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Editorial note

The Political Economy of Global Communication

McChesney's contribution was first published as an introductory chapter in the edited volume entitled Capi-
talism and the Information Age. In this volume, authors (also those basing their research in areas other than
critical communication studies) provided, amongst other things, a critique of the celebratory ideas about the re-
volutionary potentials of the Internet, the new information and, communication technologies, and of the infor-
mation society, which supposedly brought about a complete discontinuity with the past. The volume presented
an original and sorely needed critical insight into these debates, which often hailed new technologies and social
changes. It is worth pointing out that this volume also features two chapters by Noam Chomsky and Edward
Herman. In these they rethink the role of propaganda in society and their own “propaganda model”, which was
aggressively (but often baselessly) criticized. Herman's chapter is dedicated in its entirety to providing a weigh-
ty answer to these critiques. McChesney's contribution, on the other hand, gives an insight into the history of
the approach of political economy of communication, embeds the approach in the context of global capitalism
(when the full realization about its role in the world context only started to emerge), while also touching upon
the key dilemmas of its time that remain relevant to this day (e.g., market liberalization and the corporate
ownership of media industries, growth of monopolization, digitalization and the Internet). This is a timely con-
tribution that also demonstrates McChesney's activist approach and shows how difficult it is for social scientists
to forecast what exactly the future will bring.

Urednisko pojasnilo

McChesneyev prispevek je bil prvotno objavljen kot uvodno poglavje v zborniku Capitalism and the Informati-
on Age. V/ njem so avtorice in avtorji, ki ne prihajajo le s podro¢ja kriticne komunikologije, med drugim podajali
kritiko takrat posebej aktualnih diskurzov o revolucionarnih potencialih interneta in novih informacijsko-komuni-
kacijskih tehnologij ter o informacijski druzbi, ki je v o¢eh mnogih avtorjev predstavljala popolno diskontinuiteto
s preteklostjo. V tem pogledu je zbornik vnesel v te diskusije, ki so najveckrat slavile nove tehnologije in druzbe-
ne spremembe, prepotrebno mero kriticne refleksije. Morda velja v zborniku posebej izpostaviti prispevka Noa-
ma Chomskega in Edwarda Hermana, ki podajata vnovicen premislek o vlogi propagande v druzbi in o lastnem
propagandnem modelu, na katerega so se nanasale Stevilne (predvsem neupravicene) kritike. Hermanovo po-
glavje je na primer v celoti namenjeno zelo tehtnemu odgovoru nanje. McChesneyev uvodni prispevek po drugi
strani podaja krajsi vpogled v zgodovino pristopa, ga umesca v kontekst globalnega kapitalizma (resni¢no zave-
danje o njegovem pomenu na svetovni ravni se je Sele gradilo), ob tem pa ne izpusca takrat aktualnih dilem, ki
ostajajo relevantne Se danes (mdr. liberalizacija trgov in korporativno lastnistvo medijskih industrij, razra$¢ajoca
monopolizacija, digitalizacija in internet). Gre za pomemben prispevek, ki pa kaze omejitve t. i. Sole monopol-
nega kapitalizma in McChesneyevega mestoma morda pretirano aktivisticnega pristopa, obenem pa potrjuje
tudi dejstvo, da je napovedovanje prihodnosti za druzboslovce zelo nehvalezno opravilo.

! Besedilo z naslovom The Political Economy of Global Communication je bilo prvotno objavljeno v zborniku Capi-
talism and the Information Age (1998), R. W. McChesney, E. Meiksins Wood in |. Bellamy Foster (ur.), 1-26. New
York: Monthly Review Press. Avtor Robert W. McChesney se je v soglasju z zalozbo Monthly Review Press odrekel
materialnim avtorskim pravicam pri prevodu, za kar se mu najlep3e zahvaljujemo. Dovoljenje za objavo prevoda v
Casopisu za kritiko znanosti je dal Center za raziskovanje druzbenega komuniciranja, Fakulteta za druzbene vede
Univerze v Ljubljani.
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Se nikoli niso tako malostevilni tako mnogim omejevali moznosti komuniciranja.

F.duardo Galeano

Povsem mogoce je, da je globalizacija osrednja politi¢na, druzbena in ekonomska tema
nase dobe. Z globalizacijo imamo obi¢ajno v mislih procese vedno obseznejsega delovanja
kapitalizma na nadnacionalni ravni, in to ne le v menjavi dobrin ter storitev, ampak — e
pomembneje — v pretoku kapitala ter v menjavi valut in finan¢nih instrumentov. Nekaj sto
najvedjih zasebnih korporacij diktira tempo globalizacije. V zadnjem desetletju so v ¢edalje
vedji meri povezale proizvodnjo in trZenje onkraj nacionalnih meja.

Pri obsegu globalizacije ne bi smeli pretiravati; gre le za enega — ¢eprav pomembnega — od
mnoZice trendov v zapletenem in zelo hitro razvijajoem se svetovnem kapitalisticnem siste-
mu, ki ni posebej stabilen. Kljub temu da je bil razvoj usmerjen v nastanek izjemno vplivnih
»brezdrzavnih« nadnacionalnih korporacu, z investitorji, direktorji, delavei in trgi na svetovni
ravni, obstaja tudi precej$nje in narai¢ajoce rivalstvo med vodilnimi kapitalisticnimi nacio-
nalnimi drzavami in regijami. Na podlagi tega dejstva lahko sklepamo, da se bo harmonicen,
celostno povezan svetovni trg vzpostavil kve¢jemu v precej daljni prihodnosti, ¢e se bo sploh.
Cemur pogosto pravimo globalizacija, je v resnici svezenj neoliberalnih ekonomskih politik,
ki za doseganje ucinkovitega in uspesnega gospodarstva zahtevajo skrajno povecevanje profita-
bilnosti in prost pretok dobrin ter kapitala z najmanj$im mogo¢im obsegom regulacije. Vloga
nacionalnih drzav je $e vedno pomembna, a predvsem pri zavzemanju za interese pod]etl]

Na politi¢nem prizoris¢u poteka zivahna razprava o (mozni) smeri globalizacije in kak$ne
bodo v zvezi s tem politi¢ne posledice. Vecina kritikov globalizacije trdi, da pomaga predvsem
velikim podjetjem in bogatim ter spodkopava zmoznosti delavskega razreda, okoljevarstvenikov,
revnih ljudi in skorajda vseh drugih pri nadzorovanju svoje usode. Globalizacija je pogosto
opredeljena kot sila z izrazito nedemokrati¢nim nabojem, saj u¢inkovito sili nacionalne obla-
sti, da se podrejajo potrebam globalno mobilnega kapitala. V nasprotnem primeru se namre¢
znajdejo pred gospodarskim peklom. Na kratko povedano, vedno ve¢ temeljnih odlo¢itev druz-
be je bilo prestavljenih pod diktat trga, zaradi ¢esar niso ve¢ predmet obravnave med ljudmi.
Nekateri trdijo, da je termin globalizacija zavajajo¢ — pravo vprasanje je kapitalizem — in da
je z zgodovinskega vidika njena vloga precenjena. Ta premlslek rad podcenjuje avro »neizo-
gibnosti«, ki spremlja velik del razprav o globalizaciji, Se posebej, kadar je govor o domnevni
nezmoznosti nacionalnih drzav in delavskih organizacij, da bi se zoperstavile vplivu kapitala.
Zagovorniki globalizacije tem trditvam nujno ne nasprotujejo; preprosto trdijo, da ni nobene
druge poti do gospodarske rasti in da bodo pazljivi, »do podjetij prijazni« drzavni posegi, v
kombinaciji s ¢udezem trga, Se pravocasno ublazili trenutno prisotne motnje.

Komuniciranje je s procesom »globalizacije« neposredno povezano na najmanj dva naci-
na. Prvi¢, zaradi osupljivega razvoja digitalne in satelitske komunikacijske tehnologije je vloga
komunlcnan]a in informacij skupaj v dolo¢eni meri ve¢ja in pomembnejsa v kapitalisti¢nih
gospodarstvih. Ce globalizacija res obstaja kot gospodarski proces, v nemajhnem obsegu temelji
na vzponu hitrih globalnih komunikacijskih omrezij. Nekateri celo trdijo, da so »informaci-
je« nadomestile industrijsko proizvodnjo kot osnovo ekonomije. Drugi¢, komercialni mediji,
ogladevanije in telekomunikacijski trgi se sami izjemno hitro globalizirajo, verjetno celo e bolj,
kot to velja za splodno stanje v politi¢cnoekonomskem sistemu. Dejansko so globalni mediji in
komunikacije v dolo¢enem pogledu avantgarda globalnega kapitalizma.

(..)

V pri¢ujoem prispevku je kratek pregled podro¢ja politicne ekonomije komuniciranja,
njene zgodovine, okoli¢in, v katerih se je znasla, in njene razvojne poti. Nato sledi zelo splosen
oris nekaterih osrednjih znagilnosti razvoja globalnlh medijev in komuniciranja v devetdesetih
letih 20. stoletja. Ceprav bi jedrnatost lahko vzbudila vtis, da je porajajoci se sistem vsemogo-
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¢en, njegov razvoj pa nezadrZen, je dejansko prenatrpan z motnjami in povzroca vsesplosen
upor. V zaklju¢ku so opisane nekatere oblike takega demokrati¢nega upora.

Politicna ekonomija komuniciranja

Osrednji razseznosti znanstvenega raziskovanja politicne ekonomije komuniciranja sta dve.
Prvi¢, loteva se narave odnosa medijskih in komunikacijskih sistemov do splosnejse druzbene
strukture. Z drugimi besedami, pristop raziskuje, kako medijski (in komunikacijski) sistemi in
vsebine krepijo, kljubujejo ali vphva]o na obstojece razredne in druzbene odnose. Drugi¢, poli-
ticna ekonomija komumclran]a se osredinja zlasti na to, kako lastniStvo, podporni mehanizmi
(npr. oglasevanje) in drzavne politike vplivajo na delovan]e medijev in njihovo vsebino. Ta
raziskovalni pristop poudarja strukturne dejavnike in delovni proces v proizvodnji, distribuciji
in potro$nji komuniciranja. Politi¢na ekonomija komuniciranja ne more nuditi popo]ne razla-
ge vseh komunikacijskih dejavnosti, lahko pa zelo dobro razlozi nekatere tematike in priskrbi
nujno potreben kontekst za ve¢ino drugih raziskovalnih vprasanj v komunikologiji. Ceprav je
politi¢no ekonomijo komuniciranja mogoc¢e uporabiti za analizo pred- in postkapitalisti¢nih
druzb in komunikacijskih sistemov, se ukvarja predvsem s kapitalisti¢cnimi druzbami in trznimi
medijskimi sistemi, saj ti modeli prevladujejo po vsem svetu.?

Skupaj ti dve razseznosti razlo¢ujeta politi¢no ekonomijo komuniciranja od drugih razli¢ic
komunikoloske ali kulturoloske analize. Kulturne studije se na primer pogosto zanimajo za
odnos medijskih tekstov do obé&instva in odnos teh dveh do obstoje¢ih razrednih in druzbe-
nih odnosov, a jih ve¢inoma ne zanima raziskovanje strukturnih dejavnikov, ki vplivajo na
proizvodnjo medijskih vsebin. Medijska »ckonomika« najveckrat podaja mikroanalizo delo-
vanja medijskih podjetij in trgov, a podobno, kot velja za prevladujoco usmeritev na
podro¢ju ekonomije, predpostavlja, da so obstoje¢i druzbeni in razredni odnosi dani in
povrhu Se dobrohotni. Tudi $tudije komunikacijskih politik (communication policy studies)
preucujejo vpliv vladnih politik na delovanje medijev, vendar tovrstno raziskovanje obi¢ajno
predpostavlja nujen obstoj trga in Sirfega druzbenega konteksta kot najboljSega izmed vseh
mogocih svetov. Prevladujoca oblika komunikoloskega raziskovanja v ZdruZenih drzavah
Amerike se napaja v kvantitativnem behavioristicnem druzboslovju. To raziskovanje je popol-
noma nasprotno politi¢ni ekonomiji komuniciranja: kapitalisti¢no druzbo predpostavlja kot
dano in nato ne uposteva strukturnih dejavnikov v razlagi medijskega delovanja. Ne glede na
to kvantitativno komunikolodko raziskovanje vc¢asih ponudi koristne ugotovitve za politi¢ne
ekonomiste.

Politi¢na ekonomija komuniciranja je tesno povezana s klasi¢nim $tudijem politi¢ne eko-
nomije, ki je dozivel razcvet v 19. stoletju in je povezan z osebnostmi, kot sta David Ricardo
in John Stuart Mill ter — najpomembneje — s Karlom Marxom. Podobno kot klasi¢ni politi¢ni
ekonomisti politicna ekonomija komuniciranja dojema kapitalizem kot zgodovinski proces, v
katerem tipi¢na ekonomska vprasanja ne morejo in ne bi smela biti lo¢ena od druzbenih in
politi¢nih pojavov, ki so z njimi povezana. To velja zlasti za odnos gospodarstva do druzbenih
razredov, ki so mu klasi¢ni politi¢ni ekonomisti posvecali Se posebej veliko pozornost. To je
odlo¢no v nasprotju s sodobnim podro¢jem ekonomije, v kateri je sodobni kapitalizem pravi-
loma opredeljen kot kon¢ni in najvisji mozni cilj zgodovine, vsi pojavi, ki niso v neposrednem
odnosu s trznimi transakcijami, pa se dojemajo, kot da so zunaj obmoc¢ja njene raziskovalne
pristojnosti. Zlasti teme, povezane z druzbenimi razredi, niso sprejete za legitimna raziskovalna
vpradanja. Strukturna neenakost med kapitalisti in delavci je predstavljena preprosto kot samo-
umevna, posledice tega v o¢i bijoega priznanja pa se nato ignorira. Na politi¢no ckonomijo

Za obseznejSo razpravo o zgodovini podro¢ja gl. Mosco, 1996.
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komuniciranja je mo¢no vplival Marx oz. marksizem, morda najpomembneje s predpostavko,
da mora biti razumevanje kapitalisti¢nega procesa akumulacue zacetna tocka do;emama nara-
ve in logike kapitalisti¢ne druzbe. Politi¢ni ekonomisti — ve¢inoma na levici, ¢e Ze ne marksisti
—, ki nadaljujejo to tradicijo, so Se zmeraj osrednjega pomena za politi¢ne ekonomiste komu-
niciranja.

Morda se zdi ironi¢no, da politi¢na ekonomija komuniciranja v obdobju, ko je bila klasi¢na
politi¢na ekonomija na visku svoje moci, sploh Se ni obstajala. Vendar v ve¢jem delu prvega
stoletja industrijskega kapitalizma to, kar danes obravnavamo kot komunikacijsko industrijo,
povecini Se ni bilo del kapitalisti¢nega procesa akumulacije. Veliko — morda celo ve¢ina — raz-
vedrilnih vsebin in celo precej novinarstva je delovalo zunaj trga ali pa je prejemalo podporo
za zasledovanje netrznih ciljev. Veli¢astne liberalne ideje svobode govora, kot sta prvi amand-
ma (k ameriski ustavi, op. prev.) ali O svobodi (angl. On Liberty) Johna Stuarta Milla, so bile
izoblikovane v svetu, v katerem govor ni bil obravnavan kot oblika komercialne dejavnosti.
Celo komercialni mediji v 19. stoletju, kar velja zlasti za ¢asopise, so se nagibali k delovanju na
lokalnih in konkurené¢nih trgih, njihove vsebine pa so bile skoraj zmeraj nedvoumno politi¢no
pristranske. Vse to se je zacelo spreminjati proti koncu 19. stoletja z vzpostavljanjem mono-
polnega kapitalizma. Prevladujoc¢a gospodarska organizacija je postala velika korporacija, njen
okvir delovanja pa oligopolni g, Tudi ¢asopisna industrija je postala organizirana v verige in
precej manj konkuren¢na, najvecii ¢asopisi pa so bili zmozni pokopati svoje rivale. To koncen-
tracijo je podplral nastanek ogladevanja (ki je v konkuren¢nem kapitalizmu komajda obstajalo)
kot najprimernejse oblike necenovnega tekmovanja za velika podjetja na oligopolnih trgih. V
Casopisni industriji se je delez oglaSevanja v skupnih prihodkih povecal s 40 odstotkov leta 1880
na 60 odstotkov leta 1920.

V ZDA so te okolis¢ine spodbudile nastanek politi¢ne ekonomije komuniciranja. S tem ko
se je komuniciranje vkljucilo v proces kapitalisticne akumulacije, so se ljudje — med drugim
John Dewey in Edward Bellamy — zaceli spraSevati, kako zanesljivi so sploh lahko komercialno
novinarstvo in informacije. V prvem desetletju 20. stoletja je bilo amerisko novinarstvo v krizi,
saj so kritiki v ¢edalje ve¢ji meri dvomili o legitimnosti ¢asopisov (pogosto v mestih z enim ali
dvema ¢asopisoma) in revij, ki so bili v lasti bogatih in podprti z oglasevanjem (Schiller, 1996).
Profeswnahzacua novinarstva je resila to krizo korporativnih medijev in navidezno zagotovila,
da bodo izuceni profesionalni uredniki in porocevalci zagotovili nevtralno, zaupanja vredno
novinarstvo, ki ne bo pod vplivom medijskih lastnikov, oglagevanja ali prlstranskostl samih
novinarjev. Zaradi tega je bilo raziskovanje ideologiie profesionalnega novinarstva vedno
pomembna tema politiéne ekonomije komuniciranja, pri ¢emer se je poskusalo razvozlati,
koliko in kakino vrsto avtonomije je nudila novinarjem pred lastniki in oglaevalci. Na splosno
je mogoce zapisati, da jo je tezko oznaciti za nevtralno ter da se ne nagiba samo k odrazanju
interesov lastnikov medijev in oglasevalcev, ampak poleg njih tudi poslovnih interesov in vpliv-
nih druzbenih sil. Omeniti vel;a da se je sodobna industrija odnosov z javnostmi (t. i. plar op.
prev.) vzpostavila prav v tem ¢asu. Ena od osrednjih nalog piara je bila (in je) pomo¢ njenim
(najveckrat bogatim korporativnim) strankam, da s spretno manipulacijo profesionalne prakse
zbiranja novic neopazno vplivajo na novinarsko poro¢anje (in s tem, vsaj tako upajo, na javno
mnenje).

Vse od zaCetka sta bili za raziskovalni program politi¢ne ekonomije komuniciranja pomemb-
ni $e dve vprasanji. Prvi¢, narascajoca vloga oglasevanja kot glavnega podpornega mehanizma
za Stevilne medije je v razumevanje komunikacijske proizvodnje vnesla novo spremenljivko.
Politi¢ni ekonomisti komuniciranja zaradi tega raziskujejo, kako oglasevanje in trzne vrednote
implicitno ter eksplicitno dolo¢ajo ali vplivajo na naravo medijskih vsebin. Kot pravi stari rek,
tisti( ), ki placa goslarju, izbere pesem. Poleg tega politi¢ni ekonomisti spremljajo Siritev ogla—
$evanja in trznih vrednot na nova podrodja, kot so 1zobrazevan]e politika, javni mediji in $port.

Drugi¢, politi¢ni ekonomisti raziskujejo vse ve¢jo koncentracijo korporativnega medijskega
lastnistva, procesa, ki izhaja iz logike trga. Ze kmalu v 20. stoletju je kapitalisti¢ni medijski
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sistem privedel do tolikine stopnje koncentracije, da je majhno Stevilo podjetij prevladalo v
vseh pomembnejsih medijskih sektorjih. To je samo po sebi povzrocﬂo resne teZave za idejo o
»prosteme« trgu idej, ki temelji na nizkih ovirah za vstop, zaradi ¢esar je razmeroma preprosto
vzpostaviti nov medijski program. Vendar je v pretekli generaciji v vseh drzavah izstopala teznja
po zdruZevanju najved¢jih medijskih podjetij v konglomerate, kar pomeni, da imajo velike dele-
ze v Stevilnih razli¢nih medijskih sektorjih, med drugim v filmu, televiziji in zaloznistvu. V
ZDA je bil ta proces 3e posebej izrazit, Ceprav morda predvsem zaradi Stevila vpletenih podjetij.
V petdesetih letih 20. stoletja je v ve¢ini medijskih sektorjev prevladovalo majhno stevilo podje-
tij, vendar je bil vzpon konglomeratov 3ele v povojih. Do leta 1983, ko je izsla knjiga Medijski
monopol (The Media Monopoly), je njen avtor Ben Bagdikian ocenjeval, da okrog petdeset
medijskih konglomeratov prevladuje veliki ve¢ini ameriskih medijev. V peti izdaji knjige leta
1997 je Bagdikian (1997) trdil, da je zaradi zdruzitev in prevzemov ta skupna stevilka padla na
priblizno deset podjetij, ki jim sledi $e dodatni ducat zelo vplivnih.

Se ena klju¢na okolis¢ina, ki je spodbudila vzpostavljanje politi¢ne ekonomije komunici-
ranja, je bil nastanek novih elektronskih medijskih tehnologij, kot so film, glasbeni posnetki,
radio in televizija. Te vrste industrije so bistveno prispevale k vklju¢evanju zabave v komer-
cialni korporativni sektor. Poleg teh je postal vzpon telegrafije, telefonije in telekomunikacij
pomembna podkategorija politicne ekonomije komuniciranja. Preplet teh okolis¢in je naka-
zoval, da se je v industrijskih druzbah vpliv medijev in komunikacijskih sistemov na Zivljenje
ljudi bistveno povecal.

V komunikologiji so bile tehnoloske spremembe osrednja tematika skozi celotno 20. stole-
tje ter so v obdobju interneta in digitalnih komunikacij brzkone 3e pomembnej§e Nove vrste
komunlkacuske tehnologije lahko postavijo na glavo obstojete industrijske in regulativne reZi-
me ter omogocijo korenite spremembe medijskega sistema. Politi¢ni ekonomisti so se mucili
z vprasanjem, v kako veliki meri komunikacijska tehnologija sama po sebi dolo¢a znacilnosti
medijskih vsebin in njihov vpliv. Splosni pristop politicne ekonomije je bila uporaba marksi-
sti¢ne ideje o relativni avtonomiji, kar pomeni, da splosni potek in posledice komunikacijske
tehnologije dolo¢ajo druzbeni dejavniki, Se posebej proces akumulacije kapitala, vendar
komunikacijska tehnologija prinasa pomembne druzbene ucinke, ki jih ni mogoce zvesti zgolj
na raven politicnoekonomske analize. V takih razpravah pa se politi¢ni ekonomisti bojujejo z
mod&nim tehnolosko-deterministi¢nim nagnjenjem v komunikologiji in intelektualni kulturi.

Ceprav je bilo komuniciranje vkljuceno v srce kapitalisticnega akumulacijskega procesa
Sele v 20. stoletju, je bilo zmeraj temeljnega pomena za liberalno teorijo demokracije in njeno
prakso. Kot je v nedavno objavljeni knjigi o ZDA v devetdesetih letih 18. stoletja zapisal Richard
Rosenfeld (1997), je bila vloga svobodnega tiska v varovanju, ohranjanju in $iritvi demokracije
neprecenljiva. James Madison je v jeseni svojega Zivljenja jedrnato zapisal: »Vladavina ljudstva
brez splosno razgirjenih informacij ali sredstev za njihovo pridobivanje je kve¢jemu prolog k
farsi ali tragediji ali pa nemara kar oboje.« Politi¢na ekonoml]a komunlc1ran]a te pogO]e jemlje
resno; od vseh drugih oblik komunikoloskega raziskovanja jo je verjetno mogoce razlo¢iti po
njeni 'jzrecni zavezanosti k participativni demokraciji Njena raziskovalna usmeritev temelji na
osredniji predpostavki, ki izhaja neposredno iz klasi¢ne demokrati¢ne politi¢ne teorije: iz ideje,
da demokracija temelji na informiranih in udelezenih drZavljanih in da se politi¢na kultura,
ki se izrazito kaze v aktivnih ter informiranih drzavljanih, lahko konec koncev ustvari le skozi
zdrav in Zivahen medijski sistem. Politi¢na ekonomija komuniciranja v skladu s tem podaja
ostro normativno kritiko nac¢inov, na katere drzavna regulacija in oblike medijskega lastnistva,
upravljanja in subvencioniranja vplivajo na zmoZnosti medijev, da opravljajo to »demokrati¢no
vlogo«.

Kljub velikemu pomenu uspe$no delujo¢ega komunikacijskega sistema se politi¢noeko-
nomske zahteve za participativno demokracijo ne omejijo zgolj nanj. Za uspesno demokracuo
je potrebnih mnogo dejavnikov, vendar deluje najbolje tam, kjer obstaja najnizja mozna druz-
bena neenakost in ko obstaja splosno prepricanje, da je blaginja vsakega posameznika tesno
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povezana z blagostanjem skupnosti. V tej lu¢i je za delovanje kapitalizma — z njegovo stalno
usmerjenostjo v ostro razredno neenakost in posesivni individualizem — znacilna izrazito pro-
tidemokrati¢na razseznost. Politicna ekonomija komuniciranja se je osredinila zlasti na narav-
nanost kapitalistitnega nadzora in trzne podpore medijev, da sluzita interesom elit na nac¢in, ki
ogroza ne le informiranost drzavljanov, ampak tudi temeljne vrednote demokracije.

Posledica vsega omenjenega je, da je poslanstvo politiéne ekonomije komuniciranja — tako
kot politi¢ne ekonomije na splosno — normativno. Namen njene kritike je podpreti proces druz-
bene spremembe, in to tako z vidika dolo¢enih medijskih politik v okolis¢inah kapitalisti¢ne
politi¢ne ekonomije kot tudi v smislu soudelezbe v §irsi druzbeni spremembi v smer postkapi-
talizma in demokrati¢nejSe druzbe. Ena od razseznosti politicne ekonomije komuniciranja je
zato analiza znadilnosti politi¢nih razprav o komunikacijskih politikah in naporih za vzpostavi-
tev alternativnih medijev ter ob tem tudi sodelovanje v njihovem delovan]u

Osredniji problem v politi¢ni ekonomiji komumclran]a je bilo vprasanje, kako opredeliti
demokrati¢nejsi medijski sistem, kot je tisti, ki ga omogo¢a trg. Ta problem je bil 3e toliko teZji,
ker je bila »resni¢no obstojeca alternativa« kapitalizmu in komercialnim medijem v ve¢ini 20.
stoletja — govor je o komunisti¢nih sistemih v Vzhodni Evropi in Aziji — izjemno neprivla¢na
iz perspektive demokrati¢nosti. Na velik del raziskovanja v politi¢ni ekonomiji komuniciranja
so vplivali avtorji, kot sta C. Wright Mills in Jiirgen Habermas, katerih dela so bila usmerje-
na v vzpostawtev demokrati¢nejSega medijskega sistema. Posebe) Habermasova ideja javne
stere, ki oznaluje prostor vzajemnega delovanja drzavljanov in je ne nadzorujeta niti trg niti
drzava, je ponudila nacela delovanja za demokrati¢ne medije. Iz te logike sledi, da bi morala
politiénoekonomsko usmerjena komunikologija zagovarjati vzpostavitev dobro financiranega
neprofitabilnega in nekomermalnega komumkacuskega sektor]a ki je decentraliziran in deluje
demokrati¢no. A ¢eprav si na¢eloma prizadevamo za ¢im vedjo osvoboditev komuniciranja od
kapitalisticnega procesa akumulacije, obstaja poljubno $tevilo na¢inov, kako to storiti, kon¢na
odlocitev pa bi morala biti sprejeta po javni razpravi. Politi¢na ekonomija komuniciranja bi
morala po svojih najboljsih mo¢eh razvijati modele za demokrati¢no komuniciranje, ki organ-
sko izhajajo iz njene kritike trznih medijskih sistemov.

Poleg omenjenega je teoreticno delo Millsa in Habermasa, a tudi drugih, kot so C. B.
Macpherson, Alex Carey in Noam Chomsky, postavilo pojmovne temelje za premislek o
lastnostih politi¢ne kulture v naprednih kapltahstlcnll druzbah. Na kratko povedano, zakaj
je za tovrstne druzbe, Se posebej za tiste z vec¢inoma trznimi medijskimi sistemi, znacilna
neobvladljiva depolitizacija? Macpherson trdi, da je kapitalisticna demokracija lahko stabilna
le, ¢e odlocitve sprejema pes¢ica, mnozi¢na participacija pa je povrinska. Glede na to sta
depolitizacija in cinizem racionalna odziva velikega Stevila drzavljanov na dejansko koli¢ino
modi, s katero razpolagajo. Kot je izpostavljal Chomsky, se je v ve¢inskem toku govorilo — brez
ironije — o krizi demokracije, ko so prej utiSane skupine, na primer manjine, Studenti in Zen-
ske, v Sestdesetih in sedemdesetih letih 20. stoletja postale politi¢no angazirane. Vloga politi¢ne
ekonomije komuniciranja v teh razpravah je pomembna, kajti Stevilne raziskave nakazujejo, da
komercialni mediji teZijo h krepitvi depolitizacije med drzavljani.

Kljub vsem pomembnim vprasanjem, ki se jim raziskovalno posveca politi¢na ekonomija
komuniciranja, gre vsa] v severnoameriskih univerzitetnih sredis¢ih za obrobno akademsko
podro¢je. Na nek nacin to dejstvo v celoti odraza obrobni polozaj komunikologije v akadem-
skem svetu. Vsaj v doloeni meri se je komuniko]ogiia le postopoma institucionalno uvelja-
vljala v ameriskih univerzitetnih sredis¢ih zato, ker je posebej primerna za interdisciplinarno
razwkovame Stevilne njene osrednje osebnosti pa ne prihajajo samo s podro¢ij novinarstva
in komunikologije, ampak tudi s podrocij psihologije, sociologije, lingvistike, politologije,
ckonomije, filozofije in zgodovine. Marginalizacija komumkologl]e je tudi posledica teZnje —
prisotne celo med levicarji —, zaradi katere se ohranja prepricanje, da je komuniciranje v veliki
meri odvisna spremenljivka z , le malo lastnega druzbenega pomena. Ta teZnja je bila e posebej
izrazita v ZDA, kjer je bil (ne po naklju¢ju) korporativni trzni model ekonomsko, politi¢no in
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ideolosko najtemeljiteje zakoreninjen. V ZDA je 3ele v Sestdesetih in sedemdesetih letih 20.
stoletja, in to predvsem zaradi pionirskega dela Dallasa Smytha in Herberta I. Schillerja, poli-
ticna ekonomija komuniciranja postala splosno priznana v levi¢arskih krogih kot pomembno
raziskovalno podrogje. Ceprav so vec kot o¢itno domnevali, da je komuniciranje zelo pomemb-
no za druzbeno analizo, so se politi¢ni ekonomisti komun1c1ran]a morali na povsem nasprotni
strani hkrati bojevati proti teznji, ki je bila prisotna med komunikologi, da so z dekontekstua-
lizacijo komuniciranje jemali iz druzbenega okvira in zaradi tega pretiravali s poudarjanjem
njene razlagalne moci.

Podro¢je komunikologije je v ameriskih univerzitetnih sredis¢ih razmeroma neutrjeno,
politicna ekonomija komuniciranja pa je verjetno njeno najbolj zanemarjeno podpodrodje.
Razlog je v njenih kriti¢nih vsebinah in vrednotah. Politi¢na ekonomija komuniciranja je
podrocje, ki bo zmeraj trn v peti vplivnih interesov v neegalitarnih druzbah. In ker njeno
raziskovanje v resnici bolj malo koristi interesom premoznih, gre za podrogje, ki le s tezavo
pritegne neznanske koli¢ine raziskovalnega denarja. V $tiridesetih letih 20. stoletja je pri
raziskovanju medijev in komuniciranja dejansko prislo do jasno vidnega premika od obravnave
strukturnih dejavnikov; ta proces so spodbujali vplivni interesi medijev, univerzitetne uprave
in fundacije, poleg njih pa tudi ameriska politicna oblast. Zatem je amerisko komunikolosko
raziskovanje odkrilo absurdno protislovie: v ZDA je bila razlagalna vrednost lastnistva in podpo-
re medijem zanemarljiva, za povrhu pa je bil vpliv medijev na drZavljane »omejen«. V drugih
drzavah, Se posebej pri uradnih sovraznikih, kot je bila Sovjetska zveza, pa so bila po drugi stra-
ni vpradanja lastniStva in nadzora na strani osrednjega toka ameriskih strokovnjakov sprejeta kot
osrednjega pomena v Vrednotenju mediiskega delovanja za njihov vpliv pa so predpostavljali,
da je izjemen, ¢eprav ga morda ni bilo zmeraj mogoce izmeriti.

Politi¢na ekonomija komuniciranja je bila zmeraj posebej primerna za raziskovanje medna-
rodnih tem. V njeno poslanstvo so bile vklju¢ene vsaj od tridesetih let 20. stoletja, ko je z vzpo-
nom kratkovalovnega radijskega oddajanja globalno komuniciranje postalo perece vprasanje.
Pozneje, med hladno vojno, se je politi¢na ekonomija mednarodnega komuniciranja dokoné-
no vzpostavila kot zgrajeno znanstveno podro¢je. Po eni strani je to narekovalo evidentiranje
narai¢ajocih povezav med ameriskim drzavnim aparatom, korporativnim komunikacijskim
sektorjem, vojsko in amerisko zunanjo politiko. Na drugi strani pa je bil politi¢noekonomski
pristop primeren za preucitev odnosa medijev in komuniciranja do nacionalnega razvoja v post-
kolonialnih drzavah. To je pomenilo, da je bilo treba raziskati vlogo tujih in transnacionalnih
komunikacijskih podjetij v drzavah v razvoju ter na¢in delovanja nadnacionalnih organizacij,
kot so ZdruZzeni narodi, Svetovna banka in UNESCO.

Politi¢na ekonomija komuniciranja je — vzporedno z vzponom protiimperialisti¢nih stalis¢,
prisotnih po vsem svetu — svoj vrhunec verjetno dosegla v 3estdesetih in sedemdesetih letih
20. stoletja. Severnoameriski politi¢ni ekonomisti komuniciranja, kot so Schiller, Smythe,
Chomsky in Edward S. Herman, so bili klju¢ni pri razkrivanju, kako sta ameriski in zahodni
korporativni nadzor nad mednarodnimi mediji in komunikacijskimi sistemi osrednja vidika
neokolonializma, ki je velikemu delu tretjega sveta onemogocal, da bi si izboril resni¢no
zmoznost samoodlocan]a (velik del ameriskega prebivalstva pa je bil ob tem glede ameriskih
Zunan]epohtlcmh dejavnosti in globalne politike povsem neinformiran ali dezinformiran).
To raziskovanje je bilo v oporo gibanju drzav tretjega sveta v sedemdesetih letih 20. stoletja
pri vzpostavljanju nove svetovne informacijske in komunikacijske ureditve (NWICO), ki je
bila povezana s pozivom po novi svetovni gospodarski ureditvi, s ¢imer bi se po stirih stoletjih
imperializma popravilo neravnotezje, vgrajeno v globalno politicno ekonomijo. Gibanje je bilo
zatrto zaradi vrste razlogov, med katerimi je imel pomembno vlogo nepopustljiv odpor korpo-
rativnih medijev ter ameriskih in britanskih oblasti. V resnici so se ZDA in Velika Britanija
sredi osemdesetih let 20. stoletja v veliki meri umaknile iz Unesca zato, da bi izrazile svoje
nezadovoljstvo z domnevnimi zahtevami te skupine po vmesavanju v delovanje globalnih
komercialnih medijskih korporacij.
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Posledica poraza NWICO je bilo popolno uni¢enje protiimperialisti¢nih teZenj v tretjem
svetu. Na njihovem mestu se je vzpostavila doktrina neoliberalizma, ki zahteva najve¢jo mozno
vkljuc¢itev nacionalnih gospodarstev v globalni trzni sistem. Poleg vsega omenjenega je prislo
do zloma vzhodnoevropskega komunistiénega bloka, s ¢imer ni bilo ve¢ nobene organizirane
opozicije proti trznemu sistemu. Gospodarji nove svetovne ureditve nimajo nobene potrebe ali
razloga za politi¢no ekonomijo komuniciranja; kaj natan¢no naj bi se sploh preucevalo, ¢e trg
velja za sopomenko demokracije? Vendar z vidika tistih, ki so na dnu globalne druzbene pira-
mide, za katere demokracije ni mogoce zvesti na kapitalizem, in za tiste, ki niso izgubili zmo-
znosti zgodovinskega razumevanja, ostajajo vprasanja, ki so bistvena za politicno ekonomijo
komuniciranja, e zmeraj vplivna in pomembna. Kontekst se spreminja, vendar osrednje teme
ostajajo enake. Kako natan¢no delujejo globalni komercialni mediji in komunikacijski sistem?
Kak$na je kakovost novinarstva in razvedrilnega programa v njih? Kaksni so njihov odnos do
kapitalizma in njihove posledice za druZbene, razredne in nacionalne odnose? V kolikini meri
so nastajajo¢i komunikacijski sistemi zmozni zagotavljati osnovo za demokrati¢no sistemsko
ureditev? Kaj je mogoce in kaj bi morali storiti za spodbujanje demokrati¢nejsih medijev in
komunikacijskih sistemov, s tem pa posledi¢no tudi za pravi¢nejso druzbo?

Vzpostavljanje globalnega trznega medijskega sistema

Pojav globalnega trga komercialnih medijev na osnovi novih vrst tehnologije in globalnega
trenda deregulaciie je bil najizrazitejsi proces devetdesetih let 20. stoletja. Ta globalni trzni
medijski trg je rezultat agresivnega manevriranja dominantnih podjetij, novih vrst tehnologije,
zaradi katerih so globalni sistemi postali stroskovno ucinkovitejsi, in neoliberalnih ekonomskih
politik, ki so jih spodbujali Svetovna banka, Mednarodni denarni sklad, Svetovna trgovinska
organizacija in ameriska drzava z namenom odprave regulativnih ovir za globalni trzni medijski
in telekomunikacijski trg (gl. Herman in McChesney, 1997).

Globalni oligopolni trg, ki obsega mnozico razli¢énih medijev, je pripeljal do zelo visokih
ovir za vstop na trg. Nacionalni trgi ostajajo in so nujni za razumevanje vsakega posameznega
nacionalnega konteksta, vendar so ¢edalje bolj postranskega pomena. Na globalnem medij-
skem trgu prevladuje vodilni sloj kaksnih desetih ogromnih medijskih konglomeratov: Disney,
Time Warner, Bertelsmann, Viacom, News Corporation, T'CI, Sony, General Electric (lastnik
NBC), PolyGram (ki ga ima ve¢inoma v lasti Philips, nizozemski elektronski velikan) in
Seagram (lastnik Universala). Ta podjetja imajo lastniske deleze v Stevilnih medijskih sektorjih
in delujejo v vseh kotickih sveta. Njihova letna prodaja v letu 1997 obsega med okvirno dese-
timi in petindvajsetimi milijardami dolarjev, kar jih v ve¢ini umes¢a med nekaj sto najvedjih
svetovnih podjetij. Prihodki zunaj ZDA so za podjetja, kot so Disney in Time Warner, zrasli s
priblizno petnajstih odstotkov leta 1990 na trideset odstotkov v letu 1996. Obe podjetji prica-
kujeta, da bosta Ze na zafetku naslednjega desetletja zasluzili ve¢ino svojih prihodkov zunaj
ZDA. Obstaja 3e priblizno stirideset drugorazrednih podjetij, ki zaokroiujejo celoto globalnega
medijskega sistema. Vecina teh podjeti) je iz Zahodne Evrope in Severne Amerike, pestica
pa jih je 1z Azije in Latinske Amerike. Praviloma obvladujejo velike regionalne in nisne trge,
njihov letni promet pa znasa od ene do petih milijard dolarjev.

Globalni trzni medijski sistem ni popolna novost. Izvozne trge na podro¢ju filma, televi-
zijskih programov, glasbenih posnetkov in knjig so ve¢ino tega stoletja obvladovala zahodna
podjetja, obicajno iz ZDA. Vendar je infrastruktura nacionalnih medijskih sistemov — radia,
televizije, Casopisov, periodi¢nega tiska — praviloma ostajala v nacionalnem lastnistvu in nadzo-
ru. Osrednja razvojna posledica devetdesetih let 20. stoletja je bila hitra rast globalnega trznega
televizijskega sistema, v katerem prevladuje domala izklju¢no petdeset najvec¢jih medijskih
podjetij. S tem je bilo povezano slabljenje javnih radiotelevizij, ki so Se pred desetletjem prevla-
dovale v ve¢ini evropskih okolij in $tevilnih okoljih drugod. Velikim javnim radiotelevizijam na
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primer na Svedskem in v Nemdiji se je v devetdesetih letih 20. stoletja ob¢instvo razpolovilo,
pa gre za najrobustnejSe javne radiotelevizije na svetu. Skoraj povsod prihaja do kréenja prej
obi¢ajne denarne podpore za nekomercialne in neprofitabilne medije. Celo ugledni britanski
BBC (British Broadcasting Corporation) je priznal da je njegovo prezivetje kot javne institu-
cije odvisno od sposobnosti, da na globalni ravni postane pomembna komercialna medijska
sila. Nedavno je podpisal vegje sporazume o skupnih nalozbah z britanskim Flextechom in
Discovery Communications iz ZDA, ki sta bodisi popolnoma ali v ob¢utni meri v lasti ameri-
skega TCI (Tele-Communications, Inc., op. prev.).

Nastajanje globalnega medijskega trga v veliki meri spodbuja svetovna rast komercialnega
oglaevanja, v katerega vlagajo predvsem zahodna podjetja, ki so obi¢ajno iz ZDA. Oglasujejo
predvsem velika podjetja, ki delujejo na oligopolnih trgih. S krepitvijo globaliziranosti svetov-
nega gospodarstva je oglasevanje zacelo pridobivati ¢edalje odlocilnejSo vlogo za tistih nekaj
sto podjetij, ki ga obvladujejo. Leta 1995 je na primer osem najvedjih oglaSevalcev porabilo
skoraj 25 milijard dolarjev od priblizno 300 milijard, porabljenih za oglasevanje na globalni
ravni (Wentz in Bacon, 1996). Skoraj povsod po svetu poraba sredstev za oglasevanje na pre-
bivalca narai¢a precej hitreje kot BDP. S tega stalis¢a ob tem postane jasno, kako tesno sta
ameriski in globalni medijski sistem povezana s trznim gospodarstvom. Poleg omenjenega je
bil globalni trg oglasevalskih agencij podvrzen valu konsolidacij, ki ni bil ni¢ manj osupljiv od
tistega v medijski industriji. V poznih devetdesetih letih 20. stoletja so tri ogromna podjetja —
WPP Group, Omnicom Group in Interpublic — za¢ela obvladovati to industrijo s priblizno pol
ducata agencij s sedezi predvsem v New Yorku ter tudi Londonu, Chicagu, Parizu in Tokiu.

Zaka) pravzaprav podjetja, kot so Disney, Bertelsmann in Time Warner, ¢utijo potrebo po
tem, da bi postala tako velika? Sele ko se zdruzijo vplivi velikost, konglomerahzacue in globa-
hzaCl]e se vzbudi pravi ob&utek o obsegu dobicka, ki bi ga bilo mogoce ustvariti. Ko Disney
na primer proizvede film, lahko zagotovi tudi prlkazovan]e filma na placljivi kabelski televiziji
in v komercialnih televizijskih mrezah, proizvede in prodaja lahko glasbo, ki temelji na filmu,
ustvari lahko oddeljene (spin-off) televizijske serije, izdela lahko z njim povezane voZnje v
zabavis¢nih parkih, zgo$¢enke, knjige, stripe in oznamdéene komercialne proizvode (mer-
chandise), ki jih prodaja v uradnih Disneyjevih trgovinah na drobno. Poleg tega lahko Disney
oglasuje film in z njim povezane stvari v vseh medijih, ki so v njegovi lasti. V takih okolis¢inah
lahko celo filmi, ki jim gre slabo pri prodaji vstopnic v kinematografih, postanejo profitabilni.
Disneyjev Notredamski zvonar (1996) je na globalni ravni s prodajo vstopnic ustvaril nezado-
voljivih 200 milijonov dolarjev. Vendar revija Adweek ocenjuje, da bo ustvaril 500 milijonov
dolarjev dobicka (ne samo prihodkov), ko se bodo upostevali Se drugi viri prihodkov. In filmi,
ki so zelo popularni, lahko postane;o spektakularno uspesni. Disneyjev Levji kra]] (1994) je z
globalnega vidika prmesel ve¢ kot 600 milijonov dolarjev s prodajo vstopnic, pri ¢emer je za
Disney ustvaril vec¢ kot eno milijardo dolarjev dobicka (Matzer, 1996: 30, 33). Omeniti velja,
da medijski konglomerati lahko in tudi uporabijo celotno mo¢ svojih mnogoEtevilnih medjj-
skih podruznic (holdings) za promocijo svojih drugih podruznic. To po¢nejo neprestano. Ce
povzamem, je celoten dobicek vertikalno integriranega podjetja lahko bistveno veéji kot mozni
dobic¢ek posameznih delov, kadar so ti lo¢eni. Podjetja brez takih moznosti za navzkrizno pro-
dajo in navzkrizno promocijo na globalnem trgu preprosto ne morejo konkurirati.

Pri novih vlaganjih se medijska podjetja pogosto odlo¢ajo za skupne nalozbe (joint ventu-
res), s ¢imer se povezujejo — obicajno na podlagi deljenega lastnistva — z enim ali ve¢ medij-
skimi podjetji pri posameznih medijskih projektih. Skupne naloZbe so privlacne, ker znizujejo
koli¢ino potrebnega kapltala in tveganje za posamezno podjetje ter dopudcajo podjetjem, da
v veC]em obsegu razprsijo svoja sredstva. Deset najvetjih globalnih medijskih podjetij ima v
povpredju skupne nalozbe s Sestimi od preostalih devetih gigantov. Vsako od njih ima ob tem
Se ve¢ nalozb z manjsimi medijskimi podjetji. Poleg skupnih nalozb obstaja tudi prekrivajoce se
neposredno lastnistvo teh podjetij. Lastnik Universala Seagram je na primer lastnik petnajstih
odstotkov druzbe Time Warner in ima deleze v drugih medijskih druzbah (Simon, 1995: 18).
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TCI je ve€inski delni¢ar v druzbi Time Warner in ima deleZe v Stevilnih drugih medijskih
podjetjih.

Tudi brez skupnih nalozb in navzkriznega lastnistva je tekmovanje na oligopolnih trgih le
stezka mogoce opredeliti za »konkuren¢no« v ekonomskem pomenu besede. Na prevladujo¢ih
oligopolnih trgih dominira pes¢ica podjetij, ki tekmujejo — znotraj oligopolnega okvira pogosto
nadvse srdito — na necenovni osnovi in so zai¢itena z visokimi vstopnimi ovirami. »Sinergije«,
ki izhajajo iz nedavnih zdruZitev, temeljijo na mo¢i monopola in ga stopnjujejo. Noben
novoustanovljen studio se na primer ni uspesno prikljucil hollywoodskemu oligopolu v zadnjih
Sestih desetletjih. Rupert Murdoch iz News Corporation izpostavlja racionalno dilemo, s katero
je oligopolno podjetje sooceno, ko premisljuje, kako naj se ravna na medijskem trgu: »Mo¢i
lahko zdruzimo zdaj ali pa uni¢imo drug drugega in moci zdruzimo zatem.«

Ce zemljevid skupnih nalozb polozimo ¢ez globalni medijski trg, ugotovimo, da na njem
konkurenca ne dosega niti standardov, ki veljajo za oligopolne trge. John Malone, predsedujoci
pri TCI, meni: »Nih¢e si ne more zares privos¢iti, da bi bil besen na svoje konkurente, saj so
partnerji na enem podro¢ju in tekmeci na drugem.« Wall Street Journal opaza, da medijski
»tekmeci neprestano menjujejo vloge sovraznikov, cenjenih strank in klju¢nih partnerjev«.
V tem smislu ameriski in globalni medijski in komunikacijski trg ne nakazujeta le teznje po
oligopolu, ampak tudi po kartelu ali vsaj ekskluzivnem krozku.

Korporativna medijska kultura

Globalni korporativni mediji proizvedejo kar nekaj izvrstnih zgodb in veliko dobrih vsebin,
Se posebej pri proizvodnji razvedrilnih izdelkov v trzno donosnih Zanrih. Vendar je glede na
izjemno koli¢ino sredstev, s katerimi razpolagajo korporativni mediji, kakovost s splosnega
vidika katastrofalna. V konéni analizi gre za popolnoma trzni sistem s ostrimi omejitvami za
naso politiko in kulturo. Kakor je zapisal George Gerbner, medijski giganti »nimajo nicesar
povedati, a zelo veliko za prodati«. Korporativni mediji intenzivno bombardirajo ljudi na vseh
koncih in krajih z oglasi in s komercializacijo, ¢e jim je to vie¢ ali ne. Poleg tega gre za trzno
naravnan sistem, k temelji na logiki en dolar — en glas, ne pa ena oseba — en glas. Za ve¢ino
prebivalcev Brazilije ali Indije to pomeni, da v novem globalnem medijskem sistemu ne bodo
polnopravni »drzavljani«.

Kljub temu to ne bo globalni trg, na katerem bodo vsi na svetu trosili identi¢ne medijske
proizvode; bistveno bolj sofisticiran bo od tega. Pri Disneyju vsi liki na primer prevzamejo lokal-
ne identitete in govorijo lokalne jezike. Takole je eden od vodstvenih delavcev ironi¢no obrnil
okoljevarstveni slogan: »Disneyjeva strategija je, da razmislja globalno in deluje lokalno'.«
Ampak ¢eprav se medijski proizvodi razlikujejo po regijah, bodo vseeno povezani z globalnimi
korporativnimi koncerni in dolo¢eni z zahtevo po profitabilnosti. Ce stmmem, sedanji razvoj je
tak, da bo za vec¢ino svetovnega razvedrila in novinarstva skrbela pescica velikanskih podjetij,
vsako s posebnim politi¢nim stalis¢em glede osrednjih druzbenih vprasanj nasega ¢asa, vendar
zmeraj naklonjeno profitabilnosti in globalnemu trgu. Tudi ¢e upostevamo, da so ob&asno
dovoljeni nasprotni glasovi, so posledice za politicno demokracijo celo po najosnovnejsih
merilih zaskrbljujoce.

Politi¢ne in druzbene posledice globalnega trznega medijskega sistema postanejo e jasnej-
Se, Ce jih obravnavamo v kontekstu politi¢ne kulture, torej tiste vrste politicne kulture, ki jo
podpira trzno usmerjeno, neoliberalno okolje. Res je, da skoraj povsod po svetu obrat k trgu
in slavljenje dobicka ustvarjata ¢edalje ve¢je razredne delitve. Vendar taka druzbena ureditev
— kar je ironi¢no — ne deluje najbolje, kadar jo spremlja povsem oc¢itno policijska drZava, ki
Sciti druzbeno neenakost. Taki politi¢ni rezimi so dragl in neu¢inkoviti, ljudstvo pa se zaradi
njih dobro zaveda grotesknih pogojev, pod katerimi Zivijo. Bistveno bol]sa je politi¢na kultura
z volitvami in s formalnimi svobo3¢inami, v kateri pa so volitve v glavnem nesmiselne, saj je
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obseg razprave moc¢no omejen. Politi¢na ekonomija, v kateri prevladuje trg, se nagiba k ustvar-
janju prav take politi¢ne kulture tudi zato, ker prodiranje trga spodkopava avtonomne druzbene
organizacije, ki lahko osmislijo javno z1v1]en]e Kot je bilo omenjeno prej, je kap1tahst1cna
druzba najucinkovitejSa prav takrat, ko je ve¢inski del prebivalstva demoraliziran in uspesno
depolitiziran; ko so ljudje izgubili upanje, da je druzbena sprememba na bolle sploh mogota,
in se zaradi tega ne menijo za javno Zivljenje, s ¢imer so odlo¢itve prepuscene tistim na vrhu
druzbene piramide. Kot je zapisal Financial Times, lahko kapitalisticna demokracija uspeva
tem bolje, ¢im bolj »ji uspe depolitizirati gospodarstvo«. (Je sploh treba omeniti, da bi moralo
biti v resni¢ni demokraciji vprasanje, kdo nadzoruje gospodarstvo in s kak$nimi nameni, v sre-
dis¢u politi¢ne razprave in premisleka?)

Globalni komercialni mediji so nepogresljiv del tega procesa depolitizacije. Brez kakrine-
gakoh nujno potrebnega skrbnega premlsleka in zgolj s sledenjem trznim diktatom so global-
ni komercialni mediji izjemno primerni za sluZenje depolitiziranemu preblvalstvu ki daje
prednost zasebni potrodnji pred razumevanjem druzbe in delovanjem; mnoZici, za katero je
verjetnejSe, da bo sprejemala ukaze, kot pa delala spremembe. Globalni komercialni mediji
zaradi tega eliti in vi§jim srednjim razredom nudijo resno novinarstvo, prikrojeno glede na
njihove potrebe in predsodke, preostalemu prebivalstvu pa tabloidne novice. Medijski sistem
je jasno usmerjen v zagotavljanje lahkotnega eskapisti¢nega razvedrila za najirie ob¢instvo. V
drzavah v razvoju, v katerih so odnosi z javnostmi in marketinsko pretiravanje $e v povojih, elite
pa prostodusno priznavajo, da je treba strogo nadzorovati hrupno drhal, se v¢asih o pomenu
komercialnih medijev spregovori odkrito. Pokojni milijarder Emilio Azcarraga, ve¢inski lastnik
vodilne mehiske komercialne radijske in televizijske postaje Televisa, ki je v tesnih povezavah
z najve¢jimi globalnimi medijskimi podjetji in ogladevalci, je leta 1991 odkrito izjavil: »Mehika
je drzava skromnega, zelo zjebanega razreda, ki se ga nikoli ne bo prenehalo jebati. Dolznost
televizije je, da ljudi zamoti in jih odklopi od njihove Zalostne realnosti in tezke prihodnosti.«
(Azcarraga v Multinational Monitor, 1996: 13)

V razvitih kapitalisti¢nih drzavah se stvari le redko pove na tako surov nacin, ampak ali so
okolis¢ine toliko druga¢ne? ZDA z gotovo najrazvitejSo trzno medijsko kulturo nudijo splogni
okvir za globalni medijski sistem. Ce pogledamo polozaj medijev v ZDA, lahko dobimo ob¢u-
tek, kaksen je in bo splosni okvir usmeritve globalnega trga.

Do konca osemdesetih let 20. stoletja je amerisko novinarstvo zaslo v slepo ulico. V novem
svetu kapitalizma konglomeratov je bil namen celotnega medijskega proizvoda jasen pozitivni
uc¢inek na ban¢ni izpisek prihodkov podjetja. Tiskani, pa tudi radiodifuzni mediji, se v ¢edalje
ve¢ji meri odlocajo za anketiranje, da identificirajo novice, ki bi zadovoljevale trg premoznej-
sih, ki si jih Zelijo oglasevalci. To je Ze samo po sebi resno ogrozilo pomembno nacelo novi-
narstva, po katerem morajo biti novice dolo¢ene na podlagi javnega interesa, in ne sebi¢nih
interesov lastnikov ali oglaSevalcev. Poleg tega je to pomenilo, da so medijska podjetja dejan-
sko odpisala spodnjih 15-50 odstotkov (odvisno od posameznega medija) ameriske druzbe.
Upravljavei medijev zaradi tega vsiljivo snubijo premozne, medtem ko je preostalo prebivalstvo
potisnjeno ob rob. Dejansko je najboljse novinarstvo danes naslovl]'eno na poslovni razred in ga
najdemo v medijih, kot so Wall Street Journal, Business Week in podobni. Imamo kakovostno
novinarstvo, ki je usmerjeno k premozmm in naslavlja njihove potrebe ter interese, in ceneno
ter nekakovostno novinarstvo za mnozice. Kot | je ugotovil Walter Cronkite (v Rabinowitz, 1996:
Al2), so siloviti komercialni pritiski preoblikovali televizijsko novinarstvo v »zmes trivialnosti,
lahkotnih prispevkov in podobnih neumnosti«.

Dobro novinarstvo je drago in korporativni menedzerji se zavedajo, da je najzanesljivejsi
nadin za povelevanje dobi¢ka odpuscanje urednikov in poroéevalcev luknjo, ki jo pustijo
te novice, pa zapolnijo cenovno ugodne socasne objave v ve¢ Casopisih (syndicated news)
in ni¢vredna masila. Rezultat j je zelo oster razcep med novinarji, saj se place in dodatki za
slavne in privilegirane novinarje v elitnih novi¢arskih medijih dvigajo, razmere za ve¢ino
delavcev v tiskanih medijih pa so se poslabsale. Odpus¢anje med novicarskimi delavci je bilo v

53
Robert W. McChesney | Politicna ekonomija globalnega komuniciranja



zadnjem desetletju zelo razirjeno; ena od raziskav kaZe, da se je v tem obdobju Ze samo 3tevilo
dopisnikov iz Washingtona za radiotelevizijske mreZe izrazito zmanjsalo (Kimball, 1994). Ob
vsej brezposelnosti so plac¢e neelitnih novinarjev strmo padle, zacetniske place pa so tako nizke,
da se mladi novinarji le s tezavo preiivljajo Tak razvoj dogodkov je prispeval k moralnemu
kolapsu med ameriskimi novinarji in prlvedel do izgube zaupanja v njihovo panogo. Zaradi
teh trendov je v zadnjih nekaj letih ve¢ pomembnih urednikov in novinarjev v jezi zapustilo
poklic.’ James Squires, nekdanji urednik Chicago Tribune, trdi, da je korporativni prevzem
medijev povzro¢il »smrt novinarstva«. Celo poslovne komentatorie preseneca — ¢e odmislimo
gonjo za dobi¢kom — v kolik§ni meri so medijski konglomerati pripravljeni cenzurirati in izkri-
viti novinarstvo, da bi ustrezalo njihovim korporativnim interesom. Nikjer to ni o¢itnejse kot
v skoraj popolni prepovedi kriti¢nega poro¢anja o delovanju velikanskih medijskih in teleko-
munikacijskih podjetij, z izjemo tega, kar proizvede poslovni tisk in je namenjeno vlagateljem
(Lesly, 1996: 78).

Tragi¢no je, da je v prevladujocih predstavah o »svobodi tiska« v ZDA (in vse bolj tudi
drugod) drzava $e vedno edini organizirani sovraznik svobode. Predstavljajte si, da bi ameriska
vlada ukazala, naj se novinarsko osebje prepolovi, da je treba zapreti mnoZico tujih dopisnistev
in da morajo biti novice napisane tako, da bodo po volji ameriske vlade. Nedvomno bi to vodilo
v najglobljo politi¢no krizo po drzavljanski vojni, rde¢i preplah (Red Scare) in afera Watergate
pa bi izpadla kot manj§i nepomembni tezavici. A kadar si korporacije prizadevajo za natan¢no
tak cilj, se v politi¢ni kulturi slisi le bore malo nestrinjanja.

Novinarstvo v ¢asopisih ter na radiu in televiziji ni edina Zrtev v dobi¢ek naravnanega
medijskega sistema, ki mu vladajo korporacije. Korporativni prevzem velikega dela ameriskega
revijalnega tiska je vodil v krepitev pritiskov na urednike, da vodijo urednisko politiko, ki ugaja
oglasevalcem, ali sluzi politi¢ni agendi korporativnih lastnikov. Leta 1997 so veliki oglasevalci,
kot sta Chrysler in Colgate-Palmolive, uspesno zahtevala od izdajateljev revij, da jih vnaprej
obvestijo o uredniskih vsebinah, zato da bi lahko umaknili svoje oglasevanje, ¢e vsebine zanje
ne bi bile ustrezne (Knecht, 1997: Al). Podoben je razvoj v knjiznem zaloznistvu. Po vrsti zdru-
zitev in prevzemov imajo trije od stirih najvedjih medijskih velikanov zdaj v lasti tri najvecje
globalne zalozbe. Korporativizacija zaloznistva je vodila v opazen politi¢ni zasuk na desno, ki
ga je mogoCe zaznati pri tipu izdanih knjig, ki jim uspe preskocm korporatlvne ovire, kot tudi
pri 1zda]an]u kn]lg, ki so videti »enako kot vse drugo, kar i izvrzejo mnoZi¢ni mediji«. Izdalan]e
knjig, ki je bilo $e nedavno pomembno pri spodbujanju javne kulture in razprave, te vloge
prakti¢no nima ve¢, razen ¢e podpira ideje, ki so v interesu njihovih korporativnih lastnikov.
S prehodom izdajanja knjig pod nadzor medijskih konglomeratov »celo strokovnjaki iz tega
industrijskega sektorja odkrito kritizirajo prenasi¢enost s povpre¢nimi proizvodi, ki so preplavili
trg«, opaza Variety (Petrikin, 1997: 1).

Korporativna koncentracija in gonja po maksimizaciji dobitka sta podobno pogubno

vplivali na glasbo, radio, telev121]0 in film. Visina vlozkov, potrebnih za komercialni uspeh,
se je povecala. Variety je leta 1996 izvedel raziskavo glede 164 filmov in ugotovil, da »filmi s
proracunom, vi§jim od 60 milijonov dolarjev, z ve¢jo verjetnostjo ustvarijo dobicek kot cenejsi
filmi«. Eden od filmskih producentov poudarja, da medijske zdruzitve stopnjujejo obstojece
teznje v smeri »ve¢jega poudarka na finan¢nih rezultatih, naras¢ajo¢e homogenizacije vsebin
in manj pripravljenosti na tveganje«. Eden od filmskih Zanrov, za katerega se kaZe, da prinasa
najmanj tveganja in najve¢ pozitivnih finan¢nih potencialov, so »akcijske« vsebine. Razlog je
mogoce poiskati v Hollywoodu in hitrem povecevanju izvoza na tuje trge, saj zdaj opravi ve¢
prometa zunaj Amerike kot pa ima domacih prihodkov. Nasilne vsebine, ki so lahko manj
vecplastne od komedij ali dram, so $e posebej priljubljene. Kot je dejal eden od medijskih vod-
stvenih delavcev, »se pretepanje predvaja povsod«. Druga mogoca pot za korporativne medijske

3 Glej na primer Rosenblum, 1993; Underwood, 1993; McManus, 1994; Mazzocco, 1994.
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velikane pri zmanjSevanju tveganja je nalrtna proizvodnja filmov, primernih za dopolnilno
trzenje drugih izdelkov: dohodki in dobicki, ki se ustvarijo na tak na¢in, so pogosto lahko enaki
ali vedji od tradicionalnega prodajanja vstopnic v kinodvoranah ali od izposoje filmov (Orwall,
1996: B1). Vrhunec te tesne zveze med Hollywoodom in newyorsko avenijo Madison (med
drugim znano po najpomembnejsih oglasevalskih agencijah, op. prev.) se je zgodil leta 1996 s
Time Warnerjevim filmom Space Jam, ki je temeljil na Nikejevih oglasih za $portne copate, v
njem sta imela glavno vlogo Zaj¢ek Dolgouséek (Bugs Bunny) in Michael Jordan, posnel pa ga
je »najbolj priljubljeni reZiser za oglase v vsej drzavi«. Kot je zapisala revija Forbes, je »resni¢no
bistvo filma prodajati, prodajati, prodajati«<. Time Warner »bi si rad nagrabil do ene milijarde
dolarjev s prodajo igra¢, oblacil, knjig in $portne opreme, ki temelji na likih iz filma«. Posledice
za »umetnost« filmskega ustvarjanja so oitne.

Vsi vidiki obstoja medijskega sistema so prezeti s komercializacijo. V zadnjem desetlet]u se
je koli¢ina oglaSevanja povecevala z izjemno hitrostjo; ameriske televizijske mreZe zdaj pred-
vajajo po 6000 oglasov na teden, kar je 50-odstotno povecanje v primerjavi z letom 1983. Kot
opaza Business Week, je »nakupovalna javnost tako reko¢ Ziva zakopana pod oglasi«. V obupa-
nih poizkusih, da bi jih videli in slifali, se oglasevalci obra¢ajo k novim pristopom, »vklju¢no
s pus¢anjem svojih sporo¢il na prakti¢no vseh koncih in krajih«. Da bi zaobsli ta komercialni
vihar in skepso potrosnikov do tradicionalnega oglasevanja skusajo trzniki na prikrit nacin
prodreti v zabavo. V Los Angelesu na primer obstajata vec kot dva ducata svetovalnih podjetij,
namenjenih izklju¢no povezovan]u trznikov s filmskimi in televizijskimi producenti, najpogo-
steje z namenom umes¢anja trzenih izdelkov v program in njihovega prlkrltega promoviranja
(Schneider, 1996: 1, 30). Business Week ugotavha da »so povezave med avenijo Madison in
Hollywoodom postale tako iz¢rpne, da pri sklepanju poslov med studii in oglasevalci ni ve¢
prepovedi«. Tradicionalne predstave o lo¢evanju uredniskih in komercialnih interesov slabijo.
Vloga oglasevalcev pri dolocanju medijskih vsebin je velika in se $e povecuje. Medijska podje-
tja se posvetujejo s kapitalom in vkljucujejo oglaSevalska podjetja, ko pripravljajo program. V
enem od porocil je navedeno, da »radiotelevizijske mreze z veseljem ustrezejo oglagevalcem,
ki ho¢ejo imeti vidnejso vlogo.« (Kuntz in Weber, 1996: 82) »Tukaj smo, da sluzimo oglase-
valcem,« pravi generalni direktor Westinghousa (lastnika CBS) Michael H. Jordan. »To je na¥
raison d'etre.«

Internet in digitalna revolucija

Vzpostavitev globalnega komercialnega medijskega sistema je le eden od izstopajoc¢ih tren-
dov devetdesetih let 20. stoletja. Drugi je vzpon digitalnih ra¢unalniskih omreZij na splosno in
zlasti interneta. Digitalna komunikacijska tehnologija brie tradicionalne meje med telefonijo
in vsemi oblikami medijev. Prej ali sle] bo prislo do konvergence teh vrst industrije, zaradi
esar bodo podjetja, ki so dejavna v eni od njih, po definiciji sposobna tekmovati tudi v drugih.
Trenuten primer konvergence so kabelske in telefonske druZzbe, ki lahko nudijo storitve drug
drugega Internet je odprl zelo pomemben prostor za progresivno in demokrati¢no komunici-
ranje, Se posebe;j za aktiviste, ki so jih onemogocali tradicionalni komercialni mediji. Ze samo
zaradi tega je bil razvoj interneta nekaj nadvse pozitivnega. Nekateri so trdili, da bo internet s¢a-
soma zlomil primez globalnega medijskega monopola in omogo¢il vzpon zlate dobe svobodne-
ga, necenzuriranega demokrati¢nega komuniciranja. Vendar, ali lahko na podlagi aktivisti¢ne
uporabe interneta kar sklepamo, da bo internet postal demokrati¢ni medij za celotno druzbo, je
povsem drugo vprasanje. Stalis¢e, da bo internet omogo¢il ¢lovestvu, da preseze kapitalizem in
korporativno komuniciranje, je v ostrem nasprotju s trenutno hitro komercializacijo interneta.

Poleg tega bo minilo vrsto let, preden bo internet v ZDA lahko zavzel mesto televizije
in jo zamenjal kot osrednji medij, drugod pa bo trajalo Se dlje. Razloge je mogoce najti v
sirokopasovnih omejitvah, stroskih za ra¢unalnisko opremo in dostop ter v Stevilnih, pogosto
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vecplastmh tehni¢nih tezavah, zaradi katerih bo uporaba interneta osta]ala omejena. Rupert
Murdoch, Cigar News Corporatlon je bil med medijskimi velikani mogoc¢e najnapadalnejsi pri
preucevanju moznosti kiberprostora, je poudaril, da bo vzpostavljanje informacijske avtoceste
»trajalo precej dlje, kot ljudje pri¢akujejo«. Napoveduje, da bo trajalo vsaj do leta 2010 ali
2015, preden bodo Sirokopasovna omreZzja res obrodila sadove v ZDA in Zahodni Evropi ter
do sredine 21. stoletja, preden bodo zacela prevladovati drugod (Snoddy in Cane, 1995: 1).
Celo Bill Gates, ¢igar Microsoft letno zapravi 400 milijonov dolarjev, da bi se vzpostavil kot
internetni ponudnik vsebin, priznava, da bo internet »zelo po€asi« postal mnozi¢ni medij. Gre
za nedvoumen konsenz, ki sega ¢ez medijsko in komunikacijsko industrijo in pojasnjuje veli-
kanske korporativne investicije v prizemno radiodifuzijo in digitalno satelitsko oddajanje, ki bi
bila skrajno nenavadna, ¢e bi bila Sirokopasovna informacijska avtocesta resni¢no za vogalom.
Kot je dejal predsednik druzbe Universal Frank Biondi leta 1996, medijska podjetja »interneta
sploh ne dojemajo za konkurenco«.

Nejasno tudi ostaja, kako bodo podjetja lahko sluZila denar z internetnimi vsebinami — in
v trZzno usmerjenem sistemu je to najpomembnejSe vprasanje. Celo po najbolj optimisti¢nih
napovedih naj bi internetno oglasevanje v ZDA do leta 2000 doseglo pet milijard dolarjev,
kar je le med dvema in tremi odstotki na¢rtovanega oglaEevanja v tem letu. Medijski velikani
imajo vsi spletne strani in imajo proizvode ter dovolj globoke Zepe, da bodo preprosto pocakali
in se uveljavili kot osrednji akterji v kiberprostoru. Uporabijo lahko tudi obstoje¢e medije za
nenehno promocijo svojih spletnih nalozb in svoje odnose z glavmml oglasevalci, ki jih lahko
privabijo tudi v internet. Na kratko, ¢e bo internet postal uspesno delujo¢ komercialni medij,
obstaja velika verjetnost, da se bodo z njim okoristili predvsem medijski velikani. Drugi zma-
govalci bodo verjetno podjetja, kot je Microsoft, saj imajo dovolj sredstev za zavzet]e dela trga.

Medtem ko se medijska podjetja ne soocajo s takojsnjo ali z neposredno groznjo zaradi
interneta, to ne velja za izdelovalce programske opreme in telekomunikacijska podjetja.
Internet spreminja osnovne znacilnosti njihovega poslovanja, pri ¢emer je pozornost teh vrst
industrije usmerjena k vkljuevanju interneta v sredis¢e njihovega delovanja. Zdruzitve in
zaveznistva, ki bodo nastala v tem procesu, bodo zelo mo¢no vplivala na globalne medije s tem,
ko bodo medijska podjetja vklju¢ena v digitalne komunikacijske imperije. Gre za $pekulacijo;
mogoce je tudi, da bo sam internet na koncu izpodrinilo bolj komercialno usmerjeno digitalno
komunikacijsko omreZje.

Zaradi privatizacije in komercializacije, ki sta temeljna kamna globalnega trznega gospodar-
stva, smo sredi radikalnega premika globalnih telekomunikacij od sistema neprofitnih drzav-
nih monopolov, ki so prevladovali pred komaj petnajstimi leti. Ta proces je bil formaliziran
leta 1997, ko je Svetovna trgovinska organizacija dosegla prelomni sporazum za deregulacijo
telekomunikacij, ki ga je podpisalo 68 podjetij (ki predstavljajo 90 odstotkov globalnega trga v
telekomunikacijah). S tem so vsi trgi postali odprtl za tujo konkurenco in prihod tujih lastnikov.
Konec devetdesetih let 20. stoletja so najvecja svetovna telekomunikacijska podjetja zacela kot
za stavo sklepati globalna zaveznistva (Jackson, 1996: 15). Ko je British Telecommunication
novembra 1996 za priblizno 20 milijard dolarjev kupil MCI in ustanovil podjetje Concert,
je to bilo znamenje, da bi se zaveznistva lahko spremenila v formalne zdruzitve. AT&T se je
povezal s Singapore Telecom in §tirimi glavnimi evropskimi nacionalnimi podjetji ter usta-
novil Uniworld oziroma World Partners; Sprint, Deutsche Telekom in France Telekom so
ustanovili Global One (Information Week, 1995: 40). Financial Times napoveduje, da bi na
koncu »pescica velikanov lahko zaobjela celoten svetovni trg« (Lindermann, 1996: 16). Gerald
H. Taylor, predsednik MCI, je leta 1996 ugotovil, da »bo v naslednjih petih letih, ko se vse
to razresi, verjetno na povrsju ostalo le od stiri do Sest globalnih tolp«. Vsako od teh globalnih
zaveznistev si prizadeva, da bi za donosne globalne poslovne uporabnike ponudilo moznost
nakupa telefona, mobitela, pozivnika in dostopa do interneta po sistemu »vse na enem mestux.
V skladu z logiko trga in konvergence bi morali pri¢akovati, da se bo v naslednjem desetletju ali
dveh globalni medijski oligopol postopoma razvil v mnogo obseznejsi globalni komunikacijski
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oligopol. BT-MCI Ze ima v lasti 13,5 odstotka News Corporation, U.S. West si lasti obseZen
del Time Warnerja. Medijski velikani se bodo povezali s pes¢ico telekomunikacijskih globalnih
druscin, vse pa bodo dosegle dogovore z vodilnimi ra¢unalniskimi podjetji. Kot navaja eden od
piscev, je cilj vseh informacijsko-komunikacijskih podjetij, da si »zagotovijo mesto med tisto
pescico komunikacijskih monolitov, ki bo v prihodnje nadzorovala tako proizvodna kot distri-
bucijska omreZja /.../ Temeljni cilj prihodnjih zdruzZitev in prevzemov bo nadzor nad prenosom
treh osnovnih telekomunikacijskih proizvodov — glasu, podatkov in videa.« Internet in digitalna
komunikacijska omreZja torej ne bodo spodkopala razvoja globalnega komunikacijskega mono-
pola; ravno nasprotno, postala bodo njegov sestavni del. Ker gre za trzno usmerjeni sistem, bo
zgrajen za zadovoljevanje potreb podjetij in premoznih potrosnikov, saj je tu najpreprosteje
ustvariti dobicek.

Ce bo internet prepuséen trgu, bo kve¢jemu povecal neenakost med razvitimi drzavami
(posebe] ZDA) ter preostalim svetom. V letu 1996 so bili samo Stirje odstotki uporabe interneta
v razvijajo¢em se svetu, skoraj tri Cetrtine uporabnikov spleta pa je iz ZDA (Frost, 1996: B4).
Ta diskrepanca se bo ver]etno zmanjsala, vendar je tezko verjeti, da ne bo ostala relevanten
problem. Medtem ko je angle$¢ina v resnici uradni jezik spleta — kar je koristno predvsem za
ameriska podjetja in uporabnike —, se internet v razvijajocem se svetu, podobno kot v ZDA,
predvsem trZi kot orodje poslovneZev in premoznih. V tem smislu bo internet verjetno povecal
neenakost tako v drzavah kot tudi med njimi. Odlo¢itev nedavno privatiziranega perujskega
ponudnika telekomunikacijskih storitev, ki ni hotel zagotoviti potrebne opreme kooperativi iz
Peruja, ki je podezelski skupnosti hotela omogoditi dostop do interneta, je popolnoma skladna
s to logiko. Ponudnik je nac¢rtoval gradnjo lastnega, komercialno naravnanega internetnega
dostopa (Sims, 1996: 25).

Davno tega — e v prazgodovini interneta, nekje med letoma 1994 in 1995 — so bili nekateri
navdusenci nad internetom zelo o¢arani nad zmogljivostjo te tehnologije in so bili prepri¢ani,
da bo »kiberprostor« prinesel konec obdobja profitabilnega korporativnega komuniciranja, saj
naj bi bilo mogoc¢e po njem zaobiti korporativni sektor, ljudje pa bi neposredno komunicirali
drug z drugim na globalni ravni. To je bilo tedaj. Morda najbolj izstopajo¢a sprememba, ki se
je zgodila konec devetdesetih let 20. stoletja, je bilo hitro bledenje eviorije tistih, ki so internet
videli kot nekaj, kar bo omogocilo kvalitativno druga¢no in egalitarno obliko novinarstva, poli-
tike, medijev in kulture. Vse kaZe na to, da bo precejsen del vsebin komercialnih medijev na
internetu — ali katerega koli poznejSega digitalnega komunikacijskega sistema — bistveno podob-
nejsi temu, kar Ze obstaja. Dejansko oglasevalci in trzniki verjetno celo veliko bolj vplivajo na
vsebine na internetu kot kjerkoli drugje. Tako oglasevalci kot medijska podjetja si prizadevajo,
da bi bil internet ¢im podobnejsi komercialni televiziji, saj gre s trznega vidika za preizkuse-
nega zmagovalca. Decembra 1996 je Microsoft preoblikoval svoj ogromni spletni Microsoft
Network, da je podobnejsi televizijskemu formatu (Clark, 1996: BS). AT&T-jev direktor za
internetne storitve meni, da bi internet lahko postal najbolj k oglasom usmerjeni medij: »Ce
bo to izvedeno uc1nl<ov1to ne boste niti opazili kakr$nekoli napetosti med potrosnistvom in
razvedrilom.« Frank Beacham ki se je leta 1995 navduseval nad internetom kot javno sfero
zunaj nadzora korporacij ali drzave je leto pozneje potozil, kako se internet spremm]a »iz
participativnega medija, ki sluZi interesom javnosti, v medij, namenjen oddajanju, pri ¢emer
korporacije enosmerno posiljajo potrosnisko usmerjene informacije. Interaktivnost bi bila v tem
primeru skréena na malo ve¢ kot prodajne transakcije in e-posto.«

V katero smer gre globalno komuniciranje?

Vzpostavljanje globalnih komercialnih medijev in komunikacijskih trgov, ki jih obvladu-
je nekaj ducatov ogromnih korporacij, bi bilo mamljivo imeti za nekaj neizogibnega, kot je
mogoc¢e nekaj podobnega zelo preprosto re¢i za globalni kapitalizem. Vendar je porajanje
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komunikacijskega sistema prepredeno s tezavami in z napetostmi, podobno kot velja za trzno
gospodarstvo. Ce nanj ne gledamo z vidika pod]etu ali potrosmkov viSjega srednjega razreda,
omejitve vzpostavljajocega se sistema bodejo v o¢i. Povsem mogoce je, da je v zadnjih letih le
malo kje prislo do takega porasta aktivizma kot na podro¢ju organiziranja za reformo medijev
Te skupine ne podajajo le kritike komercialnih medijev, ampak tudi dejavno $¢itijo javne
radiotelevizije pred komercialnimi in birokratskimi zlorabami. Stevilne podobne skupine se
pojavljajo prakti¢no povsod. Nekatere organizacije, kot je nedavno ustanovljeno Gibanje za
kulturno okolje (Cultural Environment Movement), se povezujejo na nadnacionalni ravni.
Tudi delavske organizacije po vsem svetu so postale dejavne na podro¢ju javnih medijev
in komuniciranja. Progresivna druzbena gibanja, kot so zapatisti, so odstranitev globalnega
komercialnega medijskega sistema zapisala med prioritete svojih programov. Demokrati¢ne
levo usmerjene stranke dojemajo reformo medijev kot osrednji del svojih strankarskih platform.
Sporocilo je vse jasnejse: brez demokrati¢nih medijev ne more biti demokracije.

Se pestrejse je, ko pridemo do ustanavljanja neprofitnih, nekomercialnih medijev. Nove
digitalne vrste tehnologije nudijo aktivistom ve¢ novih moznosti za ustvarjanje medijskih pro-
jektov. Dejansko zdaj obstajajo tehnoloski temelji za demokrati¢ne medije, ki si jih je bilo Se
pred nekaj leti prakti¢no nemogoce predstavljati. Po vsem svetu prihaja do izbruha skupnostnih
in piratskih radiev in televizij, videoposnetkov in spletnih strani, namenjenih neposrednemu
dostopanju javnosti (public access). A €e se ne bo vzpostavila organizirana politi¢na sila, ki bo
zahtevala pravice in sredstva, si je le tezko predstavljati, da bodo lahko imeli taki alternativni
mediji v globalnem medl]skem sistemu kadarkoli kaj ve¢ kot marginalno vlogo. Gre za bitko,
ki se ji aktivisti za demokrati¢ne medije ne bodo mogli izogniti. V boju za demokratizno
komuniciranje sta razumevanije in razlaganje narave sistema, ki se vzpostavlja, da bi bil lahko
spremenjen na bolje, nepogresljivi nalogi politi¢ne ekonoml]e globalnega komuniciranja.

Maj 1997

Prevedel: Jernej Amon Prodnik
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