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Izvorni znanstveni Clanak
316.774

Komercijalizacija radija — trziSna ili politicka odluka?

MARINA MUCALO*

SaZetak

Elektroni¢ki su mediji u brojnim zemljama od samog pocetka usko povezani i
uvjetovani komercijalnim sadrzajima. Medutim, podjednako kao §to se nezavisno
razvijao sustav komercijalnih radija, demokratske su drzave vrlo brzo pocele

Zakon o telekomunikacijama iz 1994. ponovo je dozvolio privatno vlasni§tvo
nad elektronickim medijima, te se broj radijskih postaja u Republici Hrvatskoj
povecao za sto posto. Danas ih je 114, bez programa Hrvatskog radija. Medutim,
ocekivana demokratizacija medijskog prostora rezultirala je tek povecanjem
komercijalnih i zabavnih sadrzaja. Stvarna uloga radija, kao javnog medija koji
sluzi javnom priop¢avanju, zamijenjena je novom (i profitabilnom) ulogom jav-
nog zabavljaca. Treba li radio tu 1 ostaviti?

Suvremena se reklama, nedvojbeno, pocela oblikovati na prelasku 19. u 20. stoljece,
ali Keller i Sudar ' pidu da je “stara kao Govjecanstvo”. Izvikaéi su se koristili jo§ u
davna vremena antike, kako bi, izvikujuéi odredene informacije, izvjes¢ivali ljude o
raznim sadrzajima (cijenama robova, stoke i sl.). Takva prareklama bila je ponajprije
auditivna, trazili su se ljudi jakoga i ugodnog glasa, zamjetne vanjstine i dobrog izgo-
vora, a njihove je nastupe Cesto pratila i glazba.

Oglasavalo se i pismenim putem, najces¢e na zidovima, ali i na plakatima. Primje-
rice, u rusevinama Pompeja pronadeno je oko 1600 poruka na zidovima, koje su pozi-
vali gledatelje na gladijatorske borbe i kazalisne predstave. Drevni su Egipcani tragali
za odbjeglim robovima upravo temeljem oglasa napisanih na papirusima (jedan od njih
je sacuvan u Britanskom muzeju). Jedan od najpoznatijih natpisa iz antike jest oglas
tumaca snova iz 3. stoljeca prije Krista: “Ja Kre¢anin tumacim snove po zadaci bogova,
povjerite se Tihiju”.?

Srednji je vijek jos uvijek imao svoje sajmisne izvikace, a i sve druge vrste poruka i
dalje su se prenosile usmeno, preko sluzbenih glasonosa. Brojni autori navode 1626.

" Marina Mucalo, vanjski suradnik na Fakultetu politickih znanosti u Zagrebu na predmetima Radio i
Radijski praktikum.

! Keller, G. — Sudar, J., Od prareklame do suvremene promocije, TrZiste, Vol. 4, br. 1, 1992, str. 81-93.
2 Ibidem, str. 84.



Mugalo, M., Komercijalizacija radifa..., Polit. misao, Vol XXXVI, (1999.), br. 1, str. 228—244 229

kao godinu pocetka organizirane propagande, kada je Papa Urban VIII. osnovao Con-
gregatio de Propaganda Fidae, ured s ciljem Sirenja katolicke vjere u svijetu.

UsavrSavanje tiskarskih metoda rezultiralo je masovnijim oglasavanjem putem tiska
i tiskanih materijala, te brzim razvojem pisanog novinarstva. Po uzoru na francuski biro
adresa, odredbom kralja Fridricha Wilhelma u Njemackoj je 1724. otvoren ured
Intelligence-Comptoir * koji je imao monopol na oglasavanje. Najéesée su to bili oglasi
za pojedine proizvode, industriju i sl., ali i svojevrsni “mali oglasnik™ koji se zadrzao do
danas.

Prva suvremeno organizirana propagandna sluzba uspostavljena je za vrijeme Na-
poleonovih ratova, pise Siber*. Zadatak joj je bio “ne samo informiranje ve¢ i objasnja-
vanje politike i ratnih operacija...Vijesti su bile prilagodene razli¢itim korisnicima, tako
da su izdavane posebne publikacije za gradane Francuske, gradane osvojenih zemalja, a
posebne za pripadnike vojske”. Sluzbeni joj je naziv bio Press sluzba, ali ju je
Napoleon zvao sluzbom za javno misljenje.

Sredinom 19. stolje¢a pocele su u SAD i Engleskoj raditi prve reklamne agencije.
Uslijed ubrzanog razvitka, mnoge od njih specijalizirale su se ba§ za objavljivanje
oglasa u tisku, iako su bile tek posrednici izmedu oglasivaca i novina, bez ikakve
posebne obrade oglasa. Pocetak 20. stoljeca donio je ponovnu afirmaciju pojma propa-
gande’, ali i prve sukobe, kad je 1911. u SAD podela kampanja protiv neobjektivne
sajamske i neistinite reklame®. Bio je to pocetak studioznijeg pristupa reklami i rekla-
miranju, kad se trazila objektivnost i istinitost, te eti¢nost u oglasavanju. Propaganda se
pocela razmatrati sa znanstvenog gledista.

Dvadesetih godina ovoga stoljeca stiglo je vrijeme radijskog oglasavanja jer je novi
medij vrlo brzo zazivio u svakodnevnom zivotu. Glasno vikanje je dobilo nova moéna
sredstva — mikrofon i radijske frekvencije. Brzo Sirenje, popularizacija i sve laksa do-
stupnost novog medija, pridonijeli su i sve prisutnijoj gospodarskoj promidzbi na
radiju. Ljudski je glas djelovao prisnije, toplije i uvjerljivije od hladnog tiska. Stizala je
do svih slusatelja radija, bez obzira kojoj je grupaciji (potrosac¢ima) reklama bila
namijenjena.

Vjesti vlasnici radijskih kuca prepoznali su u prodaji etera svoj izvor potrebnih
novCanih sredstava, osobito u SAD, gdje nije postojala obvezna radijska pretplata.
Povezanost medija i promidzbe bila je viSe nego ocita, $to se zadrzalo sve do danasnjih
dana. Medutim, ne bez posljedica, osobito za radijski medij.

3 Ibidem, str. 86.
* Siber, I., Osnove politicke psihologije, Politicka kultura, Zagreb, 1998. str. 302.
% Ibidem, str. 300.

¢ Keller, G. — Sudar, J. op. cit. str. 86.
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Prva je reklama snimljena na plocu jos davne 1906. godine i jedan je od prvih ton-
skih zapisa uopée.” Radilo se o reklami za kupce Edisonovog fonografa snimljenoj u
Edisonovim studijima.®

Prva radijska postaja koja je otvorila oglasni prostor u eteru (1920.) bila je WEAF,
vlasnis§tvo Americke telefonske i telegrafske kompanije (AT&T). Ulozenih 50 dolara
donijelo je svom oglagivadu prihod od 127.000 dolara.’ Nastala je prava pomama za
osnivanjem radijskih postaja. Primjerice, u vremenu od 1921. do 1924. osnovano je
gotovo 1400 malih radijskih postaja diljem Amerike. Bio je to pocetak ludih 20-ih,
doba big businessa, privrednog prosperiteta, nastanka prvih divovskih korporacija i
unapredenja industrije i trgovine. Pravila glede oglaSavanja jos uvijek nema, pa cak ni
osnovnih kriterija za koriStenje frekvencija za radijski program.

Puni intenzitet radijska reklama postize 30-ih godina. Radijski su prijamnici
postajali sve dostupniji. Oglasivacke agencije pocCinju angazirati filmske zvijezde za
izradu reklamnih spotova i radio naglo postaje vodeci medij gospodarskog oglasavanja.
Zarade rastu. Ve¢ 1929. ta je svota iznosila 3,4 milijuna dolara.'” Konkurencija, kako
medu agencijama tako i medu radijskim postajama, postaje sve ostrija i dolazi do prvih
ozbiljnijih istrazivanja sluSanosti pojedinih programa.

Godina 1934. bila je u Americi i godinom velikih promjena u sustavu emitiranja.
Kongres je prvi puta imenovao Federalnu komisiju za komunikacije (FCC)'' zaduzenu
za provodenje Zakona o komunikacijama'?, usvojenog iste godine. Naime, stanje medu
radijskim postajama ve¢ je bilo alarmantno, kako zbog brojnosti, tako i zbog apsolutnog
nereda koji je vladao u razdiobi frekvencija, te kratkih i srednjih valova za emitiranje.

Osnovna zadaca FCC-ja bila je uvesti red medu radijske postaje, a Zakon je trebao
regulirati sve druge programske uvjete. Postivajuéi slobodu govora i trziSne mehani-
zme, Zakon je odredio komercijalni program vrlo Siroko, uvjetujuci koli¢inu reklama
jedino u slucajevima emisija za djecu.

Zakon je razdijelio postaje na nekomercijalne, koje se financiraju iz nekih proracuna
ili putem donacija, te komercijalne koje zive od emitiranih reklama i sponzora.
Nekomercijalne radijske postaje takoder mogu emitirati programe pod pokrovitelj-
stvom, ali prema slovu zakona ne smiju promovirati svoje pokrovitelje, ve¢ ih
iskljuéivo samo identificirati.

“Americke radio kompanije ostvaruju ogromne profite... Nacionalno udruzenje
vlasnika stanica (N.A.B.) krajem prosle godine izraCunalo je da ¢e bruto-prihodi u

7 Crook, T., International Radio Journalism, Routledge, London, str. 58.

 “I am the Edison Phonograph created by the great Wizard of the New World, to delight those who
would have melody or be amused. I can sing you tender songs of love....Ask the dealer!”, ibidem.

° Ibidem, 1998., str. 70.
1 Spahié, B., Aspekti reklame u jugoslavenskom drustvu, 1zdavacka djelatnost, Sarajevo, 1983., str. 135.
" Federal Communications Commission, http://www.fcc.gov (sije¢anj, 1999.)

2 Ibidem, Communications Act.
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1948. god. iznositi 1.291,600.000 dolara. Od ove svote, 383,800.000 dolara predstav-
ljaju bruto prihodi od reklame (oko 30%, nap. aut.), i to od prodaje vremena za emisije
velikim industrijskim i trgovackim firmama...”."”

Najpopularnija forma radijskog oglasavanja tih godina bile su emisije pod pokro-
viteljstvom odredenih tvrtki, tzv. neizravno oglasavanje."* Emisije su najée$ée nosile
imena svojih pokrovitelja uz kakav zvu¢an dodatak i znale su trajati do sat vremena.'”

Goleme zarade oglasne industrije bile su uvjetovane ponajprije trziSnim ponaSanjem
vlasnika i medijskim slobodama, osobito stoga Sto SAD nikada nisu uvele obvezne
novcéane naknade (prihodi od prodaje prijamnika, pretplata), kao §to je to bilo u Europi.

Britanska se scena elektroni¢kih medija godinama razvijala isklju¢ivo pod domi-
nantnim utjecajem i monopolistiCkim polozajem drzavne kuée — British Broadcasting
Corporation.'® BBC danas raspolaZe sa 5 nacionalnih i 41 lokalnim programom, uopée
ne emitira reklame i financira se iskljucivo od takse na TV prijamnicima (za crno bijeli
prijamnik placa se 25,50 funti, a za kolor prijamnik 77 funti godiSnje).

Zeleéi izbjeéi kaoti¢nu ameri¢ku situaciju, Britanska je posta u svibnju 1922. saz-
vala sastanak radi dogovora oko razvitka buduce britanske radiofonije. Sastanak Sest
najvecih tvrtki za proizvodnju radijske opreme rezultirao je osnivanjem prve privatne
radijske kompanije. Izmedu ostalog, njihov je interes bio uvjetovan i saznanjima o
zaradama americke radijske industrije te popularno$¢u novog medija. Kompanija je, u
dogovoru s Britanskom poStom, ubirala 10 Silinga godiSnje (sve do 1946.), nije emiti-
rala reklame (bez posebne dozvole svojeg rukovodstva), a sadrzaj i cilj programa bio je
odreden “javnim interesom”. Program se poceo emitirati 14. studenoga 1922., ime
(BBC) je dobio mjesec dana poslije, a sluzbenu dozvolu za emitiranje 18. sije¢nja 1923.

Rukovodstvo BBC-ja od samog je pocetka odredilo brojna ogranicenja za oglase i
reklame, jer mu zarada od reklama nije ujedno bila i uvjet opstanka na trzistu. Po isteku
dogovorene licence (krajem 1926.) British Broadcasting Company postaje 1. sijeCnja
1927. British Broadcasting Corporation, prelazi u vlasni§tvo drzave sa statusom
“kompanije od posebnog interesa”, a njegov rad regulira Kraljevska povelja'’, Vijeée
guvernera (nadzorno tijelo) i Izvr$ni odbor. Svoj jedinstveni monopol BBC zadrzava
sve do 1973. godine, kada je Velika Britanija napokon dozvolila osnivanje komercijal-
nih radijskih postaja. Privatne su televizije dozvoljene puno ranije, ve¢ 1954., po ¢emu
je Velika Britanija i prva u Europi.

Godine 1972. osnovan je Independent Broadcasting Authority (IBA), tijelo koje je
trebalo nadzirati osnivanje i upravljanje privatnim elektroni¢kim medijima (izvan BBC

13 Radio, Casopis Komiteta za radiodifuziju Vlade FNRJ, br. 3, Beograd, 1949.
' Keith, M. C., The Radio Station, Focal Press, Boston, 1989. str. 76.

% Ibidem, Palmolive Hour; Fleishman Hour; Eveready Hour.

' http://www.bbc.co.uk (sije¢anj, 1999.).

'7 Royal Charter je prvi put ustanovljena 1. sije¢nja 1927. Danas je na snazi povelja potpisana 1996. na
rok od 10 godina. Tekst dostupan na http:// www.bbc.co.uk/info/BBCcharter (sije¢anj, 1999.).
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sustava), Stite¢i sluSatelje od onoga Sto se smatralo “najgorim ekcesom komercija-
lizma”. Reklame su bile strogo regulirane, ¢ak i previse, jer se komercijalni program
(osobito sponzorski) nije smio “niti osjecati”.

Prve komercijalne radijske postaje'® pogele su radom u listopadu 1973., a iduée tri
godine osnovano je jo§ 19 novih postaja. Medutim, novi lokalni radio nije, u prvim
godinama postojanja, postigao znacajnije uspjehe niti je privukao osobitu pozornost,
kako slusatelja tako i oglaSivaca. Njegov su razvitak usporavale vladajuce strukture te
kruta pravila emitiranja, ali i oglasavanja.

Krajem 1987. postojalo je svega 49 komercijalnih radijskih postaja.

Situacija se izmijenila pocetkom 90-ih kad je usvojen Zakon o emitiranju
(Broadcasting Act, 1990.) i osnovan Radio Authority"”® (umjesto IBA). Glavne su
zada¢e RA planiranje i dodjela frekvencija, kontrola vlasniStva, sadrzaja emisija i
komercijalnih programa. Za krsenje zakonskih odredbi predvidene su sankcije, najcesce
novcane, ali je mogu¢ i gubitak dozvole za emitiranje. Svi vlasnici licenci obvezni su
placati godiSnje takse (odredene prema razinama emitiranja odnosno broju Zitelja
odredenog podrucja), i to su jedini prihodi RA.

Novi Zakon o emitiranju (Broadcasting Act, 1996.) sadrzi pravila o reklamiranju i
pokroviteljstvu nad emisijama. Radijsko oglasavanje mora biti zakonito, pristojno,
¢asno 1 istinito. Udruzenje komercijalnih radijskih postaja (Commercial Radio Compa-
nies Association — CRCA) $titi zajednicke interese svih svojih ¢lanica (ima ih 188, po-
datak iz 1998.) pred Radio Authorityjem, osobito u svezi odnosa s BBC-jem, politica-
rima, autorskim pravima i raznim istrazivanjima (sluSanost, popularnost i sl.).

Udruzenje je vlasnik i zajednicke oglaSivacke agencije (Radio Advertising Bureau —
RAB™), koja planira reklamiranje na radijskim postajama-Glanicama, rukovodeéi se
ponajprije zajednickim interesima oglasivaca i radijskih postaja. Primjerice, reklame se
nikada ne emitiraju u velikim blokovima, ve¢ u nekoliko manjih (unutar jednog sata).
Prosjek je slusane radijske postaje oko 12 reklama u satu, koje se dijele na Cetiri dijela
od kojih svaki sadrzi tri reklame. Takvim nac¢inom odredivanja reklama zadovoljni su i
slusatelji (nema ih previse) te sami oglasivaci (jer je njihova reklama upadljiva). RAB
se financira godiSnjim davanjima svih radijskih postaja-clanica (oko 1,5% godisnjeg
prihoda po postaji).

Zanimljivo je da su 1992. CRCA i BBC zajedno i ravnopravno o pitanju vlasnistva,
utemeljili Agenciju za istrazivanje sluSanosti radijskih postaja — RAJAR. Naime, sve do
tada brojne su postaje samostalno narucivale istrazivanja slusanosti (slicno kao u Re-
publici Hrvatskoj), §to je rezultiralo brojnim pogreskama u procjenama velic¢ine audito-
rija 1 popularnosti pojedinog programa. Motiv za osnivanje zajednicke agencije bio je
prvenstveno zahtjev za toc¢nim i istinitim podatkom, kako glede slusanosti tako i glede

'8 Capital Radio i London Broadcasting (LBC).
' http://www.radioauthority.org.uk (sije¢anj, 1999.).

2 http://www.rab.co.uk (sije¢anj, 1999.)
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strukture slusatelja. Podatci se najcesce koriste upravo u RAB i njegovom poslovanju s
oglasivacima.

Danas na podrucju Ujedinjenog Kraljevstva emitira vise od 200 komercijalnih lo-
kalnih radijskih postaja (oko 205; podatak iz 1998.) te tri na drzavnoj razini (Classic
FM, Virgin 1 Talk Radio UK). Scena se upotpunjuje brojnim satelitskim i kablovskim
programima, a nakon uvodenja digitalnog emitiranja prostor ¢e se otvoriti i za brojne
druge programe.

Razvitak radijske reklame u Hrvatskoj do 1994.

Radio je dvadesetih godina u Hrvatskoj bio tek zanimljiva vijest i za njegov je raz-
vitak bila zainteresirana tek skupina zanesenjaka okupljenih oko Radio kluba Zagreb.
Medutim, pitanje prijama radijskih signala odmah je i od tih najskromnijih pocetaka
regulirano kratkim pravilnicima (1923., 1924., 1926., 1928. godina), koji su uglavnom
sadrzavali ograniCenja, zabrane i obveznu pretplatu. TadaSnja drzava nije osobito
blagonaklono gledala novo ¢udo tehnike, pa ga je zakonskim odredbama nastojala sta-
viti pod ¢vrstu kontrolu, ponajprije iz politickih razloga.

Zanimanje za radijski medij ipak je sve viSe raslo, usprkos tomu §to na naSim
prostorima jo§ nema niti jedne radijske postaje. “Fantasti”, kako radioamatere naziva
tadasnji tisak, poéinzju objavljivati Radiogport’!, u kojem nalazimo i prve reklame za
radijske prijamnike®.

Dana 15. svibnja 1926. pocela je radom prva radijska postaja na ovim prostorima —
Radio Zagreb. Veliko zanimanje je uskoro i donijelo veliko razoc€aranje, jer je zvuk bio
10§, a ¢ujnost mala. Radiogport je postao Radio glasnik™ koji je, uz ostale sadrzaje, sada
objavljivao i veliki broj reklama, osobito za radijsku opremu i prijamnike. Oglasi su
postali atraktivniji, sadrzavali su brojne fotografije i tipicna trgovacka “obecanja”.

Prvi pisani trag o radijskom oglaSavanju na Radio — stanici Zagreb nalazimo u Ra-
dio vjesniku® u “Izvjestaju o radu stanice od 15. svibnja do 15. srpnja.” Pod naslovom
“Osnutak, organizacija, izgradnja i ciljevi zagrebacke radiostanice” , pri samom kraju
teksta, piSe: “Nastojimo da reklame ne budu odvise monotone i nadamo se da ¢emo ih u
interesu pokriéa naseg rasporeda sve vise primiti”.” Iako sa svega dva mjeseca po-
stojanja u eteru, ocito je da su osnivaci postaje od prvog trenutka planirali ostvarivati
kakav-takav prihod i od reklama. To objasnjava i pojavu oglasa poduzeca “Jugore-

! Radiosport, oficijelni organ Radiokluba Zagreb. Prvi broj objavljen 19. travnja 1924.
2 Ibidem, br. 6/7, 1924., objavio je reklamu za Radiophon-aparat za primanje sa 5 cijevi.

3 Radio glasnik Zagreb, sluzbeni list Radio-stanice Zagreb, izlazio od 12. travnja 1926. do 14. lipnja
1926. Urednik: Oto pl. Fladung.

* Radio vjesnik, sluzbeni list Radiostanice Zagreb, izlazio od 18. rujna 1926. do 15. travnja 1928.
Urednik: Antun Brajkovié.

% Ibidem, br. 2, 1926.
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klam” iz Bakaceve ulice u Zagrebu, koja poziva na oglasavanje putem “govorene rekla-
53 26

me na radiostanici”.

Da reklame nisu bile bas beznacajan izvor radijskih prihoda, pokazuje i izvjestaj o
jednogodidnjem radu Radio Zagreba, objavljen u Radio vjesniku®’. Taj je izvjestaj
sadrzavao i novéane prihode i rashode u prvih osam mjeseci poslovanja®. Poslovno iz-
vjes¢e donosi “Racun gubitka i dobitka per 31. XII. 1926.”. Prema brojkama iz Racuna,
stavka “Reklame i razno” radijskoj su postaji donijele gotovo 31% ukupne dobiti. Isti
tekst sadrzi 1 “Izvjestaj o programatskom radu stanice” koji je potpisao dr. Ivo Stern, ali
se oglaSavanje i ne spominje.

Ogranicenje koli¢ine gospodarskog promidzbenog programa prvi se put pojavilo
kao zakonska odredba u ugovoru drzave s Prosvetnom zvezom u Ljubljani”’ 1939.
godine, odnosno u isto vrijeme kad su oduzete koncesije Radio Zagrebu® i Radio
Beogradu, te provedena eksproprijacija.’!

Ugovor s Prosvetnom zvezom u ¢lanku 15. sadrzi odredbu o ogranicenju reklama na
“najvis$e 15 minuta dnevno”, oznadene kao “posebna tacka u programu”. Clanak
takoder sadrzi i odredbu po kojoj se u reklamu ne racunaju “kratki oglasi u patriotskom
i humanom cilju”.

Poslijeratno vrijeme obiljezeno je brojnim podzakonskim aktima, koji su se podjed-
nako brzo usvajali kao $to su se i mijenjali ili dopunjavali. Pustidek™ pise da je to bilo
vrijeme svojevrsnog lutanja i nesnalaZenja u organizaciji radiodifuzije. Brojne uredbe,
pravilnici, komiteti i slicne organizacije imali su za cilj Sto stroZu i ja¢u kontrolu nad
radom tada$njih radijskih postaja. Stanje se nije bitnije izmijenilo ni pedesetih godina,
kad su radijske postaje prema ¢lanku 2. Uredbe o javnim radiodifuznim stanicama®
postale “privredne ustanove sa samostalnim finansiranjem”. Ista uredba u ¢lanku 13. uz
pretplatu govori i o “drugim prihodima koji se odrede pravilnikom radiostanice”, a to su
vjerojatno bili prihodi od oglasa i reklama. Zakonodavac je, naime, uporno nastojao
izbjeci termine poput “oglasavanje” ili “reklamiranje”, jer se pojam reklame jo§ uvijek
snazno vezivao uz kapitalizam i privatno vlasnistvo.

% Tbidem, br 6/7, 1926.
" Ibidem, br. 35, 1927.
* Dionicarsko drustvo Radio Zagreb osnovano je 1. svibnja 1926.

» Ugovor o izgradnji i ekspolataciji radioemisione stanice u Ljubljani i relejne radioemisone stanice u
Mari-boru, Postansko telegrafski vjesnik, br. 16/1939.

% Uredba o oduzimanju koncesija druitvima Radio D. D. Zagreb i Radio A. D. Beograd, Sluzbene novine,
br. 186/1939.

*! Uredba sa zakonskom snagom o eksproprijaciji za potrebe radiofonije, ibidem.

32 pustigek, 1., Istorija zakonodavstva o radio-difuziji u Jugoslaviji, Savremena administracija, Beograd,
1987., str. 154.

3 Sluzbeni list FNRJ, br. 37/52.
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Osnovni zakon o radio-difuznim ustanovama® (1965.) odreduje da se radijske
postaje financiraju “iz naknada za usluge koje pruzaju, prihoda od vlastite dopunske
djelatnosti i drugih izvora”.

Statisti¢ki podaci® o prihodima lokalnih radijskih postaja®® u Hrvatskoj od 1970. do
1985. godine kazuju da su prihodi od reklama 7 od 18% ukupnih prihoda. Lokalne su se
radijske postaje najces¢e financirale iz proracuna svojih osnivaca, bez prava na dio
pretplate koja je prikupljana iskljucivo za Radio Zagreb i njegove regionalne centre.

Radio je u SFRIJ tih godina jo$ uvijek bio sredstvo jednosmjerne komunikacije,
sadrzajno i kadrovski nadziran od vladajuc¢ih politickih struktura. Reklama se krotila
podjednako strogim i krutim pravilima kao i programski sadrzaji, a objaSnjenja su se
najceSce oslanjala na brojne politicke fraze o “Stetnim utjecajima kapitalizma”. Utjecaj
radija je ipak bio golem, §to Spahi¢®’ objasnjava njegovom stalnom prisutnoséu, dulji-
nom emitiranja dnevnog programa (televizija je tih godina emitirala mnogo krace),
dostupnom cijenom radijske produkcije (oglasi i reklame), ali i jo§ uvijek dijelu nepis-
menog stanovnistva, te krajevima gdje nije bilo televizije niti tiska.

“Pasivizacijom i kontrolom pojedinacnog ponaSanja reklama igra i ne manje
znacajnu politicku funkciju, kao oruzje za postizanje socijalnog mira i prividnom de-
politizacijom masmedija...jo§ vi$e od pojedinca otuduje politicku sferu”, pise Spahi¢.*®

Zakonom o zdravstvenoj ispravnosti Zivotnih namirnica i predmeta opée upotrebe®
(1978.), prvi je put zabranjeno oglasavanje alkoholnih pi¢a i duhanskih proizvoda na
medijima. Iduce je godine ova zabrana ublazena posebnom Odlukom koja tim proizvo-
dacima ipak dozvoljava obavijesti o osvojenim nagradama i priznanjima, te “radnim,
proizvodnim i drugim uspjesima” putem medija.

Daljnja zakonska (republicka i savezna) odredenja promidzbenog programa na
elektronickim se medijima svode na upozorenje da se “ekonomsko propagandne poruke
iz zemlje i inostranstva moraju jasno oznaciti kao oglasi”. Takoder je utvrdeno da
objavljivanje oglasnih poruka iz inozemstva uz naknadu, nije financiranje javnog gla-
sila sredstvima iz inozemstva.

* Tbidem, br. 15/65, &lanak 42.
3 Zbirne tabele za radio-difuzne ustanove, Savezni Zavod za statistiku, SR Hrvatska.

* Godine 1970. u Hrvatskoj su 63 lokalne radijske postaje (uz Radio Zagreb), najve¢im dijelom u
vlasnistvu Narodnih i Radnic¢kih sveudiliSta, skupstina opéina, mjesnih zajednica i raznih centara za
obrazovanje i kulturu. 1980. emitiralo je 50 lokalnih radijskih postaja i Radio Zagreb.

7 Spahi¢, B., Aspekti reklame u jugoslavenskom drustvu, op. cit., str. 104-105.
38 Spahié, B., Strategija savremene propagande, NISRO Oslobodenje, Sarajevo, 1985., str. 62.
% Sluzbeni list SFRJ, br. 55/78.
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Zakon o telekomunikacijama (1994.)

Zakon o telekomunikacijama® jedinstven je po svojem sadrzaju i ciljevima u
cjelokupnoj zakonodavnoj djelatnosti radiofoniji na nasim prostorima.

Nakon punih 55 godina ponovo je ozakonjeno privatno vlasnistvo nad radijskim i
TV postajama, uvedena su programska i komercijalna (reklamna) mjerila, te pravila za
dodjelu koncesija (dozvole) za emitiranje radijskih i televizijskih programa. Broj
buduéih programa, tocnije broj raspolozivih frekvencija je ogranicen (medunarodni
sporazumi), ali je nakana bila da se lokalno “pokriju” svi gradovi u Republici Hrvat-
skoj, te sve zupanije i drzavna razina emitiranja.

Prije donoSenja Zakona o telekomunikacijama, u Republici Hrvatskoj je emitiralo
oko Sezdesetak lokalnih radijskih postaja, utemeljenih na prijasnjim zakonima (u
drustvenom vlasniStvu), a koje su pretvorbom definirale svoje nove vlasnike i unutarnje
ustrojstvo (prema Zakonu o trgovackim drustvima)*'. Takve su postaje, ukoliko su
zadovoljavale financijske, organizacijske i tehnicke preduvjete, dobile svojevrsno pro-
duljenje dozvole za rad, osim Radija 101, koji je koncesiju dobio nakon duge i mucne
borbe za nju, te sad ve¢ povijesnih dogadaja iz studenoga 1996. godine. S obzirom na
broj slobodnih i raspolozivih koncesija, tijekom iduce Cetiri godine u hrvatskom je eteru
zazivielo jo§ pedesetak novih radijskih postaja.** Sve komercijalne radijske postaje kao
osniva¢a imaju trgovacko druitvo®™, s jednom iznimkom za nekomercijalne (Zakon
pogresno koristi izraz neprofitabilne) radijske postaje.**

Natjecaj za dodjelu koncesija, postivanje zakonskih odredbi te kontrolu i kaznene
odredbe provodi Vijeée za telekomunikacije®™, utemeljeno po modelu zemalja duge
demokratske tradicije. Vijec¢e je krovno tijelo u odlu¢ivanju o svim poslovima glede
radijskih i televizijskih postaja, osim HRT-a. Sastavljeno je od devet ¢lanova iz redova
javnih, prosvjetnih, kulturnih te stru¢nih i vjerskih djelatnika, imenovanih na pet
godina. Na prijedlog Vlade Republike Hrvatske, imenuje ih i razrjeSava Zastupnicki
dom Sabora Republike Hrvatske. Vijece za telekomunikacije obvezno je raspisivati
javne natjecaje za dodjelu koncesija, prema uvjetima iz pratecih pravilnika. Vijece
djeluje pri Ministarstvu pomorstva, prometa i veza Republike Hrvatske.

Uobicajena podjela radijskih programa na komercijalne i nekomercijalne tim je
Zakonom zazivjela i u Hrvatskoj. Kljucna razlika medu njima ocituje se upravo na

0 Nar. nov., br. 53/94.
*! Ibidem, br. 111/93.
2 Tri postaje emitiraju na drzavnoj razini, 16 je Zupanijskih i ostale su gradske ili dijelova grada.

® Zakon o telekomunikacijama, Nar. nov., br. 53/94, Cl. 55, st. 1.: “Koncesionar radija i televizije je
trgovacko drustvo...”.

* Tbidem, ¢l. 55, st. 9.: “...koncesionar neprofitabilnog radija ili neprofitabilne televizije ne mora biti
trgovacko drustvo”.

* Ibidem, ¢l. 13.
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komerc'galnom planu, odnosno nacinu na koji te radijske postaje smiju pruzati reklamne
4
usluge.

Zakonodavac to odreduje sljede¢om odredbom:

“Trajanje reklamnih poruka ne smije prije¢i 15% programa u svakom satu i 10%
ukupnog dnevnog trajanja programa koji se emitira na drzavnoj razini, te 25% pro-
grama u svakom satu i 20% ukupnog dnevnog programa koji se emitira na lokalnoj
razini.”

1z te odredbe proizlazi da komercijalne radijske postaje koje emitiraju program na
drzavnoj razini ne smiju emitirati vise od 9 minuta reklama u jednom satu, a lokalna
komercijalna radijska postaja smije emitirati do 15 minuta reklama po satu.

Zakon predvida i tzv. program pod pokroviteljstvom®, uvjetujuéi ga vrlo Siroko i
opcenito, bez dopunskih kvantitativnih odredenja (koli¢ina i trajanje), Sto odgovara
dodatnim moguénostima gospodarske promidzbe, odnosno dopunskim sredstvima
zarade na komercijalnim i nekomercijalnim radijskim postajama. Naime, program pod
pokroviteljstvom je, prema slovu zakona, izdvojen od reklamnih poruka i kvantitativno
neodreden, $to znaci da niti ne podlijeze bilo kakvim vremenskim mjerilima (za razliku
od reklame) unutar jednog programa.

Zanimljivo je da se obje odredbe odgovarajuce primjenjuju i na program HRT-a.*

Glede sadrzaja reklama™ zakonodavac odreduje da moraju biti pravedne, Gasne i
istinite, a pozornost obrac¢a i na reklame upucene djeci, s obzirom na “djecju osjetlji-
vost”. Osim toga, narucitelj reklamne poruke ne smije utjecati na sadrzaj i izradbu
programa na nacin kojim bi se smanjila samostalnost koncesionara i njegova odgovor-
nost u svezi s emisijom.

Nadalje, odreduje se izdvajanje i jasno obiljezavanje reklamnih poruka, zvukom ili
slikom, od ostalih dijelova programa. Isti ¢lanak odreduje (stavak 6.), kao i Kodeks
HND-a, kako u reklamnim porukama ne smiju sudjelovati osobe koje redovito sudje-
Iuju u programima vijesti ili dnevnih dogadaja.

Nepridrzavanje odredbi o mjerilima koli¢ine reklama u programu povlaci za sobom
novéanu kaznenu odgovornost u visini od 5 do 15 tisuéa DEM®', odnosno od 10 do 20
tisuéa DEM™ u protuvrijednosti domace valute.

% Ibidem, ¢1. 55, st. 12.: “Koncesionar neprofitabilnog radija ili neprofitabilne televizije ne smije emitirati
reklamne poruke”.

T Ibidem, ¢&l. 65, st. 4.

* Tbidem, ¢l. 66.

* Ibidem, ¢l. 71, st. 1.

" Tbidem, ¢l. 65.

*! Ibidem, €l. 90, st. 11-12.
2 Ibidem, ¢l. 89, st. 14.
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Komercijalni su poslovi jedini izvor prihoda velike vecine radijskih postaja u
Hrvatskoj, osim Hrvatsoh radija. Druge izvore prihoda mogu ocekivati eventualno iz
inozemstva ili od neke pravne osobe koja jeu Vlasniékoj strukturi samog radija. Stoga
je zarada od komercualmh poslova iznimno vazna. Od obveznih davanja, konces10nar1
su duzni placati godi$nje iznose na ime koncesue i koristenja radijskih frekvencija™,
obvezan godisnji tehnicki pregled uredaja kO_]l je uvjet za produljen]e dozvole za em1t1-
ranje. Inace koncesue se, ovisno o razini emitiranja, izdaju na vrijeme od 4 do 10
godina. Obvezna novcana davanja su, obzirom na svoju visinu, ¢esti predmet prigovora
br0]n1h koncesionara. Posebnu zanimljivost ¢ine nekomercijalne postaje (u HI‘VatSkO_] ih
je tri**) koje su obvezne placatl iako su neprofitne, potpuno jednake iznose na ime
obveznih nov¢anih davanja kao i komercijalne postaje iste razine.

Zakon o telekomunikacijama trebao je biti pravi iskorak prema demokratizaciji
elektronickih medija, uvodenju zakonitosti trziSnog ponaSanja i u tu vrstu djelatnosti.
Naravno, zakon je dozivio i brojne kritike, najces¢e zbog sastava Vijeca za telekomuni-
kacije te ogranicenja vlasnistva. Odvjetnica Vesna Alaburi¢ pise kako je u Hrvatskoj
prevladala praksa da veliku veéinu ¢lanova Vijeca ¢ine predstavnici politickih stranaka,
od kojih je (opet velika) vecina predstavnika vladajuce stranke, te se od ?ocetka
sumnjalo kako ¢e Vijece donositi odluke sukladne interesima vladajuée stranke.

Nakon cetiri godine primjene Zakona o telekomumkacuama te rada Vljeca U
Hrvatskoj je potkraj 1998. emitiralo 114 radijskih (bez HR) i 11 televizijskih postaja.”®

Neki rezultati istraZivanja “Hrvatska demokracija i njezini mediji’’

(1997/98.)

Cilj je istrazivanja bio dobiti cjelokupan uvid u medijsku situaciju na podru¢ju Re-
publike Hrvatske, osobito vlasni¢ku strukturu, programsku orijentaciju, te kadrovsku
popunjenost i tehni¢ku opremljenost radija.

Upitnik je poslan na 104 radijske postaje, a zaprimljeno je 80% odgovora. Glede
strukture vlasni$tva (drzavno, vecinski drzavno/privatno, privatno), rezultati pokazuju
da su sve radijske postaje (osim HR i njegovih programa) u veéinski privatnom vlasni-
S$tvu fizi¢kih ili pravnih osoba okupljenih u trgovackom drustvu koje je nosilac konce-

* Prema Pravilniku (Nar. nov., br. 26/96), godisnja naknada za koncesiju na razini grada Zagreba je
160.000,00 kn, a za koriStenje radijskih frekvencija 125.000,00 kn. Tehni¢ki je pregled postaje (koji mogu
raditi samo ovlastene agencije) oko 4.000,00 kn.

 Hrvatski katoli¢ki radio (osniva¢ Hrvatska nadbiskupska konferencija), emitira na drzavnoj razini,
zatim Radio Marija (osniva¢ Udruga Radio Marija), emitira za grad Zagreb i Radio student (osniva¢ Fakultet
politi¢kih znanosti), emitira na dijelu grada Zagreba.

%% Alaburié, V., Sloboda izrazavanja u RH, Prirucnik o slobodi javne rijeci, HND, 1998., str. 24.
%8 Potkraj sije¢nja 1999. ATV u Splitu je ugasen iz razloga neplaéanja zakonskih potrazivanja.

57 Hrvatska demokracija i njezini mediji, projekt br. 015006 pri Ministarstvu znanosti i tehologije
Republike Hrvatske.
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sije. Politicka stranka i tijela drzavne uprave ne mogu biti koncesionari ili ¢lanovi kon-
cesionara radija i televizije.”

Medutim, utvrdivanje stvarnog vlasnika i stvarnih visina vlasnickih udjela, u ovom
je trenutku vrlo tesko. Naime, ograni¢enjem vlasnickog udjela na 25%, te zabranom
vlasnickih udjela u vise lokalnih radijskih postaja na susjednim podrucjima, pokusalo se
izbje¢i mogucu monopolizaciju trzista. Odvjetnica Vesna Alaburi¢ to komentira: “Opce
je poznato da svaki poduzetnik koji ulaze vlastita sredstva u bilo koju djelatnost, pa
tako 1 u djelatnost radija i televizije, Zeli imati tzv. kontrolni vlasnicki
paket...Nesumnjivo je stoga da se odredba o ogranicenju vlasnistva... uvelike izigrava,
te da se iza formalnih vlasnika koncesionara krije stvarni vlasnik, nepoznat i javnosti i
drzavnim tijelima koja trebaju nadzirati i sprje¢avati koncentraciju i monopol.””

Neke informacije nesluzbeno kazuju da je jedan dio radijskih postaja u meduvre-
menu promijenio nominalne vlasnike, one koji su registrirani kao osnivaci trgovackog
drustva koje je vlasnik radija. Medutim, pitanje je je li ta izmjena formalno registrirana
u Ministarstvu pomorstva, prometa i veza, te u osnivackoj ispravi pohranjenoj pri
Trgovackom sudu.

Glede programskog usmjerenja, anketa je trazila odgovarajuce ocjene za pojedine
sadrzaje u radijskom projektu. Sadrzaje je trebalo ocijeniti po vaznosti ocjenama od 5
do 1, gdje 5 znaci “najviSe zastupljen, najvazniji sadrzaj”, a ocjena 1 znaci “malo za-
stupljen, nevazan”. Dobiveni su sljede¢i rezultati:

Tablica 1: Ocjene zastupljenosti sadrzaja na radijskim programima u Republici
Hrvatskoj

Sadrzaj | Zabavni | Reklamni Sport Kultura | Gospod. | Politika
Ocjena 4,3 3,7 3,4 3,3 3,2 2,8

Vidljivo je da su nazastupljeniji sadrzaji upravo oni najlaksi — zabava i komercijalni
program, ponajprije zato $to su jeftini u proizvodnji, a vrlo unosni. Ovakva procjena
zastupljenosti sadrzaja u radijskim programima lako moze uputiti na krSenje odredbe
Zakona o telekomunikacijama glede dozvoljene koli¢ine reklamnih sadrzaja, medutim
rastezljivost propisa o programu pod pokroviteljstvom (tzv. gumeni c¢lanci) ublazava
procjenu moguceg prekrsaja.

Daljnji rezultati ankete o izvorima financiranja potvrduju to¢nost sadrzajne zastup-
ljenosti. Naime, rezultati kazuju da se radijske postaje ve¢inom financiraju od sredstava
koja same ostvare, najceS¢e putem prodaje radijskog vremena (oglaSavanje, izrada
reklamnih spotova, emisije pod pokroviteljstvom). Naime, radijske postaje u vlasnistvu
trgovackih drustava nemaju nikakav zajamceni i redovni novc¢ani priljev, primjerice od
pretplate koja se plac¢a isklju¢ivo HRT-u. Njihovi su prihodi definirani jedino temeljem

8 Zakon o telekomunikacijama, op. cit., &l. 55., stavak 9.

 Prirucnik o slobodi javne rijeci, op. cit., str. 20.
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komercijalnih i reklamnih sadrzaja. Stoga ne treba niti cuditi takva programska
usmjerenost.

Na pitanje o mogucoj politickoj usmjerenosti medija, 85% odgovora glasi da je
nema. Preostalih 15% definiraju svoje politicko usmjerenje kao “rezultat utjecaja vla-
snickih odnosa”, “hrvatsko” ili “drzavotvorno”. Osobito je zanimljiva definicija
“usmjerenosti temeljem udjela vlasnic¢kih odnosa” koja bi se trebala analizirati u kon-
tekstu rasprava o tzv. nezavisnim medijima, a §to nije predmet ove analize.

LosSe novcano stanje u radijskim se ku¢ama ocituje kroz podatke o zaposlenosti (u
prosjeku 2 do 3 zaposlena djelatnika), odsutnost suvremene digitalne tehnologije, te ri-
jetku povezanost s Internetom i agencijskim ku¢ama (svega 33% radijskih postaja ko-
risti neku agenciju, najées¢ée HINU). Objasnjenje svojevrsne tehnicke zapustenosti
objasnjava se, u gotovo sto posto odgovora, kroni¢nim nedostatkom novca, tako ni
zacudujuca brojka od dva ili tri stalno zaposlena djelatnika nije (kao primjerice u SAD-
u) uvjetovana prijelaskom na digitalno emitiranje u kojem ljudi zaista postaju
tehnoloski visak.

Zakljucak

U svega cCetiri godine (od 1994. do 1998.) broj radijskih postaja u Hrvatskoj (bez
HR) povecao se za gotovo sto posto. Radijski je medij ocito bio veliki izazov za
hrvatski poduzetnicki duh. Televizijskih je postaja bitno manje, svega 11, §to se
(najcesce) objasnjava visokim troskovima osnivanja, proizvodnje i distribucije
programa. Jo§ uvijek, niti jedna privatna televizija u Republici Hrvatskoj nema
nacionalnu koncesiju, ve¢ su sve s lokalnim znacajem.

Hrvatski je radio definiran Zakonom o HRT® i izdvojen iz tog sustava. Medutim,
HR ima tri programa na nacionalnoj razini i osam regionalnih postaja — Sljeme, Du-
brovnik, Knin, Osijek, Pula, Rijeka, Split i Zadar, §to dodatno upotpunjuje sliku
rasprostranjenosti radijskog medija u Hrvatskoj.

Tablica 2: Broj radijskih postaja u Hrvatskoj (bez HR) od 1990. do 1999.%!

Godina | 1990. [ 1991. | 1992. | 1993. | 1994. | 1995. | 1996. [ 1997. | 1998.
Broj 48 41 48 62 67 82 84 104 114

Iako definiran kao “javno glasilo koje sluzi javnom priopéavanju”, radio je u Hrvat-
skoj o€ito krenuo u drugom smjeru, odredujuéi se (u visokom postotku) kao glasilo za
javno zabavljanje.

 Zakon o HRT, Nar. nov., br. 145/98.

®! Podatci prikupljeni od Drzavnog zavoda za statistiku RH i Ministarstva pomorstva, prometa i veza RH.
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Brojne zamjerke upucene tzv. veselim programima, rezultiraju vjecitim Zaljenjem
vlasnika na visoke troSkove poslovanja (koncesije, koriStenje frekvencija itd.).
Nezaposljavanje novinara tumaci se skupoc¢om radnih mjesta i opéenito skupo¢om in-
formativnih programa (na kojima se nista ili malo moze zaraditi). Glazba i komercijalni
sadrzaji definitivno su najjeftiniji, a donose najbolju zaradu. Ankete o Zzeljama
slusatelja®, takoder govore u prilog zabavi (glazba, nagradne igre, neobvezni kontakt-
programi).

Nije to nikakva novost na medijskoj sceni; naprotiv, zabava i komercijala se jos od
svojih najranijih pocetaka odli¢no slazu s medijima, pa ni hrvatska medijska slika nije
po tomu iznimka. Komentirajuéi utjecaj televizije, Postman® definira zabavu najpri-
rodnijim nac¢inom za medijsko predstavljanje svih iskustava. Problem je u tome $to su
sve teme prikazane kao zabavne, piSe Postman, tako da je upravo zabava iznad svih
drugih ideologija. Toga nisu postedeni ni drugi mediji, pa ni radio. Ultralaku medijsku
industriju zabave Morin® vidi kao glavni generator industrijske, masovne kulture koja
“ima izvanrednu snagu osvajanja...jer je po svojoj prirodi nenacionalna i neetati¢na...
Njeni najvazniji sadrzaji pripadaju podrucju osjecajnih potreba (sreca, ljubav), imagi-
narnih (pustolovine, sloboda) ili materijalnih (blagostanje). To joj bas i daje osvajacku
snagu”.

Prema podatcima iz 1997.°° u SAD je te godine emitiralo 10.313 komercijalnih
radijskih postaja, medu kojima su najbrojnije one koje emitiraju country glazbu. Na
radijsko je oglasavanje iste godine potroseno oko 12% od gotovo 67 mlrd. dolara,
koliko su oglasivaci potrosili na sve medije.

Bujanje komercijalnih radijskih postaja upozorilo je ameri¢ku javnost na ozbiljnu
moguénost gubitka svih drugih sadrzaja (obrazovnih, kulturnih) na elektronickim
medijima. Stoga je Kongres 1967. godine osnovao neprofitnu Corporation for Public
Broadcasting (CPB).°® CPB ima devet ¢lanova koje potvrduje Senat, a imenuje
predsjednik na Sest godina. Osnovni cilj CPB-a je unapredenje javnog interesa, Sto FCC
definira kao poznavanje problema lokalnih zajednice od strane imaoca dozvole za
emitiranje i zauzimang'e za njihovo rjeSavanje. CPB je 1969. osnovala Public Broad-
casting Service (PBS)"” koji danas u svom sustavu objedinjuje oko 350 nekomercijalnih
televizija, te National Public Radio (NPR)® koji ima u svom &lanstvu gotovo 600
radijskih postaja.

%2 Cf. Leburié, A., Socio-empirijski rezultati sluSanosti radija u Splitu, Medijska istrazivanja, br. 2, 1996.,
str. 169-186.

 Postman, N., Amusing Overselves to Death, Penguin Books USA Inc, 1986., str. 87.
% Morin, E., Duh vremena, Kultura, Beograd, 1967., str. 178.

% The World Almanac, K-11IReference Corporation, USA, 1998., str. 257.

% http://www.cpb.org (sije¢anj, 1999.)

7 http://www.pbs.org (sije¢anj, 1999.)

8 http://www.npr.org (sije¢anj, 1999.)
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Svake godine CPB dobiva osnovna novcana sredstva od Kongresa, pa je tako za
1999. odredeno 250 milijuna dolara. Visina novcanih sredstava odreduje se dvije
godine unaprijed kako bi se osigurala stabilnost sustava, ali to nije i jedini izvor pri-
hoda.

Republika Slovenija je, primjerice, u rujnu 1998. usvojila nova Mjerila za odredenja
lokalnih nekomercijalnih radijskih postaja kao “nuznog preduvjeta za demokratizaciju
drustva”.® Nekomercijalne radijske postaje moraju u svojim programima najmanje
40% vremena posvetiti informativnim, kulturno-umjetnickim i edukativnim sadrzajima.
Reklame smiju zauzeti najvise 15% dnevnog emitiranja. Danas u Sloveniji emitira 67
radijskih postaja, od toga 19 nekomercijalnog usmjerenja.

Pravo vlasnistva, kao i poduzetnicka i trzisna sloboda Ustavom Republike Hrvatske
su zagarantirana prava. Medutim, pridonoSenje opéem dobru takoder je ustavna
odredba, podjednako kao i proklamirana obveza Republike za zastitom i unaprjedenjem
znanstvenoga, kulturnog i umjetnickog stvaralastva. Komercijalizacija medija je, pa i
prema iskustvima zemalja razvijene demokracije, neizbjezna. Medutim, ono §to jest
sporno treba li drzava skrbiti i za neku drugu vrstu medija koji nece biti ovisni o
trziSnim kretanjima, niti zaradi na trzistu?

Siber™ pise da pojedinac postaje dio mase “konformiranjem s prevladavaju¢im vri-
jednosnim sustavom posredstvom masovnih medija...Konformizam je, izmedu ostalog, i
psiholoski okov koji je najefikasniji sustav drustvene kontrole i manipulacije”.
Komercijalni je radio najomasovljeniji i najpopularniji elektronicki medij u Hrvatskoj.
Ujedno je, barem za svoju publiku, najjeftiniji. Je li zabava, kao njegov najzastupljeniji
sadrzaj, odraz postojeceg vrijednosnog sustava ili namjerno odabran sadrzaj u duhu
panem et circenses? Mozda je taj duh tek puko trziSno snalaZenje i prilagodavanje
vlasnika radijskih postaja nemirnim gospodarskim vremenima? Komu odgovara gubitak
svih vrsta sadrzaja (kulturnih, gospodarskih, politickih) uz objasnjenje kako su to
dosadni, skupi i slusateljima nezanimljivi sadrzaji?

Analiziraju¢i radijsku scenu u Hrvatskoj, sociolog Anci Leburi¢ pise: “Privatni ra-
dio danas sebi ne moze priustiti luksuz da se ponasa kao prosvijeceni diktator koji os-
jeca griznju savjesti uvijek kad emitira program namijenjen masovnoj zabavi...Ono §to
je utvrdeno brojnim empirijskim istrazivanjima medija uopée, pa tako i radija, svodi se
na sljedece teze: ukusi i potrebe slusateljstva ovise u bitnoj mjeri o razini obrazovanosti
slusatelja, njihovoj osobnoj psihologiji, a naroc¢ito njihovom trenutnom raspolozenju
spram kolektivnih ponasanja, te uopée spram nekih drustvenih akcija, dogadanja i s1.”"!

Komercijalni radio u Hrvatskoj nije prosvijeceni diktator, ve¢ obican trgovac vlas-
titim eterom i frekvencijom. U odsutnosti svake kvalitetnije alternative, a s ¢vrstim
uporiStem u Zakonu o telekomunikacijama, mlada hrvatska demokracija mirno se lisava
jednoga mo¢nog elektronickog medija, dok joj drugi (TV) nije niti stasao.

 Svet za radiodifuzijo RS, http://www.sigov.si/srd/slo (sije¢anj 1999.)
™ Siber, 1., Osnove politicke psihologije, op. cit., str. 166.

" Leburi¢, A.: Socio-empirijski aspekti..., ibidem, str. 184.
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Marina Mucalo

COMMERCIALIZATION OF RADIO - MARKET-BASED OR
POLITICAL DECISION?

Summary

Electronic media in many countries have from their inception been linked and
defined with commercial content. However, together with the development of the
system of commercial radio, democratic countries very soon began to build and/or
revamp the alternative systems of public and/or uncommercial radio.

The 1994 Croatian Law on telecommunications again allowed private owner-
ship of electronic media and consequently the number of radio-stations doubled.
There are 114 of them today (excluding Croatian Radio stations). However, the
expected democratization of the media resulted only in an increase of commercial
and entertaining broadcasts. The true role of the radio as a public media whose
purpose is public dissemination of information has been replaced by a new (and
profitable) role of public entertainer. Should radio be left there?



