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Uzroci krize medija

Ekonomska kriza

Kolaps jedne od najvecih ameri¢kih investicijskin banaka, Lehman Brothersa,
sredinom rujna 2008. godine, oznacio je transformaciju tamosnje krize
prenapuhanog trzista nekretnina i ezoteri¢nih financijskih operacija u globalnu
bankarsku krizu te okon¢ao model rasta utemeljenog na zaduzivanju za privatnu
potroSnju u zemljama europske periferije koje su tijekom desetlje¢a izgubile
konkurentnost i akumulirale velike deficite ekonomske razmjene sa zemljama
europske jezgre. ' Bruto domacdi proizvod Hrvatske pao je s 343,4 milijarde u 2008.
na 328,6 milijardi kuna u 2009. godini, odnosno za 6,9 posto, a iz te recesije

ekonomija niti po&etkom 2014. nije izasla.?

% BDP Hrvatske i prihod medija (promjena u odnosu na prethodnu godinu)
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Izvori: Eurostat, Annual National Accounts, GDP and main components (realne
stope rasta) i Drzavni zavod za statistiku, Strukturne poslovne statistike

U jednom eksplanatornom pristupu uzrocima krize medija smanjenje

ekonomske aktivnosti dovodi do kontrakcije trziSta oglaSavanja i pada prihoda

1 Costas Lapavitsas i dr. (2011) Breaking Up? A Route Out of the Eurozone Crisis, Research on
Money and Finance Occasional Report 3, http://www.researchonmoneyandfinance.org/wp-
content/uploads/2011/11/Eurozone-Crisis-RMF-Report-3-Breaking-Up.pdf, pristupljeno 24. ozujka
2014.

Predrag Cetkovi¢ (2011) Credit Growth and Instability in Balkan Countries: The Role of Foreign
Banks, Research on Money and Finance Discussion Paper no 27,
http://researchonmoneyandfinance.org/media/papers/RMF-27-Cetkovic.pdf, pristuplieno 24. ozujka
2014.

2 lzvor: Hrvatska narodna banka (2014) Ekonomski indikatori: osnovne informacije o Hrvatskoj,
BDP izrazen u tekuéim cijenama, http://www.hnb.hr/statistika/h_ekonomski_indikatori.pdf,
pristuplieno 24. ozujka 2014.



komercijalnih medija.®> Zagovornici tog pristupa smatraju: ako je recesija i dovela
do porasta tabloidne komercijalizacije, gubitka povjerenja i interesa publika,
novinarske zaposlenosti, pada informativnosti, relevantnosti, inkluzivnosti te
erozije demokratske funkcionalnosti hrvatskih medija, s ekonomskim oporavkom
nestat e i svi ti problemi. Prema tome, slabo prikrivajuci €injenicu da su hrvatski
mediji i prije krize teSko udovoljavali o¢ekivanoj “ulozi u izgradnji demokratskog

drustva™

, medijska politika drzave trebala bi se ograni€iti na podrsku vlasnicima
medija da prebrode krizna vremena, nadajuci se pritom da standardi informiranja
nisu pali prenisko, kao i da recesija neée potrajati predugo. U takvoj strategiji,
glavni instrumenti medijske politike ukljuCivali bi (dodatna) porezna rasterecenja,
(dodatnu) fleksibilizaciju radnih odnosa, ukidanje ograni¢enja koncentracije
vlasnistva i restrukturiranje (u smislu smanjenja broja zaposlenih i utjecaja) javnih

medija.

Tehnoloska promjena

Drugi pristup obja$njenju uzroka krize promatra tehnolo$ki razvoj i uspon
interneta kao kljuéni moment u dekonstrukciji svijeta “starih medija” — novina,
radija i televizije — zajedno s vrijednostima profesionalnog novinarstva,
nepristranosti, odgovornosti i lake zabave u granicama takozvanog dobrog ukusa.
Od malog akademskog eksperimenta s kompjuterskom mrezom u javhom
vlasnistvu koju je ameri¢ko Ministarstvo obrane zapocelo financirati 1969. godine,
internet se razvio u “informacijsku superautocestu” koja je, kako se obi¢no istiCe, iz
temelja izmijenila osobnu i globalnu komunikaciju. Otprilike u vrijeme kad je Tim

Berners-Lee sa suradnicima u Zzenevskom CERN-u razvio prvu aplikaciju za

3 Zailustraciju, grupa novinskih izdava¢a u Hrvatskoj udruzi poslodavaca 25. rujna 2012. godine
piSe ministru financija: “Tehnoloski napredak utjecao je na nove smjerove razvoja novinskog
izdava&tva uvodenjem novih platformi te na poveéanje i modificiranje zahtjeva za ponudom
sadrzaja. Pored toga, gospodarske okolnosti zna¢ajno su utjecale na smanjenje trzista. Svi ti
trendovi rezultirali su opseznim procesima restrukturiranja novinskih redakcija i u svijetu i kod nas.”
4 |Ista grupa novinskih izdavaga u svom Pregledu stana novinske i izdavacke djelatnosti u Republici
Hrvatskoj od 25. travnja 2012. godine tu ulogu odreduje “stvaranjem informiranog i aktivhog
dru$tva, ponudom platforme za razmjenu informacija i podloge za razumijevanje lokalnih,
nacionalnih i globalnih dogadanja”, dodajuci: “U ovim trenucima ekonomske krize koja je zna€ajno
pogodila novinsku i izdavac¢ku djelatnost i koja iz dana u dan sve viSe utjeCe na pad zivotnog
standarda i kupovne moci u Hrvatskoj, druStvena uloga izdavastva sve je vie dovedena u pitanje.
Sloboda govora, a time i novinarstva, mogla bi uskoro postati sloboda samo onih koji si to mogu
priustiti. Novinarstvo kao javno dobro ima puno Sire druStvene probitke od €isto ekonomskog
odnosa koji postoji izmedu prodavatelja i kupca.”



razmjenu informacija, nazvanu World Wide Web, 1991. godine internet je tiho
stigao i u Hrvatsku. Ministarstvo znanosti i tehnologije zapocCelo je projekt Hrvatske
akademske istrazivacke mreze (CARNet) koja je uskoro postala administratorom
svega sadrzaja iza adresa koje zavrSavaju na “.hr”. Tako je CARNet postao prvim
domacim “pruzateljem internetskih usluga”, povezujuc¢i ne samo akademske
institucije, nego i gradane, i to potpuno besplatno. Bilo kako bilo, internetska
komunikacija je joS neko vrijeme ostala privilegijom nekolicine kompjuterskih
“Strebera” koji su se vjerojatno osjeéali izravno povezanima sa Zenevom, idealima
javnog dobra i masivnog znanja koje je uskoro trebalo postati besplatno dostupno
bas svima. Bilo je to vrijeme kada se, kako primjeéuje britanski mediolog James
Curran, “internet” pisao s velikim ”I”, i smatrao snagom koja ¢e svijet trajno
promijeniti nabolje. Sa svim znanjem i informacijama na dohvat kompjutorskog
misa, internet je trebao pomladiti novinarstvo koje je jedva drzalo korak s
potrebama demokracije, zna¢ajno unaprijediti razumijevanje i suradnju izmedu
zaracenih kultura, kao i pokrenuti “novu ekonomiju znanja” bez ulaznih barijera za
male, takozvane nove igra¢e. Medijskim oligopolima se predvidao skori raspad
Sirom mreze nezavisnih informativnih portala i razli¢itih misljenja blogera koji
mocénicima bilo koje vrste ne bi ostavili mjesta za skrivanje (Curran, Freedman i
Fenton 2012: 3 — 65). Pluralizam medijskog vlasniStva, formi i sadrzaja trebao je
odrazavati toliku mnozinu informiranih politickih stajalista, da se Cinilo kako Ce i
razvitak politika za njegovo poticanje uskoro postati nepotrebnim.

U kolikoj ¢e se mjeri takva proroCanstva internetskih optimista ostvariti, ostaje
za vidjeti, $to je posebno lako ako se pogleda gargantuanske profite privatnih
kompanija koje posjeduju digitalne socijalne mreze i sposobnost da unovce
“aktivnu participaciju” njihovih sudionika. Zasad je bitno zabiljeZiti da takav pristup
uzrok krize vidi prvenstveno u “pomanjkanju inovacija” i nemoguénosti “starih
medija” da se bezbolno prilagode digitalnom dobu i promijenjenim komunikacijskim
navikama novih publika. “Prema ovoj logici,” napominju ameri¢ki medijski
analiticari Robert W. McChesney i John Nichols, “sudbinu novina, u paketu s
ukupnim komercijalnim novinarstvom ‘starih medija’, zapecatila je tehnologija.
Konaéna propast je samo pitanje vremena. Novine su konj i kocija, dok je internet
automobil” (2010: 28).



Komunikacijske politike u tehnoloskoj perspektivi bi se trebale fokusirati na
razvijanje medijske pismenosti kako bi smanijile rizike interneta u pogledu zastite
maloljetnika, govora mrznje, privatnosti i pouzdanosti informacija, a povecale
“aktivnu komunikacijsku participaciju”. Potrebno bi bilo dodatno poticati izgradnju
infrastrukture za Sirokopojasni pristup internetu, a veéi dio “digitalne dividende”,
odnosno radiofrekvencijskog spektra koji koriste televizija i radio, prepustiti
telekomunikacijskim kompanijama za ponudu bezi¢nog pristupa. Kako bi se
“starim medijima” izloZzenim mnogobrojnoj digitalnoj konkurenciji olak$ala tranzicija,
koncept normativne “tehnolo$ke neutralnosti” (ista pravila za sve) trebalo bi,
predlaze se, primijeniti tako da se ukinu regulacijski mehanizmi i naknade za
koristenje frekvencija, dok bi se odrzivost poslovnih modela osiguravala
nesmiljenom borbom protiv internetskog piratstva. Primarni cilj restrukturiranja
javnih medija u ovoj perspektivi je tehnoloSka modernizacija i prilagodba
“nelinearnoj” strukturi iskustva digitalnih medija.

Ipak, uspon interneta, uz velike potencijale, sa sobom, kao $to to obi¢no biva,
nosi i mnogobrojne izazove. Oni se ne sastoje samo od rastu¢eg govora mrznje
na internetu, nego i od ne vise toliko novih, koliko ozbiljnih prijetnji koje novinarstvu
predstavljaju dubinske ekonomske promjene medijske industrije i trziSta sve manje
sposobnih udovoljiti potrebama financiranja novinarskog rada. Cinjenica da je
nova internetska ekonomija zasad stvorila korporacijske gigante poput Googlea i
internetskih provajdera u poziciji da na “naplatnim kuéicama” informacijske
superautoceste ostvaruju velike prihode, koji malo doprinose raznovrsnosti i
kvaliteti javnog informiranja, namecée potrebu demokratskim zajednicama da
osmisle nove i efikasne instrumente financiranja medijske proizvodnje,
spre¢avanja koncentracije medijskog vlasniStva i naru$avanja slobode pristupa
sadrzajima. Kljuéna rije€ u diskurzu koji naglaSavanjem socijalnih uc€inaka
komunikacije i kulture slabo prikriva one ekonomske je “participacija”. Naravno,
pritom se ne misli na “pasivnu” participaciju konzumenta opere ili romana, nego
aktivno sudjelovanje u kulturnoj ekspresiji, po uzoru na ono koje omogucuje web
2.0. Medutim, digitalne socijalne mreze i, opc¢enito, ve¢a dostupnost tehnologije za
komunikacijsku interakciju doprinijela je monetizaciji slobodnog vremena i privatnih

podataka u oglaSivacke svrhe dosad nevidenih razmjera. Sudionici You-Tubea,



upozorava autrijsko-britanski kriti¢ar medija Christian Fuchs, ne odlu¢uju
participativno o niCemu, a posebno ne o raspodjeli zarade od toga sto
najpopularniji video-spotovi dolaze iz produkcije najvec¢ih multimedijskih
korporacija. PolitiCki potencijal weba 2.0 nasiroko je slavljen povodom arapskog
proljec¢a, ali ogromna vecina komunikacije na Facebooku je lako-zabavnog, pa ¢ak
i zaglupljuju¢eg karaktera (Fuchs 2011 i 2014: 56). U takvoj perspektivi, socijalne
mreze izgledaju sasvim poput starih kulturnoindustrijskin monopola, a sva

participacija tek kao parametar u jo$ jednoj komercijalnoj jednadzbi.

Kriza vrijednosnog sustava

Nasuprot glorifikatorima interneta kao sile neke vrste kreativne destrukcije (u
schumpeterovskom smislu), viSe konzervativno orijentirani promatraci i internetski
skeptici glavnim uzrokom aktualne i dugotrajne krize medija smatraju odredenu
moralnu dekadenciju. Odgovornost za eroziju vrijednosnog sustava novinarske
profesije ponekad se pripisuje vlasnicima, ponekad urednicima i novinarima, a
gotovo uvijek vezuje uz “nedostatak politiCke kulture” i negativne strane
modernizacije koja je zasluzna za tabloidne stranputice novina i uvodenje zakona
reklamnog rejtinga u televizijske redakcije. Ako ne zbog eksplanatornog
potencijala, takvu detekciju uzroka krize medija potrebno je uzeti u obzir zbog
relativne rasSirenosti. U Velikoj Britaniji je, na primjer, hakiranje mobilnih telefona
Zrtava nasilja i filmskih zvijezda koje su poduzimali tabloidi dalo povoda za izradu
opseznog Levesonova izvjesStaja o kulturi, praksama i etici britanskog tiska
(Leveson 2012), kao i intenzivnu raspravu o (zasad sasvim neuspjeloj) medijskoj
samoregulaciji. Odrazavajuci stanje sli¢ne rasprave u SAD-u, visokoprofilna
televizijska serija The Newsroom (2012) u srediste fabule stavlja izvrsno
karakteriziran skup individualaca posvecéenih obnovi “najvidih standarda
televizijskih vijesti”, i to snagom ¢istog novinarskog talenta, izvrsnosti i moralne
autonomije. Nerijetka upozorenja na dijelove hrvatskog medijskog zakonodavstva
Cija je “primjena izostala”, zavrS§avaju, opet, u eksplanatornom rukavcu “nezrelosti

domade inagice kapitalizma”.

5 “Ako nema konsenzusa, politicke kulture i jakih strukovnih organizacija i udruga, onda nece biti ni
provedbe jer se u medijske zakone ne mogu uvoditi strogi mehanizmi. To bi se, naime, moglo
shvatiti kao nametanje, ugrozavanje medijske slobode i neovisnosti”, smatra Nina Obuljen



Uz razvijanje samoregulacijskih i ombudsmanskih institucija, etiCki utemeljene
medijske politike usmjeravale bi se na ja¢anje redakcijske nezavisnosti kao
garancije “socijalne odgovornosti” medijske “Cetvrte vlasti’ u odnosu na vlasnicko-
oglaSivacke i politicke utjecaje (Siebert, Peterson i Shramm 1956), neovlasteno
prikupljanje i monetizaciju privatnih podataka te rastuci govor mrznje na internetu.
Barem kad je o javnim medijima rije¢ — potpuno suprotno drugim pristupima — za
cilj bi se postavilo o¢uvanje “linearnog” kolektivnog iskustva zajednice izlozenog

sve vecoj atomizaciji medijskih stvarnosti.

Drzava i medijska politika

Svi takvi pokuSaji objasnjenja uzroka krize medija nisu toliko pogresni, koliko su
nepotpuni. Vlasnici i menadzZeri medija uzrok za probleme s kojima se
svakodnevno suofavaju vide u recesiji oglaSavanja i pove¢anoj konkurenciji. Dio
aktivista modernizacije i akademske zajednice svjestan je potencijala nove
tehnologije i razo¢aran neostvarenim pluralistiCkim potencijalom interneta.
Novinarke i urednici znaju koliko im se polozaj u redakciji pogorsao. Svima je,
naravno, zajedniCko da “krivca” pronalaze u drzavi, i to ne samo za probleme
javnih medija u njenom vlasnistvu. Ovisno o retori¢koj dispoziciji, drzava se
ponekad proglasava i glavnim uzrokom opce krize medija, ali najceSée biva
zasluzna za progresiju problema tek zahvaljujuci svojoj “poslovi¢noj”
nedjelotvornosti. Svaka partikularna perspektiva ipak pronalazi svoje strukturne
uzroke krize, okrivljujuéi drzavu “samo” zato $to ih nije (na vrijeme) otklonila.
Problem je ekonomska kriza, a drzava je “kriva” samo utoliko $to nije pronasla
makroekonomski izlaz, smanjila poreze, “parafiskalne namete” i “olabavila” pravila
o spre€avanju koncentracije te radno zakonodavstvo. Problem je nedostatak
inovacija, medijskog pluralizma i nesnalazenje u “novoj ekonomiji digitalnog doba”,
a drzava je propustila potaknuti ih. Problem je u nesigurnim i teSkim radnim
uvjetima novinarki i novinara, dok drzava ne ¢ini niSta da bi se stanje popravilo. Na
drugom mjestu ¢e biti prilike za reference na razdoblje hrvatske medijske politike u

kojem je drzava bila, kako se &inilo, glavnim problemom.® Danas se, ipak, uz sve

Korzinek; prema: Melisa Skender (2013) Medijsko zakonodavstvo: zakoni dobri, primjena lo$a,
Novinar 8 — 10: 15 — 23.
6 Vidi RM 4 — Hrvatske medijske politike.



utemeljene prigovore, drzava za vecinu aktera €ini glavnim rjesenjem krize medija,
ponavljajuci tako pojednostavljenu opreku spram trzista, u nedogled iz kojeg su

instrumenti promjene trajno nedohvatljivi.

Limiti parcijalnih perspektiva

Unato€ barem relativnoj to¢nosti svih ovako skiciranih uvida u uzroke krize,
potrebno je ipak upozoriti na neka vidljiva ograni¢enja. To¢no je da komercijalni
mediji izloZzeni padu prihoda rezu troSkove tako da smanjuju redakcije, ukidaju
nerentabilna izdanja, skupe emisije i zahtjevne procese. To¢no je da umjesto
istrazivaCkog novinarstva, na primjer — koje podrazumijeva ¢esto i mjesece rada s
neizvjesnim ishodima — dozirane i neprovjerene informacije iz stranackih,
pravosudnih i policijskih krugova postaju “pouzdanim izvorima” medija sve viSe
ovisnih o vladi i razli¢itim interesnim skupinama. Umjesto pokretanja nove emisije
ili slanja izvjestitelja na putovanje, posluzit ¢e i internetsko pretrazivanje starih
vijesti. Umjesto praéenja zivota u lokalnoj zajednici ili sadrZzaja posvecenih
obrazovaniju, kulturi i umjetnosti... pa, uglavnom nista. Medutim, nekima se ideja
da ¢e s izlaskom ekonomije iz recesije nestati i svi ti problemi ¢ini upitnom. Hoce li
se nezaposlene novinarke i novinari vratiti u redakcije opremljene novima
kompjutorima, hoce li tra¢-rubrike zamijeniti recenzijama knjiga i izlozbi? Hoce li
rehabilitirani oglasivaci odjednom biti sretni “iskopa” li istrazivacki novinar neki
sumnijiv posao iz njihove proslosti? “TeSka vremena,” upozoravaju McChesney i
Nichols, “nisu stvorila novu krizu za izdavaée, nego su proces koji je mogao
potrajati mnogo viSe godina samo stisnula u vise mjeseci. Oglasavanje pokazuje
tendenciju ciklickog troSka poslovanja: u razdoblju rasta povecava se brze od
ekonomije, dok u razdoblju krize, barem novinama, viSe nalikuje naglom ko¢enju.
Vrijeme nije moglo biti gore” (2010: 29). Doista, kriza je zatekla vlasnike medija u
investicijskim rizicima koje su poduzeli znajuci da su zlatni dani novina, radija i
televizija obilno financiranih oglasima ionako odbrojeni. Neki su, poput viasnika
viSe dnevnih novina, uloZili u osnivanje televizije. Osim Sto time izigravaju
zakonske odredbe o nedozvoljenoj koncentraciji, tako stvaraju podlogu za ono $to
trgovci reklamama vjerojatno nazivaju “oglasivackom sinergijom”, a u svakom

slu€aju jako dobro naplacuju: probudi vas reklama za neki proizvod na nasoj radio-



stanici, dok doruckujete, oglaSavamo vam isti proizvod na na$oj televiziji, dok
putujete na posao, prate vas nasi plakati, zatim internetski portal, a mozda tek u
vrijeme stanke, prelistat éete naSe novine, itd.: idealno bi bilo posjedovati i
televizijsku produkciju, kako bi se dan zaklju€io epizodom serije u kojoj se glavni
likovi bude uz isti proizvod.... Poslovna strategija globalnih medijskih
konglomerata dobro je dokumentirana.” Ona u oglasivagku kalkulaciju ukljuéuje i
lance brze prehrane, a ne iskljuuje poslove s nekretninama ili turizmom, u kakve
su se neposredno prije krize upustili pojedini vlasnici hrvatskih medija. Neki su,
doduse, samo kupovali lokalne novine i radije, ali ih je ekonomska kriza zatekla u
za njih podjednako nezgodnom trenutku.

lako su masovna nezaposlenost, pad prihoda i poveéanje troSkova
domacinstava — §to recesijski pristupi krizi medija ¢esto ispustaju iz vidokruga —
vjerojatno takoder doprinijeli smanjenju prihoda od prodaje novina i magazina,
publike tradicionalne medije zapocinju napustati znatno prije recesije. Dok
hrvatska ekonomija 2008. godine biljeZi historijski najvisi rast, naklade novina veé
pokazuju stagnaciju u odnosu na prethodnu godinu. Dok se prosje¢na dnevna
cirkulacija svih dnevnika u Hrvatskoj dva desetlje¢a ranije kretala na razini 790
tisu¢a primjeraka, vec tada je sami izdavaci deklariraju na nesto viSe od pola
milijuna primjeraka. Potvrduje to i pad mase otisnutog novinskog papira, s 45,1
tisuéu tona u 2007. godini na 44,8 tisuéa tona godinu kasnije.? Bilance nakladnika
tada su “zakrpane” snizenjem PDV-a s 22 na 10 posto, §to je — prema najavama

Vlade — novinskim nakladnicima trebalo donijeti poticaj od 300 milijuna kuna.’ Tim

7 Nezaobilazni radovi u tom podruéju su The Media Monopoly Bena Bagdikiana (2004) i Bogati
mediji, siromadna demokracija: komunikacijske politike u mutnim vremenima Roberta W.
McChesneya (2008). Uvid u koncentraciju medijskog vlasnistva u Hrvatskoj donose Zrinjka
Perusko i Helena Popovi¢ (2006) Content diversity vs. ownership concentration in a new media
market: the case of Croatia.

8 Podatke o broju prodanih primjeraka novina koje od nakladnika prikuplja Hrvatska gospodarska
komora treba uzeti s rezervom. Jedan nakladnik “ozbiljnih” dnevnih novina u svojoj “Prijavi
financijskih pokazatelja” Hrvatskoj gospodarskoj komori navodi (prema &lanku 34 Zakona o
medijima) da je 2012. godine 354 izdanja prodao u 20 milijuna 111 tisu¢a 384 primjerka, $to iznosi
56 tisuca 11 primjeraka u dnevnom prosjeku. Ipak, u istoj prijavi — uz objasnjenje “da oni to
oduvijek tako ra¢unaju” — stoji da je prosje€na prodana naklada po jednom izdanju 62 tisu¢e 494
primjerka, odnosno 10 posto visa.

9 “Pocevsi od 1. kolovoza, porez na dodanu vrijednost na novine i ¢asopise, prema prijedlogu koji
je u Cetvrtak usvoijila Vlada”, javlja Banka.hr 28. lipnja 2007. godine, “PDV ¢e se sniziti na novine i
gasopise koje izlaze dnevno ili periodiéno. (...) Ministar Suker takoder je napomenuo kako ¢e, zbog
nize stope PDV-a, sljedece godine prihodi po osnovi tog poreza biti nizi za otprilike 300 milijuna
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povodom je predstavnik Udruge novinskih izdava€a — koja je, kako javlja Hina,
sniZzenje PDV-a zatraZila joS 2006. godine — “upozorio na sve tezi polozaj tiskovina
na trzistu te na neravnopravnost utakmice koju vode tiskani i elektroni¢ki mediji”.'
lako podaci o prodaji novina “spadaju medu najstroze ¢uvane poslovne tajne”, a
“nakladnici prirodno Zele stvoriti dojam kako su njihova izdanja dobro prodavana,
kako bi i time privukli oglaSivace”, stvari stoje otprilike ovako: novine koje su danas
“sretne” s dnevnom prodajom 50 tisu¢a primjeraka, 2000. godine su prodavale
preko 130 tisuca, a 1990. godine ¢ak 350 tisu¢a primjeraka dnevno (Vilovi¢ i
Malovi¢ 2000: 12 — 13). Ma koliko se vlasnici medija trudili oglasSivaCima prikazati

da je sve u redu, to svakako — niti prije ekonomske krize — nije bila slika poletne

industrije.
Prodaja dnevnih novina
(dnevni prosjek) 2004 - 2013

“Ukupno dnevno prodano dnevnih novina (u tisu¢ama primjeraka)

“Ukupno dnevno prodano dnevnih novina (u tisu¢ama primjeraka) prema HGK-u
536.1 537.2 505.4
483.7
448.6 446.7
3903 458.7 399.6
4427 360
4133 i
4
3745 4505 30

317.7
284.2

I Inannani

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Izvori: Hrvatska gospodarska komora, Sektor za industriju, Odjel za grafi¢ko-preradivacku i
medijsku industriju, i Ministarstvo kulture
Sli¢na je situacija i s gledano$cu televizijskih programa odnosno slusano$c¢u
radija, gdje tek veoma rijetki izuzetci ne biljeze pad jo$ prije ulaska nacionalne
ekonomije u aktualnu recesiju. “Medijske publike u Hrvatskoj mijenjaju posljednjih
godina svoje preferencije,” biljezi mediologinja Zrinjka Perusko, “pa doseg (reach)

svim medijima pada, osim internetu, koji je narastao s 34 posto u 2005. godini na

kuna, ali se nada kako Ce veca prodaja novina i smanjena remitenda taj gubitak ublaziti”,
http://www.suvremena.hr/4016.aspx, pristuplieno 12. sije¢nja 2014.

10 http://dnevnik.hr/vijesti/hrvatska/u-hrvatskoj-pdv-za-novine-najvisi-u-europi.html#, pristupljeno
14. sijeénja 2014.



53 posto u 2010. (Mediapuls 2010, prema Vozab 2011). Televizija je na prvom
mjestu sa 76 posto dnevnog dosega (tj. 76 posto svih gradana su, barem nakratko,
svakoga dana gledali televiziju), dok je najveci pad u dosegu novina, sa 72 posto u
2005. godini na 49 posto u 2010. godini, §to znaci da je manje od polovice
gradana prosle godine uopce Citalo novine” (Perusko 2012: 8).

Spornim se, prema tome, €ini vijerovanje da ¢e se oglaSivaci, ¢ak i po
eventualnom oporavku ekonomije, ikada vratiti “starim” medijima u starom opsegu.
SvjedocCi o tome porast oglaSivacke potro$nje na internetu, unato¢ recesiji: s dva
posto ukupnog oglasavanja 2007. godine, na internet ve¢ 2011. odlazi 10,6
posto.'" Realno je pretpostaviti da ée oglasivagi, kada i ako do oporavka dode,
nastaviti slijediti taj trend, usmjeravajuci jo$ veci udio oglasa na internet. U vrijeme
kad svi dijelovi medijske industrije bilieze pad katastrofi¢nih razmjera, prihod

internetskih provajdera postojano raste.

Ukupni prihod od usluge pristupa internetu
(u milijardama kuna)

2
23 °°
20 21
1.5
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0.7 0.8
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Izvor: HAKOM, Hrvatska agencija za poStu i elektroni¢ke komunikacije (2013) IzvjeS¢e o
radu za 2012. godinu: 40 i (2014) lzvjeSc¢e o radu za 2013. godinu: 20

Toéno je da internet potkopava temelje na kojima se poslijeratna hrvatska
medijska industrija u drugoj polovici devedesetih po¢ela izgradivati. Prije svega,
kako standardnu argumentaciju sazimaju McChesney i Nichols, internet preuzima
male oglase, tradicionalni izvor prihoda novinskih izdavaca, ali i razlog za mnoge
Citatelje da kupe dnevne novine, Cesto i vecer ranije. Osim toga, internet preuzima
publiku, ne samo zahvaljujuci tome Sto im je kompjutor ¢esto pri ruci, nego i zato

8to je novinski (audio, video...) sadrzaj na internetu najceSée besplatan (2010: 27

11 Izvor: European Audiovisual Observatory (2012) Yearbok: 158.



— 43). Nedavno istrazivanje televizijskog trzista i publika naru¢eno od Agencije za
elektroniCke medije utvrdilo je da se 80,4 posto ispitanika u dobi od 15 do 34
godine oslanja na internetske izvore informacija, koji su se za njih ve¢ izjednadili s
televizijskim (84 posto). Dnevne novine koristi 36,3 posto mladih, a glavnim ih
izvorom informiranja smatra samo 7,1 posto gradana, $to predstavlja pravo

objasnjenje uzroka — €ini se, bespovratnog — pada novinskog oglasavanja.

Koristenje medija prema dobi

40,8%

Dnevne novine 46,4%

36,3%

13,0%

Internet 48,1%

80,4%

52,0%

Radio 48,8%

40,9%

96,6%

Televizija 92,4%

84,0%

55+ 35do54 m15do 34

Izvor: Ipsos Puls (2013) Analiza TV-trzista, Agencija za elektroniCke medije

Napokon, internet nema troskove tiska i distribucije, na koje tradicionalno
otpada oko 60 posto troSkova novinskog izdavastva. Medutim, kao $§to dokazuju
serije ustrajnih koliko i neuspjelih eksperimenata s paywallima i micro-paymentima,
na internetu nije moguce efikasno naplatiti sadrzaj. “Advokati micropaymenta’”,
kazu McChesney i Nichols, “zamisljaju izvla¢enje koliko dva dolara mjese¢no od
Citatelja. Times prodaje nesto preko milijuna dnevnih novina. Ako bi svatko od tih
milijun kupaca otiSao online i platio dva dolara mjesecno, to bi bilo 24 milijuna
godisnje. Cak i s ekonomskom krizom, papirnato i digitalno oglaavanje Timesu

donose oko milijarde godiSnje. Prodaja je donijela 668 milijuna. Dva dolara po



Citatelju nece spasiti novine” (2010: 74). Primjer Drudge Reporta i Huffington
Posta (od 2011. godine ipak u vlasnistvu konglomerata AOL), rijetkih samo-
internetskih informativnih medija uspjesnih u privlaCenju masovne publike i
oglaSivaca, koji navode McChesney i Nichols (2010: 88 — 97), uvijerljivo ilustrira
opcije profesionalnog novinarstva na internetu i specificha ograni¢enja koja
proizlaze iz malih i minimalnih redakcijskih pogona.

Neki ustrajni poslovni strateg komercijalnih medija mogao bi pomisliti: u redu,
nista zato, zaboravimo prihode od prodaje i financirajmo redakcije svojih online
izdanja oglasavanjem na internetu; ogla8iva¢i su nam ionako primarna “publika”, a
ustedjet ¢emo substancijalne iznose na papiru i njegovoj distribuciji. Naravno,
takve zamisli su samo rijetki izgovarali naglas, buduéi da s oglasavanjem na
internetu kao izvorom financiranja novinarskog rada postoje barem dvije krupne
poteskoce. Prvo, oglasiva¢i nemaju posebnu potrebu da njihove reklame
konzumiraju publike informativnih medija: ako je medu najposjecenijima, kao $to je
slu¢aj na hrvatskom jezi€énom podrucju interneta, stranica s receptima (430 tisuca
stvarnih korisnika) ili malim oglasima (skoro milijun korisnika), oglasni prihodi ¢e
zavrsiti kod njih, a ne vlasnika novinarskih redakcija. Drugo, najposjeéenije
internetska adrese u svim zemljama su ionako one Googleove, Facebookove, i
nekolicine drugih globalnih “inkasatora” zarade od oglasavanja na internetu koje
nas sada prati i dok ¢itamo svoju e-postu, a ne samo vijesti. Drugim rijeCima, kad
bi se sve novine, zajedno s prihodima od oglaSavanja i uStedama zahvaljujuci
tehnologiji, preselile na internet, neki substancijalni novac bi idalje nedostajao.

Toénije, nedostajao bi upravo onaj dio potreban za financiranje novinarskog rada.

“Novinske organizacije koje raspolazu resursima da stvarno prikupljaju
informacije neophodne su za funkcionalnu demokraciju”, rekao je u
dokumentarnom filmu Page One (2011) Bill Keller, izvrs$ni urednik New York
Timesa. “Ona jednostavno ne djeluje ako ljudi ne znaju.” Uz duzno postovanje
prema citizen journalismu, komentaru stru¢njaka ili videu aktivistkinje kao oblicima
aktivne participacije u javnoj sferi (a ne samo izvoru besplatnog sadrzaja za
vlasnike medija), za ostvarenje drustvenih funkcija medija potrebno je i placeno,

profesionalno novinarstvo. | to u znatno veéoj mjeri nego $to ga danas imamo.



Sustavna provjera Cinjeni¢nih stanja, kontekstualizacija dogadaja i nadzor
ekonomskih, politiCkih i kulturnih pozicija moéi zahtijeva sredstva za financiranje
stalnog angazmana u svim manjinskim i vecCinskim javnostima: jedino tako je
moguce osigurati da mediji u cjelini doista postanu platformom demokratske

rasprave.

Dvadeset najposjecenijih hrvatskih internetskih stranica u veljac¢i 2014. godine

Ime Posjetitelji (stvarni korisnici)*

2. jutarnji.hr 1016 361

4, net.hr 898 808

6. vecernji.hr 819 900

8. coolinarika.com 431 461

10. slobodnadalmacija.hr 351 705

12. rtl.hr 267 890

14. mojkvart.hr 244 398

16. moj-posao.net 217 411

18. bug.hr 188 275

20. zena.hr 181 464

Izvor: Gemius Audience, http://www.audience.com.hr/pages/display/visitors, pristupljeno 24. ozujka
2014., definira “stvarne korisnike” ovako: *“Broj individualnih osoba koje su napravile barem jedan
prikaz (page view) na mjerenoj Internet stranici (ili grupi Internet stranica) u datom vremenskom
periodu. Ovaj broj predstavlja doseg Internet stranice i prikazuje stvarni broj ljudi, ne racunala ili
cookieja, koji su posjetili Internet stranicu.”

Tenzije izmedu privatnog i javhog
Nema sumnje da razli€iti i joS nedovoljno istrazeni, ili ideoloSki potisnuti
institucionalni aranzmani podrazumijevaju no$enje sa svim poteskocama trade-

offa izmedu “institucionalne skleroze” i nesigurnosti zaposlenja kao gubitka



minimuma autonomije novinarske profesije. Medutim, sli¢nim je izazovima
izloZzena svaka javna usluga. Vjerojatno bi svi, a posebno nezaposlene novinarke i
novinari, mogli pouciti svoju djecu Citanju, pisanju i aritmetici, ali za tu zadacu
drustvo jos uvijek ima nastavnice i nastavnike u Skolama, dok bi visoko
obrazovanje ili zdravstvena skrb u relacijama obitelji ili samostana sasvim sigurno
podsijetili na predodzbu srednjeg vijeka. Bez obzira koncipiraju li profesionalno
novinarstvo prema nacelima lippmanovske elite oppinion formera, politicke baze
aktivista ili “izbalansirane objektivnosti struke”, svi se slazu da je potrebno
rekonstruirati uvjete za njegovo financiranje. Ekonomija interneta, unato¢ svim
optimisti¢nim o€ekivanjima, zasad ne nudi rieSenje za to.

Uz dokaz da oglaSavanje na internetu niposto ne zavrSava na racunima (koliko-
toliko) informativnih medija, vec¢ letimi¢an pogled na strukturaciju “nove digitalne
javne sfere” otkriva sasvim stare poznanike iz vremena predinternetskog
medijskog oligopola: komercijalne televizije, tabloide i komercijalne dnevne novine.
S tom razlikom, naravno, da oni viSe ne raspolazu odrzivim “poslovnim modelom”
financiranja profesionalnog novinarstva. U svjetlu grozni¢avo brzog ostvarivanja

europske strategije “zajednitkog digitalnog trzita”'?

, ishod koji predvida stvaranje
novog medijskog oligopola na internetu nikoga ne bi trebao iznenaditi. Umjesto
“malih”, uglavnom nacionalnih mogula u “starom” medijskom biznisu i, prije svega,
gubitcima, uskoro bismo mogli imati nekoliko europskih konglomerata koji, osim
naplatnim kuc¢icama, privatiziranim kablovima i do jucer zajedni¢kim
elektromagnetskim spektrom, gospodare i medijskim sadrzajima. Ostavljajuci
Zanrovska proricanja medijske buduénosti hi-tech impresarijima i poslovnim
guruima, svi oni koji danas raspravljaju o0 komunikacijskoj politici kao
prvorazrednom pitanju zajednicke vlastite koze, a svoje nejake regulacijske
ambicije — zbog krize “starih” medija i opravdane brige za debakl njihove
demokratske funkcije — neizbjezno usmjeravaju “prema natrag”, trebali bi imati u
vidu i moguénost da im iza leda istodobno “osvane” internetsko-medijski oligopol
“2.0”, u punom sjaju nereguliranog single marketa, dimenzioniranog da se nosi s

ameriCkom i azijskom konkurencijom. MozZda ¢e se stanovnicima periferijske

12 Connected Continent, vidi http://ec.europa.eu/digital-agenda/en/connected-continent-legislative-
package, pristuplieno 27. ozujka 2014.



galaksije pritom dobaciti kakav standardizirani punja¢ za mobitel ili “besplatni”
roaming, ali ¢e wi-fi pristup elektromagnetskom spektru, koji je do jucer, kao i
telefonski kabel, bio prostor javne televizije i njihovo zajednic¢ko vlasnistvo, morati
dobrano platiti. U svakom sluc€aju, za proizvodnju vijesti ili TV-serije na njihovom
“lokalnom narjecju” morat ée se pobrinuti sami.

Zasad, kao $to nije ponudila rieSenje za financiranje profesionalnog novinarstva,
digitalna tehnologija nije niti uzrokovala njegovu krizu, nego joj je —kao i
ekonomska recesija — samo dala dodatnu akceleraciju. Internet nije niti problem,
niti rieSenje, nego tehnologija koja, kao i svaka, izbacuje dio radnika iz
proizvodnog pogona i zamjenjuje ih strojevima. Pritom su, uz tiskarske poslove,
najvise pogodeni oni novinarski. Hrvatske redakcije, odnosno ono $to je od njih
ostalo, niti danas najvecim dijelom nisu Huffington Postovi niti Drudge Reporti na
relativno malom jezi€énom podrucju. Takve redakcije uglavnom pripadaju privatnim
novinama, radijima i televizijama, a njihovi problemi imaju sasvim drugacije uzroke
koji proizlaze iz tenzija izmedu privatnog vlasnistva i javne funkcije novinarstva. Te
tenzije su, naravno, mnogo starije od “digitalnog doba”, a sasvim je izvjesno da u
njemu nece prestati. Ono $to bi se moglo smatrati hrvatskom verzijom Drudgea i
Huffposta zapravo se tek danas, poc¢etkom 2014. godine nalazi pred vratima krize,
prodaje “strateSkom partneru” ili zatvaranja. Ukupan broj zaposlenih na
internetskim portalima, racunajuci i informati¢are, 2012. godine je bio 306, §to je
povecanje u odnosu na 17 osoba iz 2008. za 1700 posto, ali ne zna¢i mnogo u
svjetlu pada ukupne zaposlenosti u medijima za &etvrtinu.™

Digitalna tehnologija nema rjeSenja za novinarske place, ali nije ga bio niti prije,
jo$ od privatizacije. Nije internet taj koji ne Zeli platiti profesionalno novinarstvo,
nego vlasnici medija. Najavljujuéi Strajk u jednim dnevnim novinama 2009. godine,
radnici su glavnom uredniku, upravi i vlasnicima poslali pismo u kojem, izmedu
ostalog, kazu: "Ponajprije trazimo da se prestane s daljim rastakanjem (i)
izdvajanjem dijelova lista u nova poduzecéa. Od tvrtke koja je nekad zapoSljavala
350 ljudi i bila institucija hrvatskog novinarstva, vasim je ¢esto nepromisljenim i
pogresnim odlukama poduzece prepolovljeno. U tom smislu trazimo trenutacno

odustajanje od najavljenih otkaza fotoreporterima i ukidanja fotorubrike.” “Trenutno

13 Izvor: Drzavni zavod za statistiku, Strukturne poslovne statistike poduzeca.



se radi o petero ljudi, ali ako im dopustimo da ih proglase tehnoloskim viskom,
onda je svako radno mjesto ugrozeno,” prokomentirao je situaciju sindikalni
povjerenik Anton Fili¢, “ne vidimo zasto bi se ljudi proglasavali viSkom kad [list]
koristi usluge stotina honoraraca. Nije moguée da im fotoreporteri ubuduce nece
trebati.”™*

Nazalost, moguce je. Sli¢ni i veéi rezovi u redakcijama Sirom svijeta postojano
erodiraju kvalitetu novinarstva i ispunjavanje demokratske i kulturne funkcije
medija joS od kraja sedamdesetih i po¢etka osamdesetih godina proslog stoljeca,
svugdje gdje medijski konglomerati preuzimaju i zapocinju “restrukturirati” lokalne
redakcije. Cinjenica da se hrvatski mediji u taj trend ukljuéuju kasnije,
privatizacijom i trziSnom pluralizacijom medijske scene, ne mijenja mnogo na
stvari. Jedino uzroci krize mogu biti teze vidljivi, moze nam trebati dulje da
shvatimo o ¢emu se radi.

Slom ekonomije i uspon interneta su postavili kulise za tragediju medija koju
pratimo iz partera rezerviranog za puk. Logika po kojoj bi hrvatski mediji, u slu¢aju
da javne investicije nisu stvorile internet, a nacionalna ekonomija blista, bili “hvala
na pitanju, dobro”, kao §to kazu McChesney i Nichols (2010: 30), ne stoji.
Posljedice poslovnog modela komercijalnih medija usmjerenog na smanjivanje
rashoda za novinarske pla¢e na ra¢un kvalitete proizvoda, akcelerirane ucincima
recesije i tehnoloskih promjena, dovele su hrvatske medije ovisne o trziStu na rub
odrzivosti. Prema tome, niti strategija laissez-faire, “ne ¢ini nista i ekaj da kriza
prode”, kao niti strategija optimizma “nove ekonomije digitalnog doba”, nece biti od
velike pomoci. Rje$enja za uspostavu odrzivog medijskog sustava koji sluzi
demokratskim i kulturnim potrebama gradana potrebno je, oCigledno, potraziti

drugdje.

14 Index / Ezadar (14. listopada 2009) Generalni Strajk zaustavlja izlazenje Vecernjeg listal,
http://www.ezadar.hr/clanak/generalni-strajk-zaustavlja-izlazenje-vecernjeg-lista, pristupljeno 24.
ozujka 2014.



