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Konvergirani javni medijski servis

VIKTORIJA CAR™

Sazetak

Nezaustavljiv razvoj tehnologije uzrok je velikih mijena na dru-
$tveno-ekonomskoj razini, a one se, izmedu ostaloga, reflektiraju i na
razvoj i promjene unutar medijske industrije. Tehnoloskim dostignu-
¢ima omogucen je razvoj novoga multimedijskog okruZenja koje
pritom rusi tradicionalne granice koje su postojale izmedu telekomu-
nikacija, audiovizualne industrije i informatike. Ovakvim razvojem
ponajvise su profitirali pluralizam i raznolikost medija, a omoguce-
nom interaktivno$¢u pojedinac prestaje biti pasivni korisnik medij-
skih sadrzaja. Zbog ubrzanja procesa proizvodnje sadrzaja i usluga,
medijsko trziSte postalo je izrazito kompetitivno, sve veca ponuda
specijaliziranih sadrzaja rezultirala je izrazenom fragmentacijom pu-
blike, a kao posljedica toga smanjeni su prihodi od oglasavanja. Na-
vedene promjene odrazile su se kako na komercijalne medije tako i
na javni servis ¢ija je programska ponuda bitno izmijenjena, a sma-
njenje publike otvara pitanje legitimnosti obvezne pristojbe te time i
financijske stabilnosti odnosno opstanka ove javne usluge. Javni ra-
diotelevizijski servis suocava se sa sve izrazenijom krizom identiteta.
Njegova je buduénost osigurana tek ako se redefinira i restrukturira te
kao novi, konvergirani, multimedijski, interaktivni javni servis gra-
danima osigura pristup §irokoj ponudi informativnih, obrazovnih, ali i
zabavnih sadrzaja.

Kljucne rijeci: javni medijski servis, medijska konvergencija, digitalizacija
medija, multimediji, interaktivnost

" Izlaganje sa skupa Trenutak hrvatske komunikacije odrzanog na Fakultetu politi¢kih zna-
nosti SveudiliSta u Zagrebu 22. i 23. veljace 2007. godine.

™ Viktorija Car, znanstvena novakinja na projektu “Metaforizacije politicke zajednice u
javnom diskursu: Hrvatska i Europska Unija” na Fakultetu politi¢kih znanosti u Zagrebu.
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Razvoj javnoga radiotelevizijskog servisa u Europi

Koncept javnoga medijskog servisa u Europi poceo se propitivati i defi-
nirati pojavom radija dvadesetih godina 20. stoljeca. Prvu radiodifuznu ko-
misiju osnovala je PoStanska sluzba u Velikoj Britaniji jo§ 1923. godine, a za
predsjednika je bio postavljen Sir Frederick Sykes. Komisija je trebala ra-
zmotriti javno emitiranje, njegove zadace i nacela, organizaciju, nadzor i fi-
nanciranje te mogucéu uporabu u buduénosti. Razvojem televizije tridesetih
godina prosloga stolje¢a, javni medijski servis postaje radiotelevizijski. Prvi
takav u Europi bio je BBC (British Broadcasting Corporation) koji se i da-
nas istice kao primjer jednoga od najstabilnijih te tehnoloski i programski
najrazvijenijih javnih servisa u Europi. Kao drustveno odgovoran servis po-
svecéen je postizanju raznovrsnih kulturnih i drustvenih ciljeva, pritom osigu-
ravajuéi ponudu, kako to Denis McQuail (2003.) naziva, “komunikacijskog
dobra”. Pritom se misli i na njegovanje osjecaja kulturnoga i nacionalnoga
identiteta, a sve sa svrhom ocuvanja zajednic¢ke bastine: materinskoga jezika,
povijesti, kulture, umjetnosti i drustvenih osobitosti zemlje i naroda. Temelj-
ne su zadace svakoga javnog medijskog servisa djelovati u javnom interesu
te pritom pruziti potporu demokraciji. Kako Michael Tracey naglasava, te-
meljni princip mu je motivirati gledatelje “kao gradane s pravima i duzno-
stima, a ne kao individualne potrosace s nov€anicima i kreditnim karticama”
(Tracey, 1998.: 29).

Brojne su definicije javnoga medijskog servisa'. Mozda je najsazetija
upravo ona UNESCO-ova prema kojoj je “javni servis stvoren za javnost,
javno je financiran i javnost ga nadzire. On nije niti komercijalan niti drza-
van, slobodan je od politickoga upletanja i od pritisaka komercijalnih sila.
Javni servis informira, obrazuje, ali i zabavlja slusatelje i gledatelje. Tek uz
osiguran pluralizam, programsku raznolikost, urednicku neovisnost, primje-
reno financiranje, odgovornost i transparentnost, javni servis moze sluziti
kao temelj demokracije™”.

I dok je u SAD-u razvoj radija i televizije bio prepusten privatnom sek-
toru, gdje je televizija od poetka zasnovana kao komercijalni projekt’, u Eu-

! Rije¢ servis u hrvatskom jeziku ima vise zna¢enja. U medijskom kontekstu pojam servis
ima znacenje usluge ili sluzbe (npr. servis vijesti, agencijski servis, javni servis i sl.).

? http://portal.unesco.org/ci/en/ev.php-URL_ID=1525&URL_DO=DO_TOPIC&URL _
SECTION=201.html, stranica posjecena 28. 1. 2007.

* U SAD-u postoji sustav javne televizije (Public Broadcasting Service — PBS) kao nacio-
nalna mreza lokalnih javnih televizijskih postaja ¢iji su vlasnici sveuéilista, Skole, opcine i fede-
ralna vlada, a najve¢im dijelom se financiraju iz dobrovoljnih priloga pojedinaca i lokalne zaje-
dnice. S programom visoke kvalitete, filantropskim nadinom financiranja i udjelom od otprilike
2,5% gledanosti, ovakav sustav javne televizije svojevrsni je egzemplar javne televizije u svi-
jetu (Matkovi¢, 1995.: 445-452).
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ropi su i radio i televizija, temeljeni na centralistickom modelu, desetlje¢ima
bili pod zastitom drzave i tako uzivali monopol. Politika je ponajprije prepo-
znala televiziju kao medij kojim se moze manipulirati informacijama te utje-
cati na oblikovanje javnoga misljenja §to je otvaralo mogucnost i za destabi-
liziranje drzave i vlasti. Bio je to razlog zasto su europske drzave odlucile
zadrzati televiziju pod svojim nadzorom dajuci joj status javne sluzbe. To im
je uspijevalo sve do sredine osamdesetih godina prosloga stolje¢a kada zbog
razvoja kabelske i satelitske televizije u veéini zapadnoeuropskih zemalja
politika pocinje postupno dokidati monopol javne televizije postavljajuci
privatnom sektoru brojna, vrlo stroga ogranicenja i uvjete. Europska zemlja
koja je najdulje odolijevala ovim izazovima je Austrija koja je posljednja u
Eur40pi 2003. godine dodijelila nacionalnu koncesiju komercijalnoj televi-
ziji".

Nacela javnoga medijskog servisa

Ne postoji jedinstveni model javnoga medijskog servisa. Javne radiotele-
vizije razli¢ito su ustrojene, razlicito organizirane s razli¢itim programskim
shemama. Zapravo je svaka od njih svojevrsni unikat. Ipak, zajednicka su im
nacela ¢ijem ispunjenju teZe, a ona su sljedeca:

(1) Univerzalna dostupnost. Pristup kvalitetnim programskim sadrzajima
nacionalnoga javnog medijskog servisa mora biti dostupan svim gradanima
pod jednakim uvjetima za jednak iznos pristojbe. Signal javnoga servisa
mora pokriti cjelokupan teritorij zemlje te slusateljima i gledateljima biti do-
stupan radiodifuzijom, zemaljskim digitalnim prijenosom, kabelom, sateli-
tom ili internetom. Vazno je da korisnici, osim prijamnika, ne trebaju kupo-
vati dodatnu opremu ili placati dodatne usluge. Program javnoga medijskog
servisa mora biti dostupan svim gradanima kad god mu se oni odluée izloziti.

(2) Program za sve, a ne za vec¢inu. U svojim programima, ali i u kadrov-
skoj politici, javni medijski servis treba reflektirati kulturnu raznolikost dru-
Stva. Program javnoga medijskog servisa mora zadovoljiti razlic¢ite ukuse i
interese §to znaci da svaki gradanin u njemu mora mo¢i pronaci ponesto za
sebe. Zadac¢a mu je osigurati sadrzaje ne samo za veéinsku publiku nego i za
predstavnike nacionalnih i ostalih drustvenih manjina i grupa. Pritom, pro-
gram za manjine ne smije biti izoliran u posebne emisije uz pretpostavku da
kao takav nije od interesa vecinskom stanovnistvu. Ti sadrzaji moraju biti
integrirani u razlicite emisije od opée vaznosti i znacenja.

(3) Tocne, nepristrane i pravodobne informacije. Javni medijski servis

mora osigurati cjelovito i nepristrano informiranje gradana o dogadajima,

* Austrijska javna televizija ORF zadrZavala je nacionalni monopol sve do ljeta 2003. go-
dine kad je na nacionalnoj razini pocela emitirati komercijalna televizija ATV+.
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pojavama i osobama ¢ije je djelovanje od javnoga interesa. Njegova je zada-
¢a neprestano podupirati slobodu izrazavanja te njegovati najviSe profesio-
nalne i eticke standarde novinarske struke.

(4) Obrazovna funkcija. Zadaca mu je podupirati znanje, promovirati
ucenje te ponuditi raznolike obrazovne sadrZaje, ali ne kao zamjenu obra-
zovnom sustavu drzave.

(5) Programska izvrsnost. Program javnoga medijskog servisa mora biti
ostvaren u skladu s visokim sadrzajno-produkcijskim standardima. Zadaca je
javnoga servisa poticati kompetitivnost raznolikih visokokvalitetnih sadrzaja
ostvarenih u neovisnim produkcijskim ku¢ama.

(6) Potpora kreativnom stvaralastvu. Pluralizam i liberalizacija proiz-
vodnje programa doprinos su njegovoj kvaliteti. Potrebno je omoguéiti slo-
bodno djelovanje autorima s razli¢itim idejama i interesima koji mogu pro-
izvesti sadrzaje za razliCite segmente publike. Uloga menadzmenta kuce
pritom je osigurati im kreativno i stimulativno okruzenje te poduprijeti nji-
hovu inovativnost. Zadaca je javnoga medijskog servisa promovirati kulturu
i slobodu umjetni¢koga stvaralaStva.

(7) Funkcija javnoga foruma. Javni medijski servis mora osigurati grada-
nima mogucnost otvorene i pluralistiéne, slobodne od politickih i ekonom-
skih interesa, javne rasprave o pitanjima i problemima koji su od javnoga
interesa. Demokracija misljenja razumije se kao oblik komunikacije u kojem
svako misljenje ima jednaku moguénost da bude javno izre¢eno i argumenti-
rano. Ovakav javni forum temelji se na poStovanju ljudske osobnosti i do-
stojanstva, prava druStvenih manjina te svjetonazorskoga i vjerskoga plurali-
zma.

(8) Aktivna uloga gradana. Potrebno je omoguditi gradanima predlaga-
nje, sudjelovanje u oblikovanju i ocjenjivanje programa. Istodobno valja
osigurati u¢inkovite mehanizme vrednovanja primjedbi i prituzbi gledatelja,
sukladno programskim standardima.

(9) Profesionalna odgovornost u sluzbi javnog interesa. Taj zahtjev
ukljucuje brigu o nacionalnom identitetu i zajednici. Zadaca je javnoga me-
dijskog servisa pribliziti svijet gradanima pojedine zemlje, promovirati naci-
onalnu kulturu u globalnom svijetu kulture te pomo¢i gledateljima da razviju
svijest o vlastitom identitetu i osje¢aju pripadnosti. Nadalje, zada¢a mu je u
svom programu (ali i u strukturi svojih zaposlenika!’) reflektirati drustvenu,
kulturnu i etnicku raznolikost zemlje, osigurati drustvenu pravednost te po-
Stovati zakone o radu i osigurati primjerene uvjete rada za sve svoje zaposle-
nike.

* Svedska javna televizija (SVT) posebnu pozornost posveéuje ravnopravnom udjelu pri-
padnika useljeni¢kih manjina medu svojim novinarima, urednicima i voditeljima.
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(10) Javnost djelovanja i javni nadzor — jamstvo sadrzajne nepristrano-
sti. Upravljanje javnim medijskim servisom mora biti transparentno (Sto
ukljucuje javno objavljivanje godisnjih financijskih i programskih izvje-
Staja). Buduci da je stvoren za javnost i financiran iz javnih sredstava, mora
biti odgovoran svim gradanima, a ne politici i/ili oglasiva¢ima. Demokrat-
skim izborom c¢lanova tijela upravljanja i nadzora programa i poslovanja
treba se osigurati stabilan i nepristran javni nadzor nad javnim medijskim
servisom. Javni nadzor i uredni¢ka autonomija sredstva su osiguranja sadr-
Zajne nepristranosti.

(11) Financijska stabilnost — jamstvo ekonomske neovisnosti. Stabilni
javni izvori financiranja (pristojba) jedini omogucuju politicku i ekonomsku
neovisnost njegova djelovanja. Svi korisnici trebaju plaéati pristojbu u jed-
nakom, primjerenom iznosu. Prihodi iz drzavnoga proracuna i od oglasava-
nja, ovisni o politickim i ekonomskim interesima, trebali bi biti svedeni na
najmanju moguéu mjeru.

(12) Potpora tehnoloskom razvoju. Javni medijski servis mora biti pred-
vodnik unapredenja i razvoja na podru¢ju informacijsko-komunikacijskih
tehnologija, promovirati nove tehnologije, razvijati interaktivne programe,
osiguravajuci pristup digitalnim sadrzajima za sve, pod jednakim uvjetima.

Javni medijski servis na konkurentnom europskom
medijskom trzistu

Drustvene, gospodarske, tehnoloske, ideoloske i kulturne promjene izmi-
jenile su cjelokupni kontekst unutar kojega djeluju javni mediji u Europi.
Promjene su prisutne ne samo u postkomunistickim nego i u zapadnoeurop-
skim zemljama. Ono §to postkomunisticke zemlje razlikuje od zemalja zapa-
dne demokracije jest ¢injenica da je do devedesetih godina 20. stoljeca tele-
vizija u tim zemljama bila u rukama partije te je koristena kao sredstvo poli-
ticke manipulacije. lako je do liberalizacije sredinom osamdesetih godina
prosloga stoljec¢a i u zapadnoeuropskim demokracijama televizija bila u ru-
kama drzave, drzava nije imala pristup medijskom sadrzaju prije njegova
objavljivanja, cenzura je bila zabranjena, a pristup informacijama slobodan.
Suprotno tome, u totalitarnim sustavima drzava je nadzirala pristup informa-
cijama, filtrirajuéi ih i mijenjajuci ovisno o interesu partije, koriste¢i pritom
televiziju kao vazan promotor temeljnih vrednota komunizma. Osim toga,
drzavna televizija imala je povlasten monopolisticki polozaj na televizijskom
trzistu $to je dodatno jacalo njezin polozaj i utjeca;.

Uspostava javnih medija u postkomunistickim zemljama, pocetkom de-
vedesetih godina, pokazala se izazovom i za civilno drustvo i za politiCare.
Demokratske promjene uvjetovale su zamjenu dotadasnjih restriktivnih me-



118 Car, V., Konvergirani javni medijski servis

dijskih zakona novim demokratskim zakonodavstvom. Izmjenama zakonskih
okvira te pojavom prvih privatnih medija na lokalnoj, a potom i na nacional-
noj razini, stanje se pocinje bitno mijenjati pa mozemo govoriti o pocetku
procesa transformacije drzavnih medija u javne.

Po svojoj naravi javni medijski servis je javno dobro upravo zbog dru-
Stvene, a ne ideoloske ili trziSne vrijednosti sadrzaja svoga programa. On
svoju publiku ustrojava kao javnost, kao gradane s razli¢itim interesima i
ukusima, a zajednicka im je potreba za informiranjem, obrazovanjem i zaba-
vom. Nasuprot tome, komercijalni mediji svoju publiku prihvacaju kao po-
troSace pa je njihov program, sadrzaj ili usluga, i raden sa zada¢om da odre-
denom proizvodu ili usluzi priskrbe trziste, a medijskoj ku¢i profit. I Zvonko
Letica (2003.) naglasava kako javna televizija ima veliku ulogu u informira-
nju gradana tako $to je duzna pruziti tocne i nepristrane vijesti te istodobno
biti Sto viSe povezana sa stvarnim zivotom ljudi, ali kao podjednako bitnu
navodi i njezinu ulogu u postovanju demokratskih procesa. Preduvjet tome
Letica vidi u autonomiji i neovisnosti urednika te u odvojenosti od drzave.
No, i obratno, potpora demokratskom sustavu i vladavini zakona istodobno
su preduvjet i jamstvo neovisnosti i slobode javnoga servisa.

Opravdanje za financiranje iz javnih sredstava, javni medijski servis ne
smije traZiti u brojnosti korisnika, nego u kvaliteti sadrzaja i usluga koje
nudi svim gradanima pod jednakim uvjetima. U stalnoj borbi s komercijal-
nim konkurentima za sluSatelje i gledatelje, iako to ne zeli, javni medijski
servis postat ¢e sebi najveci neprijatelj bude li svoju funkciju prilagodivao
uvjetima na medijskom trzistu, a koje diktiraju komercijalni faktori. Na tragu
ideje Marca Raboya (1996.) kao rjeSenje pitanja javnoga medijskog servisa
namece se otvorena, javna medijska sfera koja omogucuje javni dijalog, od-
nosno prostor za raspravu razli¢itih pogleda i argumenata.

Zahtjevi za redefiniranjem europskoga javnog medijskog servisa sve su
Ces¢i 1 glasniji. Medijska se politika u svom razvojnom procesu orijentirala
na novu paradigmu, usmjerenu ponajprije na ekonomske ciljeve. Zagovor-
nici trziSno usmjerene orijentacije javne medije dozivljavaju kao anomaliju
“normalnoga” trziSno-reguliranog medijskog prostora. Prisvajanje robne
vrijednosti programima javnih radija i televizija istodobno znaci i komerci-
jalizaciju samoga sadrzaja.

Peter Dahlgren (2002.) razlikuje popularizaciju od komercijalizacije pro-
grama. Popularizacija programa u sebi nosi obiljezje pojednostavnjivanja
sadrzaja 1 informacija te njihovo prilagodivanje stupnju obrazovanja i intere-
sima vecinske publike i kao takva moze se is¢itati i u informativnom pro-
gramu. Ali istodobno, popularizacija znaci i orijentiranje na one forme koje
publika bolje prihvaca i radije gleda. Tu je ponajprije rije¢ o sapunicama,
kvizovima, dokumentarno-popularnim serijama, u posljednje vrijeme reality
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show emisijama i sl. No, treba napomenuti da ako se publici nudi ono $to,
bila ona i vecinska, zeli gledati, ne znaci nuzno da je to i kvalitetan program.

Komercijalizacija je $iri pojam i ona obuhvaca prikriveno oglasavanje
proizvoda i usluga pokrovitelja pojedinih emisija ili preoblikovanje komer-
cijalnih sadrzaja u informacije. Iako je komercijalizacija izloZenija kritici,
popularizacija je neodredenija, posebice u domeni novinarstva. No, i ona je,
svakako, oblik dodvoravanja publici u svrhu povecanja gledanosti.

Sve su ovo problemi s kojima se susrecu europski javni medijski servisi
kad se nadu na konkurentnom medijskom trzistu nakon njegove liberaliza-
cije, a koji bitno utjecu na njihove programske promjene.

Utjecaj tehnologije na promjene medija

O tome da tehnoloski razvoj ne mozemo promatrati izdvojeno od procesa
razvoja sustava komuniciranja pisao je McQuail jo§ prije tri desetljeca
(1975.). Danas se gotovo neprekidno stvaraju novi oblici masovnoga komu-
niciranja, a diktiraju ih nove tehnologije. Upravo su kabelski i satelitski pri-
jenos slike bespovratno pokrenuli val velikih promjena na europskom medij-
skom trzistu, o cemu je ve¢ bilo rijeci. Svjedoci smo sve brzih tehnoloskih
promjena koje analogni sustav u potpunosti zamjenjuju digitalnim. Digitalni
prijenos programa, za razliku od analognoga, karakteriziraju znatno nizi ko-
nacni troskovi (zbog jeftinije infrastrukture prijenosa) i kvalitetniji prijam. U
digitalnom svijetu, buduci da viSe nije potrebno zauzimati frekvencijski pro-
stor radijskih valova, broj kanala slobodnih za emitiranje se udeseterostrucio
pa se Cini da regulacija postaje beznacajna. No, velik broj kanala ne znaci
istodobno i velik broj razli¢itih programa, buduéi da je rije¢ o uglavnom jed-
nolikoj ponudi. Stoga je izazov regulacije pronac¢i modele kojima ¢e se teh-
noloski razvoj i brojnost kanala uskladiti s potrebama javnosti, odnosno osi-
gurati jednake mogucnosti pristupa razliitim programskim sadrzajima za
sve gradane. Dakle, novi model regulacije ne proizlazi iz definicije medija,
nego iz definicije javnoga interesa.

Nadalje, multipliciranjem komercijalnih televizijskih kanala dogodio se
znatan pad gledanosti programa javnih televizija®. Pritisak komercijalnih
medija na vlade drzava je velik jer zahtijevaju veée pogodnosti za sebe, a
pozivajuci se na neovisan polozaj javne radiotelevizije koja mjesecno ubire
zakonom osiguranu pristojbu. Stoga je bitan zahtjev za redefiniranjem misije
javnoga medijskog servisa ako se ne Zeli na¢i odgurnut u ideoloski motiviran
koncept Cija je najveca vrlina nenatjecanje s komercijalnim medijima. Ako

¢ Gledaju¢i europske zemlje pojedinaéno, na samom kraju 20. stolje¢a javna je televizija
bila najgledanija u Njemackoj 34,5% i Italiji 34%. U Irskoj je gledanost javne televizije bila ot-
prilike 26%, u Svedskoj 22%, a u Velikoj Britaniji samo 16%; (Picard, 2001.: 42-43).
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se nastavi ovakav trend protiv javnoga medijskog servisa, Karol Jakubowicz
predvida da ¢e isti biti prisiljen prihvatiti “korektivno-komplementarni mo-
del”’ koncentrirajuéi se na kulturu, obrazovanje i druge sadrzaje koji nisu
profitabilni komercijalnim medijima. Autor se dalje pita, ako se ve¢ sada
javni medijski servis prezentira kao iznimka, §to sprjecava da vec¢ sutra bude
prikazan kao anomalija?

Internet je svojim brzim razvojem intenzivno spajao informacijsku s ko-
munikacijskom funkcijom medija. Online izdanja novina, radijskih i televi-
zijskih programa tek su bila korak kojim je internet priblizio ova tri, done-
davno potpuno razli¢ita medija. Razlika izmedu interneta i televizije posto-
jala je sve dok su videosadrzaji bili podatkovno preglomazni za internetske
kapacitete. Razvojem online platformi za videosadrzaje, ova su se dva me-
dija pocela prozimati. Rije¢ je o konvergenciji — tehnoloski omogu¢enom
prozimanju medijskih informacijsko-komunikacijskih sadrzaja i usluga®. Up-
¢ija je zadaca objediniti i u€initi lako dostupnom i brzo pretrazivom kom-
pleksnost informacija o nekoj osobi, pojmu, pojavi ili dogadaju i dodatno je
potkrijepiti vjerodostojnoséu Zzive, ako je moguce i izravne, slike i zvuka.
Bitan je podatak da se od travnja 2006. godine do travnja 2007. godine kori-
Stenje multimedijskih internetskih stranica povecéalo za 196% u odnosu na
koristenje ostalih (“starih”) medija’.

Nova tehnologija, nadalje, omogucuje i vecu interaktivnost, $to znaci vi-
Se mogucénosti prilagodbe pojedinacnim preferencijama. Pritom je korisni-
cima ostavljena moguénost da i sami kreiraju multimedijske sadrzaje te isto-
dobno medusobno komuniciraju na nekoliko razli¢itih razina. Time se pro-
gram individualizira i postaje “po mjeri” pojedinca. Uz to, popularizirajuci
program i prilagodujuéi ga publici, u informativnom programu se sve cesce
inzistira na “ljudskim” pri¢ama. U fokusu svakoga dogadaja mora biti poje-
dinac (obican covjek ili poznata javna osoba), njegov problem, zivotna prica

" U ovom se modelu javni servis shvaca kao moguénost emitiranja ciljanih sadrzaja, odno-
sno kao sredstvo ispravljanja (korekcije) nedostataka komercijalnoga sektora, omoguéivanjem
emitiranja sadrzaja koji su komercijalnom radiju i televiziji neprofitabilni. Prema ovom modelu,
javni bi servis bio samo dopunska (komplementarna) usluga uz dominantno komercijalni sektor;
(Jakubowicz, 2003.: 45-61); detaljnije vidi u: Car, 2005.: 28-30.

8 Mark Deuze sazima institucionalna obiljeZja razli¢itih stupnjeva konvergencije: (1) par-
tnerstvo s drugim medijskim organizacijama (novinarskim ili nenovinarskim) sa zada¢om po-
nude, promoviranja, davanja novoga znacenja ili razmjene vijesti; (2) krosmedijski (integrirani)
marketinski i upravljacki projekti; (3) uspostavljanje istrazivacke i razvojne strategije te (4)
kontekstualni faktori koji se odnose na lokalnu ili industrijsku zakonske regulative i sindikalna
pravila (Deuze, 2004.: 143).

® http://www.newswatch.in/news-analyses/circulation-audience/7405/, stranica posjeéena 10.
svibnja 2007.
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ili sudbina. Takvom se personalizacijom vijesti privlaci §ira publika koju ne
zanima sam dogadaj ili informacija, nego je zanima prica izdvojenoga poje-
dinca.

Osim Dahlgrena (1996.) i John Keane (2000.) upozorava da multiplikaci-
ja programske ponude, kao i novim tehnologijama omogucena individuali-
zacija programa, nuzno dovode do fragmentacije publike. Uske segmente
publike privlace specijalizirani programi bez daljnjeg interesa za opcée sadr-
zaje. Time je, kako John Street istie: “pojam “javnosti” pretvoren u gomilu
publika s posebnim interesima” (Street, 2003.: 151).

Izazovi s kojima se susrela vecina europskih nacionalnih javnih radiote-
levizija mogu se izraziti kao potraga za novom definicijom javnoga medij-
skog servisa. IzraZena je potreba za organizacijskim, strukturnim i tehnolo-
Skim promjenama, kao i za promjenom sustava financiranja javnih medija.
Nove tehnologije namecu i nove metode rada, uz imperativ produktivnosti,
vecu efikasnost i odgovornost.

Multimedijska konvergencija: projekcije buducnosti i uvjeti
opstanka javnoga medijskog servisa

Unato¢ dinami¢nom napretku i razvoju novih informacijskih tehnologija
te pojavi novih medija, televizija je jo§ uvijek primarni izvor informacija i
zabave za veéinu europskoga stanovnistva pa joj zbog toga i treba posvetiti
nesto vecu pozornost. 98% Europljana posjeduje televizijski prijamnik, a
prosjec¢an Europljanin dnevno gleda vise od 200 minuta televizijskoga pro-
grama (Tongue, 2002.: 109). Pojavom interneta i online multimedijskih plat-
formi televizija nije automatski izgubila svoje gledatelje, ali ih postupno po-
¢inje gubiti'’. Zbog toga je glasna potreba za (re)definiranjem pojma televi-
zije kao medija. Roger Silverstone (1994.) fenomen televizije razumijeva
kao sustav slozenih i trajno promjenjivih odnosa televizije kao medija, tele-
vizije kao tehnologije te televizije konstruirane i zadane pravilima, zadacama
i ritualima svakodnevnoga Zivota. Televiziju je moguce definirati i kao in-
stituciju (Corner, 1999.). No, definiraju¢i je kao medij, uglavnom je poi-
mamo kao industrijalizirani na¢in upravljanja vremenom i prostorom sa za-
da¢om proizvodnje i prosljedivanja (ne viSe nuzno emitiranja) audiovizual-
nih sadrzaja. Usmjerujuéi se na sadrzaj, televizija moze istodobno biti poj-
mljena kao servis informacija ili kao proizvod industrije zabave.

Redefinirajuéi je kao medij, pitanje je hoée li se pojam televizija u bu-
duc¢nosti zadrzati uz sadrzajnu ponudu televizijskih kanala, odnosno uz nji-

' Televizija ponajvise gubi publiku dobi od 16 do 24 godine. Izvor: BBC/ICM, http://news.
bbc.co.uk/2/hi/entertainment/6168950.stm;
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hov program koji je unaprijed zadan programskom shemom i dnevnim ra-
sporedom emitiranja ili ¢e se svaka ponuda videosadrzaja (bili oni i Zanrov-
ski unificirani) nazivati televizijom. I u literaturi i u svakodnevnom govoru
neujednaceno je koriStenje pojma televizije i videa. Tome svjedoCe i nazivi
poput pay TV i video on-demand'', a rije¢ je o uslugama koje mogu nuditi
potpuno jednake sadrzaje (filmove, serije, dokumentarce, talk show emisije i
sli¢no).

Uz tu definicijsku ras¢lambu, preciznije bi dakle bilo kazati da zbog po-
nude online videosadrzaja, op¢i televizijski programi pocinju gubiti svoju
publiku. To ponajvise pogada javni servis koji se, na prelasku iz analognoga
u digitalno emitiranje, jo$ uvijek oslanja na koncept ponude opéih programa.
Dakako, vece europske javne radiotelevizije nude i specijalizirane programe,
ali oni su jo$ uvijek kreirani na nacelu dnevnoga rasporeda emitiranja koji
prestaje biti prihvatljiv sve ve¢em broju publike.

Uz to, zbog nacina zivota suvremenoga ¢ovjeka, podrobne analize doga-
daja ili politickih pitanja gube bitku s kratkim vijestima, istrazivacko novi-
narstvo prepusta svoje mjesto infotainmentu, ozbiljno novinarstvo nestaje
pred navalom opée tabloidizacije'* televizijskih sadrzaja. No, s druge strane,
HDTV" i veliki LCD ili plazma-monitori vraéaju onaj izgubljeni “kino ugo-
daj” u naSe dnevne sobe pri gledanju dokumentarnih ili igranih filmova.

U tom bi se smislu, poucen iskustvom interneta, javni radiotelevizijski
servis trebao reorganizirati. Ako Zeli doprijeti do javnosti, zadaca bi javnoga
medijskog servisa bila u tome da ponudi informativne, obrazovne i zabavne
sadrzaje (podijeljene na informacije, vijesti, dijelove emisija, cijele emisije,
serijale i sl.), jednostavno pretrazive i dostupne gledateljima u vrijeme kad
njima odgovara i na mediju koji im je u tom trenutku dostupan (mobitel,
dzepni PC, racunalo u uredu, prijamnik s LCD-om ili plazma-monitorom u
dnevnoj sobi, audioprijamnik u automobilu, tiskane novine koje se dijele na
ulazu u metro ili neki drugi medjij).

" Video on-demand i pay TV usluge su ponude videosadrzaja za koje je gledatelj duzan pla-
titi naknadu. Ponudeni sadrzaj (filmovi, epizode serija, dokumentarci, emisije vijesti i sli¢no)
gledatelj izabire iz izbornika i moze gledati u vrijeme koje sam bira.

12 Televizijske forme postaju sve vise populistitke. Vijesti se obraduju i predstavljaju tako
da neobiéno, zabavno i popularno ima prednost pred bitnim i aktualnim informacijama iz go-
spodarstva, politike ili kulture (engl. infotainment). Privatnim dogadajima iz zivota slavnih i $i-
rokoj javnosti poznatih osoba daje se vece zna¢enje od, primjerice, najnovijih vijesti iz znanosti
ili tehnologije. Zapravo je rije¢ o tabloidiziranju vijesti; kao §to postoji “zuti tisak™, tako i tele-
vizijske vijesti postaju “Zute”.

3 High Definition Television — televizija visoke razlu¢ivosti. HDTV oznaduje snimanje i
odasiljanje televizijskog signala u vi$oj rezoluciji od tradicionalnih (720 ili 1.080 horizontalnih

linija).
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Samo je Covjekova kreativnost granica moguénosti novih interaktivnih
multimedijskih sadrzaja poput videokupnje, online glasovanja, javnih foru-
ma, kori$tenja usluga rezervacija, igranje igara i sudjelovanje u kvizovima
zajedno s drugim korisnicima i sl. Uz tradicionalne novinarske forme i Zzan-
rove, online informacijsko-komunikacijske platforme mogu ponuditi nove
interaktivne sadrzaje, primjerice savjete o zdravlju, putovanjima, pomo¢ pri
osmisljavanju godi$njih odmora, videoaukcije, servis usluga u obrazovanju,
primanje i slanje tekstualnih poruka, usluge elektronicke poste kao i dostavu
proizvoda ili hrane na kuénu adresu. Takav bi multimedijski javni servis,
svakodnevno koristan i zanimljiv najSiroj publici, opravdao javno financiranje.

No, postoje autori koji tvrde da je mogu¢ opstanak opcih televizijskih
programa zbog postojanja publike koja nije sklona promjenama. Roman
Karlovi¢ tvrdi da se korisnici interneta “sustinski razlikuju od tipa televizij-
skog gledatelja” (Karlovi¢, 2005.: 60). Oni su aktivni, samostalni u izboru,
ali i u kreiranju informacija i tako mogu pridonijeti ukupnom sadrzaju inter-
neta. No, televizijska interaktivnost ipak nece iskorijeniti stereotip o couch
potato-u kao apsolutno pasivnom primatelju televizijskih poruka. I u digital-
no doba postojat ¢e gledatelji koji ¢e se jo§ uvijek dobrovoljno izlagati po-
nudenim sadrzajima bez promis$ljanja o istima. Kao kljuéni razlog tome
Karlovi¢ navodi nepostojanje obrazovanja za medije. On naglaSava da tele-
vizija “kao odlucujué¢i medij osamdesetih godina” nije bila “metafizicka in-
stancija koja bi s visoka prekrajala i odredivala kulturne navike gledatelja” te
uocava da je “degradacija televizije i njezina gledateljstva rasla (je) para-
lelno s nazadovanjem obrazovanja i pojavom novih samoopisa pojedinaca i
drustvenih skupina” (Karlovi¢, 2005.: 61).

Moguce je sloziti se da ¢e uvijek postojati pojedinci neskloni uporabi
mobilne telefonije, kreditnih kartica, slanju poruka elektronickom postom,
pa i biranju i1 gledanju videosadrzaja na online platformama. Pippa Norris se
slaze da su tendencije svakoga novog medija nadopuniti, a ne zamijeniti,
stari medij (Noriss, 2000.: 13). Stoga se i mi usudimo predvidjeti moguci
opstanak op¢ih radijskih i televizijskih programa s unaprijed definiranim ra-
sporedom emitiranja. No, buduénost uloge medija u svakodnevnom zivotu
pojedinca ponajprije jest u vrlo bogatoj ponudi sadrzaja i usluga uz mogu¢-
nost izbora vremena u kojem ¢e pojedinac te sadrzaje i usluge koristiti. Go-
voreéi o javnom medijskom servisu, naglasak ¢e biti na raznolikim informa-
tivnim, obrazovnim i zabavnim sadrzajima dostupnim u tekstualnim, ton-
skim, foto i videozapisima, uz mogucénost pretrazivanja cjelovite baze i arhi-
va, ali i uz mogucnost reakcije, osobnog sudjelovanja u predlaganju, osmi-
$ljavanju i kreiranju novih sadrzaja i usluga.

Takav javni multimedijski servis dostupan svim gradanima bit ¢e i svoje-
vrsni oslonac u svakodnevnom zivotu nudeci servisne informacije na lokal-
noj, nacionalnoj, regionalnoj pa i globalnoj razini, vijesti o dogadajima dana,
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analizu politickih, druStvenih ili ekonomskih tema, stru¢no i profesionalno
obradene teme iz povijesti, zemljopisa, kulture, sporta, ekonomije, ekologije
i sli¢no, ili o drustvenim i politickim osobitostima pojedine zemlje, naroda,
regije. Zanimajuci se za pojedinu temu ili osobu, korisniku ¢e pretraziva-
njem i naprednim selektiranjem po klju¢nim rije¢ima biti dostupni svi sadr-
zaji ikada objavljeni unutar javnoga medijskog servisa.

Rijec je, dakle, o jedinstvenom servisu ¢iji ¢e novinari i urednici isti sa-
drzaj obradivati za objavljivanje u nekoliko razli¢itih medijskih formata
kako bi iste informacije korisnicima bile dostupne i na zaslonima njihovih
mobilnih telefona i na razli¢itim audio ili videoprijamnicima i prijenosni-
cima. No, iako je rije¢ o iznimno velikom servisu, ne treba ga zamisljati loci-
ranoga na jednom mjestu. Zahvaljujuci digitalnoj tehnologiji i bezi¢nom
prijenosu informacija, novinari i urednici mo¢i ¢e biti dislocirani, radeci svoj
posao na mjestu koje im je za to najprikladnije. Dakako da bi takav model
smanjio troSkove proizvodnje jer viSe ne bi bilo potrebno da nekoliko razli-
¢itih novinara odlazi na teren po istu informaciju. Jednom spremljena na ser-
ver, informacija bi bila dostupna svima za daljnje koriStenje, obradu i ana-
lizu. S druge pak strane, ovako sveobuhvatan servis opravdao bi financiranje
pristojbom buducdi da bi svi gradani u njemu pronasli korisne informacije i
usluge, ali i zabavne sadrzaje.

Zakljucak

Europski koncept javnoga radiotelevizijskog servisa zastario je i tehnolo-
8ki, ali 1 ideoloski. Doba monopola pod zastitom drzave i ponuda iskljuc¢ivo
op¢ih kanala ¢ija se programska ponuda temeljila na plemenitim nacelima da
se publici ponude samo oni sadrzaji koji ¢e je duhovno obogatiti, zauvijek je
proslo. Komercijalna konkurencija nametnula je i javnom medijskom servisu
nove programske standarde. Moguce je prihvatiti Traceyjevu (1996.) tvrdnju
da je kriza javne regulacije medija zapravo samo refleksija mnogo vaznije,
kompleksnije krize tradicionalnih oblika vladanja. Proces globalizacije i
utjecaj supranacionalnoga ¢ine nacionalno gotovo irelevantnim, pa time i
javni servis gubi jedan od svojih klju¢nih argumenata.

Kriza javnoga medijskog servisa o€ituje se u tome §to gubi publiku (po-
najvise medu mladim gledateljima), suprotstavljen je kritickom, katkad i ne-
prijateljski raspolozenom politickom okruzenju te kritici javne financijske
potpore. S druge pak strane, razvoj i napredak tehnologije poti¢e primjenu
novih tehnoloskih rjeSenja koja zahtijevaju i nove medijske formate. Tim su
promjenama profitirali pluralizam i raznolikost medija, ali zbog iznimno
konkurentnoga medijskog trziSta publika se na ocigled fragmentira, a time
postaje upitnom legitimnost obavezne pristojbe, odnosno opstanak javnoga
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medijskog servisa. OCito je da je javni servis zapao u krizu identiteta i sve su
glasniji zahtjevi za njegovim redefiniranjem.

Digitalna konvergencija medija velik je izazov svjetskom marketingu, in-
dustriji zabave, ali i industriji kulture. Ona donosi mnostvo novih mogu¢-
nosti, otvara golem prostor za razvoj novih sadrzaja i usluga. Istodobno, ona
je i velik potencijal za razvoj interaktivnoga javnog medijskog servisa ¢ija se
koncepcija mora promijeniti. Digitalna tehnologija treba biti iskoriStena tako
da osigura najsiri moguci pristup raznolikoj ponudi kvalitetnog sadrzaja za
sve, koji ¢e ukljucivati servisne informacije, obrazovne sadrzaje u raznoli-
kim interaktivnim formatima, dokumentarne, povijesne i zemljopisne sadr-
zaje s mogucéno§c¢u naprednoga pretraZivanja arhivskih zapisa, preglede po-
litickih i drustvenih promjena u svijetu, velika znanstveno-istrazivacka i teh-
noloska dostignuéa, specijalizirane sadrzaje po pojedinim prirodnim i dru-
Stvenim granama. Taj bi javni medijski servis enciklopedijskoga tipa, uz
aktualne vijesti i informacije nudio i kvalitetne dramske i zabavne sadrzaje i
bio bi neprestano otvoren raznolikoj kreativnoj neovisnoj produkciji. Samo
bi tako bio mogu¢ njegov opstanak i daljnji razvoj s imperativom ozivljava-
nja gradanske kulture.
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Viktorija Car

CONVERGENT PUBLIC MEDIA SERVICE
Summary

The unstoppable advance of technology has brought about major
changes at the socio-economic level that affect, among other things,
the developments and the changes in the media industry. Technologi-
cal advances have enabled the emergence of a new multimedia envi-
ronment that has wiped out the traditional boundaries between tele-
communications, audiovisual industry and informatics. These ad-
vances have been most propitious for the media pluralism and diver-
sity. Due to the interactivity they enable, the individual is no longer a
passive user of the media content. Owing to the accelerated process
of the production of contents and services, the media market has be-
come strikingly competitive, and the increasing selection of special-
ized contents has fragmented audiences, causing a drop in the reve-
nues from advertising. These changes have left their mark both on the
commercial media and the public service whose choice of programs
has conspicuously changed, while the drop in the size of audiences
brings into doubt the legitimacy of the compulsory subscription fee
and consequently the financial health i.e. survival of this public ser-
vice. The public broadcasting service is faced with a more pro-
nounced identity crisis. Its future can be secured only if it is redefined
or restructured and if a new, convergent, multimedia, interactive
public service enables citizens to access a broad range of information,
knowledge and entertainment.
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multimedia, interactivity
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