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UvVOD

Ko sem prvi¢ razmisljal o pojmu televizijskega obcinstva in kako ga dolociti, sem mislil, da
vem skoraj vse, a spoznal sem, da sem se motil. Televizijsko ob¢instvo je zelo tezko dolo¢iti,
ga opisati in izmeriti. Televizija kot medij namre¢ nima neposrednega stika z obCinstvom in
zato sem uvedel pojem nevidnega obcinstva. Medij se namre¢ ne more prilagajati svojemu
obcinstvu, ker je omejen s tehnologijo mnozi¢nega komuniciranja. Za medij torej ni razlike,

ali ga spremlja samo eden ali pa milijon ljudi.

Zgolj za ilustracijo problema mnozi¢nega komuniciranja sem si izbral slepega govorca.
Svojega obcinstva ne bo nikoli videl in se mu ne bo mogel prilagoditi, saj se ne more
pogovarjati z vsemi naenkrat. Dobival bo le omejene povratne informacije preko slusnega
kanala in tako so njegove povratne informacije veliko bolj skope, kot ¢e bi lahko tudi videl. V
primeru, da njegovo ob¢instvo ne govori z njim, pa z njimi sploh nima neposrednega stika. Da

se bo obcinstvu lahko prilagodil in ga zadovoljil, so mu na voljo le Se raziskave.

A vendar se medij kot je televizija ne more neposredno prilagoditi in zadovoljiti svojega
oblinstva. Omejen je namreC s tehnologijo mnozi¢nega komuniciranja, ki ne omogoca
komuniciranja ampak prenaSanja sporo€il. Z ob¢instvom namre¢ nima neposrednega stika,
kar je glavni razlog zakaj nastane nevidno obc¢instvo. In neposredni stik je najvecja omejitev
tehnologije mnoZzi¢nega komuniciranja, saj se z orodjem za merjenje televizijskega obCinstva
in z raziskavami o ob¢instvu ustvarja fiktivno obcinstvo, ki je vedno le priblizek ob¢instvu
medija, a vseeno omogoca tako ekonomsko izkoris¢anje, kot tudi sredstvo za pridobivanje

povratnih informacij.

Namen diplomske naloge je potrditi hipotezo, da je obcinstvo konstrukt medijev, omejen z

nac¢inom komuniciranja, namenjen tako ekonomskemu kot tudi politi¢cnemu izkoriscanju.

V diplomski nalogi najprej raziS§¢em koncept televizije kot medija in se v poglavju o javni,
komercialni in naro¢niski televiziji osredotoim na vrste televizij, in prikazem, kako je

njihovo delovanje tehnolosko in kapitalsko omejeno.

V osrednjem delu naloge analiziram nastanek televizijskega obcinstva, njegove znacilnosti
danes in potrdim svojo temeljno tezo, da je obcCinstvo medijski konstrukt. Usmerim se k
vpraSanju, zakaj obstaja televizijsko ob¢instvo v taki obliki in kdo ima od tega najvec koristi.

Preidem k moci ob¢instva in moc¢i medijskih institucij, kjer se ukvarjam z mocjo oziroma



Sibkostjo televizijskega obcinstva. Razis¢em tudi tezave s telemetrijo, ki kot orodje medijske
institucije za merjenje obCinstva omogoca prodajo obcCinstva oglasevalcem in hkrati meri

opravljeno delo obcinstva.

Diplomsko nalogo zaklju¢im s sklepom, v katerem dokazem, da je televizijsko obc¢instvo le
konstrukt tehnoloSko omejenega medija, katerega obcinstvo uporablja le zaradi ponujene

vsebine.



1. MNOZICNO KOMUNICIRANJE

Predstavljajte si muzej voS¢enih lutk. Hodite in sprehajate se po muzeju. V levi roki drzite
vro¢o kavo, prijetna glasba iz zvo¢nikov vas sprosca. Mislite si, res je lepo tukaj. Za sabo
zasliSite nek Sum, se obrnete in pogledate, a vidite, da ni bilo ni¢. Pogled vam uide v sosednjo
sobo, kjer opazite nekoga z belimi nogavicami. Ta pa je oblecen, si mislite, ko hodite blize. A
kot blisk prileti Se ena misel. Pa ¢e to ni. Saj ni mogoce, vas spreleti. Pa saj to je Michael
Jackson! Hitro stopite do njega in zanete komunicirati. Pozdravite ga, on pa ni¢. Govorite o
tem, kako ste veseli, da ga vidite, kako vam je v§e¢ njegova glasba. On pa molc¢i. Razlagate
mu, kako zelo si Zelite njegovega avtograma, on pa $¢ vedno samo moléi. Se zadnji¢
poskusite, zacudeno ga vpraSate, kako to, da je tiho. On pa Se vedno mol¢i. Vljudno se
poslovite od njega in si mislite, kaj za vraga je narobe z njim, nobenega odziva. NiC.
Zalostno, ni kaj. Kmalu poskusite $¢ z drugimi. Enega za drugim ogovarjate, spradujete, oni
pa ni¢. Recete si, bom pa kar vse nagovoril, nekdo se bo pa Ze odzval. Poiscete sobo z
mikrofonom in vprasate: 'Ali me sliSite? Ali me sliSite, ¢e me sliSite, mi odgovorite!!!' Oni pa

nic, tisina. Ves muzej voscenih lutk sameva v tiSini. Ves svet sameva v tiSini.

Lahko re¢emo, da je za mnozi¢ne medije obc¢instvo muzej voscenih lutk, oziroma, da je
televizija muzej vos¢enih lutk. Ceprav so podobe tako pristne in tako blizu, je z njimi

nemogoce vzpostaviti medosebni stik.

Raymond Williams (Williams, 1974) je oznacil komunikacijski model televizijskega
oddajanja kot veliko nasprotje med na¢inom oddajanja in sprejemanja. Televizija kot sredstvo
mnozicnega komuniciranja omogofa namre¢ samo enosmerno 'komunikacijo'. Torej ne
moremo govoriti o komunikaciji, saj gre za nameren proces prenosa pomenov med televizijo
kot institucijo in ob¢instvom. Pri tem namernem na¢inu komunikacije interakcije skoraj ni, saj
je oblinstvo nevidno in nesliSno. Ni nobenega odziva. Stik z ob¢instvom namreC ustvarijo
preko telemetrije. Telemetrija pa meri odzivnost 'voS¢enih lutk' samo takrat, ko te prestavijo

kanal na televizijskem sprejemniku.’

' Vet o telemetriji sem napisal v poglavju o mo¢i medijskih institucij.



Zakaj je obcCinstvo utiSano s pomocjo tehnologije? Zakaj tehnologija, ki omogoca nastanek
obcinstva, le-temu hkrati tudi odvzema svobodo? Odgovor je v konceptu televizije. Tako
javne kot komercialne in naro¢niSke, katerih namen je ustvarjati ob¢instvo za prodajo in delo.
Obcinstvo tako ustvarja korist lastnikom medijev, oglasevalcem, velikim korporacijam in

vladajoci eliti.

1.1. MEDIJSKA INSTITUCIJA

Medijska institucija je sestavljena iz mnozice aktivnosti (sprejemanje in posiljanje sporo¢il).
Te izvajajo osebe na dolocenih polozajih (nadzorniki, producenti, distributerji in ¢lani
obc¢instva) v skladu z dolo¢enimi pravili in razumevanji (zakoni, poslovna pravila in praksa,

pricakovanja obcinstva in navade). (McQuail, 1983: 33)
Po McQuailu so najbolj pomembne lastnosti mnozi¢nih medijev:
1. Skrb za proizvodnjo in distribuiranje 'znanja' - informacij, idej in kulture.”

2. Dostopnost kanalov in povezav dolocenih ljudi do drugih ljudi, kot so posiljatelji in

sprejemniki, ¢lanov obcinstva do drugih ¢lanov obcinstva, vseh do druzbe ...

3. Delovanje medija skoraj izklju¢no v javni sferi. Mediji tvorijo institucijo, ki je odprta za
udelezbo vseh c¢lanov obcinstva v vlogi sprejemnikov, pod posebnimi pogoji pa lahko

nekateri ¢lani nastopijo kot posiljatelji’.

4. Udelezba v instituciji je za ¢lane obcCinstva v osnovi prostovoljna, brez pritiska in druzbenih

obveznosti. Ker je osnova prostovoljna udelezba, je uporaba medija povezana z uzivanjem in

* Po primerjanju McQuailovih lastnosti medijske institucije z modelom propagande Hermana in Chomskega
(Herman in Chomsky, 1983: XI) so to znanje, informacije in ideje, ki so v skladu z vladajoco ideologijo in
velikimi korporacijami. Hkrati pa je pomembno tudi spoznanje Nightingalove, ki pravi, da je ob¢instvo aktivno,
¢eprav ne vedno zavedno, ko vstopa v odnos s proizvajalcem vsebine in institucijami, ki vplivajo na nastanek,

distribucijo in prikaz vsebine. (Nightingale, 1996: 149-50).

* Pomembno je, da omogoca udelezbo kot posiljatelj le pod posebnimi pogoji, kar lahko razumemo tudi kot

omejevanje pravice do govora, saj je kanal odprt le za nekatere.



s prostim Gasom, ne z delom.” Prav tako je medijska institucija formalno brez mo&i in brez

avtoritete v druzbi.

5. Institucija je na nek nac¢in nedvomno povezana z drzavno mocjo, skozi legalne mehanizme

... (McQuail, 1983a: 33-34)

1.2. KOMUNIKACIJSKI FILTRI

Herman in Chomsky pravita, da medij deluje tako, 'da sluzi kot mobilizacija podpore
posebnih interesov, ki dominirajo drZavi in privatni aktivnosti'. (Herman in Chomsky, 1983a:
XI) Model, ki sta ga naredila, kaze, da obstaja v druzbi pet filtrov, ki doloc¢ajo, kaj so novice.

Ker v medijih ni cenzure, filtri dolo¢ajo vsebino na podlagi denarja in moci.
Filtri za dolocanje vsebine so:
1. Velikost in lastnistvo mnozi¢nih medijev.

Za vstop v medije, ki dosegajo velik odstotek gledanosti, poslusanosti ali so zelo
brani, je potrebno ogromno denarja. To pa si lahko privos¢ijo samo velike
korporacije.® Svoj obseg razsirijo z nakupom drugih finanéno $ibkejsih medijev,
konkurencne in Skodljive medije pa ukinejo tako, da jih kupijo in nato znotraj tako
preoblikujejo, da niso Skodljivi interesom lastnika. (Herman in Chomsky, 1983b:

3-14)

* To odli¢no izkoristi Smythe, ki v svoji tezi prikaZe, kako obéinstvo v svojem prostem &asu dela za oglaevalce
in oglasevane korporacije. Tezo potrdi z dejstvom, da so institucije mnozi¢nih medijev v kapitalizmu med leti
1875 in 1950 razvile in ustvarile opremo, delavce in organizacijo za potrebe sistema, katerega glavni namen je
bilo ucenje in prevzemanje potros$niskih idej ob gledanju televizije. (Smythe, 1994: 285) Vec o tem v poglavju

Nevidno in utiSano ob¢instvo.
> To samo podpira Chomskyjevo teorijo o povezanosti drzave, korporacij in obveséanja v medijih.
(http://www.zmag.org/chomsky/articles/z9710-mainstream-media.html, Pridobljeno 24. 9. 2002).

% Ali pa drzava in vladna elita. Ve o tem v poglavju o javni televiziji.



2. Oglasevanje kot glavni vir financiranja mnozi¢nih medijev

Najvecji del prihodka mnozicnih medijev prispeva oglasevanje. Tako oglaSevalci
dobesedno prisilijo medije, da ne objavljajo informacij, ki bi utegnile Skoditi
oglasevalnim korporacijam. Mediji si namre¢ ne morejo privosciti, da bi izgubili
vir prihodka, ki jim zagotavlja obstoj. Tako oglasevalci in oglaSevalne agencije

posredno vplivajo na medijske vsebine. (Herman in Chomsky, 1983c: 14-18)

3. Zaupanje in odvisnost medijev od informacij, ki jih dobijo od vlade, poslovnih

strokovnjakov in na novinarskih konferencah.

Mediji dnevno objavljajo novice in so odvisni od svojih virov novic. Ker so
njihovi viri premajhni, zaradi finan¢ne omejitve ne zmorejo sami pridelati dovolj
novic. OsredotoCijo se samo na tiste novice in dogodke, kjer priakujejo
nadaljevanje zgodbe. Tako so odvisni od uradnih virov in strokovnjakov, ki podajo
verodostojne in za vladajoco elito kljuéne informacije. Te novinarji samo
prenesejo. Pomembno pa je tudi razlikovanje med verodostojnostjo uradnega in
neuradnega vira, saj je uradni vir veliko bolj pomemben. (Herman in Chomsky,

1983d: 18-25)

4. Nasprotna mnenja so nepomembna, nestrinjanje s sploSno miselnostjo in

nasprotovanje sistemu ne dobi medijske podpore.

Herman in Chomsky prikaZeta, da se je uresni¢ila Orwellova ideja iz Zivalske
farme, kjer so ljudje z napacnimi in od prevladujoCe ideologije neodvisnimi
idejami izolirani od medijev. Prav tako so odstranjene tudi vse informacije in
ljudje, ki Skodijo ali bi iz svojih prej$njih dejanj in objav v medijih lahko $kodili
vladajoci eliti. (Herman in Chomsky, 1983e: 26-28)

5. Ideoloski in politi¢ni nadzorni mehanizem

Gre za drugac¢no ideolosko in politiéno prepricanje, ki je oznaceno kot
nesprejemljivo in nedopustno za interese vladajoce elite in velikih korporacij. V
Zdruzenih drzavah Amerike je bil to primer komunizma in drzav 'nasprotnic', kot
sta Kitajska in Kuba, ter nekdaj tudi Sovjetska zveza. Tako drugacno ideoloSko

prepri¢anje ustvari sovraznika, kot je danes Sadam Husein, proti kateremu je



potrebno uvesti gospodarske sankcije in o katerem so tujim drzavljanom’ na voljo

samo strokovne vladne ali ekspertne informacije v medijih. (Herman in Chomsky,

1983f: 29-31)
6. Kaj je v novicah in kaj ni, kako je predstavljeno

Zadnji filter omeji druge vire, kot so npr. nevladne organizacije in uporniki, ter
tiste novice, ki bi utegnile prikazati, da ima nasprotna stran prav. Novice vedno
zavzamejo polozaj 'mi proti njim', in sicer: Zdruzene drzave Amerike proti Kubi,

Iraku; Slovenija proti Hrvaski itd. (Herman in Chomsky, 1983g: 33-34)

Komunikacijski filtri omogocajo, da mnozi¢no komuniciranje postane orodje vplivanja. Prav
zaradi nacina komuniciranja je mo¢ medijskega vplivanja zelo velika, saj ima obcCinstvo

veliko manjSo mo¢ v mnozi¢nem, kot pa v medosebnem na¢inu komuniciranja.

1.3. MEDOSEBNO IN MNOZICNO KOMUNICIRANJE

Mnozi¢no komuniciranje se od medosebnega komuniciranja razlikuje po tem, da ne poznamo
prejemnika sporocila. Sporocilo, ki je v medosebnem komuniciranju naslovljeno na to¢no
dolo¢enega posameznika, je v mnozi¢nem komuniciranju namenjeno ob¢instvu. To ob¢instvo

je:
- veliko
- heterogeno
- anonimno in

- brez moci odgovoriti na prejeto sporocilo.

7 Prav tako so tudi doma¢im drzavljanom na voljo samo uradne vladne informacije, ki podpirajo rezim Sadama

Huseina.
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Ker je obcinstvo veliko, sporoCevalec ni zmoZen vzpostaviti osebnega stika s ¢lani obCinstva.
Kako bi namre¢ bilo, ¢e bi se lahko vsak gledalec vkljucil v oddajo in tam izrazal svoje

mnenje. Taka oddaja bi bila tako nepregledna, da bi bila negledljiva.

Heterogeno obcinstvo predstavlja Sirok krog ljudi razlicnih druzbenih slojev, razlicne
izobrazbe, spola in starosti. Ker sporocevalec svojega sporocila ne prilagaja tem posebnostim,

je vsebino lahko razumeti na vec nac¢inov.

Sporocevalec ne pozna posameznikov iz ob¢instva, zato gre za anonimno komuniciranje, saj
naslavlja sporocilo tistemu, 'ki bi ga to lahko zanimalo'. Potencialne gledalce mora, Ce Ze ne
navdusiti, pa vsaj pritegniti, pripeljati do svoje vsebine in s tem do oglasevanja. Medijska
industrija je ustvarila veliko tehnik za prevzemanje in ohranjanje gledalcev, saj je Ze samo
gledanje televizije delo z zelo malo napora. Ker je v ¢lovekovi naravi, da sledi stvarem, ki se
premikajo, ni ni¢ ¢udnega, da je tako lahko gledati televizijo. Hkrati pa spremlja vizualno
podobo Se zvocni zapis, ki je vznemirljiv, in tako je gledanje televizije zabavno in napeto.
Obcinstvo je prikovano pred televizijski zaslon in sprejema nestete podobe in nestete oglase.
Edina tezava medijsko-oglasevalsko-proizvodne druzbe je razmak med gledanjem televizije
in potroS$njo. To vrzel bo zapolnila interaktivna televizija, ki za zdaj omogoc¢a dodatno

ogladevanje, kasneje pa bo na voljo tudi takojien nakup izdelkov, videnih na zaslonu. ®

$(http://www2.carlton.com/mediasales/interactive/faq.jhtml?nav=active, Pridobljeno 24. 9. 2002).
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1.3.1. DELOVANJE TELEVIZIJE KOT MEDIJA

Za svoj obstoj medij potrebuje finan¢na sredstva. Z njimi si zagotavlja nemoteno oddajanje in

nakup neoglasevalske vsebine. Z neoglaSevalsko vsebino pridobi pozornost obCinstva, ki jo

proda oglasevalcem. Tako od oglaSevalcev dobi denar, ki ga ponovno investira naprej v

nakup neoglasevalske vsebine (filmi, oddaje domace in tuje produkcije, novice). Tako je

finan¢ni krog sklenjen.
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Slika 1.1: Sirsi kontekst delovanja televizije kot medija

POZORNOST
N

NEOGL. VSEBINA

OGL. VSEBINA

>

>

R

OALSNIDIO

12



OGLASEVALSKA VSEBINA

DENAR
POZORNOST -
< o S
oo} -
< NEOGL. VSEBINA Ox >
ey > E %23
o ) S|
= <
— — >
OGL. VSEBINA g -
> aQ
‘ POZORNOST OBCINSTVA T

Slika 1.2: OZzji kontekst delovanja televizije kot medija

Toda pojavita se dva problema. Prvi je problem obcinstva kot delavcev, ki ga je prepoznal
Smythe, drugi pa je problem vsebine, ki sta ga predstavila Chomsky in Herman v njunem
modelu propagande. Pri problemu vsebine medijev predstavlja tezavo izvor vsebine. Vsebina,
ki je na voljo v prostem pristopu in je za obcinstvo brezplacna, je placana posredno z
oglaSevalskim denarjem. Medijskim hiSam omogoca izbrati bolj privlacno vsebino in tako
dobiti vecji odstotek gledanosti, prav tako pa nakup Ze proizvedene vsebine omogoca
proizvajanje nove vsebine. (Herman in Chomsky, 1983h: 14) Tudi mediji, ki dobijo veliko
oglasevalskega denarja, so bolj konkuren¢ni drugim medijem, ki nimajo takega financnega
priliva, saj lahko tako porabijo ve¢ denarja za oblikovanje in format medija ter tudi za

distribucijo in samopredstavitev.

Vecina ljudi kupi aparat iz preprostega razloga, zelje po zabavi in iz dolgocasja. Kaj po¢nete
doma, v mestu, na zelezniski postaji, v lokalu, ¢e vam je dolgcas? Gledate televizijo.
Neaktivnost uporabnikov medija pa je glavni razlog, da obcinstvo ostaja pred televizijskimi

zasloni. Obcinstvo je namre¢ napol hipnotizirano. Je v spremenjenem dusevnem stanju in
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samo sledi pripovedovalcu (televizijski vsebini). Ni mu potrebno razmisljati o vsebini in o
tem, ali se strinja ali ne. Samo sledi pripovedovalcu, televizijskemu toku. Medij, ki nima
staticnega nacina prenasSanja vsebine, je ze na zacetku izpodrinil radio, medij, ki uporablja
samo en zaznavni sistem. Televizija uporablja oba, sliSnega in vidnega. In prav zaradi tega je
televizija v srediS€u pozornosti, saj se je Clovek v svoji evoluciji naucil biti pozoren na
premikajoce se stvari. Ko enkrat pogleda$ na televizijski zaslon, tezko umakne$ pogled z

njega, razen ¢e te kaj ne zmoti.

1.3.2. TEHNOLOSKA IN KAPITALSKA OMEJITEV TELEVIZIJE

Tehnolosko gledano televizija ne omogofa dvosmerne komunikacije. Obcinstvo se sicer
lahko javlja v oddaje, vendar le v omejenem Stevilu. Zasnova televizijske komunikacije
temelji na oddajniku in sprejemniku. Velik oddajnik pokrije s svojimi signali Siroko

geografsko obmocje, kjer je potem moZen sprejem.

Smythe je na Kitajskem predstavil moznost, kako bi televizija postala medij, ki bi omogocal
dvosmerno komuniciranje. (Smythe, 1994a: 231) Vendar so to moznost zavrnili iz politi¢nih

razlogov in sprejeli klasicen, Ze ute€en nacin komuniciranja.

Zakaj se pri nas Se vedno uporablja ta klasi¢ni nac¢in komuniciranja? Zdi se, da je odgovor v
kapitalski sliki.” Medijsko-oglasevalsko-proizvodni trikotnik ne more dovoliti povratnega
komuniciranja. Nedopustno je, da bi lahko posamezniki objavljali svoje slabe izkusnje in
uvideli slabe strani oglaSevanih izdelkov. In to v mediju, ki je najbolj sredisCen in
nadzorovan. Za dvosmerno komunikacijo od enega do mnogih je resitev medmrezje, vendar
je tako decentralizirano, da je nepregledno. Hkrati pa je to tudi njegova prednost, saj se tako
izogne cenzuri. Prav tako mu tudi popolna digitalizacija omogoca veclokacijsko vsebino, kar
pomeni, da ¢e se ukine streznik z vsebino, je lahko ze v istem trenutku postavljen drugi

streznik z isto vsebino.

? Tukaj mislim na javne medije, v primeru, ko drzavo ena¢imo s korporacijo, za katero dela obéinstvo, v tem
primeru drzavljani, ki z gledanjem oglaSevalske vsebine opravljajo delo in na koncu tudi kupijo oglasevani

izdelek skupaj s stroskom oglasevanja.
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2. JAVNA, KOMERCIALNA IN NAROCNISKA TELEVIZIJA

2.1. JAVNA TELEVIZIJA

Po McQuailu (McQuail, 1997: 124) je namen javne televizije sluZziti obCinstvu in druzbenim
institucijam na dolo¢enem nacionalnem ozemlju. To je organizacija, od katere se pricakuje, da
bo varovala nacionalno kulturo, narodov jezik in predstavljala nacionalni interes. Gledalec
javne televizije je naslovljen kot drzavljan in kot potrosnik ali potencialen trzni segment.
Temeljne naloge javne televizije so: informirati, izobraZevati in zabavati. Te prispevajo k
razvijanju in ohranjanju narodne identitete. Informacijska vloga vzpostavlja politi¢no zavest,
izobrazevalna vloga sluzi kot podaljSek nacionalnega izobrazevalnega sistema, zabava pa

izraza nacionalno kulturo. (Van den Bulck, Van Poecke, 1996)

V primeru, ko poskusimo gledati na drzavo kot veliko korporacijo, postane namen javne
televizije bolj jasen. Vodilni politiki morajo biti v tej veliki korporaciji predstavljeni v medijih
le enostransko, saj drugace hitro izgubijo kompetentnost in svoj polozaj. Zato je kritika
zmanj$ana na minimum, hkrati pa je tudi omejena s sistematsko posredovanim znanjem'’.
Skrb za vladno oglasevanje ima posebna, za to ustanovljena sluzba, imenovana Vladni urad
za informiranje. Oglasevanje je zelo podobno kot na komercialni televiziji, le da tukaj ne
oglaSujejo izdelkov, ampak posameznike in njihova politi€na dejanja. Obcinstvo so v tem
primeru vsi drzavljani. Zelo pomembna razlika med vladnim in komercialnim oglasevanjem
je v tem, da vladno oglasevanje ni posebej oznaceno, kot je komercialno. Ob¢instvo placa za
vladno oglasevanje z davki in z ideolosko nadvlado. Podobno kot McQuail je tudi Schlesinger
(Ang, 1991: 117-118) javno televizijo opredelil kot 'televizijo, ki informira, izobrazuje in
zabava, ki je neodvisna od drzave in je nepristranska'. Ce bolj natanéno opredelimo pojem
nepristranske televizije, je to televizija le takrat, ko ob dogodku omogoca vsem vpletenim
stranem njihovo interpretacijo in predstavitev njihovega videnja. Prav tako je tudi zelo tezko
ohraniti nepristransko vodenje celotnega pogovora v oddaji, saj veckrat nastopajoci
prekoradijo svoje Gasovne omejitve in prekrsijo pravila bontona. Se ve¢jo mo¢ ima voditel]

oddaje, ki jih lahko prekinja, voditelja pa usmerja reziser.

1% Glej najbolj pomembne lastnosti institucije mnoZi¢nih medijev McQuail, 1983b: 33
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Javna televizija je sredstvo za dvig 'kulturnega' standarda drzavljanov v primeru visoko
kakovostnih informativnih in kulturnih programov. Po razsvetljenski kritiki predstavlja
protiutez trivializaciji televizijske produkcije v moc¢no skomercializiranem in tekmovalnem

okolju.

Javna televizija je pred prihodom komercialne televizije prevladovala. Obstajala je v
organizacijskem okviru, ki je zagotavljal denar za ustvarjanje programov. Programi niso
posredno proizvajali denarja. Tako tudi ni bilo zahtev po natan¢ni opredelitvi pomena in
vrednot javne televizije ter predpostavk, na katerih je bila grajena. Z razmahom komercialne
televizije pa je javna televizija v 90-ih letih dozivela velik Sok. Ponovno je morala opredeliti
svoje poslanstvo. Angova pravi, da se je javna televizija zelo priblizala komercialni televiziji
s tem, ko je zamenjala klasi¢no idejo o 'sluzenju javnosti' z bolj trzno orientiranim pristopom,
v katerem je 'televizijsko obcinstvo' doloceno s tem, 'kar si Zeli'. Javna televizija ne naslavlja
ve¢ svojih gledalcev kot 'javnost', ampak kot 'potrosnike', vsaj na splosni, organizacijski
stopnji'. (Ang, 1991a: 154) O tej temi ze zelo dolgo potekajo razprave, moram pa omeniti, da
ne obstaja popolna ali najboljSa javna televizija. Angleska javna televizija BBC (British
Broadcasting Corporation) velja za uspeSen model javne televizijske institucije. Tudi BBC je

imela tezave zaradi vstopa komercialnih televizij, vendar se je temu dobro prilagodila.

Tudi Broadcasting Research Union (Raboy, 1996: 7) je izpostavila problem prihodnosti javne
televizije. Elementi javne televizije, ki jih zagovarja, so: univerzalna dostopnost, univerzalni
apel, posebna pozornost, namenjena manjSinam, poudarjanje cuta za narodno identiteto in
skupnost, distanca do pridobitniskih interesov, neposredna podpora, univerzalnost placila,

tekmovanje za dobre programe in vodila, ki osvobajajo in ne omejujejo snovalcev programa.

Javno televizijo je prehitelo medmrezje, kjer tehnoloSko komunikacija ni omejena in omogoca
vkljuGevanje v dialog vsem vpletenim. Ce pa gre za skupno delovanje obeh medijev je odnos
do obcinstva veliko bolj demokrati¢en in odprt za razpravo, saj komunikacija tehnolosko ni

omejena.
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2.2. KOMERCIALNA TELEVIZIJA

'Ne zanima me kultura. Ne zanimajo me druzbene vrednote. Zanima me samo, ali ljudje
gledajo program. To je moja definicija dobrega in to je moja definicija slabega' Arnold

Becker. (Gitlin, 1994: 31)

Prva naloga komercialne televizije je ustvarjati dobicek. Komercialna televizija ne proizvaja
programov, ampak obc¢instvo. Oglasevalci namre¢ z nakupom sekund oglaSevalskega Casa
kupijo tisoce gledalcev. Cena oglaSevalske sekunde je doloCena s pricakovanim Stevilom
gledalcev, ki naj bi si ogledali njihov oglas. Tako komercialna televizija in oglaSevalci
razumejo program le kot oglasevalsko sredstvo za doseg obcinstva. Sestava programa je
prilagojena Zivljenjskim navadam obc¢instva — programska shema vecera, tedna ali polletnega
obdobja predstavljajo Zeljo komercialne televizije, da dobi kar najvecjo ali pa najbolj zazeleno

obcinstvo.

Oblikovalce programske sheme zanima le, kako dobiti kar najSirSe obcCinstvo za najmanj
denarja in ne kakSen vpliv bo imel njihov program na obcinstvo. To v praksi pomeni
upostevanje ze preverjene formule, ki jo sestavlja neskoncno ponavljanje velikega Stevila
dram, razlicnih Sovov, nadaljevank, kvizov in pogovornih oddaj. Tudi novice postanejo
veliko bolj tabloidne, vec je daljsih in bolj vpadljivih oglasevalskih spotov. Vecji je tudi delez
uvozenih filmov in oddaj iz ZDA, velikokrat produkcije B.
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2.3. NAROCNISKA TELEVIZIJA

'Bolj realisticen zakljucek je, da javnosti ne bo ostala druga moznost, kot da placa za skoraj

enako stvar, ki jo zdaj dobiva zaston;j'. (Smythe, 1994b: 78)

Naro¢niska televizija* se lo¢i od javne in komercialne po tem, da morajo gledalci placati
mese¢no naro¢nino, da lahko gledajo program. Napredna oblika narocniske televizije je

televizija na zahtevo, kjer si gledalec lahko ogleda samo dolo¢eno vsebino.

Zakaj naj bi se gledalci odlocili za narocnisko televizijo? Ali narocniSka televizija bolje
zadovolji potrebe gledalcev? S prihodom narocniske televizije se zgodi proces zamenjave
nekaterih vsebin iz javne in komercialne televizije na naro¢nisko televizijo. Vsebina
narocniske televizije je ista, kot je bila prej na javni in komercialni, le da je potem placljiva.
Gre za nove najbolj priljubljene serije, drame, filme in tudi nogometne, koSarkaSke in
avtomobilske tekme, katerih nakup si lahko privos¢i le narocniska televizija. In kaj s tem
pridobijo gledalci? Nicesar, za ogled vsebine, ki je bila prej dostopna vsem, morajo sedaj

placati naro¢nino.

Vsebina naroc¢niske televizije je primarno komercialne narave. Program lahko vsebuje
posebne oddaje, kot so oddaje za bolj izobrazene, posebne Sporte itd., a to so samo obrobne
oddaje. NarocniSka televizija je usmerjena predvsem k najSirSemu obcCinstvu, saj mora

zadovoljiti oglasevanje mnozi¢ne produkcije, to pa lahko stori le s Sirokim obCinstvom.

Kaj preprecuje narocniski televiziji z dovolj Sirokim obcCinstvom, da bi zasluzila Se z
oglaSevanjem? Naj gledalci placajo za tisto, kar imajo radi. Tak je tudi primer iz Zdruzenih
drzav Amerike, ko so po zacetnem obdobju delovanja vkljucili v naro¢nisko televizijo tudi

oglaSevanje, ki predstavlja velik vir dohodka lastnikom medija. (Smythe, 1994c: 77)

Narocniska televizija ima tako moc¢, da odlo¢a o programu drugih televizij. Ima mo¢, da
doloca vsebino, ki je zastonj, in tisto, za katero je potrebno placati. Tako ima posreden

nadzor nad vsebino drugih televizij, saj s tem, ko bodo predvajale dolo¢eno vsebino na

* Avtor Dallas Smythe v svojem tekstu govori o 'pay-tv'. Pri nas tak televizijski program $e ne obstaja, zato sem
se odlocil, da bom uporabil izraz naro¢niska televizija, ki vsebuje tudi placevanje za ogled posameznih oddaj in

placevanje mese¢ne naro¢nine za ogled programa.
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naroc¢niski televiziji, te iste vsebine zaradi stroskov nakupa druge televizije zagotovo ne bodo

predvajale.

Podobno kot se je zgodilo s prihodom komercialne televizije, ko je morala javna televizija
spremeniti koncept obcinstva, bosta morali pri nas s prihodom narocniske televizije

spremeniti programsko shemo tako javna kot komercialna televizija.''

! Primer: Pravice za prenos nogometnega prvenstva je kupila komercialna medijska higa Pro Plus, kar pomeni,
da morajo vsi drugi dobiti soglasje Pro Plusa za predvajanje posnetkov na njihovih televizijah. Podobno bo, ko
bo naroc¢niSka televizija kupila te pravice in bo potrebno za ogled placati. Tako je v Zdruzenih drzavah Amerike
mreza naro¢niske televizije kupila pravice za prenos nogometnega prvenstva, s tem pa je avtomati¢no postala ta

vsebina placljiva, ¢eprav prej ni bila. (Smythe, 1994d: 78)
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3. OBCINSTVO

3.1. NASTANEK OBCINSTVA

V zgodovini lahko najdemo ve¢ razli€nih pojavov obcinstva, in sicer, od neformalnih zbiranj
ob naravnih dogodkih, do religioznih in drugih zborovanj. Prvi zametki obcinstva so se
oblikovali ob razli¢nih gledaliskih in glasbenih nastopih, ob anti¢nih igrah v amfiteatrih.
Obcinstvo se je oblikovalo, ko so se ljudje fizicno zdruzili na dolocenem mestu. Tako so prav
grska in rimska mesta z arenami in gledaliSkimi tribunami prva oblikovala ob¢instvo, ki je

imelo podobne lastnosti kot danasnje, vkljucujoc:

- nacrtovano in organizirano gledanje in poslusanje,

- dogodke z javnim in popularnim znacajem,

- posvetno vsebino nastopov (nereligiozno) - za zabavne, pou¢ne in emocionalne namene,
- prostovoljno, individualno odlo¢anje o izbiri in pozornosti posameznikov,

- delitev vlog na avtorje, igralce in gledalce (McQuail, 1997a: 3).

Obcinstvo je torej obstajalo ze pred vec kot dva tiso¢ leti. Imelo je svoje navade, pravila in
pricakovanja o Casu, prostoru in vsebini predstav, itd. Bolj izobrazeni so se zbirali ob
literarnih in glasbenih delih, medtem ko so se manj izobrazeni zbirali na dirkah, pretepih,

igrah, komedijah in cirkuskih predstavah.

Po mnogih lastnostih pa se je takratno ob¢instvo locilo od danasnjega modernega medijskega
obcCinstva. Najbolj ocitna in najbolj pomembna je prostorska lo¢enost. Takratno obCinstvo je
obstajalo v enem prostoru in ¢asu, saj se je zbralo v avditoriju, prostoru, v katerem je lahko
neposredno opazovalo dogajanje in se tudi neposredno odzvalo. Tak$no ob¢instvo je bilo v
primerjavi z dana$njim medijskim veliko manjSe, ¢eprav je lahko $telo tudi po tiso¢ ljudi. Bilo
je potencialno aktivno, saj je bilo v neposrednem stiku z nastopajo¢imi, do neke mere je lahko
odlo¢alo o usodi nastopajocih. Nastopi so bili vedno 'v zivo' v najbolj polnem pomenu

besede..

Tako obcinstvo je imelo svoje zivljenje, ki je temeljilo na podobni preteklosti in skupnem
trenutnem dozivljanju. Take razmere so v gledali$¢ih in na stadionih Se danes. Z razvojem

novih tehnologij pa se je obcinstvo veliko bolj razprsilo in specializiralo. Danasnje ob¢instvo
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je ohranilo nekaj lastnosti starega, hkrati pa je veliko vecje, veliko bolj razdrobljeno,

individualizirano in zasebno.

Zacetke obcinstva mnozi¢nih medijev lahko najdemo s prvim tiskom knjig v 15. stoletju.
Branje knjig je omogocilo prostorsko in ¢asovno loceno komunikacijo in hkrati tudi zasebno
uporabo medija. Tako se je oblikovala nova vrsta ob¢instva, sestavljenega iz posameznikov,
ki jih povezuje istoCasna uporaba enakega medijskega teksta. V 18. stoletju se je s
periodi¢nim tiskom pojavilo novo ob¢instvo. Urbanizacija, zeleznica, boljsi in cenejsi tisk,
v mogocno industrijo. Temu je sledilo tudi raziskovanje ob¢instva. Industriji tiska je sledila
tudi oglasevalska industrija, ki je s svojimi oglasevalskimi vlozki pocenila dnevni tisk,
popularne revije in knjige. S tem se je ustvarilo tudi ob¢instvo, ki je veliko bolj razdrobljeno

in specializirano.

Prvi znanstveni pristop k analizi obCinstva se pojavi z izumom filma in kinematografije kot
nacina distribucije filmov. Kinematografi so obCinstvo zopet postavili v skupni prostor in
ustvarili mnozi¢no obcinstvo, v smislu Siroke distribucije istega medijskega izdelka - filma.
Vendar pa obcinstvo ni moglo biti interaktivno z objektom pozornosti, lahko pa je bilo
znotraj, med ljudmi, ki so ga tvorili. Od obcinstva gledaliS¢a se ni razlikovalo po vsebini,

ampak po zivih predstavah. Predstave so bile vedno in povsod enake.

Televizijski prenos pa je presegel tako radijsko kot kinematografsko obcinstvo. Televizija je
dosegla veliko §irSe obcinstvo, hkrati pa je predstavljala velik zasuk pri sprejemanju medijske
vsebine. Televizijsko gledanje je postalo zasebno. S¢asoma, ko se je Stevilo televizijskih
sprejemnikov povecalo, se je gledanje iz druzinske dejavnosti spremenilo v zasebno,

anonimno, pasivno dejavnost in odvisnost.
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3.2. OBCINSTVO, USTVARJENO S POMOCJO MEDIJEV
3.2.1. OD JAVNOSTI DO POTROSNIKOV

Angova govori o dveh vrstah obcinstva, in sicer o obCinstvu kot 'javnosti' in obc¢instvu kot
potros$niku. (Ang, 1991b: 154) Dokler so javni servisi (javni mediji) naslavljali svoje
obcinstvo kot drzavljane, je obstajalo obcCinstvo kot javnost. Tako obcinstvo je temeljilo na
ideji o sluzenju javnosti za skupne interese. Ko pa so javni mediji zaceli pojmovati in
naslavljati svoje obCinstvo kot potroSnike, je ob¢instvo kot 'javnost' prenehalo obstajati. Tako
je obcinstvo kot 'javnost' zamenjalo obcinstvo kot potrosnik, potrosnik medijske vsebine.
Obcinstvo kot potrosnik predstavlja zgolj stevilke gledalcev, s katerimi upravljajo tako javna
in komercialna televizija kot tudi oglasevalci. Tako obcinstvo ni ve¢ objekt raziskovanja,
ampak objekt trgovanja. (Ang, 1991c: 30,154) Primer za to je Nizozemska, kjer javna
televizija Se vedno deluje, vendar je spremenila svoj vidik gledanja na ob¢instvo. (McQuail,
1997b: 29) OglaSevalci lahko kupijo zajamceno obcinstvo, to je fiksno Stevilo gledalcev,
sestavljeno iz Stevilnih manjSih skupin gledalcev programa z nizko gledanostjo ali pa iz par
velikih skupin gledalcev programa z visoko gledanostjo. Televizija kot institucija pa jim
ponuja oglasevalske pakete, ki vsebujejo tako termine najvecje gledanosti kot tiste z nizko
gledanostjo. Ce oglasevalci zakupijo samo doloen programski ¢as, imajo bolj§i nadzor nad

tem, kaks$no obcinstvo so kupili.

Ob dejstvu, da javna in komercialna televizija s pomocjo telemetrije uporabljata isto merilo,
tj. gledanost, je ocitno, da obe televizijski instituciji uporabljata isti koncept ob¢instva, saj obe
prodajata obcinstvo. Tako sta z istim kriterijem gledanosti, ki je postal dogovorjen standard za
trgovanje med mediji in oglasevalci, dve v konceptu razli¢ni instituciji v odnosu do ob¢instva

postali enaki.

Pri analizi ob¢instva, oblikovanega s pomocjo medijev, je McQuail (McQuail, 1997c: 27)
dolocil Stiri vrste obcinstva, in sicer glede na vir in raven. Tako govori o obcCinstvu medija,
obCinstvu, dolo¢enim z vsebino ali programom, obc¢instvu kot mnozici in obcinstvu kot

potros$niku.
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3.2.2. OBCINSTVO MEDIJA

Prvo obcinstvo medija je bilo bralno ob¢instvo oziroma nam bolj znano kot bralni krozki.
Znacilno za obcinstvo medija je, da se oblikuje z izbiro medija — tako lahko govorimo o
televizijskem, radijskem, kinematografskem obcinstvu, itd. Obcinstvo postane obcinstvo
medija z izbiro medija, hkrati pa tudi vsak medij oblikuje svoje obcinstvo. Gre torej za
obojestranski proces izbire. Medij poskusa pridobiti ¢im vecje obc¢instvo na eni strani, na
drugi strani pa se posameznik sam odlo¢i, ali ga medijska vsebina zanima in privlaéi. Koncept
obc¢instva kot potroSnika je blizu konceptu obc¢instva medija, saj na posameznikovo izbiro v

veliki meri vpliva oglasevanje medijev in ponujena medijska vsebina.

3.2.3. OBCINSTVO, DOLOCENO Z VSEBINO ALI PROGRAMOM

Z vidika lastnikov medijev se oblinstvo lahko zelo natan¢no dolo¢i z vsebino ali s
programom. Na gledalce se gleda kot na potro$nike medijskih vsebin. Ve€ina meritev medijev
je bila osredotocenih predvsem na to, kdo gleda kaj in koliko ¢asa. Gledalci so izrazeni v
delezih gledanosti, ki predstavlja glavno merilo financ¢ne usmeritve tako medijev kot tudi
oglasevalcev. Komercialni mediji poskusajo doseci ¢im visji delez gledanosti, saj lahko s tem

posredno 'prodajo’ svoje gledalce oglaSevalcem. Gledalci tako postanejo medijski produkt.

3.2.4. OBCINSTVO KOT MNOZICA
'Mnozica ne obstaja, obstajajo le nacini gledanja na ljudi kot mnozico'. (Williams, 1961: 289)

Kot ne obstaja mnozica, tako tudi ne obstaja obCinstvo. Obstajajo le nacini gledanja na ljudi
kot obc¢instvo. Z mnozi¢nimi mediji se je oblikovala tudi druga¢na vrsta obc¢instva. Medtem
ko branje tiska puSca posameznika samega, pa televizija in radio dosezeta veliko Stevilo
prostorsko lo¢enih ljudi, ki jih oblikujeta v velika obCinstva. Herbert Blumer (Blumer, 1946:
174) je ta nov druzbeni pojav oznacil kot mnozico. V majhni skupini se ¢lani poznajo med

seboj in so v medsebojnih odnosih znotraj druzbenih in fizicnih mej. Drug drugega zaznavajo
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kot skupnega ¢lana in delijo skupne vrednote. Struktura odnosov v skupini je jasna in se

ohranja skozi Cas.

Mnozica nastane kot produkt delovanja mnozi¢nih medijev in mnozi¢nega komuniciranja.
McQuail je oznacil mnozico kot 'proizvod novih razmer industrijske druzbe, Se posebej zaradi

velikosti, anonimnosti in nepovezanosti'. (McQuail, 1994: 7)

Ucinkovito uresni¢evanje interesov mnozice onemogocCa zelo ohlapna organiziranost
mnozice; ki je brez pravil, strukture in voditelja. Tako zaradi fizicne loCenosti med clani
mnozice obstaja nizka interakcija in slaba izmenjava izkusenj. Edina tehnologija, ki omogoca
komuniciranje in organiziranje mnozice, je medmrezje, kjer je komunikacija razdeljena na
tematske skupine. Tam mnozica kot oblika obcinstva preneha obstajati, saj se obcinstvo

lahko organizira in dogovori o uresnicitvi svojih interesov.

3.2.5. OBCINSTVO KOT POTROSNIK

'O¢itno je, da je vloga mnozi¢nih medijev proizvajanje obCinstva, ki je pripravljeno biti vesten

potrosnik'. (Dallas Smythe, 1994: 250)

Obcinstvo je definirano kot potencialni potroSnik v dveh pogledih. Enkrat je gledalec
potencialni potrosnik televizijskega programa, drugi¢ pa je potencialni potrosnik
oglasevalskih vsebin. (McQuail, 1994: 26) Tako je namen oglaSevalcev potencialnim
potrosnikom ponuditi izdelke in storitve, vzbuditi njihovo zanimanje in jih pripeljati do

nakupa. Obvescanje obcinstva o drugih zadevah je sekundarnega pomena.

Vzbuditi pozornost gledalcev in jo ohraniti, je glavni cilj koncepta obcinstva kot potrosnika.
To obcinstvo naj bi merili s telemetrijo, vendar pa bom v poglavju Telemetrija sama sebi

namen? dokazal, da telemetrija meri le fiktivno ob¢instvo.
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3.2.6. OBCINSTVO KOT DELAVEC

Mnozi¢ni mediji temeljijo na tehnologiji, ki proizvaja delavce oziroma obcinstvo za
oglasevanje potreb industrije, tako mnozi¢ne industrije potrosnih izdelkov kot tudi politicne
industrije. Dallas Smythe je razvil teorijo, v kateri obcinstvo dela za oglaSevalce. Ko
obcCinstvo v svojem prostem Casu gleda medije in s tem oglase, opravlja delo za oglasevalce.
Njegovo delo mediji prodajo oglaSevalcem. Ti gledalci, ki kasneje kupijo oglaSevani
proizvod, zanj placajo ceno, v kateri je vsteto tudi oglasevanje. Tako gledalci dvakrat placajo
za svoje delo. Prvic, s svojim delom, ko v prostem ¢asu gledajo oglase, in drugic, ko kupijo

izdelke oglasevalcev, ki so drazji zaradi cene oglasevanja. (Smythe, 1994e: 267-271)

Oglasevalci iS¢ejo prav specificen del obcinstva, najbolj 'zazelene' delavce. To so najveckrat
zenske in mladi. (Curran in Seaton, 1997: 189) Ker komercialna televizija ustvarja prihodek z
oglasevalci, je televizija s svojim programom prisiljena ujeti prav to vrsto gledalcev. Z
raziskavami o obCinstvu so ugotovili, da doloCene vrste programa privlacijo zazeleno
obcCinstvo, ne glede na njihov dohodek, starost ali spol. Raziskave so tudi pokazale, da vec
zensk in mladih gleda limonadnice, situacijske komedije in osrednji informativni program v
primerjavi s politicno dokumentarnimi oddajami in resnejSimi dramami . (Curran in Seaton,
1997: 190) Tako poskusa komercialna televizija z merjenjem vzorca gledalcev in dodatnimi
raziskavami sestaviti takSen program, ki ustvarja kar najve¢ oglasevalsko zazelenega

obdéinstva.

3.3. NEVIDNO IN UTISANO OBCINSTVO

Televizijskega ob¢instva ni lahko definirati. Se najbolj ustrezno ga pojasni definicija, ki pravi,
da sta to posameznik ali skupina, naslovljena in delno oblikovana s pomoc¢jo medijske

industrije. (Branston in Stafford, 1996: 309-310)

Pojem televizijskega obcinstva je tako dvoumen, izmikajo¢ in neotipljiv, da ga je tezko
dolociti. Kaj vse zajema televizijsko ob¢instvo in kaj televizijsko obCinstvo je? Odgovoru na
ti dve vprasanji se Se najbolj pribliza opis zgodovine oblinstva. Danes je namre¢ termin

obcinstvo splosno sprejet in ga uporabljajo tako raziskovalci komuniciranja kot tudi zaposleni
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v medijih. V primeru, ko presezemo splosno definicijo ob¢instva, postane termin pomensko
veliko tezje dolocljiv. Predvsem zato, ker je uporabljen v zelo razlicnih primerih in tako
predstavlja razli¢ne stvari. Termin obcinstvo se lahko nanasSa na npr. bralce v 18. stoletju ali
pa na narocnike kabelske televizije 20. stoletja, pa Ceprav sta si ti dve ob¢instvi zelo razlicni.
Prav tako obstaja definicija, ki pravi, da tvori posameznik s televizijskim sprejemnikom del
obCinstva. Bolj natan¢no, vsakdo s prizganim televizijskim sprejemnikom tvori del tega
obcinstva. To so lahko poleg gledalcev tudi poslusalci. Vendar pa je tako obcinstvo zelo
nestabilno, saj se ljudje konstantno premikajo v in iz 'televizijskega obcinstva', ko integrirajo
'gledanje televizije' z veliko drugimi dejavnostmi in skrbmi v vsakodnevnem zivljenju' (Ang,
1991d: 163) Ker so gledalci skriti za Stirimi stenami svojega doma, so nevidni televiziji kot
instituciji in lahko poc¢nejo, kar Zelijo. Lahko se igrajo s svojimi otroci, lahko se pogovarjajo
po telefonu, lahko jejo vecerjo, lahko tudi spijo ob prizgani televiziji. Obc¢instvo je tako v
svojem nacinu sprejema televizijske vsebine svobodno in za telemetrijske raziskave nevidno,

saj le redko kdo posveca vso svojo pozornost izkljucno televiziji.

3.4. MOC NEMOCNEGA OBCINSTVA
Predstavljajte si, kako bi bilo, ¢e bi lahko za predsednika drzave volili samo dva kandidata.

Pri izbiri neplacljive vsebine v prostem pristopu ima namre¢ obcinstvo 'veliko' mo¢. Izbira
lahko samo med vsebino, ki je na voljo, le da je na drugih kanalih. Ne more pa ustvariti
vsebine, ki bi si jo Zelelo ogledati. Ce hoée ob¢instvo izbrati vsebino, ki ni na sporedu
medijev, mu je na voljo placljiva vsebina v videotekah. Ta je istega izvora kot neplacljiva
medijska vsebina. Vsebina, ki ni korporacijskega izvora, je veliko tezje dostopna, saj ima
omejen dostop do najSirSega obcinstva. Splosni sistem socializacije in Solstva proizvaja zelo
konformno in idejno enako populacijo, ki je v skladu z vladajoco elito. Zato je najtezje dobiti
vsebino, ki je v nasprotju z vladajoco elito in je ne oglasujejo mediji, ki imajo najvecji obseg
obcinstva. Zato mora biti tisti del ob¢instva s posebnimi zahtevami aktiven pri iskanju vsebin,
ki so na voljo na medijskem trgu. Najlazje pa zadovoljijo to svojo potrebo na drugih

medijskih trgih, oziroma v medmreZzju.
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3.4.1. TEHNOLOSKA IN IDEOLOSKA MOC OBCINSTVA

Znotraj ustaljenega sistema komuniciranja, ki je omejeno s tehnologijo in prezeto z
ideologijo, lahko obc¢instvo pridobi mo¢ takrat, ko izrabi tehnologijo ali ideologijo v svojo

korist.

Tako tehnologije, kot so videorekorder, daljinski upravljavec, satelitska in kabelska televizija
in najnovejsi digitalni videorekorder, pri merjenju obc¢instva predstavljajo veliko oviro. Tezko
je namre¢ natan¢no dolociti njihov nacin uporabe. Pri videorekorderju je tezavno to, da ima
gledalec nadzor nad posnetim in se izogne tako oglasom kot tudi telemetriji'®. Daljinski
upravljavec oteZuje merjenje, saj nenehno prestavljanje televizijskih kanalov ne predstavlja
gledanja televizije, Se manj pa oglasov. Hkrati pa bi moral gledalec — uporabnik telemetrije
vedno uporabljati Se en daljinski upravljalnik za telemetrijo. Satelitski sprejemniki in lokalni
programi so tezko merljivi, tudi sprememba kanalov na kabelskem omrezju onemogoca pravo
merjenje gledanosti. Ceprav predstavljajo nove tehnologije velik problem telemetriji, pa je
najvecji ta, da ni nadzora nad tem, ali nekdo res gleda televizijo ali se pogovarja po telefonu,
je vecerjo ali spi. Novi digitalni televizijski videorekorderji in sprejemniki TiVo omogocajo
snemanje televizijskega programa in hkratno predvajanje le-tega, a brez oglasov. Naprava
omogoca tudi zbiranje podatkov o tem, kakSne so navade gledanja televizije. Naprava,
priklju¢ena na medmrezje, omogoc¢a dvosmerno komuniciranje. S tem pa vdira v naSe

ve 1e o« 1
zasebno Zivljenje."

Ideolosko mo¢ ima ob¢instvo, ki je svobodno pri ustvarjanju svojih pomenov, ko se zaveda
ideoloske determiniranosti medijske vsebine. Morley (Morley, 1992: 119) je razdelil

obcCinstvo glede na nacin dekodiranja medijske vsebine, in sicer glede na dve povezavi:

12 . . .y .y . g . . e .
Toda posneti material je Se vedno problematien z vidika izvora vsebine. Obcinstvo se tako samo izogne

medijskemu ¢asovno planiranemu sporedu.

1 Sistem za zdaj deluje le v Veliki Britaniji in ZdruZenih drzavah Amerike, saj tam Ze deluje EPG ('Electronic
programing guide') ali po slovensko 'elektronski programski vodi¢', ki mu nastavimo na Zelen Zanr - dramo s
sre¢nim koncem — in Ti-Vo nam skupaj z EPG-jem omogo¢i gledanje filma, namesto da bi sami preiskali vseh

160 programov. Seveda je sistem na voljo za mesecno narocnino.
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- Strukture moc¢i zunaj medijske vsebine, ki oblikujejo obcinstvo. To je njegov socialni

polozaj, spol, nacionalnost, versko prepricanje itd.

- Strukture moci znotraj medijske vsebine, ki vsebujejo zaZelen nacin interpretacije, ki se

sklada s prevladujoco ideologijo medijske institucije. (Branston in Stafford, 1996a: 317)

Angova ( Ang, 1991e: 154) pa pristopi k moci obcinstva iz drugega izhodis¢a, saj pravi, da ni
televizijsko obéinstvo nikoli osvobojeno od institucije. Ceprav ima obg&instvo na voljo veliko
televizijskih hi§ in s tem programov, pa je Se vedno institucija tista, ki ustvarja in izbira

vsebino.

Morley (Morley, 1992a: 89) je vsekakor bolj natan¢no opredelil mo¢ obcinstva v neodvisnih
lastnostih ob¢instva, saj le-to svojo interpretacijo medijske vsebine prilagodi svojim vidikom
in interesom ali pa v celoti zanika medijsko zaZelen nacin interpretacije in si razlaga vsebino v
drugem kontekstu. Angova (Ang, 1991f: 13) pa daje moc¢ obcinstvu znotraj institucionalnega
pojmovanja z moznostjo izbiranja, saj ima ob¢instvo mo¢ pri izbiri vsebine med vso ponudbo

institucionalne vsebine in tako posrednem oblikovanju svoje resnicnosti.

In ravno pri interpretaciji obCinstva Morley preseze Angovino pojmovanje obcinstva kot
pasivnega in obstojecega. Angova daje moznost ob¢instvu, da deluje le tam, kjer je institucija
ze v ocitni nadvladi, to je znotraj svojih struktur moci medijske vsebine. Morleyevo
pojmovanje pa daje obCinstvu moznost, da se lahko prevrednoti, izobrazi in tako preseze
strukture moci znotraj medijske vsebine. Tako Morley ponudi delno reSitev Hermanovega in
Chomskyjevega problema propagande, saj omogoc¢i obc¢instvu razumeti izvor medijske

vsebine in spremeniti njeno interpretacijo.

3.5. MOC MEDIJSKIH INSTITUCLJ
3.5.1. PROGRAMSKA SHEMA

'Ker gre za mnozicno obc¢instvo — nepredstavljivo veliko ob¢instvo — so okusi obcinstva tako

razli¢ni in hkrati tako splo$ni, da moras ugibati ..." Scott Siegler (Gitlin, 1994a: 22)
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Programska shema je dober primer, ki kaze, kako medijske institucije zaznavajo obcinstvo,
saj poskuSajo nameniti zaZzelenemu obcinstvu privlacno vsebino. S tem, ko razvrstijo vsebino
programa tako, da ujamejo pozornost Zelenega ob¢instva, ustvarijo ob¢instvo — produkt, ki ga

prodajo oglasevalcem.

Programska shema je zgrajena iz celic, ki delijo televizijsko dnevno oddajanje na 30-minutne
bloke. Vsaki celici je dodeljen program, izvzemajo¢ oglase, promocijo programa in drug
material. Ta je umesScen v program tako, da se skrajSa dolZina predvajane vsebine, ki je potem
krajSa od 30-minutne celice. Programska shema vsebuje fiksne tocke, ki jih predstavljajo
oddaje, ki se ne prestavljajo, npr. osrednja informativna oddaja, saj so gledalci navajeni na

televizijski urnik.
Poleg teh trdnih tock je potrebno upostevati Se:

- Domneve o delovnem, Solskem urniku, ¢asu obeda, ¢asu, namenjenim druzini, in ¢asu za
spanec, za otroke ter o vsakdanjem zivljenju moskih in Zensk. Tako skuSa biti vecerna
programska shema podobna vecCeru v povprecnem namisljenem gospodinjstvu. Tukaj gre
predvsem za osrednjo informativno oddajo, ki jo spremljata oba spola, sicer pa se razlikuje
gledanost tudi po spolu. V spodnji sliki lahko namre¢ jasno vidimo, da porabijo za gledanje
televizije Zenske vec¢ Casa kot moski. To s pridom izkoris¢ajo tudi mediji, ki prodajajo
dobljeno obc¢instvo. V poletnem ¢asu je razmerje gledanosti televizije po spolu zopet vecje pri

zenskah.
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B moski 4,0% 2,4% 4,5% 1,8% 0,7% 3,7% 17,10%
Zenske 4,4% 1,9% 5,9% 1,9% 0,8% 3,5% 18,40%

Slika 3.1: Povpre¢na gledanost po spolu ¢ez cel dan (Cas: 8:00-24:00) v zimskem obdobju.

Vir: Media Services AGB IRM, december 01.

- Letne case, prireditve in posebne dogodke. Jesensko obdobje se zacne s septembrom,
pomladansko pa po novem letu. Upostevajo se tudi vsi dela prosti dnevi in prazniki ter veliki
umetniski in Sportni dogodki. Dnevna programska shema se mora ujemati tudi s tedensko,
mesecno, sezonsko in letno shemo. 1z slike 3.2 lahko razberemo, da je v jesenskem obdobju
gledanost vec¢ja kot v poletnem, kar povisa tudi ceno oglasevanja. Posebni dogodki so

praznovanje novega leta in Bozi¢a in drzavni prazniki.
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8:00-24:00

300 min
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200 min 7
| ’
150 an %
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SLo 1 SL02 | POPTV | Kanala | OS¢ t“g:je Skupaj
Ezima -jesen '01 75 47 104 54 . 32 66 247
Bpoletje '01 67 36 89 49 30 63 211

Slika 3.2: Povprecno dnevno stevilo minut gledanja televizije (¢as: 8:00-24:00) glede na letno
obdobje.

Vir: Media Services AGB IRM, december 01.

- Ze tradicionalne oddaje, na katere so ljudje navajeni, kot npr. dnevnik, vreme in $port,
tednik, itd.

- Predpostavke o tem, kaj bo in kaj lahko stori konkurenca. To se kaze ali v povsem

druga¢nem programu ali pa v alternativnem programu.

Oblikovanje programske sheme je namenjeno tako obcinstvu kot tudi oglaSevalcem.
Obcinstvu takrat, ko je najbolj verjetno, da bo gledalo televizijo, oglasevalcem pa je
namenjeno tako, da s svojimi oglasi najbolj efektivno dosezejo Zeleno obcinstvo. Hkrati pa
izvajajo oglasevalci velik pritisk na komercialno televizijo, saj zahtevajo redno in predvidljivo
ob¢instvo. Ce je gledanost tezko napovedati, pa je veliko laZje napovedati navade gledanja

skozi leto in s tem zgradbo programa.

Strategija za povecanje obcinstva in s tem tudi gledanosti je usmerjena na to¢no doloceno
obcinstvo konkurencnega programa. Ponudi se vsebina, ki bo obcinstvo bolj pritegnila

oziroma bolj zadovoljila. Rezultati so lahko vidni skoraj nemudoma, in sicer naslednji dan z
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odstotki gledanosti. Vendar pa Angova (Ang, 1991g: 13) opozarja na dvojnost merjenja
gledanosti in uspeSnosti programske sheme. Tezko je namrec¢ lociti uspeh spremembe
programske sheme od postopka merjenja gledanosti. Vprasanje je namre¢, ali je dosezena
vecja gledanost rezultat spremembe termina v programski shemi ali uspeh postopka merjenja

gledanosti.

3.5.2. RAZVOJ PROGRAMSKIH SHEM IN OBICAJI GLEDANJA TELEVIZIJE

Zacetne, prve programske sheme so bile oblikovane na podlagi poskusov in napak, brez
casovne sheme — brez delitve ¢asa glede na ¢as ljudi in njihove navade gledanja televizije.
Televizija je imela funkcijo posredovati ljudem vsebino, ki naj bi jo ti potrebovali ali zeleli,
vendar v okviru programa, ki je bil na voljo. Program je bil ¢asovno skoraj neomejen in je
imel 'naravno dolzino', ki je bila odvisna od Stevila in dolZine oddaj. Bolj natan¢no so zaceli
programske sheme dolocati z naras¢anjem konkuren¢nih programov in s podaljSevanjem

programskega Casa na 24 ur.

Posamezniki so si zaceli razporejati dnevna opravila po televizijskem urniku. Tako je Cas, ko
je na sporedu osrednja informativna oddaja, namenjen gledanju le-te. Veliko gledalcev tudi

nadaljuje z gledanjem drugih vsebin po osrednji informativni oddaji.

S pocenitvijo televizije kot materialne dobrine in z izboljSanjem Zivljenjskega standarda se je
spremenil tudi nacin gledanja. V¢asih je bil oce tisti, ki je odlo¢al o programu, danes pa ima
ze skoraj vsak ¢lan gospodinjstva televizijo v svoji sobi in tako sam odlo¢a o tem, kaj bo

gledal.

3.5.3. SINHRONIZACIJA PROGRAMSKE SHEME Z OBCINSTVOM

Oblikovalcem programske sheme so na voljo razli¢ne poti, kako pridobiti nove gledalce in

ohraniti obstojece, in sicer:
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- Podedovanje gledalcev je prenos dela gledalcev iz prejSnje oddaje v naslednjo oddajo.
Odvisno je od kontinuirane razpoloZljivosti gledalcev in od ¢asa najvecje gledanosti med

20 in 22 uro, ko so na sporedu najbolj gledane oddaje.

- Ponavljajoce se gledanje je stopnja, do katere isti ljudje gledajo razli¢ne nanizanke ali
nadaljevanko dnevno ali tedensko. Obstaja tudi veliko nacinov, s katerimi skuSajo
oblikovalci programa povecati kratkoro¢no zvestobo. Mednje spadajo naslednje
strategije: strategija 'lead', ki pomeni, da mocna oddaja zadrzi del obcinstva,
'hammocking' je taktika, ko oddaje z manj obCinstva vstavijo programski shemi med dve
zelo gledani oddaji, 'tent-polling' pa nasprotno pomeni, da vstavijo zelo dobro gledano

oddajo med dve slabse gledani.

Dober primer za 'hammocking' je javna televizija, pri kateri je po glavni dnevnoinformativni
oddaji sledilo vreme in vremenu $port. (The Museum of Broadcast Communications'*) S
podatki merjenja so v Televiziji Slovenija ugotovili, da jim gledalci 'zbeZijo' po vremenu.
Zato so uvrstili oddajo o Sportu med dnevnik in vreme. Tako so prisilili gledalce, da gledajo

Sport, saj bi drugace lahko zamudili vreme.

Dober primer izrabe navad ljudi pri dolo¢anju programske sheme je zgradba programskega
bloka med 19.00 in 20.00 uro na komercialni televiziji POP TV in javni televiziji. Prvi korak
je naredila POP TV s prestavitvijo osrednje informativne oddaje 24 ur v termin pred oddajo
Dnevnik na javni televiziji. Naslednji korak komercialne televizije pa je bil, ko so podaljsali
dolzino oddaje 24 ur na eno uro, z za¢etkom ob 19.00 uri. Tako so zapolnili casovni blok med
19.00 in 20.00 uro, v katerem ima javna televizija ve¢ oddaj z informativno vsebino, vendar
se osrednja informativna oddaja zac¢ne Sele ob 19:30. S tem, ko so prehiteli oddajo javne
televizije in prej sporocili aktualne dogodke, so zmanjsali vrednost novic javne televizije in

prevzeli del gledalcev javne televizije.

Za uspeh programske sheme je v veliki meri pomembna usklajenost s kulturo in zivljenjskim
ritmom obcinstva. Primer druzine, ki se je preselila iz Zdruzenih drzav v Anglijo, odli¢no
prikaze kako so morali zaradi drugacne kulture spremeniti svoje navade gledanja. BBC-jeva
programska shema je bila sestavljena povsem drugace kot programske sheme komercialnih

televizij iz Zdruzenih drzav. Tako je bila druzina Sokirana ob gledanju BBC-jevega programa,

' http://www.museum.tv/archives/etv/index.html, Pridobljeno 25. 5. 2002.
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ki se ni ujemal z njihovimi pri¢akovanji. Oddaje, za katere so bili navajeni, da si sledijo, so
bile na BBC-ju predvajane v razli¢nih terminih, tako da so se morali prilagoditi in postati
aktivni pri iskanju vsebine. Tako lahko mediji s programsko shemo spreminjajo nacin

zivljenja obcCinstva.

3.5.4. UPOSTEVANJE IN NEUPOSTEVANJE ZELJA OBCINSTVA

Na podlagi pritozb gledalcev v kinematografih so se v podjetju Walt Disney Studios odlo¢ili,
da se v kinematografih preneha s prikazovanjem oglasov pred predvajanjem filma. Gledalci
so se namre¢ pritozevali, da nodejo gledati oglasov, saj so Ze placali za ogled filma. Zelje
gledalcev so upostevali, tudi zaradi ekonomske narave. Zbali so se namrec, da bodo izgubili

del gledalcev, ¢e bodo Se naprej predvajali oglase. (Silverstone, 1994: 131)

V tem primeru gre za zelo jasen prikaz razlike v moci med obcCinstvom kinematografov in
televizije. Obcinstvo kinematografov placa za ogled filma, ki si ga je izbralo, zato se mu zdi
oglasevanje neprimerno, odvecno. Pri televizijskem obcinstvu pa gre za drugacno pojmovanje
odnosa med obcinstvom in posrednikom vsebine, Se posebej pri komercialni televiziji. Tako
je edini strosek televizijskega gledalca nakup televizorja. S tem gledalec dobi dostop do
celotnega programa, vklju¢no z za industrijo najbolj pomembnim — oglaSevanjem. Televizijo

lahko gleda neomejeno, in kar je seveda Se bolj pomembno, tudi oglase.

Moc¢ obcinstva je poleg nacina uporabe medija dolocena tudi z ekonomskimi razlogi.
Kinematografsko obc¢instvo se je z nakupom karte odpovedalo oglasevanju, televizijskemu
ob¢instvu pa je ponujen sprejem programa 'zastonj', za ceno oglaSevanja. Tako televizijsko
obc¢instvo sprejme oglaSevanje kot nujno zlo, ¢e si hoce ogledati dober film. A vendar je pri
izogibanju oglasevalskim vsebinam televizijsko obcinstvo v veliko bolj$i poziciji kot
kinematografsko, ki je ujeto v svojih sedezih pred velikim platnom. Televizijsko obcinstvo
namre¢ lahko svojo pozornost nameni tudi drugim stvarem; lahko se pogovarja, bere in
neomejeno premika, lahko spremeni program, ga posname na videorekorder. Televizijsko
obcCinstvo ima za televizijske postaje preve¢ svobode, zato poskusajo zadrzati obCinstvo tudi
med oglasnimi bloki. Ob¢instvo namre¢ ne ve, koliko so dolgi oglasni bloki, zato mora, ¢e
noc¢e zamuditi nadaljevanja, nepretrgoma gledati isti program ali pa se k njemu vracati.

Razen v primeru, ko je program Ze posnet in lahko obcinstvo poljubno izbira med posneto
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vsebino. NajnovejSa naprava TiVo, ki je v osnovi digitalni videorekorder, je pred prihodom
na trziS§¢e omogocala predvajanje televizijskega programa skoraj 'v Zivo' brez oglasov. Ob
prihodu na trzi$ce, pa je naprava postala le izpopolnjen digitalen videorekorder. Obstajala je
tudi moznost, da bi tisti uporabniki, ki bi uporabljali to moznost gledanja brez oglasov, placali

250 ameriskih dolarjev kazni."

Tehnologija digitalnega videorekorderja predstavlja nov korak k vecji moci obcinstva, saj v
svoji osnovi omogoca prepoznavanje oglasov. Podobno je bilo s tehnologijo medmreznega
deljenja vsebine, ki je spremenila razumevanje lastnine in obrnila razmerja moc¢i med
posredniki vsebine in uporabniki v prid uporabnikom. Moznost gledanja televizijskega
programa brez oglasov je zdaj odstranjena zaradi zahtev velikih medijskih korporacij. Ob
dejstvu, da je tehnologija Ze na voljo, je samo Se vpraSanje Casa, kdaj si bo uporabnik sam

ponovno namestil to moznost.

'3 http://www.techtv.com/news/computing/story/0,24195,3391766,00.html, pridobljeno 10.10.2002
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3.5.5. TELEMETRIJA, NAMENJENA SAMA SEBI?

'Paradoksalno pa je, da je postalo merjene oblinstva praksa, v kateri se iS¢e objekt

raziskovanja, namesto da bi raziskovali in merili dani objekt.! (Ang, 1991h: 97)

S komercializacijo televizije se za¢ne meriti obCinstvo kot pokazatelj vrednosti televizijskega
casa. To obcinstvo je potrebno najprej definirati in ga z raziskavo kar najbolj natancno
izmeriti. Pri merjenju obCinstva se predpostavlja, da lahko objektivno doloimo velikost
televizijskega obcinstva. Tako dobljeno ob¢instvo je lahko le dober priblizek pravemu
televizijskemu obc¢instvu, saj televizijsko obCinstvo nenehno nastaja in hkrati tudi izginja.
Tako predstavlja telemetrija le del televizijskega obCinstva, preko katerega kasneje dobimo
statisti¢no izraCunano fiktivno obCinstvo. Statistika kot orodje raziskav ob¢instva se uporablja
samo v dolo¢ene namene, in sicer kot pokazatelj prodaje, finan¢ni kazalec uspesnosti ter kot
orodje, ki nam pove, na koliko vprasanj je bilo odgovorjeno, ¢eprav ni nujno, da odgovori
predstavljajo obcutke, zanimanja in zahteve obcinstva. V pomoc¢ je lahko tudi pri prikazu
odlocitev obCinstva v dolo¢enem casu. Odstotki o gledanosti in posluSanosti so predvsem
orodje komercialne industrije mnozi¢nih medijev. Povecanje odstotka gledanosti dolo¢ene
oddaje zviSa trzno vrednost televiziji, ki jo prodaja in prenasa, hkrati pa oglaSevalcu
zagotavlja vecji doseg obcinstva. Vendar pa povecanje gledanosti televizije ne pomeni, da

bodo razmerja ostala enaka tudi v prihajajo¢em obdobju.

Glavna slabost telemetrije je predmet merjenja. Merila naj bi se stopnja, na kateri je ciljna
skupina izpostavljena mediju, ne pa oglasu samemu. Prav tako ob dolocanju frekvence iz
¢isto prakti¢nih razlogov ne govorimo o tem, kolikokrat bo oglas opazen, temvec, kolikokrat
bo objavljen. V prihodnosti bodo verjetno obstajale tudi take meritve, da nam bodo podatki
omogocCili vpogled in razumevanje opaZenosti oglasov in ne medijev, do takrat pa vsi
uporabljamo tiste statistike, ki so nam pac¢ na voljo. Iz rezultatov telemetrije je razvidno, da o
ob¢instvu ne moremo izvedeti ni¢ oprijemljivega. Rezultati so namre¢ tako splo$ni, da nam

omogocajo le splosno predstavo o obCinstvu.

Raziskava Roberta Bechtela, v kateri so pet dni snemali druzine v domovih, je Sokirala in
spremenila predstave o gledanju televizije. Glavno odkritje raziskave je, da gledanje televizije

ni locena aktivnost, ampak gre za dejanje, ki ga spremljajo druge aktivnosti. Gledalci so pri
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gledanju televizije veliko manj pozorni, kot je bilo predpostavljeno. (Ang, 1991i: 93) Pri
raziskavi je bilo zanimivo tudi to, da ni bilo mogoce vedeti, ali kamera snema ali ne, in zato
gledalci niso vedeli, ali so opazovani ali ne. Raziskava je zelo blizu Orwellovi ideji Velikega
brata (ang. 'Big brother') v knjigi 1984. Ekran, ki se priziga in ugaSa neodvisno od
posameznika ter belezi njegovo aktivnost. Idejno se je Orwell zelo priblizal Smythovemu
konceptu ob¢instva kot delavcev, saj s takim popolnim nadzorom posameznik izgubi svobodo
ter postane industrijski objekt. Ceprav je ideja Velikega brata pretirana, pa vendar le ni tako
oddaljena, kot se mogoce zdi. Novejsi pasivni 'people metri' omogoc¢ajo prepoznavanje zivih
bitij v sobi ter tako dolocijo, kdo gleda in kdaj. Tezava nastopi le takrat, ko sistem namesto

psa prepozna otroka.

Upraviceno lahko tudi predpostavljamo, da se je povecala gledanost televizije med Zalivsko
vojno in vojno v nekdanji Jugoslaviji. Raziskave nam kaZejo, za koliko se je povecala
gledanost. In do katere mere lahko to predpostavljamo? Sode¢ po statisticnih podatkih ne
moremo lociti tistih, ki so prizgali svoje sprejemnike in kasneje zaspali, od tistih, ki so budno
spremljali dogajanje dan in no¢. Ker so se mediji obSirno posvetili dogajanju v Zalivu, je
prislo do vecjega Stevila pritoZzb. Radio BBC je dobil 700 protestnih in le 100 odobravajocih
klicev, prav tako je 2000 protestnih klicev sprejela tudi televizijska hiSa BBC. V primerjavi s
celotnim prebivalstvom S§tevilke sicer izgledajo majhne, vendar pa je potrebno omeniti, da je
bilo obicajno veliko manjse Stevilo pritozb. Ne moremo trditi, da je priSlo do nezadovoljstva z
vsebino, lahko pa opazimo odziv gledalcev, ki ga je tezko opredeliti. VpraSanje, ki mu bi bilo
potrebno nameniti posebno raziskavo, je: Na kaj so se odzvali gledalci?'. Na vojno? Na
televizijsko prenaSanje vojne? Spremembo gledanja televizije? Odziv je potrebno analizirati v
splosnem pogledu na vojno. V takem primeru statisti¢ni podatki niso zadovoljivi. Odziv

obcinstva je potrebno SirSe raziskati.
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3.5.6. VREDNOTENJE OBCINSTVA

Merjenje obcinstva je pomembno zato, da lahko tako medijske hiSe kot oglasevalci ocenijo,
koliko je vredno ob¢instvo. Da pa lahko ovrednotijo obCinstvo, morajo vedeti, kako veliko je

le-to. To naj bi pokazali odstotki gledanosti in delezev. (Ang, 1991j: 28)

Gledanost ali rating

NajsirSe pomeni gledanost televizije odstotek vseh gledalcev televizije v primerjavi s celo

populacijo.

Gledanost oddaje ali programa pa predstavlja odstotek posameznikov ali gospodinjstev, ki
spremljajo dolocCen radijski ali televizijski program, oddajo. Izracunan je glede na celotno
populacijo potencialnih gledalcev ali poslusalcev, torej tistih, ki imajo radijski ali televizijski
sprejemnik. OglaSevalci in agencije pri zakupu televizijskega programa upostevajo gledanost
oddaje ali ¢asovnega termina, s tem dolocijo, koliko ljudi bo doseglo njihovo oglasevalsko

sporoc¢ilo. (Surmanek, 1989)

Delez ali share

To je delez vseh gledalcev, ki so v dolocenem Casu gledali oddajo ali izbran program. Razlika
med gledanostjo in delezem je v tem, da gledanost kaze odstotek gledalcev od vseh

Slovencev, delez pa kaze delez od vseh gledalcev in ne od celotne populacije.

Al — 'Appreciation index' ali 'Audience Appreciation Index' ali indeks vSec¢nosti so vpeljali v
Angliji kot dodatno orodje za merjenje vSecnosti posameznih oddaj, namenjeno televizijskim
hiSam in ne oglasevalcem. Indeks je merjen na skali od 1 do 10. Vecina oddaj doseze
vrednost okoli 8, kar lahko interpretiramo kot dovolj velik uzitek, vendar pa ne navdusujoce.
Indeks je pokazal vecjo vSecnost pri gledalcih informativnega kot zabavnega programa.
Pokazala se je tudi inverzna, nasprotna povezanost med velikostjo obcinstva in

zadovoljstvom ob¢instva (Curran in Seaton, 1997a: 190). Z vidika maksimizacije obCinstva
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televizijskih hi$ je indeks vSecnosti nepotreben, saj je pomembna le ¢im vi§ja gledanost, na
katero v veliki meri vpliva ¢as, ko je program na sporedu, in ponudba programov
konkurencnih televizij (Kent, 1994: 83). Do sedaj ni bilo Se nobene raziskave, ki bi potrdila
vecjo naklonjenost oglasom ob programih z visokim indeksom vSeCnosti. Tako $e vedno
prevladuje pravilo zmanjSevanja stroskov programa na minimum, zaradi ¢esar pa je ogrozena
kakovost programa in kar posredno vpliva na zmanjSevanje indeksa vSecnosti. A za
televizijske hiSe je zaenkrat Se vedno najbolj pomembno ustvarjanje dobicka s prodajo

obcinstva, kot pa zadovoljstvo obCinstva s programom.
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3.5.7. TELEMETRIJA V SLOVENIJI

V Sloveniji je Ze vpeljana telemetrija za merjenje televizijskega obcCinstva — to izvaja podjetje
Media services AGB (Audits of Great Britain). Telemetrija je sistem merjenja, ki na osnovi
avtomatiziranega zbiranja podatkov o gledanju televizije omogoca kvantificiranje in
kvalificiranje gledanja televizijskega programa in prekinitev za oglase. Na osnovi vzorcenja je
izbranih 450 gospodinjstev iz cele Slovenije, posebej usposobljenih za sodelovanje v
raziskavi. Vzorec merjenja se zacne pri Stiriletnih otrocih. Tu pa se pojavi vprasanje, ali oni ze

prepoznavajo televizijsko vsebino in skladno s tem lahko pritiskajo na daljinski upravljavec?

Zajeta gospodinjstva predstavljajo strukturo slovenske populacije glede na najbolj pomembne
demografske, geografske in televizijskih znalilnosti populacije. Na osnovi snemanja
predvajanih programov posameznih televizijskih postaj (Slovenija 1, Slovenija 2, Kanal A,
Pop TV, TV3) se s posebnim produkcijskim programom dnevno pripravlja baza programov
in prekinitev za oglase ter baza predvajanih oglasnih sporoc€il. Druzine imajo namescen
telemeter, ki zaznava spremembe na kanalniku televizije. Clani gospodinjstva s pritiskom na
daljinskem upravljavcu prijavijo in odjavijo gledanje televizije. Podatki se ponoci zberejo in
med vsemi druzinami izlocijo tiste, ki so gledali ve¢ kot 6 ur, ter otroke, ki naj bi ponoci
gledali televizijo. Uporabniski programi omogocajo pregled podatkov glede na spol, starost,

delovni status, dohodek, regijo, iz katere je druzina, in velikost gospodinjstva.

Tako je mo¢ medijskih institucij v veliki meri odvisna od tehnologije, ki jo uporabljajo tako
medijske institucije kot tudi samo obcinstvo. Telemetrija kot orodje omogoca medijski
instituciji prodajo obcinstva oglasevalcem, saj meri opravljeno delo obCinstva. Vendar pa se
obCinstvo lahko s tehnologijo izogne moc¢i medijske institucije. Problem je le v cenovni

nedostopnosti tehnologije in v na¢inu oddajanja medijske vsebine.

40



4. SKLEP

Diplomska naloga je odgovor na vprasSanji, kaks$no je realno televizijsko obCinstvo in koliko
se mu lahko pribliza obCinstvo, izmerjeno s telemetrijo? Obcinstvo sem videl kot koherentno
celoto, vendar ko sem ga pogledal bolj natan¢no, sem jih nasel namesto enega, mnogo, mnogo
preveC. Opazil sem, da je zelo razprSeno in da ne obstaja enotno obcinstvo. Telemetrijsko
izmerjeno obcinstvo prikazuje obcinstvo kot celoto s specifinimi lastnostmi. Ko sem
podvomil v tako obc¢instvo in poskusil pogledati z druge strani, torej tako, da sem skusal
posplositi navade telemetrijskih gledalcev, sem dobil ¢isto druga¢no podobo. To ob¢instvo ni
bilo ve¢ enodimenzionalno, ampak multidimenzionalno. Gledalci niso bili vedno pred
televizorjem, vecina jih je ob gledanju televizije opravljala Se kako drugo delo, kot je npr.
uZzivanje ob hrani in pija¢i, pogovor po telefonu, branje ¢asopisa itd. Se posebej pa se mi je
zdelo zanimivo opazovanje gledalcev ob gledanju televizijskih oglasov. Vecina gledalcev
namre¢ ob oglasnem bloku prestavi na drug kanal ali pa odide v drugo sobo k drugim
opravilom. Ali torej res prodajo ob¢instvo oglasevalcem? Hkrati pa me je presenetila Se ena
ugotovitev, da telemetrija ne more meriti netipicnih predstavnikov oblinstva. Telemetrija
namre¢ deluje ob reprezentativnem vzorcu ob¢instva, a mnenja sem, da vzorcu manjka vsaj
ena skupina. To je skupina, ki jo povezuje medmrezje. Gre namre¢ za uporabo digitalne
tehnologije, katere vrh predstavlja medmrezje. Zacetek tehnoloske nadvlade predstavlja
analogna naprava videorekorder, kjer se lahko gledalec ogne instituciji ko prevzame lastniStvo
nad vsebino in tako onemogo¢i instituciji nadzor nad njegovim ¢asom in 'njegovo' vsebino. V
digitalni tehniki pa je videorekorder zamenjala naprava TiVo, ki omogoca gledalcu gledanje
televizijskega programa 'v zivo', torej v realnem casu, brez oglasov. Da ne omenjam
predvajalnika DVD in tehnologije divx ter medmreznega povezovanja in deljenja vsebine.
Tako postanejo ti gledalci neodvisni od institucionalnega ponudnika vsebine in od

inStrumentov merjenja.

Toda na koncu Se vedno obstaja problem vsebine, saj je ta tisti glavni dejavnik, zaradi
katerega gledalci gledajo televizijo. Gledano iz drugega zornega kota omogocCa vsebina
lastnikom medijev, da si prilastijo gledalce in jih prodajo oglasevalcem. Ob¢instvo mora
placati dvojno ceno — prvi¢ za gledanje vsebine z oglasi in drugi¢ ob nakupu izdelka, ki

vsebuje ceno oglasevanja. A zgodba se ne konca na tem mestu. Tu se Sele za¢ne. Problem je
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vsebina. Kdo ustvari vsebino in kaj sporoca, koga §¢€iti in koga napada. Toda to je ze podrocje

propagande.
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ZAHVALA

Na prvem mestu bi se rad zahvalil profesorici Sandri Basi¢ Hrvatin za konstruktivno kritiko in
pomoc, saj je z njenimi vprasanji in komentarji diplomsko delo postalo veliko bolj natan¢no
in jasno. Prav tako bi se rad zahvalil Branku Cakarmi$u za vpogled v delovanje komercialne
televizije POP TV, kjer sem spoznal sr¢iko komercialne televizije. Zasluga za delo na
televiziji in zato zahvala gre Se enkrat profesorici. Zahvaljujem se tudi oddelku za merjenje
gledanosti in poslusanosti Televizije in Radia Slovenije. Diplomska naloga ne bi bila popolna

brez podatkov podjetja AGB IRM Media Services, zatorej zahvala tudi njim.

Pravijo, da na mladih svet stoji, a vendar brez pravih temeljev sveta ni. Zato zahvala mojim
domacim — ocetu Maretu, mami Mojci, babici Milici in Stefki, ki so mi omogocili, da sem
lahko obdobje pisanja diplomskega dela prezivel tako ¢udovito, da bi ga z veseljem Se enkrat.
Skupaj sta ga dozivljala tudi brata Marko in Miha, ki z menoj sta prezivela vse tiste magicne

trenutke na vodi. Zahvala tudi teti Luki in stricu Cenetu za mocan objem in spodbuden glas.

Pravijo, da vsak pisatelj svojo muzo ima, zatorej zahvala tudi njim, ki tako nezno in pocasi

klesale duso so, da ostal je le Se mit, s prefinjeno mocjo besed ocem zakrit.

Na koncu pa gre zahvala bralcu, ki priSel je do konca diplomskega dela, upam da z

vprasanjem, je nevidno obcinstvo res tako slepo?
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