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Apstrakt: Globalne medijske imperije su realnost. Koncentracija vlasnistva nad medjjima karakteri-
Se razvijene driave i globalne prostore. Ona se ispoljava kao vertikalna, horizontalna i dijagonalna.
Podrazumijeva konflikt ekonomskib i neekonomskih vrijednosti i interesa. Cilj rada je da se a) razg-
motri koncentracija u medijima s raznih aspekata, jer se ona doZivijava kao ozbilina prijetnja medyj-
skom pluralizmu i demokratskom raguoju, b) analizira unticaj neoliberalne ekonomske politike na
razmatrani fenomen i c) ukage da je mjerenje koncetracije medjja je uvijek bio tedak adatak a nops-
teni rexultati nikad nijesn bili zadovoljavajuii. Pri tome se polazi od dvije hipoteze, i to: prvo, da je
eksponencijalni rast koncentracije n medijima uslovijen, pored ostalih faktora, i neoliberalistiikom
ekonomskom politikom, jer se njibovi rastudi trendovi vremenski poklapajn i drugo, u interesu razvoja
medijske kulture i pluralizma medija, potrebno je prevazilagenje svih dogmatskilh i fvagi-
institucionalnib monigama, koji imaju totalitaristicki karakter (u koje spada neoliberalizam).
Kljuéne rijeci: mediji, medijske industrije, koncentracija n medgjima, koncentracija ukrstenth meds-
Ja, neoliberalizanm.

Abstract: Global media empires are the reality. Media ownership concentration features developed
countries and global areas. 1t is excpressed as the vertical, horigontal and diagonal one. 1t anticipates the
conflict of economic and noneconomic values and interests. The goal of this paper is to a) discuss media
concentration from various aspects, since it is considered a serions threat to media pluralism and democ-
ratic development, b) analyse the effects of neoliberal economic policies on the discussed phenomenon and
¢) underline that media concentration measurement bas always been a difficnlt task, and general results
have never been satisfactory. In addition to this, we start from the two hypothesis: firstly, that
exponential growth of media concentration results from, among other factors, neoliberal economic politics,
since their growing trends overlap chronologically, and secondly, in the interest of media culture develop-
ment and media pluralism, it is necessary to overcome all dogmatic and quasi-institutional monisms,
having totalitarian character (including neo-liberalism).

Key Words: Media, Media Industries, Media Concentration, Cross-Media Concentration, Neo-
liberalism.

JEL Clasification : 1. §2;
Review, Recived: July 03, 2011

85




86

MONTENEGRIN JOURNAL OF ECONOMICS Vol. 7, N 2

wAko medijski mognli kontrolisu medijske sadrgaje i medijskn distribucijn,
onda oni kontrolisu i opseg i raspon razlicitib gledista i informacija.

Takva vrsta raspolaganja komercijalnom i politickom
modi je potencijalno opasna ga bilo kakvu demokratin".

Chuck Lewis,

izvrsni direktor Centre for Public Integrity (cit. prema: Gutierrez 2004)

1. Uvod

Sadasnje istorijsko 1 civilizacijsko doba
karakterisu procesi globalizacije, tehnoloske revolu-
cije 1 demokratizacije. Bez Zelje da se analizira kvali-
tet navedenih podrudja i ista porede po tom obilje-
Zju, Cinjenica je da mediji i komunikacije u njima
imaju znacajnu i povezujucu ulogu. Eksponencijalni
razvoj medijskih industrija u posljednje tri decenija
dominantno je uslovljen tehnoloskim razvojem
(informacionim i komunikacionim inovacijama) i
prate¢im trendovima globalizacije. Oni su omogudili
sirenje ekonomskih i tehnoloskih interesa i direktno
inicirali ogromnu koncentraciju u medijskim indus-
trijama. U tom smislu, Z. Perusko (2003a, s. 47)
istice da su ,glavni izazov pluralizmn i raznolikosti u
medjjskim sustavima demokratskil zemalja danas medjjska
koncentracija i konglocentracija”. Ona dalje navodi da je
B. Bagdikian (1983) u svojoj je knjizi The Media
Monapoly “opisao neumoljivi trend koncentracije medjjskih
industrija, te upoorio na njegove negativne posijedice u vegi
sa slobodom izragavanja i demokratskim razvojens’. U
narednom periodu “koncentracija ... je jos nbrzana, te je
od SAD presia na cijeli svijet*.

U ovom radu se predlaze i dokazuje hipo-
teza da je, pored navedenih faktora, i neoliberalizam
(kao institucionalno-monisticka ekonomska politika
i politicka ideologija globalizacije, koja je vulgarizo-
vala teorijski model) znacajno omogucio, doprinio i
direktno uzrokovao koncentaciju u medijskim indu-
strijama. Uostalom, “neoliberalizam je mmnogo vise od
ekonomske teorije. To je takode i polititka teorija’, smatra
McChesney (2001, p. 14). Naglasavaju se evidentni
neoliberalni paradoksi, koji karakteriSu koncetraciju u
medijima. Istrazivanje stepena koncentracije u
medijskim industrijama je znacajno zbog sagledava-
nja stepena kontrole medijskog trzista i monopol-
skog povecanja cijena pojedinih medijskih proizvo-
da, kojima se povecavaju profiti medijskih kuca i
smanjuje drustveno blagostanje u dugom roku. Pre-
dnje npr. proizilazi i iz grafika kojim se u ekonom-
skim udzbenicima objasnjava Spekulativni visak.

Prepoznavanje i1 razumijevanje problema
medijske koncetracije, smatra R. Picard (1998, p.
197), proizilazi iz saznanja da ekonomske i socijalne

kontrole ograni¢avajuce uticu na medije, kao $to to
u znacajnoj mjeri ¢ine i drzavne, odnosno politicke
kontrole. ,,* (Ibid). Navedeni problemi su narocito
postali uocljivi posto su promjene u javnoj Linkovi
izmedn velikib medjja, viada, financijskib institucija i drugibh
socijalnib ustanova oduvijek su postojali i reZirali medijsko
ponasanje politici Sirom razvijenog svijeta dovele do
gasenja tradicionalnih monopola javnih servisa i
kreiranja paralelnog komercijalnog emitovanja. Alj,
samo velike kompanije imaju finansijska sredstva da
pokrenu novi video medij. Ta cinjenica, zajedno s
mergerima u Stampanim medijima i nastajanjem
velikih medijskih konlomerata, pokrenula je znacaj-
na pitanja u vezi s ckonomskim ogranicenjima vijes-
ti, informacija 1 misljenja. Navedeni trendovi slijede
socijalne, ekonomske i kulturalne promjene, koje su
suzile politicki i socijalni fokus mnogih Stampanih
medija 1 dovele do povecane komercijalizacije svih
medija.

Tokom 90-ih godina proslog vijeka, konce-
tracija vlasnistva u industriji komunikacija i eko-
nomska koncetracija nijesu biljezile znacajan porast
u SAD. Picard (Ibid., p. 201) navodi da bi spontana
reakcija skeptika moze biti u postavljanju pitanja:
“Katko je mognée da postoji velika kolilina nkrstanja svoji-
ne, horizontalnib i vertifalnib integracije i ajednickibh ula-
ganja bez stvaranje vele Roncetracije?” Odgovor je da
industrije komunikacija nijesu iste veli¢ine kao $to
su bile ranije i da su narocito elektronska i industrija
zabave danas mnogo konkurentnije a manje kon-
centrisane nego $to su bile prije 25 godina. Nekad
su tri televizijske mreze kontrolisale do 90% publike
svake veceri. Danas te cifre ¢ak i kod kombinova-
nog vlasnistva nad kablovskim mrezama dostizu
samo 50-60%. Ostatak publike se preotjentisao na
emitovanje 1 kablovske mreze nezavisnih stanica
koje vode druge firme. Ekonomska koncetracija
(stvaranje trziSne moci) se veoma malo povecala u
industrijama elektronske distribucije (televizijske
stanice, radio stanice, kablovski sistemi). U segmen-
tima produkcije sadrzaja i industrije pakovanja,
medutim, koncetracija je opala. Smanjena je i u
objavljivanju knjiga, ¢asopisa za potrosace, produk-
ciji filmova, televizijskim i kablovskim mreZama.
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Ocigledan je porast aktivnosti mjesovitih segmena-
ta, ali trenutno nema efikasnog metoda za njihovo
mjerenje u dijelu ekonomske koncetracije, tako da je
razvoj unutar ove arene nejasan.

Pored neoliberalnih nacionalnih i meduna-
rodnih ekonomskih politika, koje forsiraju poslovnu
dominaciju korporativnih interesa, prvenstveno
krupnog biznisa na raznim nivoima, komercijalni
mediji su uvijek, u manjoj ili ve¢oj mjeri favorizovali
deregulisano trziste. Posebno danas, u fazi jacanja i
koncentacije globalnih medijskih oligopola (kon-
glomerata). U kratkom periodu, globalno medijsko
trziSte se naslo pod dominacijom sedam multinaci-
onalnih korporacija: Disney, AOL Time Warner,
Sony, News Corporation, Viacom, Vivendi i Bertel-
smann. Sve one su rangirane medu najveé¢ih 300
nefinansijskih firmi svijeta. Nivo medijske koncen-
tracije stalno se povecava. "Ja sam veliki vjernik da ‘e
svijet postati vertikalno integrisano preduzece, u Rojem Ce
samo veliki opstati”, rekao je G. Crawford (prema:
McChesney, Ibid., p. 4), izvtsni direktor Research &
Management fonda, koji je medu najveéim dionicari-
ma u sedam gore navedenih firmi. Business Week
primjecuje da je sustina u brzini, jer - "wrzjeme je krat-
k0" (Ibid.). Firme moraju postati vece i heterogenije
da bi smanjile poslovni rizik, povecale dobit i elimi-
nisale konkurenciju, o kojoj se toliko prica, ali koja
se uglavnom redukuje ili elimini$e na razne nacine.

Zbog navedenih razloga, ovaj rad nema
istrazivacke ambicije u pogledu mjerenja koncentra-
cije u medijima. Iz brojnih nau¢nih radova o razma-
tranom problemu, sasvim je jasno da je medijska
regulativa poslije 1980. (kao dio neoliberalnih eko-
nomskih politika u razvijenim drzavama) bila prilic-
no razvodnjena po pitanju jasne normativne defini-
sanosti granica, dometa i oblika koncentracije.
Samim tim, svaka ozbiljnija empirijska metrika je
onemogucena 1 relativizovana. Sve se svodilo na
jalove teorijske elaborcije, kritike, konstatacije 1 ana-
lize, koje nijesu imale nikakav uticaj na formiranje
medijske politike. One su ignorisale potrebu para-
lelnog opsluzivanja ekonomskih i neekonomskih
ciljeva i stavile se u sluzbu ovih prvim, pod domi-
nantnim uticajem neoliberalnih (trzi$nih, monistic-
kih) manira. Tako su se mediji oslobodili regulativa.
Primijenjen je rezim navodne cdiste konkurencije
(koji je kod monopolskih struktura daleko od cisto-
¢e koliko i ekologija u metalurskim oblastima).
Normativna akta su vise bili politicki paravan za
omogucivanje daljeg razvoja onih medija (sa krup-
nim kapitalom) koji su ve¢ postali dominantni.

2. Koncentracija medija u literaturi

Koncentracija medija predstavlja ,,madzor
nad proizvodnjom, zaposlavanjem, distribucijom i publi-
kom” (McQuall, prema: Ibid.). U fokusu je ,,koncen-
tracija viasnistva i pogicija $to blige monopolngy, koja Znatno
povecava marginu dobiti u medjjima’ (Bagdikian, Ibid.).
Perusko objasnjava specificnosti koncentracije u
medijskim industijama. Ona navodi da se ,,horizon-
talna koncentracija odnosi na kontroln nad medijima iste
vrste, koji su inale u medusobnoj konkurenciii (npr. dva
gradska lista) na _jednom tristu, ali i na viasnistvo nekog
koncerna nad raglicitim medijima, Rojem to nije osnovna
djelatnost. Horigontalna koncentracija n prostornom smisin
oljtovala bi se kad bi isti viasnik imao novinsku kuin, radio
7 televizijsku postaju na jednom odredenom tristn’. Ona
objasnjava i vertikalnu koncentraciju, koja se odnosi
na koncentraciju cijelog procesa proizvodnje i dis-
tribucije medija, i na kontrolu iste vrste medija na
razlicitim prostornim nivoima, tj. od lokalnih do
nacionalnih ili medunarodnih. Pri tome Perusko
primjecuje diferenciu specifikn da medijske kuce nikad
ne govore o koncentraciji, nego o ,,diverzifikaciji”.
Kao objasnjenje nudi razli¢itost interesa izmedu
medijskih korporacija i javnosti.

Koncentracija nanosi tri osnovne vrste
stvarne Stete: potrosacima (vise cijene, manji izbor i
slabije usluge), drugim medijima (nejednaki uslovi
konkurisanja) i drustvu (problemi raznolikosti, kul-
turne dominacije, uticaj na javno mnenje i dr.). Pa
ipak, M. Cerovac (20006, ss. 18-9) istice neke poziti-
vne efekte koncentracije medija, vezane za bolje
iskoris¢avanje resursa, ostvarivanje ekonomije obi-
ma, postizanje sinergijskih efekata, vecu fleskibil-
nost (u strukturisanju i snizenju cijena, promociji
proizvoda), veéu konkurentsku sposobnost, veci
pritisak na konkurente (koji dovodi do boljeg kvali-
teta, nizih cijena, inovacija i veCe moguénosti izbo-
ra) i pogodnosti za potrosace. Ali, on navodi 1 broj-
ne negativne efekte koje izaziva mali broj ucesnika
na trziStu, a odnose se na jacanje njihove trzisne
snage, smanjivanje konkurencije, dogovore o cije-
nama, podjelu trzista i sl. koje vode povecanju cije-
na, smanjivanju kvaliteta i redukciji izbora medijskih
proizvoda za potrosace. Tome se moze dodati sta-
ndardizacija kulturnih sadrzaja i medijskih formata
(Humphreys, prema: Ibid., s. 50). Savremeni tren-
dovi medijske koncentracije na globalnoj sceni pod-
razumijevaju Sirenje medijskih kompanija u razlici-
tim zemljama i regionima. Oni izazivaju dodatne
negativne efekte, posebno u malim zemljama.
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Postoji nekoliko razloga zbog kojih vertikal-
na integracija proizvodi znacajne efekte na medijskim
trzistima. Ocigledni razlogi su smanjivanje troskova
transkacija i efikasna diskriminacija cijena u industri-
ji u kojoj fiksni troskovi ¢ine neobi¢no visok proce-
nat ukupnih troskova. Problemi konkurencije koji
se ponekad povezuju s vertikalnom integracijom u
medijima uveliko su povezani s pristupom sadrza-
jima i njthovom krajnjom isporukom do potrosaca.
Pa ipak, smatra se (Media Mergers 2003, p. 8) da oci-
gledna sposobnost smanjenja konkurencije ne moze
da se prevede u profitabilnu post-mergersku strate-
giju, zbog znacajnog uticaja ubrzanog mijenjanja
pritode medija, ukljucujuéi i trendove njihove kon-
vergencije. Pod pretpostavkom ujednacenosti osta-
lih faktora, veéa ekonomija obima i potencijalno
vele trziSte stvaraju uslove za vedi stepen vertikalne
koncentracije medija. Tome u prilog idu i neke dru-
ge pojave, kao npr. deficit raznovrsnosti, oslanjanje
na reklamiranje 1 uticaji umrezavanja. Iznos koji su
oglasivaci spremni da plate za vrijeme i prostor za
reklamiranje opredjeljuje se na bazi ocekivane veli-
¢ine ciljne publike. To znaci da tendencija koncetra-
cije povezana s ekonomijom obima moze da da se
znacajno ojaca u medijima preko reklamiranja. To
se ponekad pominje kao pojacavanje tzv. silaznog
spiralnog efekta (Ibid., p. 21).

Posto globalna koncentracija ukljucuje
horizontalnu 1 vertikalnu koncentraciju, Perusko
(Ibid., s. 51) predlaze termin konglocentracija, koji bi
obuhvatio globalne trendove medijske koncentraci-
je. Tim prije §to se teznja za koncentracijom medij-
skih industrija proteze na sve vrste medija, masov-
nih i novih. Kao i u svim savremenim virtualnim
partnerstvima, veliki nijesu samo konkurenti, nego 1
saradnici, jer imaju zajednicka vlasnicka uceséa u
mnogim medijskim projektima. Povezivanje medij-
skih industrija s velikim korporacijama dovodi do
jacanja njihove modi i uticaja. Ali i do okretanja
naopacke nekadasnje piramide modi izmedu medija
i politike. Mo¢ politike nad medijima se smanjuje, a
mo¢ medija nad politikom raste (Ibid., s. 53).

Koncentracija vlasnistva u medijskoj indus-
triji nije fenomen novijeg datuma. Ali, koncentracija
ukrstenih medija (cross-media concetration) karakterise
poslednju deceniju. Smatra se da dgjagonalne koncen-
tracije (cross-ownership) nastaju izmedu firmi koje dje-
luju na razlicitim, ali povezanim medijskim trzisti-
ma. Npr. razli¢iti mediji koji su ujedinjeni zajednic-
kim urednickim vodenjem (Stampa, radio i televizi-
ja). Dijagonalne koncentracije su sve ¢esce, posebno

poslije brzog prodora novih medija. Situacija je
komplikovana, jer svi mediji imaju svoju publiku.
Zato neki autori postavljaju pitanje da li u tom
novom medijskom okruzenju treba zakonski ogra-
nicavati ucesée vlasnistva nekog medijskog subjekta
1 to opravdavati potrebom ocuvanja pluralizma
medijskih sadrzaja.

Istrazujuéi prirodu i uzroke medijske kon-
cetracije, Picard (Ibid.) smatra da ona ,,me predstavjja
prosto stvaranje velikih kompanija. lako ona mogn da ih
stvore, velike firme mogn da postoje i un igragito konkurent-
nim i relativno nekoncentrisanim industrijama i triistima, a
male firme mogu da postoje u monopolistickim i koncentrisa-
nimt industrijama i tristima. Najvedi medijski konglomerati
su male i srednje velicine u odnosu na glavne proigvodace i
maloprodajne kompanije. Ni jedan od komunikacionih mer-
gera nije na listi prvib deset. Najvedi Romunikacioni mergeri
su velicine otprilike 1/ 3 veliine najveéeg korporativnog mer-
gera®“. On istice da promjene u vlasnistvu komunika-
cijskih firmi nije sinonim za koncetraciju, nego
menadzment i njegovo ponasanje. Vlasnistvo samo
po sebi ne bi trebalo da bude glavni razlog za zabri-
nutost, ve¢ to $to koncetracija moze da Steti potro-
$acima, drugim medjijima i drustvu kao cjelini. Mno-
gl analiticari navode navode eksplicitnu finansijsku
dobit kao nacelo akvizicija i koncetracija. Pri tom,
oni ignorisu unutrasnje pritiske, odluke 1 zelje. To je
pogresno tumacenje izvora koncetracije 1 realisti¢nih
reakcija javne politike na njih, smatra Picard (Ibid.).
On istice “da se mmnogo akvizicionih aktivnosti javija i3
upravljackib razloga a ne bog finansijske dobiti. Mogda
menadseri ponekad smisljeno koriste pogodne poreske ako-
ne da bi ostvarili ekonomiju obima i distribucije, da bi sma-
njili rigik, kontrolisali izvore potrebnib sredstava i smanjili
fluktuacije u pribodima i profitu i dobili finansijsku stabil-
nost. Al postoje brojni primyjeri u kojima akvizicione akti-
vnosti pokrecu strab, ego i poblepa”.

U brojnim nauc¢nim radovima koji se bave
analizom javne medijske politike tvrdi se da postoje
mnoge nedorecenosti 1 nedovoljnosti u propisima,
koji ne doprinose ni prakti¢cnom, ni naucno rjesava-
nje problema. Nedostatak pouzdane kvantitivne
metrike onemogucuje objektivna i pouzdana nauc¢na
istrazivanja razmatranog fenomena. Normativna
lutanja, kao Sto je prelazak sa regulative konkretnih
sektora medija na primjenu opstih zakona o konku-
renciji, samo su dodatno razvodnjavala metricku
egzaktnost 1 stvarala normativni privid - uvodenjem
jo$ jednog normativnog cilja, $to je primijenio N.
Just (2008).
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Slika br. 1 : Oblici koncentracije u (tradicionalnim) medijskim sektorima (Kops 1999, p. 2)
¥ /, — I
STAMPA - TELEVIZIJA ~ ~
EE— y g : g [— PSRV v— . ’ .
ivrijednosni ek /] évrijednosnié b et \% jednosni: i L
dio i subje Ly P dio G subjekti E Nﬁ\ subjekti
i /7t : it : : o
: q: : = FF 1 - : : i 1 :
A=) NI e i | | A 4
el == 1O G HEIEEIR =l == ]lo]d
HEIH IR E S EIHEIE B AN EER EIEE
HETHENEE 4HHEIE R EE Ji HENZ|[2]|2
SN EH N E HHE AR HIE R HE R S =N EIHE
HEHE 4 s:%gg%%w\{E \:as—i%% =
- : P ¥ X Mila)
Y N wom | e § e B A Eofl i —r Pyl i — —
: St <clm &) Z Eéi’:%\ii‘ﬂ a1[o]: g ;aéi <= [[< E
S HEHHEY IR IHE THEIHHENHEN B E SNIE slilslls|i|&
HER : < l < < ®) H N ol::]lT =) = |: ::&l 3 =) < o] @)
CSICIEHIZRE 2] ESELEIEUEIEIAL R 2L E ]S
HEHEH HERE R SHEINEEIE SIEHE
HCH = R el || il E ikl ledlel: P50 2 alla]:|™
S| A (< AHELIH A i : <
i st | N[ iHORIZONTALNA! \z §‘i\ &| i i HORIZONTALNA! N B 5
H [ — .. . H b . H H 1 3 :
P 5 | KONCANTRACIA 5 FSNE EEKONCENTRACIJA.I/g é; ) 2
S Aimrar i EN EE AN wEdileEl ey =
: 11&]: \ - R (sl s U f el A 2] &
Hzliil <= ol N\l 1Z]iil<Tl=[lo] Pz <l |lo
1l cll=eN<=1: E HEE Na N I = = | E/ ol = = o §
Al HE B Sk S EIEHEHE R P B AENE
! : < < 5 RNy B 3 9 iV HE RS g 8 Q
i E HEN Bl B st ’g : PN <A EHELE 5 Ly I et 5|3 5
VINEE 2 2 2 PN Bl P2 S|zl
tlaliil SISl EN HaTH=H e | PR sl el e
N oY 4 2 E‘\ [ I~ I Y a, . /é a, o, a,
Na/Z8 3 I | N I B N N\ H I | | . ARV I | |
mrmmmene L sssssssssssssssasssnsneat \ Trmrmmmarmrneest L ssssssssssEssssaEEraEaat l/ ...............................................

N~
diiagonﬁ‘hsa.(gross-ownershﬂ)) koncEntracija

Empitijska i epistemoloska ravan u oblasti
kontroli koncetracije medija uvijek su bile proble-
maticne i nikad nijesu bile primaran (da li i Zeljen?!)
cilj. Neprecizni instrumenti za mjerenje koncentra-
cije u medijima pogodovali su neoliberalistickom
zamagljivanju problema koji je trebalo istrazivati.
To ne znaci da se koncetracija medija ne moze pra-
titi indirektnim pokazateljima, koji su dovoljno
indikativni. Baker (2007, p. 8) pravilno ukazuje da je
za to dovoljno ¢ak i ,,nase ragumijevanje naiina na kgji
Jedan demokratski promisijen proces treba da radi i kako
treba da iggleda podjela komunikacijskib mol’*. Stepen
koncentacije u medijima je vidljiv golim okom. Oc¢i-
gledno je da nju ne mogu sprijeciti ni ,,normativni
proglas, ali ni empirijski dokag” (Ibid.). Kao sto je ne
moze opravdati jalova neoliberalna retorika. Koje je
rjeSenje razmatranog problema? Nije sporno da je
to Siroka diserzija nezavisnog vlasnistva u medijima,
konkurentno funkcionisanje javne sfere i veca regu-
laciona dimenzija medijske politike. Sporno je samo
- kako to ostvariti.

Pocetkom 90-ih godina 20. vijeka doslo je
do nevidenog talasa spajanja globalnih medijskih
konglomerata. News Corporation reprezentuje pionit-
ski model globalne medijske firme za 21. vijek. Ona

je dobar primjer za razumijevanje funkcionisanja
hiper-koncentrisanih globalnih medija. U najvaznije
medijske poslove News Corporation spadaju: a) oko
132 lista V. Britaniji i SAD, $to je ¢ini jednom od tri
najveée novinske agencije na svijetu, b) Twenieth
Century Fox - centar za produkciju filmova, tv i
video-programa 1 Fox Broadcasting Network, c) 22 tv
stanice u SAD, 25 ¢asopisa i ogromne akcije u izda-
vastvu - Harper Collins 1 dr., d) 7, 50 % akcija u
nekoliko americkih i globalnih kablovskih mreza,
ukljucujuéi FY, FYM, Fox Sport Net, kanal Fox News,
Asian Star Television, satelitski sevis 1 mnogi tv kanali,
e) kontrolni paket 40% u BskayB, 50 % uceséa u
njemackom Vox kanalu, 30% ucescéa u Sky Television
SAD i digitalni satelitski poslovni poduhvat sa Echo-
star Concern, 50% uceséa u japanskom Skay Broadeas-
ting, australijski Foxtze/ kablovski kanal i 50% ucescéa
u australijskom Seven Networks, digitalni satelitski
servis Lndian Sky Broadeasting 1 50% ucesc¢a 1 indijskoj
Zee TV, stanica B/ Canal Fox na Spanskom jeziku u
Latinskoj Americi, Sy Radio u V. Britaniji itd.
(prema: Mekcesni, Herman 2004).

Istrazivanjem na anketnom uzorku od pre-
ko 1.500 firmi iz SAD 1 inostranstva (Prospects for
Media Mergers and Acquisitions 2009) prikupljeni su
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podaci prema kojima vedina ispitanika zbog eko-
nomske recesije ocekuje smanjenje aktivnosti mer-
gera 1 akvizicija.

3. Kratko ekonomsko tumacenje termi-
na koncentracije kapitala

Termin koncentracija! se u ekonomskoj ter-
minologiji uopsteno tumaci kao pokazatelj stepena
u kojem se ukupna proizvodnja (ponuda) ili prodaja
(traznja) na trzistu nalazi u svojini manjeg broja trzi-
$nih ucesnika. Na taj nacin, koncentracija predstav-
ljia mjeru intenziteta trzisne konkurencije. Visok
nivo konkurencije uz nizak nivo koncentracije je
pozeljan za svaku privredu i/ili njenu granu. Smatra
se da u privrednim granama u kojima postoji nizak
stepen koncentracije postoji moguénost za pobolj-
$anje performansi privrednih subjekata, efikasniju
alokaciju resursa, fer uslove poslovanja, konkurent-
nost firmi unutar i izvan nacionalnog trzista i zado-
voljavajuéi  nivo ekonomskog blagostanja cijelog
drustva. Pokazatelji stepena koncentracije omogu-
¢uju sagledavanje trenutnog stanja na bilo kojem (pa
i medijskom) trzistu i eventualnih promjena na nje-
mu. Zabranjena je koncentracija kojom se stvara
nickih firmi, jer mogu znacajno uticati na sprjecava-
nje, ogranicavanje ili narusavanje trzisne konkuren-
cije.

Najcesée se izucava termin koncentracija
kapitala, jer je sustinski uvijek o njoj rijec. Prema S.
Kukoleci (19806, s. 640), ,,0na nastaje a) nagomilavanjem
kapitala postojecih privednih subjekata njihovom prosire-
nom reprodufkcijom, Sto poviali odgovarajuin koncentracijn
proizvodnje, koncentraciin tr3isnib vea i tr3isnog plasmana
robe ..., koncentraciju radne snage i sl. i b) kao uvelanje
kapitala  nastalokonkurentskim  potiskivanjem sa  1rgista
manjih od strane velib i velikih kapitalistickib preduzeéa i
kupovinom njihovih akcija”. A. Dragicevi¢ (1964, s. 245
) istice da postoji 1 $iri smisao koncentracije kapitala,
koji podrazumijeva centralizaciju kapitala kao ,,uve-
anje individualnog kapitala putem ... spajanja postojecih
individualnib Rapitala u _jedan veli kapital ...na izyjesnom
stupnju svojega razvitka koncentracija sama po sebi dovodi
do stvaranja monopola. Gospodstvo monopola ...jos vise ubr-
gava proces koncentracije kapitala. Nekolicina velikih kapi-
talistickib magnata posjeduje prefezan dio kapitala i proiz-
vodnib sredstava“. Navedene tendencije u potpunosti
karakterisu koncentraciju medijske industrije.

I Potice od lat. rijeci concentrare, $to znaci usredsrediti, sabrati,
sjediniti na jednom mjestu.

Koncentracija kapitala stvara ili jaca domi-
nantnu poziciju firme na trzistu. To za rezultat ima
znacajnu prijetnju efikasnoj konkurenciji. Pojavljuje
se u situacijama a) kad dolazi do udruzivanja kapita-
la, b) kad jedna ili vise firmi koje veé posjeduju kon-
trolni paket akcija vrsi dodatnu kupovinu akcija i c)
zajednickog ulaganja. Sustina strategije koncentraci-
je kapitala je u povecanoj kontroli nad firmom, biz-
nisom, trziStem i sl. U njenoj procjeni razmatra se
Cetiri grupe faktora: trzisni udio, karakteristike
kompanija koje ulaze u koncentraciju kapitala, ulaz-
ne barijere na trzistui i karakteristike traznje.

Postoji nekoliko hipoteza kojima ekonomi-
sti objasnjavaju zasto dolazi do koncentracije kapi-
tala. Prema hipotezi trgisne modi, horizontalno udruzi-
vanje dovodi do stvaranje monopola, jer se smanju-
je broj konkurentskih kompanija. Monopol ima
moguénost da poveca cijenu (npr. u medijima -
cijene oglasavanja, pretplate na odredene kanale i
sl). Prema Jhipotezi sinergijskog efekta, udruzivanje
kapitala dovodi do povecanja dobiti ako su poizvo-
dni, administrativni, prodajni, marketinski, logisticki
i drugi troskovi udruzenih firmi manji od zbira tros-
kova dvije firme prije njihovog spajanja. Prema pore-
skoj hipotezs, fiskalne obaveze firme koja nastane
udruzivanjem su manje nego obaveze prvobitnih
tirmi. Prema hipotezi o neefikasnom menadgmentn udru-
zivanje kapitala obezbjeduje bolje rukovodenje.

Koeficijenat koncentracije predstavlja pro-
cenat ucescéa najvecih firmi u odredenoj privrednoj
grani. On pokazuje njenu konkurentnost, odnosno
dominantni tip trzisne strukture. U praksi se kao
osnovni pokazatelji koncentracije koriste kako slije-
di (prilagodeno prema: Stojanovic i dr. 2010, ss. 60-
2): Racio koncentracije, koji predstavlja kumulirano
trzi$no ucesée # vodecih firmi u odredenoj privred-
noj grani, definisano na bazi proizvodnje, prometa,
zarada i dr. U Evropskoj uniji se smatra da je visok
nivo koncentracije ako je razmatrani pokazatel]
iznad 0,25 (4. iznad 25% u ukupnoj grani), a u SAD
1znad 50%; Hirschman-Herfindah! indeks, koji uzima u
obzir ucesce svih firmi, a definie se kao zbir kvad-
rata trziSnog ucesca # firmi u nekoj grani. On mjeri
disperziju koncentracije i moze se kretati izmedu 0 i
1. Vrijednosti od 0.1 do 0.18 tumace se kao srednji
nivo koncentrisanosti (umjerena koncentracija), a
vrijednosti iznad 0.18 pokazuju da se radi o visokoj
koncentraciji; Koeficijent entropije, koji se dobija kao
zbir proizvoda trziSnih uceséa pojedinacnih firmi i
prirodnih logaritama njihovih recipro¢nih vrijednos-
ti. Vrednost koeficijenta 0 pokazuje da se radi o
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postojanju monopola. Njime se moze meriti neiz-
viesnost u razlicitim trzi$nim strukturama.

Kada na trziStu postoji samo jedna firma,
neizvijesnost za monopolistu da zadrzi kupca je
minimalna, jer kupac nema moguénost da izabere
drugog prodavca, kao §to nema ni moguénost da
izabere supstitut za zadovoljenje svoje potrebe. U
potpunoj konkurencijom je neizvesnost maksimal-
na; Sveobubvatni indeks koncentracije, koji je izveden iz
HH indeksa, a obuhvata trzi$no ucesée najvece fir-
me, kao i trzisno ucesée svake naredne firme, koje
se mnozi sa multiplikatorom koji predstavlja pro-
porcionalni udeo ostalih firmi na trzistu. Vrijednost
ovog indeksa se krece u intervalu od 0 do 1 (izmedu
teorijskih ekstrema savrSene konkurencije i ¢istog
monopola).

4. Neoliberalni paradoksi koncentracije

u medijima

Liberalizacija trzista uopste trebalo bi da
uti¢e na povecanje broja trzi$nih ucesnika i stepena
konkurencije medu njima. To bi na medijskom trzi-
stu vodilo raznovrsnijoj ponudi medijskih sadrzaja i
kvalitetnijim medijskim proizvodima, uz visi nivo
usluge po povoljnijim cijenama. U trzi$noj konku-
renciji bi se izdiferencirali i profitirali najbolji pro-
davci, dok bi kupci dobijali zbog povecanog izbora i
nizih cijena. To su uobicajeni i retori¢ki argumenti
predstavnika neoliberalne ekonomske politike. Alj,
¢ini nam se da neoliberalni paradoksi karakterisu i
koncentaciju u medijima. Jer, njeno postojanje i
sirenje u medijskim industrijama drasticno ograni-
¢ava propagiranu konkurenciju.

Trziste 1 konkurencija u medijskom prosto-
ru podrazumijevaju rast broj medija, vlasnika,
medijskih proizvoda i medijskih sadrzaja. Oni po
automatizmu doptinose smanjenju ekonomskog
instituta drzavnog regulisanja i uticaja vladajuce
politike na medijske sadrzaje i nacine njihove pre-
zentacije javnosti. Svjetski trendovi pokazuju da se
ekonomska (profitna) i inovaciono-tehnoloska logi-
ka u medijskim industrijama reflektuje preko sve
vece koncentracije medija, koja je Stetna za plurali-
zam 1 raznovrsnost medija (Perusko 2003, s. §8).
Trend medijske koncentracije stalno napreduje i
direktno ugrozava demokratski razvoj drustva i
propulzivau ulogu medija u njemu. Perusko (2003a,
s. 45) je objasnila faktore koji uticu na strukturu
medijskog trzista, medu kojima su dominantni a)
tehnoloski faktori (ogranicenje frekvencijskog spektra,
digitalizacija, kablovska i satelitska distribucija), b)
dréavna regulacija (dozvole za emitovanje i/ili distri-

buciju), ¢) konkurencija i d) globalizacija (v smislu inte-
gracije nacionalnih i regionalnih trzista). Uticaj
navedenih faktora ona raazmatra u kontekstu aktu-
elnih globalnih trendova medijskih industrija, i to: a)
koncentracije, posebno u dijelu vertikalne integraci-
je/konglomeracije medijskog vlasnistva, b) fehnoloske
konvergencije, ¢) digitalizacije svih oblika medija i oblika
komunikacije, d) /Zberalizacije komunikacijskih politi-
ka 1 e) biper-komercijalizacije medijskih industrija i
smanjenja sadrzaja koji predstavljaju javnu uslugu.

Koncentracija se sprovodi i uocava u raz-
nim segmetima medija, kao $to su: kontrola nad
proizvodnjom, zaposljavanjem, distribucijom i pub-
likom, okrupnjavanje i jacanje medijske kuée putem
poslovnog povezivanja i umrezavanja, povecanje
tiraza, obezbjedenja dominantne pozicije na trzistu,
smanjivanja broja urednika, horizontalna koncen-
tracija (stvaranje monopola i/ ili oligopola u istoj
vrsta medija), vertikalna koncentracija (u cijelom
procesu proizvodnje 1 distribucije), koja dovodi do
smanjenja transakcionih troskova, veée kontrola
nad okruzenjem i boljeg pristupa trzistu, dijagonalna
koncentracija (diverzifikacija u drugu vrstu medija -
npr. telekomunikacije, TV i sStampa) 1 transnacional-
na koncentracija (konglomeracija).

McChesney (1999a) je primijetio da globalni
medijski konglomerati mogu s vremena na vrijeme
imati progresivan uticaj na kulturu, posebno kod
naroda koji su ranije bili strogo kontrolisani od
strane korumpiranih medijskih sistema, ili naroda
koji su imali znacajan stepen drzavne cenzure nad
medijima. Globalni komercijalno-medijski sistem je
radikalan u smislu nepostovanja tradicija i obicaja
koje profitu stoje na putu. On je politicki konzerva-
tivan, jer su medijski ,,divovi“ znacajni korisnici
trenutnih drustvenih struktura Sirom svijeta. Zbog
toga bilo kakav preokret u vlasnistvu ili drustvenim
odnosima nije u njihovom interesu, posebno kad to
smanjuje mo¢ medijskog biznisa.

Poslednje tri decenije (koje se poklapaju s
dominacijom neoliberalne ekonomske politike) je
bilo mnogo primjera spajanja i otkupljivanja medija
1 kompanija za zabavu. ,,Mejnstrim mediji* su se u
pogledu vlasnistva u navedenom periodu sve vise
koncentrisali. Mother Jones Magazine izvjestava da je
do kraja 2006. samo osam ,,divovskih® medijskih
kompanija dominiralo americkim medijima, koji
ljudima pruzaju razne novosti i informacije. Tu spa-
daju Disney (trzisna vrijednost: 72,8 mlrd USAS$),
AOL-Time Warner (90,7 mlrd USAS), VViacom (53,9
mlrd USAS), General Electric (vlasnik NBC - 390,6
mlrd USAS$), News Corporation (56,7 mlrd USAS),
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Yahoo (40,1 mlrd USAS), Microsoft (306,8 mlrd
USAS) 1 Google (154,6 mlrd USAS$). Yahoo, Microsoft i
Google su novije medijske kompanije u odnosu na
drugih pet ,,tradicionalnih medijskih igraca® (prema:
Shah 2009, pp. 2-3). Vedina navedenih kompanija
predstavljaju najznacajniji dio globalne medijske
elite. Krajem 1990-ih je bilo svega devet korporacija
(uglavnom americkih) koje su dominirale svijetom
medija, 1 to: AOL-Time Warner, Disney, Bertelsmann,
Viacom, News Corporation, TCI, General Electric, Sony
(vlasnik Columbia 1 TriStar Pictures-a 1 vecinskog pro-
centa snimanja) 1 Seagram (vlasnik Universal filma i
muzickih spotova) — Ibid., p. 3.

R. McChesney (1999) navodi da to je ,,prva
liga" kompanija, iza kojih postoji jos oko 50-tak
kompanija ,,drugog reda", koje se bave medijima na
nacionalnom ili regionalnom nivou. Sve one imaju
biznis u vrijednosti priblizno od jedne milijarde
USAS. U odnosu na 1980, to je prilicno ograni¢eno
i monopolisano trziste u smislu raznolikosti vlasnis-
tva. 1983. je 50 korporacija dominiralo veéim dije-
lom masovnih medija. Tada je najveée medijsko
spajanje u istoriji iznosilo 340 miliona USA§. Veé
1987. je 50 kompanija redukovano na 29, 1990. je
29 smanjeno na 23, a 1997. je bilo svega 10 najvecih
kompanija, koje su ukljucivale 19 kompanija udru-
zenih u Disney-ABC s profitom od 19 milijardi
USA$ (u to vrijeme najvece medijsko spajanje).
Kada je 1999. Viacom ponudio otkup CBS za oko 37
mlrd USAS, doslo je do talasa pohvala u mainstre-
am medijima SAD, koji ina¢e malo izvjestavaju o
sopstvenoj medijskoj industriji. Sve je manje uces-
nika na medijskom trzistu. To dovodi do smanjenja
raznolikosti 1 kvaliteta novinarstva, posto politicki
interesi ne dopustaju istrazivanje odredenih tema. U
2000. je Warnerova AOL Time spojena korporacija
od 350 mlrd USA$ trzisne vrijednosti bila preko
1.000 puta veéa od najveceg spajanja iz 1983 (Bag-
dikian, pp. XX-XXI). Rupert Murdoch-ovo News
corp / FOX spajanje sa DirecTT-om u decembru
2003. naislo je na otpor mnogih, ali bez uspjeha.
News Corp's Sky Latinska Amerika i Hughes Electronics
DirecTV" Latinska Amerika (DLA), dominiraju DTH
(direct to home) sektorom u Srednjoj 1 Juznoj Americi.
Murdoch-ovo carstvo ukljucuje British Sky Broadeas-
ting 1 START TV u Aziji. Americka prva mreza za
emitovanje NBC posjeduje 1 upravlja s vise od 14
stanica, zajedno s CNBC-om, mrezom za poslovne
vijesti 1 Telemundo-om, nacionalnim drugim po veli-
¢ini emiterom na $panskom jeziku. NBC je nedavno
kupio 1 Brawe, kablovsku mrezu umjetnosti i filma

(Ibid.).

Monopoli nijesu pozeljni, jer deformisu
trziSte kontrolom cijena i sl. A trziSte uporno velica-
ju 1 forsiraju redstavnici neoliberalizma. Kakvog li
paradoksa: monopoli u medijima su najvise ojacali
upravo u periodu trodecenijske dominacije neolibe-
ralne ekonomske politike. Nema nacina na koji se
moze pravdati enormna koncenbtracija u medijima,
koju Bagdikian (Ibid., p. XVII) karakterise ,,neobu-
zdanom®. McChesney (1999, p. 22) ide jos dalje u
analizi ovog fenomena i isti¢e da ,pritisak da se posta-
ne konglomeratom nastaje 3bog neieg dubljeg od potrebe za
vertikalnom integracijom. To je Felja da se poveia tr¥isna
moé unakrsnom promocijom i unakrsnom prodajom medij-
skib dobara ili "brendova’ krog razlicite sektore medija, koji
nijesu povezani na nacin sugerisan vertiRalnom integracijom
.. Kada napravite film za 10 miliona USAS a onda ga
unakrsno promovisete i prodajete ga kroz Casopise, knjige,
proizvode, televizijske emisije vase kompanije, profitni poten-
cijal je ogroman. Ogromni profiti su postali uobicaje-
ni. Diznijev film ,Kralj lavova® je ostvario profit
preko jedne milijarde USA$ (Ibid., p. 23).

Drustveni gubitak od koncentracije u medi-
jima nije samo u njegovoj nepravednoj raspodjeli
dobiti i moéi (kao i u neoliberalnoj globalizacijil).
Bagdikian (1983, pp. 35-36) smatra da je ,najtesi
gubitak u samosvrsnom cenzurisanju politickih i socijalnib
ideja, u vijestima, novinskim clancima, knjigama, emitovanju
7 filmovima. Neke intervencije viasnika su direktne i tupe.
Ali je vedina mapiranja suptilna, neki se njen dio i ne pojav-
Yuje na svjesnom nivon, kao Rad podredeni nance po navici
da se podrede vlasnicima ideja. Krajnji rezultat je iskrivijena
stvarnost i siromasne ideje“. Pored toga, on istice da
koncentrisano vlasnistvo omogucuje upravljanje
kritikama. Korporacije imaju multimilionske budze-
te za seciranje izvjestaja koji im se ne dopadaju.
Koncentrisana kontrola medijskih kompanija je
uzrokovala da se konkurencija svela na privlacenje
publike kroz senzacionalizam. To je direktan atak
na ugled profesionalnog novinarstva. Danny Schechter
(1988) je izjavio da novinari i urednici programa sve
vide djeluju u okvirima koje odreduje etika profitne
hiper-konkurencije i manija rejtinga (Ibid., p. 45).

U tre¢em izdanju knjige ,;The Media
Monopoly” iz 1983. Bagdikian je primijetio jedan
veliki  paradoks. Postsocijalisticka drustva su pod
naletom neoliberalistickih ekonomskih politika i
mjera (privatizacija, deregulacija, demokratizacija i
dr.) bila prisiljena da se odricu centralizovane kon-
trole nad masovnim medijima. Ali, SAD kao tvorac
neoliberalnih recepata za tudu upotrebu krenule su
u potpuno suprotnom pravecu — centralizaciju 1 kon-
centraciju, ali ne od strane drzave, nego nekoliko
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privatnih korporacija. Nesto kasnije je i Zapadna
Evropa prihvatila medijsku privatizaciju, koja je
podrazumijevala internacionalizaciju (istorijski uvod
u globalizaciju), komercijalizaciju i koncentraciju.
Paradoksalno proizilazi da se koncentracija medija
zasnivala na svojoj suprotnost, tj. da je deregulacija
bila podloga za novi oblik regulacije, ovaj put isklju-
¢ivo privatne! Prednje konstatacije predstavljaju
samo jedan od nizu inserata iz mozaika pogubne
neoliberalne retorike i dogme (masovne globalne
prevare). Sve veca koncetracija biznisa je ogledalo
neoliberalne globalizacije. Sektori medija se u prin-
cipu ne razlikuju od drugih industrijskih 1 usluznih
grana, osim §to su velike medijske imperije po trzis-
noj vrijednosti mnogo manje u poredenju sa najve-
¢im transnacionalnim korporacijama u bankarstvu,
naftnoj industriji, farmaceutskoj i automobilskoj
industriji, maloprodaji i informacionim tehnologi-
jama.

Globalna koncetracija medija odvija se po
pravilima koja se stalno mijenjaju, smatra A. Smith
u knjizi ,,The Age of Bahemots: The Globalization
of Mass Media Firms in 1991”. On istice da “Zstragi-
vanje vlasnistva nije pogeljno, jer se vrlo brzo mijenja’. Isti
trend primjecuje i M. C. Miller u ,, (Promotivhom)
projektu o medijskom vlasnistvu na Univerzitetu
Njujork™: ,,igraci dolage i odlage ... nkupni Leviatan pos-
taje sve vecs, glasnifi, jasniji, anvijek Jaungimajuci vise vre-
mena i prostora, u svakej ulici, bezbroj domova i svakoj
drugoj glavi‘. Kad se tome doda zapazanje Bagdikian-
a (Ibid.): ,,Oni su isprepleteni; posjedujn dionice jedni kod
drugib, saradujn pri Zajednickim medijskim ulaganjima i
izmedn sebe dijele profit od nekib od najgledanijib programa
na televiziji, kablovske televizije i filmova®, postaju jasniji
sudtina, rezon i dometi medijske koncentracije i nje-
nih neoliberalnih temelja.

Primijenjeno u medijima, predstavnici neoli-
beralizma traze ukidanje svih ogranicenja u spajanji-
ma i preuzimanjima medijskih kompanija, koja posto-
je u dijelu zastite od monopola. Oni zahtijevaju da se
zabrani javnoj televiziji emitovanje reklame i/ili bilo
kakav program osim dokumentarnog i informativnog,
da se sprijeci razvoj javne radiotelevizije u specijalizo-
vanim digitalnim kanalima i sl. Kao argumentaciju
navode uvjerenje da ¢e se samo trziSte pobrinuti za
raznovrsnost medija, jer ée potrosaci toboze sami
izabrati ono §to ih zanima. Otvoreno se zalazu da
javni interes u medijima (kao kolektivni interes razlici-
tih drustvenih grupa, koji se osigurava regulacijom)
preraste u pojedinacni interes potrosaca (u skladu s

doktrinom metodoloskog individualizma). Kako i
koliko su zastupljeni interesi publike kod koncentisa-
nih medijskih industrija, pokazao je prethodni tekst.
Dobar nacin da se shvati povezanost glo-
balnog komercijalnog medijskog sistema s neolibe-
ralnim konceptom globalne kapitalisticke ekonomije
je analiza uloge oglasavanja. Nevjerojatnih 3/4 glo-
balne potrosnje na oglasavanje zavrsi u dzepovima
samo 20 medijskih firmi. Oglasivacki kolac¢ je naras-
tao do 350 milijardi USA$ (McChesney 2001, p. 7).
Zbog svega toga, McShesney govori o neoliberal-
nom medijskom imperijalizmu (Ibid., pp. 16-18).

4.1 Neoliberalizam i konflikt vrijednosti

Rjesavanje problema koncetracije medija
podrazumijeva potrebu balansiranja dva ,, konkuren-
tna“ interesa: ocuvanje konkurencije i obezbjediva-
nje medijskog pluralizma. Svaka javna politika, pa i
medijska, sadrzi konkretne vrijednosti, tj. ,,cifjeve i
obavege koje politika tei da promovise kao pogeljne same po
sebr* (Thacher i Reina 2004, p. 460). One imaju ulo-
gu sredstva za postizanje sveobuhvatnijih ciljeva.
Sveobubvatni ciljevi javne politike u medijima su ocu-
vanje slobode komunikacija, zastita demokratskog,
kulturnog, drustvenog i ekonomskog razvoja i izb-
jegavanje kompenzovanja za trzi$ni neuspjeh (Lat-
zer et al. 2002, pp. 105-1006). Pluralizam medija je
cilj sam po sebi zbog svoje normativne utemeljenos-
ti, a takode predstavlja i sredstvo za postizanje slo-
bode medija, $to je jedan od kljucnih elemenata
demokratije.

a) sadriajni ciljevi (kvalitetni sadrzaji kao $to
su umjetnost, kultura, regionalni sadrzaji, manjine,
nauka itd.), moral, bez Stetnih sadrzaja, zastita malo-
ljetnika, bez ilegalnih sadrzaja i raznovrsnost mislje-
nja,

b) konkretni ciljevi korisnika (univerzalni set-
vis, zastita licnih prava i podataka, stimulisanje izbo-
ra 1 prava korisnika, zastita prava potrosaca i povjer-
ljtvost),

c) kontrola tr¥isne moci (kontrola zloupotreba
u praksi - prevencija ogranicavanja konkurencije,
kontrola cijena itd., ogranicenja trziSne moci - kon-
trola spajanja), nezavisnost i nepristrasnost i obezb-
jedivanje medijskog pluralizma) i

d) promovisanje  konkurencije (ohrabrivanje
inovacija, olaksavanje ulaska na trziste, zastita prava
vlasnista i raspolaganja, efikasno obezbjedenje infra-
strukture 1 komunikacija).
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Slika br. 2 : Regulatorni cifjevi n medijskom sektoru (emitovanje, telekomunikacije, Stampa, Internet) (1bid., p. 105).
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KONKRETNI CILJEVI VEZANI ZA KORISNIKE

Sa slike br. 2 se vidi da postoje Cetiri vrste
ciljeva, i to:

Iako je politika medija generalno posveéena
svim ovim ciljevima istovremeno, oni koji propisuju
politiku obi¢no prave izbor vrijednosti, ¢ak i kada
pokusavaju da uvaze i ekonomske i kulturne vrijed-
nosti. Dominacija odgovarajuce vrijednosti u propi-
sanom diskursu politike i medija je varirala tokom
vremena. U periodu ekonomskog neoliberalizma
dominaniralo je isticanje ekonomskih vrijednosti u
odnosu na ostale. Vick (2006) smatra da je to bila
pobjeda trzisnog nad socijalnim liberalizmom, a
Shelanski (2006) da je to bila pobjeda modela orjen-
tisanog ka efikasnosti nad “demokratskin’’ modelom
javnog interesa. Entman i Wildman (1992) su isti
problem razmatrali kao dominaciju skole “#gisne
ekonomije’ u odnosu na ,,socijalne vrijednost (neeko-
nomske). Jasno je da sve navedene dihotomije kon-
ceptualno oznacavaju metodoloski individualizam,
tj. forsiranje trzista i redukciju drzavne intervencije
u realizaciji ciljeva medijske politike. One takode
naglasavaju razlic¢ite koncepte u pogledu medijskih
kompanija kao javnih povjerenika i kao ekonomskih
institucija poput svih ostalih, i dovode do konflikta
izmedu ekonomskih 1 neekonomskih vrijednosti.
Problem gigantizma u korporativhom zivotu medij-
ske industrije 1 drugim vrijednostima koje su zaga-

KONTROLA TRZISNE MOCI

Kontrola prakti¢ne zloupotrebe
(prevencija ogranicavanja konkurencije,
kontrole cijena itd.)

"
"ea,,
L
-

PROMOVISANJE KONKURENCIJE

rantovani pod netacnom $ifrom ,,slobodno predu-
zetnistvo** prepoznao je 1 Bagdikian (1983, p. xviii).

Navedena elaboracija otvar mnoga pitanja,
kao sto su npr.: Da li tradicionalne metode za mje-
renje ekonomske koncetracije mogu adekvatno da
se primijene u sektoru medija? Sta sve &ini relevant-
no trziste u sve konvergentnijem medijskom oktu-
zenjur Na koji nacin se moze izmjeriti kombinova-
na mo¢ trziSta integrisanih medijskih kompanija
(¢cross-media ownership) 1 njeni uticaji na pluralizam
medija?

5. Novi tretman medijskog pluralizma i

medijske koncentracije u Evropskoj

uniji

Zastita 1 stimulisanje pluralizma medija i
njihove raznolikosti je neizostavan elemenat zvani-
¢ne medijske politike u Evropskoj uniji. Smatra se
da postoje dva osnovna nacina zaStite medijskog
pluralizma: ogranicavanje koncentracije (sprecavanje
monopola) i direktno i indirektno subvencionisanje
medija u okvirima odgovarajué¢ih medijskih politika.
Dokazano je da cenzura drzave djeluje u praksi slic-
no ili isto kao i cenzura transnacionalne korporacije.
Zato su imperativ vremena, svih prostora i drzava
pitanja regulisanja, ograni¢avanja i sprecavanje mo-
nopola, kao 1 nadzora nad medijskim koncentraci-
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jama monopola s ciljem ostvarenja medijskog plura-
lizma. To je nacin da se obezbijedi pravedna i zdra-
va konkurencija na medijskom trzistu i adekvatan
demokratski razvoj preko moguénosti da se u medi-
jima kao javnoj sferti ispolje sve razumne i napredne
ideje. Smatra se da se demokratska medijska politika
dokazuje u praksi zakonima o sprecavanju koncen-
tracije 1 mjerama za stimulisanje medijskog plurali-
zma.

U monografiji ,,Menadzment u kulturi
medija”, M. Draskovi¢ (2008, s. 108) je pravilno
uocio da se ,,vrtoglavi ragvej medija i kulture medjja pos-
lednjih decenija dogodio pod uticajem nezapacenog tehnolos-
kog napretka u oblasti komunikacija i da se “vremenski
poklapa s talasima globalizacije i dovedi do medjjske fon-
centracije (u smisln svojinskog okrupnjivanja i nadora nad
medijskom  produkcijom, aposlavanjem, distribucijom i
publikom)... Takav trend postavija brojna pitanja viadaju-
Cim medijskim politikama, pogotovo u malim emijama, koje
nemajn ni igbora ni nacina da se odupru dejstvn globalnih
imperija, koje u njima instalirajn i Sire svoje medijske pipke.
Nezavisni i demokratski medjji u takvim uslovima imajn
male Sanse za uspjel”. On istiCe potrebu demokratske
kontrole 1 regulacije medija u okvirima konkretne
medijske politike, koja ¢e umjesto standardizacije
medijskih sadrzaja obezbijediti pravednu konkuren-
ciju i regularno trziste, bez monopola i drugih trzis-
nih ogranicenja, medijski pluralizam i raznolikost. U
tom smislu, isti autor insistira na doslednoj medij-
skoj politici, ¢iji zadatak treba da bude ,,zas%ita i pod-
sticanje pluralizma i ragnolikosti sadriaja i programa u
kaulturi medjja, n dijelu viste sadrdaja, viasnika, pristupa i
publike. Pored toga, ona treba da utite na odriavanje kon-
kurentnih triisnib struktura u dijeln tehnoloskib faktora,
dravne regulacije (dozvole 3a emitovanje i/ ili distribucijn) i
integracija” (Ibid.).

Glavni sekretar Evropske federacije novi-
nara A. White je pocetkom 1998. optuzio Evropsku
komisiju (EK) za "kukavicluk" zbog neusvajanja
planova za direktive medijske koncentracije: "Kriza
koncentracije viasnistva medjja raste i prijeti demokratiji i
Pluralizmu un evropskim medijima". EK je tek pocetkom
2007. u dokumentu pod nazivom ,,Media pluralism in
the Member States of the Eurgpean Union” (euro-
pa.eu.int.) objavila novu strategiju u okviru svoje
regionalne medijske politike za oc¢uvanje pluralizma
medija u svojim drzavama ¢lanicama. Ona predstav-
lja odgovor na stalnu drustvenu i politicku zabrinu-
tost zbog sve znacajnije koncentracije na trziStu
medija i brojnih negativnih efekata koji se mogu
reflektovati na pluralizam medija i slobodu izraza-
vanja. U osnovi te nove strategije je uvjerenje da je

termin pluralizam medija znatno $iri od termina
vlasnistvo nad medijima. SugeriSe se sasvim novo
shvatanje pojma pluralizma i raznovrsnosti medija.
Ono se sustinski razlikuje od tradicionalnog shvata-
nja, koje je izjednacavalo pluralizam medjija 1 razlici-
tost vlasni§tva nad medijima, zbog bojazni da kon-
centracija vlasni$tva nad medijima dovodi do dava-
nja prednosti jednim izvorima informacija uz mar-
ginaliziranje drugih, $to dalje dovodi do zloupotrebe
politicke mo¢i od strane interesnih grupa (politickih,
privrednih ili nekih drugih — Cerovac 2007).

Prema navedenom dokumentu, smatra se
da ogranicavanje vlasnickog povezivanja medija
nije jedini nacin za obezbjedenje medijskog plurali-
zma i raznovrsnosti. EK je svjesna da komercijalni
uspjeh medija zavisi od naslova i sadrzaja vijesti.
Ali, ukazuje da znacajno zavisi i od povjerenja pub-
like. To prisiljava sve urednike da javnosti nude
pluralisticke sadrzaje. Takav pristup je blizi kljuc-
nim principima prava trziSne konkurencije. Narav-
no, EK ne isklju¢uje znacaj, ulogu i uticaj vlasnistva
nad medijima, odnosno uticaj koncentracije u
medijima na pluralizam medija. Novina je u ¢inje-
nici da vlasnistvo nije ni dominantan, ni jedini fak-
tor uticaja. To je dovoljan razlog da se pitanje vlas-
nistva nad medijima tretira odvojeno od pitanja
pluralizma, da ih ne treba povezivati ni poistovjeci-
vatl. Istice se (Ibid.) da je novi pristup pluralizmu
posljedica prihvatanja postojeée strukture, kretanja
i trendova na trziStu medija. Jer, struktura trziSta
medija se sustinski promijenila. Do skoro su trzista
stampe, radija, televizije i nekih novih tehnologija
bila potpuno odvojena. Brzo uvodenje novih teh-
nologija dovelo je do konvergencije medija i natje-
ralo njihove urednike da ih pretrukturiraju. To je
bio jedini nacin da se zadovolje novi zahtjevi pub-
like. Proizilazi da konvergencija trziSta medija ne
predstavlja objektivau prijetnju medijskom plurali-
zmu.

Mnogi analiticari ukazuju da koncentracija
u medijima neminovno ugrozava pluralizam medija.
Novi stav EK je suprotan takvim shvatanjima i
zasnovan je na praks. Jer, brojni slucajevi ogranice-
nja koncentracije u medijima nijesu istovremeno
osigurali pluralizam medija. Vazi 1 obratno, da kon-
centracija ne znaci u svim sluc¢ajevima i obavezno
ugrozavanje pluralizma medija. Zbog toga se smat-
ra da za ocjenu uticaja koncentracije na pluralizam
medija treba uzeti u obzir veli¢éinu konkretnog
trzista, $to se ¢ini logi¢nim zaklju¢kom. U tom smi-
slu, Cerovac (Ibid.) istice da EK ukazuje na para-
doks da samo urednik s velikim trziSnim uces¢em
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moze jacati pluralizam na audiovizuelnom trzistu,
jer samo ekonomski jake medijske firme mogu
finansirati skupe programske sadrzaje. Pa ipak, u
globalnim razmjerama, Picard (1998) dokazuje da
su “elektronske i pogotovo zabavne industrije daleko kon-
kurentnije i manje koncentrisanije danas nego sto su bile
prije 25 7 50 godinad’. On smatra da su “komercijalizaci-
Ja medjja i medjjskib sadrdaja nzgrok a ne rezultat konglo-
merata” 1 da je “lo§ kvalitet sadrdaja rezultat poveianja
broja medija, a ne koncentracije’. Jer, Sirenje televizije 1
kablovskih kanala dovodi do fragmentacije publike
i pada prihoda, $to prisiljava proizvodaca da drasti-
¢no smanji troskove, koji uticu na smanjenje kvali-
teta sadrzaja.

6. Otvorena pitanja na relaciji koncen
tracija-neoliberalizam-totalitarizam

U dlanku ,,Obratna strana globalizacije: o cemu
ute masovni medjji“(,, The Nation” 8.11.2005.) J. Man-
der, stariji ¢lan Drustvenog medija centra u San
Francisku i jedan od osnivaca Medunarodnog foruma o
globalizaciji, kritikuje njene fundamentalne principe.
On smatra da se radi o ,,kolosalnom korporativiom
dogovorn  malog  broja  super-bogatasa“. Koncentracija
vlasnistva u medijima se zasniva na istim principima
nesavr$ene konkurencije, ,,kgja je nobicajena u realnom
svijets (P. Drucker). Motivacija joj je visoko profit-
na, jer su interesi glavni integratori ckonomskog
ponasanja. Neoliberalni ekonomski recepti, koje je
Nobelovac J. Stiglitz nazvao ,,#rzisnim fundamentaliz-
moni’, zbog predrasuda o svemogucoj trzi$noj
samoregulaciji, u poslednje tri decenije su dominan-
tno uticali na koncentraciju u medijima. To je dove-
lo do svojevrsnog paradoksa: proklamoveni neolio-
beralni (,,metodolosks) individualizam i odgovarajuce
slobode (izbora, izrazavanja, Stampe 1 dr.) redukuju i
negiraju razne nacionalne, korporativne i neformal-
ne grupne strukture, po bogatstvu i moéi nadredene
selite. Cak mnogo vise i od toliko kritikovane
drzave. Medijski giganti u tome nijesu izuzetak.

U intervjuu G. Chiese listu ,,Megapolis” (IN°
53) pod naslovom ,,Globalizacija i diktatura mas medy-
skib  korporacija’, istice zabrinjavajucu situaciju u
oblasti informacija i komunikacija. On smatra da je
pluralizam informacija samo retorika, jer su one
determinisane od strane uskog kruga ljudi, koji
odlucuju 1 doziraju $ta treba a Sta ne treba da zna
siroka publika. Medijska ,,dmrta viast® je tijesno
isprepletena s politickom vlaséu i u ogromnoj mjeri
je zavisna od privatnih interesa, vlasnika i kontrolo-
ra medija. Sve to odavno li¢i na diktaturu mega-

medija. Polarizacija je zastru$uca: medijski mocnici
aktivno kreiraju programe, emisije, poruke, novosti,
ideje 1 $to god zazele, a Sira medijska publika se
zadovoljava krajnje pasivhom ulogom posmatraca i
prijemnika nametnutog nacina misljenja i zivota.
Nametanje volje drugima u masovnim razmjersama
manje ili vise, prije ili kasnije vodi u opasni totalita-
rizam.

Razmisljajuéi kroz prizmu shvatanja H.

Arendt da ,,notalitarizam nije mogné ako informacijsko-
komunikacijski sistem integralno nije u rukama jedne iste
modi, proizilazi da savremene tendencije koncentra-
cije u medijskoj industriji, s nadzorom nekoliko
mega-vlasnika, jasno ukazuju na pravu ulogu savre-
menih mega-medija. Slijedi lavina logi¢nih pitanja:
Jesu li mainstream mediji u sluzbi objektivnog infor-
misanja gradana, ili predstavljaju poluge u rukama
skrivenih moc¢nika, koji preko njih ostvaruju svoje
politicke, ekonomske i druge interese i ciljeve? Zas-
to je i pored formalno proglasene slobode medija,
misljenja i izrazavanja misli danas skoro nemoguce
preko medija izraziti odredene ideje i stavove? Za$-
to je u medijima sve manje kvalitetnih sadrzaja, a
sve viSe trivijalnih, izopacenih i ideologizovanih
sadrzaja? Jesu li to slucajne pojave ili su rezultat
smiSljenje strategije? Da li je odnos propagande
prema demokratiji isti ili sli¢an odnosu nasilja i tota-
litarizmar? Da i je osnova danasnjeg sistema medij-
ske propagande preuzeta iz 1925. od E. Bernays-a,
koji je u knjizi ,,Propaganda” napisao da je ,,moguce
ustrojavati ljudske umove na nalin kojim vojska ustrojava
Jedinice’ (prema: Dijanovi¢ 2011)? Moze li se nezavi-
sna informacija takmiciti 1 uopste opstati u savre-
menom sistemu medijske kulture, jer je ona uslov
formiranja i Sirenja toliko neophodnog kritickog
duha? Kako S$iriti demokratski prostor u oblasti
informacija i komunikacija? Kako ostvariti istinitu,
nezavisnu i sinergisticku informaciju, sposobnu da
dobije povjerenje masovne publike, politicara i insti-
tucija vlasti? Koliko u globalizovanom komunikati-
vnom procesu ima dijaloga kultura i informacione
konkurencije, a koliko monologa centralizovanih
monopolista na istinu, bogatstvo i mo¢?

Primjecuje se jo$ jedan specifican fenomen
vezan za koncentraciju medijske industrije. Rije¢ je
o brzom povecéavanju procesa virtualizacije u drus-
tvu posredstvom koncentrovane medijske industri-
je. Sve vise se stvara “virtwalna realnos?’ (Jovanovic
2011, s. 10), koja onemogucuje razlikovanje fiktiv-
nog i fakti¢nog, nestvarnog i meta-stvarnog (imagi-
narnog). Ljudi su izloZeni prevelikom i sve veéem
broju raznih informacija, poruka, signala, impulsa i
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raznih njihovih formata. To uzrokuje virtualizaciju
svijesti, koja postaje drustveni, ekonomski, psiholo-
ski, politicki, zdravstveni i moralni fenomen, jer se
odrazava u svim tim oblastima. Kod ljudi se izazi-
vaju efekti spektakla i imputiraju im se razne fiktiv-
ne predstave, ¢ime se manipulativno utice na njiho-
vo ponasanje, razmisljanje, aktivnosti 1 sl., a samim
tim i na njihovu “nezavisnost”, otudenost, osjecaj
za realnost 1 oblike komunikaciju, istice B. Jovano-
vi¢ (Ibid.). Isti autor citira odlomak iz intervjua sa
P. Virilioom, koji kaze: “Ulazimo u jedan svijet gdje
neée postojati jedna, veé dvije realnosti ... aktnalna i vurtn-
alna” 1 zakljucuje da su napadnuti svi sadrzaji i savki
smisao realnog “Virusi virtualnosti sve vise izlage 73
konzola i kompjutera i Sire virtualnost virtualnosti’.
Sigurno je da je koncentracija kapitala u medijskoj
industriji presudno doprinijela razmatranom feno-
menu.

Odgovore na navedena pitanja pokusao je
dati N. Chomsky u knjizi ,,Mediji, propaganda i sis-
tem®. On smatra da se u demokratskim sistemima
kontrolise ne samo ono sto ljudi rade, nego i ono
$to misle. Jer, misli mogu dovesti do djela, pa ih
zato treba unistiti u korijenu. On ukazuje na potre-
bu uspostavljanja okvira ,,dopustivog misljenja’ kao
neke granice, koja se u medijima podrazumijeva i
preko koje ne treba prelaziti. Dalje navodi da dana-
$nja medijska unifikacija ideja, razmisljanja i stavova
pomocu  neoliberalnog 1  virtualnog  turbo-
kapitalizma na globalnom nivou stvara bomo debilusa,
koji je preko potrosacke religije sveden na zadovo-
ljavanje svojih iskljuc¢ivo materijalnih potreba, ¢ime
se stvara ,pasivno stado bunjenih posmatrala”’. Slicno
tumacenje dao je M. C. Miller (1997, p. 17), koji
smatra da ,,ogromne medijske firme imaju 'moé drobljenja’
pa mogn anstaviti oxbiljne rasprave o idejama i drustvenim
pitanjima’.

7. Zakljucak

Debata o koncetraciji u medijima, nac¢inima
njene realizacije i izboru vrijednosnih prioriteta u
medijskim politikama je stalno u toku, kao i sam
proces, koji stalno jaca. Rezultati u pogledu ograni-
cavanja i kontrole te koncentracije se jo$ ne naziru.
Da ne bi bilo zabune: nije krivac neiliberalizam per
se, nego pojedinci koji ga interesno i nekriticki vul-
garizuju i sprovode u praksi.

Sprovedena analiza i istrazivanje razmatra-
nog fenomena sugerisu verifikaciju polaznih hipote-
za 1z apstrakta i uvodnog dijela rada. Medijska indu-
strija je svojom koncentracijom vlasnistva definitiv-
no podrzala 1 usvojila neoliberalno-monopolsko-

imperijalisticke trzis$ne manire. Zbog visokog ucesca
fiksnih troskova u ukupnim tro$kovima medijskih
industrija (preko 80% - Mickelethcait 1989, p. 3),
globalna trzista medija postala su vlasnicki izuzetno
koncentrisana. Logika te koncentracije je jasna:
ekonomija obima smanjuje poslovne rizike, uz
povecanje inace visokih prepreka ulaska na relativnho
veoma defektno medijsko trziste (ograni¢ena kon-
kurencija sa uglavnom dominantnim oligopolskim i
monopolskim trzisnim strukturama, brojni i snazni
spoljni efekti, efekat javnog dobra, asimetri¢nost
informacija i dr.).

Struktura savremenih medijskih industrija
se sustinski (elitizam, dominacija krupnog kapitala) i
po ciljnoj funkciji (podrska interesa moénih i sirenje
njihove modi) ne razlikuje od drugih privrednih i
institucionalnih struktura. Rije¢ je o neoliberalnoj
anatomiji nove strukture moli (novac-mediji-tehno-
ogije), koja se uvecava procesom koncentracije me-
dija. Proces koncentracije medija je samo nova neo-
liberalna komponenta, koja generise novu, dodatnu
moé. Kao takva, ona se idealno uklapa u druge
komponente modi i ulazi u strukturu ukupne moci
medijskih korporacija.

Od kraja 70-ih i pocetka 80-ih godina 20.
vijeka pa sve do danas, masovni mediji postaju
komercijalniji, usmereniji na reklamnu industriju,
zaradu, profit itd. To dovodi do promjene njihove
funkcionalne i vrijednosne komponente. Osnovne
funkcije medija su i dalje informativna, zabavna i
edukativna, ali dolazi do modifikacije u nac¢inima na
koje se ove funkcije realizuju. Tek uspostavljena
neoliberalna paradigma je dobila svoju refleksiju ne
samo u ekonomiji i medunarodnim odnosima, nego
i u oblasti medijske politike. U svakom drustvu
masovni mediji prenose vrijednosti koje su inkorpo-
rirane u dominantnu ideologiju. Neoliberalna ideo-
logija je dovela do potiskivanja konzervativnih vri-
jednosti kao $to su patriotizam, zajednica, moral-
nost, vjerovanje, humanost, solidarnost itd. Komer-
cijalizacija medija je dovela do redukcije edukativne
i informativne funkcije i sve vece orijentacije na
zabavu, virtualnmost, pa cak i nasilje.

Kljuéne karakteristike koncentrisanih i
hiper-koncentrisanih medija u poslednje tri decenije
su naklonjenost neoliberalnoj ideologiji, $to podra-
zumijeva logiku krupnog (posebno transnacional-
nog) kapitala, korporativhog kapitalizma, ignorisa-
nje lokalnih kultura, zamjenu obrazovne javne
komponente zabavnim programima, preferiranje
materijalisticke vrijednosne otijentacije 1 medijskih
sadrzaja koji promovisu nasilje, nemoral i socijalnu
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patologiju. U mnogim sadrzajima medijskih indus-
trija prepoznaju se neoiberalne vrijednosti. Osnovni
metod realizacije navedenih karakteristika je aktivno
ucesCe u reprezentaciji stvarnosti, preko hiper-
simulacija (prikazivanja hiper-realnosti) i interaktiv-
no povezanih fenomena, predstava, emocija, kon-
trolora bivstvovanja, vizuelnih i audio simbola. Pri
tome se aktivno koristi strategija virtualnosti. Osno-
vni cilj koncentacije medija, pored profita, je kon-
trola masovne publike, odnosno stvarnosti.

Literatura

Barnet, S. (2010), “What's Wrong With
Media Monopolies? A Lesson from History and a
New Approach to Media Ownership Policy”, Lon-
don School of Economics and Political Science,
http://www.lse.ac.uk/collections/media@lse/medi
aWorkingPapers/

Bibby, A. (2004), Global Concentration in the
Medzia, Nyon (Switzerland): Union Network Interna-
tional.

Bagdikian, B. H. (1983), The Media Monagpoly,
Boston: Beacon Press.

Cerovac, M. (2007), ,,Pluralizam medija u
drzavama clanicama Europske unije”, Hrvatska pra-
vna revija, br. 9.

Chomsky, N. (1997), ,,What Makes Mains-
tream Media Mainstream?”, Z Magazine, June,
(http:/ /www.zmag.org/zmag/articles/chomoct97.h
tm - preuzeto: 12.01.2003).

Compaine, B. M. (2005), ,,The Media
Monopoly Myth: How New Competition is
Expanding our Sources of Information and Enter-
tainment” (http://www.NewMillennium Rese-
arch.org/ /archive/ final Compaine_Paper_050205.
pdf - preuzeto 12.04.2011).

Dijanovi¢, D. (2011), “Neoliberalni mehani-
zmi indoktrinacije, Hratski fokus, 20. ozujak 2011
(http:/ /www.hrvatski-fokus.ht/index.phproption
=com ... (preuzeto 27.04.2011).

Dragucevié, A. (1964), Leksikon polititke
ekonomije, Zagreb: Informator.

Draskovi¢, M. (2008), Menadzment u kulturi
medija, Podgorica: ELIT.

Draskovi¢, V. (red.), Laki¢, S., Jovovi¢, R.,
Rutovi¢, 7., Dragkovi¢, M. (2010), Globalizacija u
ogledalu razvoja, krize i medija, Podgorica: ELIT.

Draskovi¢, V., Grego, Z. (2010), “Neolibe-
ralni paradoksi koncentracije u medijima”, Medjjski
djjalozi Vol. 4, N 9, 177-198.

Entman, R. M. and Wildman, St. S. (1992),
,»Reconciling Economic and Non-Economic Per-

spectives on Media Policy: Transcending the 'Mat-
ketplace of Ideas”, Journal of Communication 42 (1),
5-19.

Gutierrez, M. (2004), ,,Fewer Players, Less
Freedom?”, Inter Press Service, March 20.

Jovanovi¢, Z. (2011), “Izazovi virtualne re-
alnosti”, Vzjesti 12. novemnra, s. 10.

Just, N. (2008), ,,Measuring Media Concen-
tration and Diversity: New Approaches and Ins-
truments in Hurope and the United States”, TTLF
Working Paper N© 2, http://www. law. stanford.
edu/program/centers/ttlf/ ttlf_working papers/jus
t_wp2.pdf (preuzeto 17.03.2011)

Kops, M. (1999), ,,Combating Media Con-
centration in a Globalising World Economy”, Wor-
king Paper N 118, Germany: Institute for Broadcas-
ting Economics University of Cologne, October.

Kukoleca, S. (1986), Organizaciono-posiovni
lekesikon izraza, pojmova i metoda, Beograd: Rad.

Latzer, M. et al. (2002) Selbst und Ko-Regu-
lierung im Mediamatiksektor, Wiesbaden: West-deut-
scher Verlag.

McChesney, R. W. (1999), Rich Media Poor
Democraey, University of Illinois Press.

McChesney, R. W. (1999a), ,,The New
Global Media, It’s a Small World of Big Conglome-
rates”, The Nation Magazine, 29 November.

(2001), “Global Media, Neolibera-
lism, and Imperialism”, Montly Review 52 (10), 1-19
(http:/ /www.designingasociety.org/evergreen/wp-
content/... preuzeto: 11.02.2011).

Media Mergers (2003), OECD, http://www.
oecd.org/dataoecd/15/3/17372985.pdf  (preuzeto
12.01.2011).

Mekeesni, R., Herman, E. (2004), Globalni
medjji, Beograd: Klio.

Mickelethcait, J. (1989), ,,The Entertain-
ment Industry”, The Economist, 23 December.

Miller, M. C. (1997), "The Crushing Power
of Big Publishing", The Nation, March 17.

Perusko, Z. (2003), ,,Uvod u Okrugli stol o
medijskom pluralizmu®, http://www.imo.hr/files/
Media_Diversity_and_Pluralism.pdf (preuzeto
15.04.2011).

Perusko, Z. (2003a), ,,Medijska koncentra-
cija: izazov pluralizmu medija u Srednjoj i Isto¢noj
Europi®, Medijska istragivanja god. 9, br. 1, 39-58.

Picard, R. G., (1998), “Media Concentrati-
on, Economics, and Regulation”, in: Graber, D.,
McQuail, and Norrsi, P., ed., Title Politics of News,
The News of Politics, Wasgington D.C. : Congressio-
nal Quarterly Press, 193-217.




Veselin Draskovi¢, Zorica Grego :

KONCENTRACIJA U MEDIJIMA, NEOLIBERALNI PARADOKSI I PORAST VIRTUALNOSTI

99

(2005), “Money, Media, and the
Public Interest”, in: The Press, ed. Overholster, G.,
Jamieson, K. H., Oxford: Oxford University Press,
337-350.

Prospects for Media Mergers and Acquisitions
(2009), http:/ /www.admedipartners.com/reseatch...
(preuzeto 12.02.2011.

Shah, A. (2009), ,,Media Conglomerates,
Mergers, Concentration of Ownership”, http://
www.globalissues.otg/print/atticle/159/media-
media-conglomerates-mergers-concentration-of-
ownership (preuzeto 21.01.2011).

Conclusion

Shelanski, H. A. (2002), ,,From sector-
specific regulation to antitrust law for US telecom-
munications: the prospects for transition”, Telecom-
munications Policy N 26, 335-355.

Stojanovié, B. i dr. (2010), ,,Problem zastite
konkurencije u trgovini na malo u Stbiji”, Skala biz-
nisa br. 3, 57-66.

Thacher, D., Rein, M. (2004), ,,Managing
Value Conflict in Public Policy”, Governance 17(4),
457-486.

Vick, D. W. (2000), ,,Regulatory conver-
gence?”, Legal Studies 26 (1), 26-64.

The debate on the media concentration, means of its implementation and choice of value priovities in media
policies is an ever ongoing and expanding process. The results in terms of the concentration limitation and
control are still not visible. Just for the record: the neoliberalism per se is not to be blamed, but more the in-
dividuals uncritically vulgarizing it for their interests and implementing them in practice.

The conducted analysis and examination of the discussed phenomenon point to the verification of the sta-
rting hypothesis from the paper’s abstract and introduction. Media industry with its ownership concentrati-
on has definitely supported and adopted neoliberal-monopolistic-imperialistic market manners. Due to high
participation of fixed costs in total costs of media industry (over §0% - Mickeletheait 1989, p. 3), global
media markets have become extremely concentrated in terms of ownership. The logic of this concentration is
clear: the economics of scale reduces business risks, enlarging already great obstacles for entering the relatively
very defected media market (limited competition with mainly dominant oligopolistic and monopolistic mar-
ket structures, numerous and strong external effects, public goods effects, asymmetry of information and

similar).

The structure of modern media industries is in essence (elitism, domination of big business) and by the tar-
get function (supporting interests of the powerful and expanding their power) is not different from other eco-
nomic and institutional structures. 1t is about neoliberal anatomy of the new power structure (money-media-
technologies), expanded by the media concentration process. The media concentration process is only a new
neoliberal component, generating new, additional power. As such, it perfectly fits other power components
and enters the structure of media corporations’ overall power.

Starting from the end of the 70s and beginning of the '80s of the past century till nowadays, mass media
have become commercial, oriented toward commercial industry, profit ete. 1t leads to the change in their func-
tional and value component. The basic functions of media are still informative, entertaining and educational
one, but there has been the modification in the way they are implemented. The newly set up neoliberal para-
digm has gained its reflection not only in economy and international affairs, but also in the area of media
policies. In every society, mass media disseminate values incorporated in dominant ideology. Neoliberal ide-
ology bas lead towards the suppression of conservative values such as patriotism, community, morality, beli-
¢f, humanity, solidarity etc. The commercialization of media has lead towards the reduction in education
and informative function and ever growing orientation towards entertainment, virtnality, even violence.

The key characteristics of concentrated and hyper-concentrated media for the last three decades have been the
orientation toward neoliberal ideology, comprising the logistics of big (especially transnational) business, cor-
porative capitalism, ignoring of local cultures, replacing educational public component by entertainment pro-
grammes, preferring materialistic value orientation and media contents promoting violence, immorality and
social pathology. In many contents of media industries, we can recognize neoliberal values. The basic method
of implementing the above mentioned characteristics is an active participation in representing reality through
byper-simulations (presenting hyper-reality) and interactively interrelated phenomena, performances, emoti-
ons, controllers of existence, visnal and andio symbols. In addition, the virtuality strategy has been actively
applied. The basic goal of media concentration, in addition to profit, is control over mass andience, i.e. real-

.
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