto trideset jedna hiljada ljudi.

Prihodi. Ukupni godis$nji prihodi danas iznose oko Sezdeset
milijardi dolara. Kablovska televizija ima dva osnovna kana-
la priliva prihoda: pretplatu i oglasavanje. Najve¢i deo priho-
da kablovska televizija ostvaruje od pretplate. No, ona danas
veoma uspesno konkuriSe emiterima redovnih TV programa
u pogledu prihoda od oglasavanja. Ti prihodi kablovske tele-
vizije uveéani su sa pedeset osam miliona dolara u 1980. na
11,2 milijarde dolara u 1999.

Troskovi. U periodu 1998-2003, troskovi kablovske tele-

vizije uvecani su za Cetrdeset odsto. Tako veliko poveca-

nje posledica je rastu¢ih troSkova produkcije programa i
ulaganja u novu tehnologiju.

Kablovski operateri moraju da kupuju emisije koje prikazuju.

Ti troskovi krecu se od oko pet centi po pretplatniku mesecno

za kanale niske traznje, kao §to je C-Span, do oko 2,6 dolara za
kanale visoke traznje, kao $to je ESPN.

Koncentracija. Nema ogranicenja u pogledu vlasnistva ka-

da je re¢ o veliCini operatera viSestrukih sistema.* Tokom

proteklih trideset godina, najveci takvi operateri nastavili su

da ucvrséuju svoje pozicije i da stvaraju efikasne grupe. Pet

najvecih kontroliSu sedamdeset tri odsto svih americ¢kih do-

macdinstava s kablovskom televizijom, u odnosu na trideset
osam odsto u 1993.

3 High-definition television —Televizija visoke rezolucije — Prim. prev.

4 Multiple systems operator (MSO) — Prim. prev.
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U 2000, prodata su dvadeset dva sistema kablovske televizije
po prosecnoj ceni od pedeset pet miliona dolara, $to iznosi Sest
hiljada dve stotine pedeset devet dolara po pretplatniku.

Novija prilagodavanja. Najveci konkurent kablovskoj televizi-

ji je DBS (Direct Broadcast Satelite)® koji danas obuhvata oko

Cetvrtine trziSta viSekanalske video distribucije, dok kablovska
televizija obuhvata preostale tri Cetvrtine.

Kompjuteri: internet

Ocigledno je da je kompjuterski medij daleko odmakao u fa-

zi prodora. Da 1i ¢e kompjuteri dospeti do faze vrhunca i za-

meniti kablovsku televiziju u ulozi dominantnog medija
ostaje da se vidi.

Obim. Globalna kompjuterska mreza® narasla je na oko osam
stotina miliona strana. To je veoma znacajan resurs, ali po-
stoji problem pristupa njegovim delovima. Najsveobuhvat-
niji pretraziva¢ danas obuhvata samo Sesnaest odsto te mre-
Ze; nivo pristupa vecine pretraziva¢a manji je od deset odsto.
Cak i ako bismo koristili sve pretrazivage bilo bi nam dostup-
no samo cetrdeset dva odsto te mreze jer je toliki obim njene
trenutne indeksiranosti.

U 2000. u svetu je bilo viSe od pet stotina miliona korisnika
interneta.

Prihodi. Internet je u 2000. ostvario prihode u vrednosti od trina-
est milijardi dolara, od Cega se dve tre¢ine odnosi na korisnike a
jedna na oglaSivace.

Troskovi. Da bi ovaj novi medij bio finansijski uspesan mora-
lo se utro$iti mnogo novca za izgradnju infrastrukture. Za pre-
nos informacija u americka domacinstva bili su potrebni kablo-
vi od optickih vlakana. Ti kablovi mogu da prenose ogromnu
koli¢inu informacija. Starim telefonskim linijama moguce je
prenositi nekoliko stranica teksta u sekundi, dok samo jedna
linija od optickih vlakana debljine vlasi kose moze da prene-
se oko pet hiljada strana u sekundi. Lokalne telefonske kom-
panije utroSile su oko sto milijardi dolara za izgradnju mreza
koje sve domove i zgrade povezuju kablovima od optickih vla-
kana — ocekuje se da taj posao bude zavrSen do 2010. Trosko-
vi osoblja su relativno visoki i stalno rastu. Na primer, prosec-
na godisnja primanja 1,4 miliona ljudi zaposlenih na pruzanju
softverskih usluga iznosila su 1997. pedeset osam hiljada Sest
stotina osamdeset osam dolara; prosecna primanja 1,6 miliona

5 Satelit za neposredno emitovanje programa — Prim. prev.
6 World Wide Web (WWW) — Prim. prev.
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ljudi zaposlenih na projektovanju hardvera, u proizvodnji i odr-

zavanju bila su pedeset tri hiljade ¢etrdeset Cetiri dolara. Te izno-

se treba uporediti s prose¢nim godi$njim primanjima Amerika-

naca u svim industrijama od dvadeset dve hiljade devet stotina
osamdeset Cetiri dolara.

Koncentracija. Kompjuterska industrija je izrazito nova te kom-
panije brzo rastu, bivaju kupljene od strane velikih kompanija ili
nestaju s trzi$ta. No, postoje trendovi koji ukazuju na prisustvo
koncentracije. U ovom novom mediju veé postoje znaci koncen-
tracije. Na primer, osamdeset odsto svih oglasa koji se iznenada
pojavljuju odnosi se na samo $ezdeset tri kompanije.

Novija prilagodavanja. Jo§ 1980. domacinstva su bila poveziva-

na bakarnim Zicama koje su mogle da prenose manje od jedne

strane informacija u sekundi. Ve¢ 2006. najveci deo zemlje bio

je povezan optickim kablovima koji posredstvom staklenih vla-

kana debljine vlasi kose mogu da prenose informacije obima od
vise od devedeset hiljada enciklopedijskih tomova.

Stopa rasta elektronske trgovine je dramati¢na. U 1997, ta tr-

govina je u okviru maloprodaje na internetu ostvarila samo oko

dve milijarde dolara; u 2002, taj iznos je dostigao skoro sto mili-

jardi dolara, a oéekuje se da ¢e u 2007. dostici dve stotine pede-

set devet milijardi i da ¢e se vie od deset odsto ukupne prodaje
odece obavljati posredstvom interneta.

Kompjuteri i digitalizacija doprinose medusobnom pribliza-

vanju medija. Nove tehnologije, naroéito digitalizacija, ¢ine

da se kompanije sve viSe odreduju na osnovu svojih produ-

kata a ne kanala distribucije. Na primer, televizijske mre-

ze se mnogo manje odreduju kao televizija, a vise kao izvori
zabave i informacija.

Kvizovi se pojavljuju i na internetu. Zlatna groznica je igra u
kojoj takmicari odgovaraju na jednostavna pitanja o0 AOL.” Fi-
nalisti te igre bivaju pozvani u jedan grad i takmice se pred veb
kamerama za nagradu od sto hiljada dolara. Producent te igre,
Maks Bernet, koji je takode producent igara Survivor i Appren-
tice, nazvao ju je ,,interaktivnom rieliti igrom”. Ta igra dono-
si mnogo novca tako §to u sebe uvr$éuje proizvode postavlja-
njem pitanja o njima. Proizvodni troskovi za tu igru iznose deset
miliona dolara a ona donosi prihode od dvadeset pet miliona
dolara od oglasavanja.

Prihodi od pretplate na AOL svake godine su sve manji, ali
prihodi od oglasavanja rastu — u periodu 2004 —2006. vise su
se nego udvostrucili i dostigli su skoro Cetiri stotine pedeset

7 America Online — Americka globalna Internet mreza — Prim. prev.
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miliona dolara (Roberts, 2006¢). AOL je pretrpeo izmene i od
prvenstveno provajdera internet usluga pretplatnicima postao
je besplatni veb-sajt koji nastoji da privuce §to je moguce vi-
Se posetilaca kako bi uveéao svoje prihode od oglasavanja. Da
bi ostvario navedeni cilj on nudi vesti, zabavu i druge usluge.
U martu 2007. imao je 94,9 miliona posetilaca $to ga €ini jed-
nim od najposecenijih veb-sajtova, uz Google (sto osam mili-
ona posetilaca mese¢no), Yahoo (sto sedam miliona), MSN
(95,3 miliona) i Fox/MySpace (65,1 miliona).

Veliki mediji su iznenadeni naglom popularnoséu kratkih bi-

tova na veb-sajtovima kao §to su YouTube.com i MySpace.

com i na milionima si¢u$nih ekrana od iPodova kompani-

je Apple do nove generacije mobilnih telefona. YouTube nu-

di vise od sto miliona snimaka dnevno i svakog dana unosi
Sezdeset pet hiljada novih.

Plate

U celini gledano, prosecne plate najvise su u softver kompani-
jama i rastu brze u njima nego u bilo kojoj industriji masov-
nih medija. Do njih se doslo podelom iznosa ukupnih plata
u jednoj industriji s brojem placenih radnika u njoj. U nekim
medijskim industrijama, kao $to je filmska, ima veoma mno-
go ljudi koji rade za minimalne plate, dok mali broj njih za-
raduje desetine miliona dolara godis$nje. Iako proseci mogu
da navode na pogresne zakljucke, oni ipak mogu biti kori-
sni kao relativan pokazatelj primanja zaposlenih u raznim
medijskim industrijama ako se koriste za procenu pocetne
plate u nekoj od njih.

Zanimljivo je pogledati i primanja u okviru pojedinih industrija.

Na primer, u filmskoj industriji, razlike u primanjima veoma su

velike. Najveca primanja donose poslovi koji najviSe doprinose
privlacenju brojne publike.

Demografija

Pogled na ukupnu situaciju radne snage u ovoj zemlji otkri-

va tendenciju rasta broja zena koje su zaposlene van svo-

jih domova. Zene danas &ine Cetrdeset pet odsto radne snage.

Razvojem medijskih industrija doslo je do povecanja zapo-

slenosti Zena, ali u masovnim medijima i dalje radi mnogo
veéi broj muskaraca.

Medijske industrije s najvi§im procentom zaposlenosti Zena su
industrije Casopisa i knjiga i u njima Zene Cine vise od pede-
set odsto radne snage. Najveci rast procenta zaposlenosti Zena
zabelezen je u Casopisima. U 1960, samo dvadeset odsto zapo-
slenih u Casopisima bile su Zene, ali se taj procenat svake godine
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poveéavao. Glavni uzrok tog poveéanja bio je prelaz Stampanih
medija s tradicionalno muskih $tamparskih poslova na pretezno
kancelarijske poslove i na rad koji je orijentisan na tehnologiju.
Kod emitera programa, zene su u 1960. ¢inile dvadeset tri odsto
zaposlenih. Taj procenat nije se zna¢ajnije menjao sve do 1972.
kada je federalna vlada pocela da prati na¢in zaposljavanja u
kompanijama. Otada dolazi do postepenog povecanja tog
procenta na oko trideset odsto.

U filmskoj industriji, Zzene ¢ine oko Cetrdeset odsto zapo-

slenih, ali taj procenat je u pojedinim oblastima te industri-

je razlicit. U velikom sektoru prikazivanja (kontrolori ula-

znica, koncesioni radnici, filmski operateri itd.) oko cetrde-

set pet odsto zaposlenih su zene. No, u oblasti produkcije

(glumci, reditelji, producenti i scenaristi) devedeset pet odsto
zaposlenih su muskarci.

Novinarstvo

Novinarstvo je popularna profesija u medijskim industrijama.
Njime se bavi oko Sezdeset sedam hiljada izveStaca i dopisnika,
dvadeset tri hiljade pisaca tekstova i urednika i Sezdeset sedam
hiljada radio i televizijskih najavljivaca i voditelja emisija vesti.
Vecina njih su muskarci, belci i mladi. Oko treé¢ine zaposlenih
novinara su zene, §to je iznenadujuée nizak procenat kada se
ima u vidu da je oko dve trecine polaznika novinarskih Skola u
protekloj deceniji bilo Zenskog roda. Samo oko osam odsto su
pripadnici etnickih manjina (3,7 odsto su Afroamerikanci, 2,2
odsto Hispanci, jedan odsto azijski Amerikanci i 0,6 odsto ame-
ricki domoroci). Vise od polovine americkih novinara mladi su
od trideset pet godina, a samo deset odsto ih ima pedeset pet ili
viSe godina. Gotovo svi poseduju diplomu koledza, bilo iz zur-
nalistike ili njoj sli¢nih oblasti kao $to su englesko ili americko
drustvo i politicke nauke. U SAD postoji vise od tri stotine uni-
verziteta ¢iji nastavni programi ukljucuju novinarstvo/masovne
komunikacije i svake godine diplomu iz tih oblasti sti¢e oko
dvadeset hiljada studenata.

Pisci tekstova

Na televiziji i u filmskoj industriji vecina pisaca tekstova su mu-
Skarci i vecina njih su mladi. Firma Bilbi i Bilbi (2001) sakupi-
la je podatke o karijerama osam hiljada devet stotina devedeset
televizijskih i filmskih pisaca i ustanovila da su oni u proseku
sve mladi. Istrazivaci su tu tendenciju objasnili time $to mar-
ketinske strategije na televiziji i filmu bivaju sve usmerenije na
mladu publiku; te industrije angazuju mlade pisce Ciji tekstovi
privlace tu ciljnu grupu. Udruzenje americkih pisaca okuplja oko
tri hiljade zaposlenih TV pisaca, a medu njima samo deset od-
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sto su pripadnici etni¢kih manjina, dok su dvadeset sedam odsto

zene. Situacija u filmskoj industriji jo$ je losija. Od hiljadu se-

dam stotina sedamdeset filmskih pisaca Sest odsto su pripadnici
etnickih manjina a osamnaest odsto su Zene.

Oglasavanje

Prema podacima Americkog udruzenja oglasnih agencija, one
zaposljavaju oko sto hiljada ljudi: oko dvadeset Cetiri odsto na
kreativnim poslovima, petnaest odsto na poslovima s klijentima,
deset odsto na saradnji s medijima, deset odsto na finansijskim
poslovima, osam odsto na posebnim uslugama, a ostatak na se-
kretarskim i adimistrativnim poslovima (to jest, oko trideset tri
odsto). Broj zaposlenih u reklamnim agencijama raste za oko
tri odsto godisnje. Zene &ine trideset &etiri odsto zaposlenih u
ovoj oblasti a samo sedamnaest odsto njih su na rukovodeé¢im
radnim mestima. Razlika u primanjima izmedu muskaraca i ze-
na se smanjuje. Analiza primanja objavljena u Casopisu Adver-
tising Age u 2003., pokazuje da na radnim mestima iste vrste
i dalje postoje razlike u primanjima muskaraca i Zena; no, te
razlike uglavnom su svedene na manje od deset odsto, a za neka
radna mesta (poput kreativnog direktora i menadZzera koji radi sa
klijentima) primanja su gotovo ista.

Status

Zene zaposlene u medijskim industrijama obi¢no se nalaze na
nizim polozajima, zaraduju manje novca i imaju nizi nivo obra-
zovanja. Na primer, u dnevnoj Stampi Zene zauzimaju oko sto
dvadeset rukovodecih urednickih polozaja u hiljadu sedam sto-
tina dnevnih listova u SAD. Kada je re¢ o polozajima na kojima
se odlucuje o politici poslovanja Zene drze tri stotine Sezdeset
jedno takvo radno mesto (jedanaest odsto), dok ih muskarci drze
tri hiljade pedeset sedam (osamdeset devet odsto). U izdavac-
koj delatnosti oko Sezdeset Cetiri odsto urednika, potpredsedni-
ka i strucnjaka su muskarci; no, u manjim izdavackim kuc¢ama
zastupljenost Zena je veca.

Zakljucak

U medijskim industrijama radi manje ljudi nego §to se to obi¢no
misli. Njihova demografija ne podudara se s demografijom ukup-
nog stanovnistva ove zemlje. lako mediji nastoje da zaposlja-
vaju vec¢i broj zena i pripadnika etnickih manjina, njihovo
prisustvo u radnoj snazi medija i dalje je veoma malo.

Preveo s engleskog
Porde Trajkovié

312



