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PRELAZAK TELEVIZIJE U LIGU NOVIH MEDIJA U BIH!
KAKO SE TELEVIZIJA TRANSFORMISALA U MEDILJ
NASTUPAJUCEG MILENIJA?

SAZETAK

Kako je internet, kao novi medij, izvr$io utjecaj na televiziju,
najznacajnijeg predstavnika tradicionalnih masovnih medija? Nakon
pocetnog ,neprijateljstva“ programski koncepti televizije su se usmjerili
na proizvodnju zabave, koja se pokazala veoma produktivhom u
finansijskom smislu. Na ovaj na¢in, u sukobu sa internetom, televizija je
opstala u svome izvornom obliku. Sta se desava nakon te pocetne faze? Da
li vise koristimo nove medije ili televiziju?

Rezultati koristenja novih medija u Bosni i Hercegovini su na tragu
evropskih prosjeka. Na$ problem pri tome je sposobnost domaceg
korisnika da kriticki kompetentno i medijski pismeno selektuje izvore.
Mreza tehnic¢ki funkcionide bez problema u svim BiH gradovima, ali
medusobna komunikacija u njima nije puna realizacija javne sfere, ve¢
zbir pokus$aja bez konkretnih dosega. Evidentirana je istovremeno i (ne)
ocekivana ,zilavost® televizije pod naletom novih medija. Rezultati nam
ukazuju da se velika paZnja posveéuje zabavnim sadrzajima na tv — u
narotito kod mladih. Sveprisutni ,reality” sadrzaji i moguénost gledanja
programa ,na poziv*je, prema nagem nalazu, jedan od klju¢nih razloga za
danasnji uspjeh televizije i istovremeno problem za domacdeg konzumenta
programa.

Televizija je, evidentno, preZivijela prognoziranu tragi¢nu sudbinu

masovnih medija koji su trebali nestati pod naletom interneta. Istrazeni

1  Doktorska disertacija: Komunikoski aspekti javnog mnenja slozenih zajednica na primjeru
BiH, dr.sc. Mustafa Alendar, Filozofski fakultet UNI ISA
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polozaj televizije u konkurenciji s novim medijima dokazao je povecanu
produkciju zabave kao prvi odgovor na sukob sa internetom. Nakon
tehnoloskog pomirenja i fuzioniranja sa internetom, televizija se, sada
kao ,smart tv®, nametnula marketinskoj industriji kao prvi izbor kod
projekcije planova i trogkova. Naé¢in na koji su se fuzionirali internet i
televizija, navodi nas na zakljucak da je televizija iz Lige masovnih medija
presla u Ligu novih medija.

Kljuéne rije¢i: masovni mediji, novi mediji, televizija, internet, smart

- tv, marketing, publika

Uvod

Pred kraj sedamdesetih godina proslog vijeka i proteklog milenija sa spotom
pjesme ,Video je ubio radijsku zvijezdu®, poclelo je emitovanje specijalisti¢ckog
muzic¢kog tv kanala MTV - a 01.08.1981. Ovaj spot je, naravno, bio jedan od
mnogobrojnih koji su se tada poceli vrtjeti na MTV - u, ali je poruka te pjesme
rezimirala pobjednike i gubitnike na medijskom planu. ,Tehnoloska revolucija
radija u ranim 20 - im i televizije u 50 — im transformirala je industriju vijesti
tako dramati¢no kao $to to kompjuter i internet ¢ine danas.” (Herbert 2000: 7)?
Novim medijskim moguénostima koji su stigli sa pojavom interneta na pocetku
su se masovno koristili ve¢inom razvijeni. Oko 90% korisnika interneta Zivi u
industrijalizovanim zemljama, sa stalnim trendom promjene naéina koritenja
interneta. Dvadeset planetarnih mega gradova od New Yorka, preko Moskve
do Bombaja biljezi preko 80% ukupne internetske komunikacije u svijetu.?
Pri tome, ,marketing javnog misljenja“ (Alendar, 2020) brise granicu izmedu
pojma korisnik interneta i potro$a¢ pa moZzemo naslutiti da se novo ponaganje
potrosaca u proteklih nekoliko godina ogleda u poku$ajima snazenja li¢nih
veza i odnosa. Potroga¢i sve vise koriste nove platforme novih drustenih mreza
koji ugrozavaju do sada nedodirljivi Facebook. Na ovaj nacin ide se u prilog
McLuhanovoj tvrdnji da postoji dvosmjeran proces utjecaja novih tehnologija.

Onaj prvi u kojem nas internet (u ovom slu¢aju) stalno mijenja jer ga neprestano

2 prevod autora sa engleskog

3 UN (2003) World Public Sector Report: E-government at the Crossroads: 25
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koristimo i drugi u kojem ¢ovijek ,,sa svoje strane, uvijek pronalazi nove nacine
promjene tehnologije” (McLuhan, 2008: 45).

BiH je u ovom trenutku na nezaustavljivom putu prema masovnom
koristenju. Bosancii Hercegovci se, novim/osobnim medijima, ubrzano uklju¢uju
na globalni plan. Sa tehnologke strane, televizijska slika vizuelno zaostaje za
hipertekstualnim moguénostima interneta. Dok pratimo linearni tv program
»Slika zahtijeva da u svakom trenutku popunjavamo prostore u mrezi gréevitim
osjetilnim ulestvovanjem koje je kinetic¢ko i taktilno.“ (McLuhan, 2008: 278)

Da li je televizija prezivjela prognoziranu tragi¢nu sudbinu masovnih
medija koji su trebali nestati pod naletom interneta? IstraZujemo poloZaj
televizije u konkurenciji s novim medijima uz hipotezu da je tv, kao masovni
medij, opstao pred navalom novih medija uz poveéanu produkciju zabave

proizvodedi istovremeno marketingki aktivnu publiku.

Metod

IstraZivan je polozaj televizije u konkurenciji s novim medijima u BiH. Zanima nas
koliko bosanskohercegovackih gradana koristi internet, pomocu kojih uredaja
najce$ce pristupaju, koje kanale za komunikaciju najéesce koriste; u odnosu na
vrijeme provedeno u gledanju televizije kao i sadrzaj programa koji prate. Za
potrebe ovoga istrazivanja (07/2019) konstruiran je anonimni internetski upitnik
sa op¢im podacima: godine starosti DOB: *min 18 -30, 30+ *max 60, Spol SEX: M,
Z, Obrazovanje EDU: S (srednja i via §kola) V (fakultet,student). Reprezentativni
uzorak ispitivanja gradana je bio 1% (974/c.a.100.000) ravnopravne rodne
zasupljenosti, podjeljenih na dobnu granicu do 30 godina i od 30 do 60 godina.
Pristup anektnom upitniku prema IP adresama® anketiranih bio je ogranicen
na gradsko urbano podrudje u koje ulaze tzv. - ,rubne opéine“ koje broje 30%
ukupnog stanovnistva Mostara, pri tome vodedi ra¢una o ravnopravnom omjeru
anketiranih u odnosu na DOB, SEX i EDU, kako bi se fokusirali na varijable:
A: koristenje interneta u odnosu na Zivotne dobi ispitanika, B: uredaji koji se

koriste za pristup internetu i Zivotne dobi ispitanika, C: kanali za komunikaciju

4 1P brojili IP adresa je jedinstvena broj¢ana oznaka kompujutera/rutera na intennetu kojom
se utvrduje geolokacija korinika
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na uredajima i Zivotne dobi ispitanika, D: vrijeme i sadrzaj provedenog u gledanju
tv — a i zivotne dobi ispitanika. Izri¢ito je izostavljen posao na internetu, ¢ija bi
varijabla poremetila odnose. Za statisticku obradu podataka koristen je program
SPSS for Windows (inacica 13.0, SPSS Inc., Chicago, IL, SAD).

Rezultat

1 Tablica A - Koristenje interneta
0d 18 do 30 godina: 84%. Od 31 do 60 godina: 58%.
Komentar: mlada popluacija sa 84% ocekivano prednjadi nad starijom 58%.

KORISTI NE KORISTI
INTERNET INTERNET

UKUPNO
ISPITANIKA

TABLICA A
OD 18 DO 30 GODINA

STAROSTI 78 490/974
OD 18 DO 30 GODINA

STAROSTI 16% 100%
OD 31 DO 60 GODINA

STAROSTI 203 484/974
OD 31 DO 60 GODINA 2% L00%

STAROSTI

2 Tablica B - Uredaji

0Od 18 do 30 godina: PC rac¢unar - 48%, pametni telefon/tablet - 52%. Od
31 do 60 godina: PC ra¢unar - 62%, pametni telefon/tablet - 38%.

Komentar: kod uredaja, mlada populacija manje koristi ra¢unar od starije
a starija manje koristi smartphone i tablet od made

PC T[?Lhé[?gﬂl / UKUPNO
RACUNAR TABLET ISPITANIKA

TABLICA B

OD 18 DO 30 GODINA

STAROSTI L0

OD 18 DO 30 GODINA
STAROSTI 48% 52% 100%
OD 31 DO 60 GODINA

STAROSTI 300 184 484/974
OD 31 DO 60 GODINA 60% 28 oo

STAROSTI
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3 Tablica D - Vrijeme provedeno u gledanjutv-a

Od 18 do 30 godina: 280 minuta dnevno (4,6 sati). Od 31 do 60 godina:
360 minuta dnevno (6,0 sati) Od 18 do 30 godina: 62% sadrzaja ili 173 minute
(2,8 sati) otpada na gledanje videa i programa na zahtjev, a 38% ili 107 minuta
(1,8 sati) na gledanje klasi¢nog tv programa.

Od 31 do 60 godina: 18% ili 64 minute (1,0 sati) sadrzaja otpada na
gledanje videa i programa na zahtjev, a 82% ili 296 minuta (5,0 sati) na gledanje
klasi¢nog tv programa. Komentar: starija populacija dnevno provede skoro 90
minuta vise od mlade gledajudi tv, ali zato mladi 62% vremena na tv — u provedu
uz zabavne sadrzaje ( video, programi na zahtijev i sl.) dok stariji za to isto
izdvoje 18% vremena

UKUPNO
DNEVNO
TABLICA D VRIJEME

GLEDANJA TV
U SATIMA

VIDEO I
PROGRAM  OSTALITV UKUPNO

NA PROGRAM ISPITANIKA
ZAHTJEV

OD 18 DO 30 280 min. 173 min. 107 min. 460/912
GODINA STAROSTI 4,6 h 2,8h 1,8h

OD 18 DO 30 19% 62% 38% 100%
(E[O)DINNVASHVN@RINN dnevnog vremena gledanja gledanja ?
OD 31 DO 60 360 min. 64 min. 296 min.

GODINA STAROSTI 6 h 1h 5h R
OD 31 DO 60 40% 18% 82% 100%

[E{OIDINVAEHVANORINN dnevnog vremena

Diskusija

BiH rezulatiti koristenja novih medija su na tragu evropskih prosjeka.
Evidentirana je istovremeno i neoéekivana ,zilavost® televizije pod naletom
novih medija. Znacajna koli¢ina njene dnevne konzumacije rezultira ,aktivnom
javno$¢u u dnevnom boravku“ koja napreze mozak da primi nebrojene slike.
Takva javnost ,zivi u okvirima pri¢a koje televizija svakodnevno prenosi
kroz vijesti, dramu, talk show emisije i reklame, pa je tako ,televizija medij
socijalizacije u standardizovane uloge i ponasanje“ (Gerbner & Gross 1976:

175). Rezultati nam ukazuju da se velika paZnja posveéuje zabavnim sadrzajima
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na tv-u naroéito kod mladih. Sveprisutni reality program je prema nasem
nalazu klju¢ni problem za domaceg konzumenta televizije, ali nije jedini. Paznju
i vrijeme otimaju napredne ,VOD“® moguénosti, gledanja sadrzaja i do mjesec
dana unatrag.

Kada su se, na kraju 19. vijeka, u krilu industrijske revolucije pojavili
masovni mediji, i oni su izazvali pomjeranje dotadasnjih medija. ,Knjiga,
vodedi pokazatelj kapitalisticke proizvodnje, dolaskom novih, dobila je drugu
vrijednost” (Inglis 1997: 25).

U pocetku su masovni mediji bili prostorno definisani. To su uvjetovali
tehnic¢ki limitirani dosezi i opsezi frekvencija, mreZe distribucije; pa su taj
prostor ograni¢ili nacijom ili drzavom. Ulaskom kablovskih operatera, digitalne
tehnologije, pojavom globalizacije osobnih medija i masovni mediji postaju
globalni. Adaptirali su se uzevsi dio tehnologije i diskursa osobnih medija. ,Za
tri postoje¢a mas — medija vaZilo je do tada isto zlatno pravilo: dopunjavati
se, a ne sudarati se“ (Balle, 1997: 21). Masovni mediji izmedu sebe su razvili
nepisana pravila. Film se prirodno nametnuo kao simbol televizije, muzika
je zavladala radijom a $tampa je zadrzala informaciju. Tokom dana podjela je
izgledala ovako: Jedan te isti dogadaj radio je mogao brzo i kratko da najavi,
potom da ga televizija prikaZe a $tampa detaljno objasni. Prvo narusavanje
ove ravnoteze desilo se negdje oko 1960. godine, kada nam je omoguceno da
sa sobom ponesemo radio koji je do tada stajao u kuéi. Pocela je tehnologija
tranzistora i baterija koja je aktuelna danas. Kada smo iznjeli tranzistor iz kude,
i dalje smo mogli da brzo dobijemo vijesti o aktuelnim zbivanjima bez obzira na
to gdje se nalazili. Novo pakovanje elektri¢ne enrgije u baterije bilo je ujedno
i novo pakovanje informacija koje moZemo ponijeti sa sobom. Ni velernje
izdanje stampe, koje je uvedeno kao odgovor, nije moglo susti¢i ovaj novi korak.
Prestrojavanje se brzo de3ava. Najdinamié¢niji je razvoj televizije. ,Ve¢ 1960.
godine, rast prodaje televizora je 60% a samo 15 godina kasnije 1974. televiziju
je pratilo 90% stanovnistva svih republika bivée SFRJ“ (Thompson 1995: 14).

Dinamican uspon televizije povezan je sa sluzbenom politikom SAD,
pomazuéi drzave koje to ne mogu u postavljanju odasiljacke opreme i

uspostavljanju televizijske mreze. Besplatna tehnologija? Ne, nego dvostruka

5  engleski: video on demand, video na poziv
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korist za tada najmoc¢niju drzavu planete: rjesiti se zastarjele opreme i prodati
prve proizvode ,industrije zabave® koja se ogledala u do tada nepoznatim
»S0ap operama“. Sirom ,nesvrstanog svijeta“ u eter su stigle Kojak, Dallas,
Sherif McCloud... Iza zvuénih naslova krile su se drugorazredne produkcije,
ispunjene nasiljem ili praznim dijalogom, ukragene ki¢ kostimima. Magnetizam
izmedu op¢injenog auditorija i industrije zabave natjerao je sve masovne medije
da se pocinu baviti svalim, jer je najednom nastala utrka za §to vise publike.
»Navala Zanrova, razli¢itih tipova emisija ili ¢asopisa, udarnih termina, zadnjih
stranica, a sve obilno zaéinjeno reklamom, traje sve do 1990, kada se pojavljuju
drugadiji mediji, koje nismo mogli nazvati masovnim, iako se masovno koriste.
(Balle 1997: 28).

Ulazak osobnih medija u BiH bio je isti kao i masovnih medija, sa
zaka$njenjem, ali uz ubrzano hvatanje koraka. lako je borba izmedu
tradicionalnih i novih medija bila bespostedna, pobjednici nisu kao u pjesmi
iz naseg Uvoda ,ubili“ porazene medije. Porazena $tampa i radio nisu postali
suvi$ni i nisu nestali. Novi mediji koji su prevladali preuzeli su dio (veéi ili manji)
osobina ali nisu mogli u potpunosti ispuniti prostor svojim funkcijama, kao
$to ni, istorijski gledano ni film nije mogao potpuno ispuniti prostor i istisnuti
knjizevnost ili strip. Naprotiv, danas smo svjedoci da su ,Marvelovi junaci®
glavni likovi filmskih ostvarenja, a to poti¢e novo zanimanje za strip, generacija
koji su rodeni davno nakon zlatnog doba stripa.

»Dolazak novih tehnoloskih sredstava ne ¢ini nuZno ranija sredstva
suvi$nima...., u historiji kulture nikada nije dogodilo da je nesto jednostavno ubilo
nesto drugo. Nesto je duboko promijenilo nesto drugo® (Eco 1996). Promjene su
vidljive. Pod presingom novih, masovni mediji su poceli koristiti razli¢ite forme
»magazina“ kojima je zajednicko $to se po uzoru na drustvene mreze, blogere i
influencere bave Zivotnim temama. Ovi magazini sujo$ nazivajui,infotainment™.
Promjena se odvija pod utjecajem novog medija sve dotle dok stariji medij
»he pronade nove oblike i poloZaje”“ (McLuhan 2008: 156). Primjer za ovu tvrdnju
je internet koji uspje$no objedinjuje $tampu i radio na svojim platformama,
dok se istovremeno, upravo zbog toga, pobuduje uvijek novo zanimanje za ovaj

dvojac. ,Ekspanzijom elektronske publike nije umanjen tiraz §tampanih izdanja,

6  neologizam: information i entertainment
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koji je izmedu 1983. 1 1997. porastao s 1,3 miliona na 1,6 miliona primeraka“
(Gozzini 2001: 416). Ipak, najveéi adut masovnih medija, njihova sposobnost
da iz jednog centra prenesu jednu poruku svima, pao je u drugi plan. Jer osim
$to je preuzeo ovu moguénost, osobni medij je putem mreZe uspostavio obrazac
dvosmjerne komunikacije u realnom vremenu izmedu korisnika. Ako na ovom
jestu promjenimo ugao teoretskog posmatranja i usmjerimo ga na publikuy,
mozemo konstatovati da je, takoder krajem 19. vijeka, sa pojavom radijaitv —a
kao preostalih pratilaca $tampe; ubrzano nastavljeno brisanje izmedu privatne
i javne sfere — kao kona¢ni produkt navale masovnih medija. Granica je bivala
sve manje i manje vidljiva, da bi danas, navalom novih medija, potpuno nestala
uspostavivsi samo novi obzor, izmedu stvarno - realnog i virtualno - mastovitog.
Historija se ponavlja. Pomalo je zaboravljena navala tv-a?!

U Sjedinjenim drzavama (SAD) 1987. je bilo 1.290 tv stanica koje su radile
na komercijalnoj osnovi. Izmedu 1990. i 1995. masovni mediji u BiH po¢inju se
pojavljivati kao gljive poslije kie. Prema podacima tadasnje Nezavisne komisije
za medije, ,gljive“ su ¢inile 76 televizijskih stanica i 206 radijskih. Pored toga,
bilo je 138 razli¢itih izdanja §tampe i 11 novinskih agencija. Ukupno 431 medij!
Nesto vise reda uvodi Regulatorna agencija za komunikacije koja je do polovine
2002. zavrsila proces izdavanja dugoro¢nih dozvola na osnovu pravila: program,
finansiranje, tehni¢ka opremljenost i eventualne ranije gre$ke. Dugorocne
dozvole trenutno imaju 144 radijske stanice 145 javnih i komercijalnih televizija’.

Ako uporedimo sadagnji broj medija u BiH naspram 211 s prostora bivse
SFRJ, vidjet ¢emo skoro istu koncentraciju na sedam puta manje stanovnistva!
Medijska opsada masovnih medija, dakle televizije je bila i ostala brutalna.
»1radicionalni mediji su, u svakom slu¢aju, vise ili manje modifikovali stvarnost,
preoblikovali nase sposobnosti percepcije, prilagodili ih nakanama ideologije
koja stoji iza njih, interesa elita ili finansijskog profita“ (Osmancevi¢, 2009: 28).

Osamdesetih godina proslog vijeka, kako navodi Ben Bagdikian?, polovinu
medijskog trzista je drZzalo pedeset kompanija. U narednih desetak godina taj

se broj prepolovio na dvadeset, dok ih je danas samo nekolicina®. Osim $to je na

7  RAKiGfK Group (2018)
8  The Media Monopoly, 1992

9 Time Warner, Disney, Bertelsmann, Viacom i News Corporation
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ovaj nadin istisnuta konkurencija, na ¢isto ekonomskom planu megakorporacije
imaju svoje akcije u srodnim kreativnim industrijama filma, muzike, zabavnih
parkova...itd; a sve zajedno opsluzuju brojne agencije za odnose sa javnoséu u
istom vlasni$tvu. Globalna javna sfera tako je ispunjena osmisljenim i unaprijed
kreiranim informacijama, ukusima i navikama koje iz skupocjenih ovalnih
ureda stizu u svaki kutak svijeta. Vremeplov dvadesetog vijeka pokazuje jedva
primjetni, ali stalni trend ukrupnjavanja medijskog vlasnistva. U utrci za
profitom stvorili su nevidljive imperije politickog utjecaja. Liberalni kapitalizam
udruZen sa novim medijima je pokrenuo proces , globalizacije” koji je zanimljiv i
prihvacen kao novi pojam, ali posmatran kao proces on ustvari kolinizira cijelu
planetu. ,Pojam slobodnog trzista, perjanica takva pristupa, jo§ ni izdaleka
ne oznacava stvarno stanje na trzi$tima. Ba$ onako kako sve prisutniji pojam
deregulacije zapravo oznacava prikrivenu, ali sve vecu i legalizovanu socijalnu
neodgovornost velikih koncerna“ (Gavranovi¢, 2006: 37).

U Bosni i Hercegovini javni drzavni medijski servis danas teoretski
zastupa dio prostora idealne javne sfere, dok svijetom medija, istovremeno
vlada nekolicina moénih transnacionalnih kompanija, pa je televizijska
bosanskohercegovacka praksa, bez obzira dalijavna ili komercijalna; neumoljivo
uvuéena u globalna kretanja. Americ¢ka tv stanica Fox News ,svakog dana posalje
cirkularno pismo svim urednicima, producentima i novinarima sa naznakama
sadrzaja dnevnih tema“ (Godin, 2007: 144).

To su price koji Fox News Zeli ispri¢ati tog dana. Fox uopste ne krije da
yupravlja vijestima“. Vijesti se svaki dan trebaju uskladiti s temama iz cirkularnog
pisma. Sta se desava: Fox iznosi pricu kojoj ¢e publika rado povjerovati jer nece
morati mijenjati stav. Kasnije ¢e svoje stavove modi s lakocom, stereotipno
prenijeti nekom drugom, stvaraju¢i utisak da su izuzetno obavijeSteni i
ukljuéeni u sve tokove drustva. Politika Foxa je pod velikim znakom pitanja, ali
uspjeh nije. Od kako je osnovan 1996'°. godine Fox je dozivio ekspanziju kada se
pocelo upravljati vijestima! Od tada pa do ,Trumpovske kampanje prilagodenih
istina“, mnogi danasnji politicari ¢e javno reéi da je potrebno malo prilagoditi
infromacije koje se plasiraju u javnu sferu. Politi¢ki centri mo¢i, od prvog broja

$tampe pa do danas su u stalnom naporu utjecaja na medijsko izvjestavanje.

10 Murdock,R.& Ayles,R.
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Novo u svemu ovome su tehnike koje kre¢u od pseudodogadaja preko spina pa
sve do ,,soundbitova“ — fraza koje se lako pamte®.

U Bosni i Hercegovini upravljanje vijestima ne rade urednici (kao u
Foxu) cirkularnim pismom, ve¢ ogromni nedostaci u zakonodavstvu a pri
tome prvenstveno Zakona o medijima. BiH je posljednja zemlja u Evropi
koja ga jo$ nema! A ovaj akt nije jedini koji je potreban. Nedostaju i Zakon o
transparentnosti vlasnitva u medijima, Zakon o zastiti medijskog pluralizma; a
na kraju kao posljednji dio savemenog medijskog zakonodavnog paketai Zakon
o oglagavanju. Bez ovoga , paketa“ imat ¢emo i dalje navalu anonimnih virtuelnih
portala za koje se ne zna u ¢ijem su vlasni$tvu niti ko kreira njihove sadrZaje.

Na ovaj naéin, domaca elita relativno lako uspijeva upravljati novinarima
i programom. Ipak, dignitet novinarske profesije nije najvece pitanje danasnje
sheme tv programa. Regionalne komercijalne i javne televizjske kuca u svojoj
produkciji obavezno imaju emisije za koje su sigurne da ¢e voditi na listama
gledanosti. To su ,nadmetanja - u svojoj sustini: od pjevanja i plesa do kuhanja
i zivota u zajednici. I dok je konzument u masovnoj kulminaciji zaokupljen
uredivanjem ,bigbrother” programa i odreduje $ta e se desavati u sutrasnjoj
epizodi; tv pobjednik na kraju nista ne dobival

Amel Curi¢ je sredinom juna 2015. godine pobijedio na muzi¢kom reality
show programu X Factor Adria kojeg je producirala RTL televizija. Op¢ina
Gracanica mu je priredila svecani docek, a hiljade gradana je doslo da pozdravi
svoga pobjednika. Pobjednika televizije?! Amel je 2003. godine na reality show
programu OBN Music Talents televizije OBN, takoder postao pobjdenik, a tada
su se Gracanlije spontano organizovali i priredili do¢ek svome sugradaninu da
proslave njegovo prvo mjesto u televizijskom programu?! Raspon od spontanog
do sluzbenog do¢eka u 10 godina, ustvari pokazuje uspjesnost ,reality“ koncepta
domace tv.

Od pocetka milenija pa do sluzbenog do¢eka Amela Curi¢a internet
je nastavio svoj rast, ali je televizija, najednom, ponovo postala glavni medjij
za oglasavanje. Dakle, tv nije porazen? Naprotiv, tv ekrani ja¢i nego ikad!
Televizijska publika je presla na internet, ali je zato internet u fenomenalnom
obratu pre$ao na televiziju. Marketingki stru¢njaci su odmah uvidjeli novu

buduc¢nost oglasavanja, jer su sada na televiziji, kao i na internetu dobili

— 306 —



ISTRAZIVANJA

mogucnost presonalizovanja poruka i mjerenja u¢inaka! Trenutno se preko
65% raspolozivih sredstava za oglasavanje trosi na televiziju''. Ovako visok
procenata ucescéa u troskovima oglasavanja za televiziju uzrokovan je, naravno,
njenom novom tehnoloskom sposobno§c¢u - ,,smart tv“! Kako je doglo do ovoga?
Racdunarski ekrani su sve do prije nekoliko godina bili inferiorni naspram onih
televizijskih zbog svoje veli¢ine, ali su bili primarno zanimljivi marketinskoj
industriji zbog moguénosti preciznog mjerenja ponasanja/potreba pojedinca/
konzumenta. Nedavnim fuzioniranjem interneta i televizije'? na jednom mjestu
dobijate veliki tv ekran od 40 in¢a®® koji je istovremeno i ra¢unarski i tv! Ova
¢injenica je zacimentirala novu vaZnost televizije u mileniju koji je pred nama.
Sada i ,smart tv“, kao i internet, u tehnolodkom smislu ravnopravno daje
korisnicima kontrolu konzumiranja sadrazaja (kada i gdje), ali i oglasiva¢ima
kontrolu konzumiranja reklama i mjerenje utjecaja kod tih istih korisnika.
Pojedinac u mreZi je tako postao globalno zanimljiv kao predmet koji se moze
siznajmiti“ reklamnoj industriji. Ako posmatramo manje razvijene zemlje,
drzave u tranziciji, u koje svakako spada i Bosna i Hercegovina, onda moZemo
primijetiti da se ovaj proces stvaranja elitistickih potrosackih navika pojedinca
odvija kroz globalno djelovanje medijskog sistema unutar domaceg kulturnog
prostora, pri ¢emu se program pretezno prezentira kroz ,lagane®, mentalno
nezahtjevne sadrzaje. Pri tome, medijske megakompanije, osim globalnog
upliva, osiguravaju i lokalnu infrastrukturu kupujuéi ili praveéi fransize sa
malim lokalnim provajderima, koji rado prodaju svoju uslugu. Dakle, okvir za
proces ,komercijalizacije bosanskohercegovackih narastaja“ nalazi se izmedu
globalnih kompanija, medija koje oni posjeduju i marketingkih sadrazaja koji se
u ovoj sprezi neprekidno distribuiraju. ,Standardizacija medija kroz strukturu
i sadrzaj programa svih vrsta medija bitno utje¢e na posebnost i odrZivost
autenti¢nosti nacionalnih kultura, koje sve vie podlijezu potro§ackom duhu

medijsko - industrijskog konglomerata“ (Gavranovi¢ 2006: 38).

11 U BiH (2017) od ukupno 33.250.000 eura na na televizijsko oglagavanje je potroseno
20.300.000 Eura / izvor: Izvjestaj REGULACIJA TRZISTA OGLASAVANJA, (2018) Mediji i
javni ugled, str 23

12  ,smart tv"“

13 1linch=2,54cm
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U vrijeme dok je Stampa vladala medijskim prostorom a radio i tv se
stidljivo uklju¢ivali, oglasivaci su kupovali prostor u novinama da bi prikazivali
svoje reklame. Njihovu reklamu kupili smo tek tada kada smo kupili i novine.
I dok nas je reklamnim oglasom u klasi¢noj $tampi nastojao svojim sadrZajem
namamiti na kupovinu; tada smo imali vremena da razmislimo i eventualno
odbacimo kupovinu. U meduvremenu, masovni mediji su postali nosaci
oglasa uz prodajne efekte koji su uvijek bili nepoznanica, jer reakcija publike
je ovisila samo o kreativnosti reklamnih producenata. Novi mediji su odgojili
gotove potrosace koji primaju oglase na njegov osobni medij uklapajuci
potrodaca i proizvod u savrSen svijet ispunjenih potreba. ,Stoga se slika
svijeta pojednostavljuje, postaje jasno prepoznatljiva, kako bi reklama dosla do
izrazaja. Oglasivacdi su toliko mo¢ni i financijski snazni da utje¢u na uredivacku
politiku medija te usmjeravaju razvoj suvremenih medija“ (Malovi¢, 2006: 52-
53). Televizija, pod naletom novih medija, nije samo pokazala ,Zilavost® ve¢ i
sposobnost nametanja kao prvog izbora i ulaska u novu Ligu. Ligu novih medija!
slzmedu tri sveta: informatike, audiovizuelnog i telekomunikacija dolazi do
brojnih pretapanja i stapanja. Nosaci jednih medija ¢e se koristiti da bi osigurali
usluge drugim medijima®“. (Balle, 1997: 28) U ovom procesu, tampa i radio nisu
imali $ta da ponude da bi se fuzionirali sa novim medijima. Stamparski papir i
radijski tranzistori sa tehnikom eterskog odasiljanja za sada nisu iskoristivi u
digitalnom svijetu. U momentu kada klasni¢ni tv program i internet dijele jedan
te isti ekran sa punom funkcionalno$¢u onda dobijamo ,smart tv“. Radi se o
tome da imamo imamo interakciju sa mrezom kada Zelimo, dok istovremeno
mozemo gledati televiziju kojoj je mreza tehnicka baza. Na taj nadin, televizija
pocinje dopustati precizna mjerenja o navikama potrosaca koja su do sada
bila rezervisana za internet. Veoma brzo (ako ve¢ nije) Facebook, televizijske
megakorporacije ¢e uéi u direktne pregovore o razmjeni informacija o sondazi
potrodaca, bez naseg pristanka i znanja, da bi marketingki odjeli kompanija

dobili precizne podatke o nasem slobodnom vremenu.
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Zakljucak

Televizija je, evidentno, prezivjela prognoziranu tragi¢nu sudbinu masovnih
medija koji su trebali nestati pod naletom interneta. IstraZeni polozaj televizije u
konkurenciji s novim medijima dokazao je poveéanu produkciju zabave kao prvi
odgovor na sukob sa internetom. Nakon tehnoloskog pomirenja i fuzioniranja

«

sa internetom, televizija se, sada kao -,smart tv“ nametnula marketinskoj
industriji kao prvi izbor kod projekcije planova i troskova.

Nacin na koji su se fuzionirali internet i televizija, i ¢éinjenica da sada internet
za ,smart tv" sluZi, izmedu ostalog, i kao tehni¢ka platforma, navodi nas na
zaklju¢ak da je televizija iz Lige masovnih medija presla u Ligu novih medija
potiskujudi iz upotrebe ,pc ra¢unare®. Stampa i radio nisu imali $ta da ponude
za prelazak u Ligu novih medija, pa trenutno dozivljavaju samo svoju virtualnu
verziju. Naravno, nije isklju¢eno da se i tu moZe nesto promjeniti u budu¢nosti.

Televizija je, na drugoj strani, uspjela da nametne svoje ogromne i
atraktivne ekrane, daleko atraktivnije i vidljivije od ekrana ra¢unara; ¢ime je u

stvari ,platila“ ulazak Ligu novih medija.

THE TRANSITION OF TELEVISION TO THE LEAGUE OF
NEW MEDIA IN BIH
HOW DID TELEVISION TRANSFORM INTO THE MEDIA OF
THE NEW MILLENNIUM ?

SUMMARY

How did the Internet, as new media, influenced television, the most
significant representative of traditional mass media? After initial hostilities,
programming concepts of the television focused on entertainment production,
which showed as most productive in a financial sense. In this way, facing the
Internet, television survived in its original form. What’s happening after this
initial phase? Are we using more of new media or television?

We have researched the position of television in competition with new

media. Our hypothesis: TV as a mass media survived the attack of new media
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with increaseing of entertainment production - producing a market — oriented
audience.

The arrival of personal media in BiH was the same as the arrival of the
mass media - with a delay, but with a quick catch. Currently, over half of the
population uses a mobile phone, and according to the latest research, almost a
million people have access to the Internet. BiH results of using new media are
following footsteps of European average.

In Bosnia and Herzegovina, the public media service today theoretically
represents a part of the space of the ideal public sphere. At the same time,
the global media world is ruled by several powerful transnational companies.
Television BiH practice, whether public or commercial; it is inexorably drawn
into global movements.

Our issue with that is the capability of local/domestic user to critically
capable and media literate selects/filters out its sources. Technically, the network
is operating without any issue in all BiH cities, but internal communication
within those cities is not full of realizations from public spheres, but a sum of
efforts without actual and concrete reaches. At the same time, an unexpected
toughness of television under the burst of the new media has been recorded.
Results are indicating that massive attention has been given to fun content on
TV, especially in the youth population. Omnipresent reality content and the
possibility of watching programs ,,on-demand” is, according to our finding, one
of the key reasons for today’s success of television, but at the same time for local
program consumers.

Since the beginning of the millennium, the Internet has continued to grow,
but television has suddenly become the main media for advertising. So the TV
is not defeated? No, on the contrary, TV screens are never stronger! The TV
audience switched to the Internet, but the Internet switched to television in a
phenomenal turn.

Evidently, Television went through its inevitable tragic destiny of mass
media that was supposed to perish after the Internet burst. Taking a closer look
at television stand compared to new media shows increased production of tv
fun as the first response to conflict with the Internet. After the technological

peace and fusion with the Internet, now ,smart” television has imposed itself
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to the marketing industry as the first choice when it comes to plan and costs
projection.

The press and the radio had nothing to offer to move to the League of
New Media. That is why they experienced only their electronic - virtual version.
Television managed to impose its huge and attractive screens (more attractive
and visible than computer screens), which in fact ,paid“ for the entry of the
League of New Media.

The way how the Internet and television merged leads us to the conclusion
that television has crossed from the League of mass media to the New Media
League.

Keywords: mass media, new media, television, internet, smart — tv,

marketing, audience
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