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UvVOD

Da je sodobna televizija takSna, kot je, gre v veliki meri pripisati smerem globalizacije,
komercializacije in deregulacije, ki so oblikovali njene znacilnosti in zakonitosti, ki

zaznamujejo sodobne televizijske hiSe po celem svetu.

Iluzije o izobrazevalno-vzgojni funkciji televizije so vse bolj pozabljene, funkcija
informiranja obcinstva pa vse bolj izgublja svoj pomen na raun interesov kapitala in profita.
Tako je tuje in domace televizijsko novinarstvo Ze krepko zakorakalo v ero poslovnezev, ki so
informativni program od novinarjev postopoma prevzeli v svoje roke. V televizijskem
novinarstvu se je ustalilo druga¢no merilo presojanja novic: mnozi¢nost ob¢instva, ki ga

privabljajo.

Tudi v Sloveniji smo pri¢a novim standardom stila, vsebine in prezentacije televizijskega
programa, in informativni program ni nobena izjema. V sodobnem slovenskem televizijskem
novinarstvu je kolizija med informativnim in zabavno-razvedrilnim programom vse bolj
ocitna. Z zdravo mero cinizma bi lahko celo rekli, da informativni program tako na javni kot
tudi na komercialnih televizijah Ze mo¢no konkurira situacijskim komedijam, melodramam in

drugim fikcijskim potovanjem za gledalce in oglasevalce.

Proces komercializacije in tabloidizacije televizijskih vsebin se je na slovenskem
radiodifuznem podroc¢ju okrepil v obdobju osemdesetih let s pojavom infozabave
(infotainmenta) na tedanji Televiziji Ljubljana — prislo je do meSanja informativnih in
zabavnih vsebin, fikcije in fakticne informacije v »faction« zanru. To je Se danes najbolj
oCitno prav pri televizijskih novicah, ki so v vecini primerov sodobnega slovenskega

televizijskega novinarstva transformirane v drame, trilerje ali komedije.

Raziskovanja komercializacije in tabloidizacije televizijskih vsebin sem se v pri¢ujoci nalogi
lotil prek analize trendov globalizacije, komercializacije in deregulacije medijskih sistemov.
Skusal sem prikazati vzroke, razmere in razloge, ki so tako v svetovnem kot tudi domac¢em
televizijskem novinarstvu privedli do vse bolj o€itne prevlade zabavnih vsebin in

komercializacije »zadnje trdnjave« novinarstva: zanra televizijskih novic.



Moja naloga skusSa prikazati bistvene spremembe, do katerih je prislo (in Se vedno prihaja) v
sodobnem televizijskem novinarstvu; pojmi tabloidna televizija, »nova« televizija in
infozabavna (infotainment) televizija so analizirani in ponazorjeni na primeru tedenske oddaje
Ekstra magazin, ki jo predvaja televizija Kanal A. Z obravnavanimi temami sem se ne le v
teoriji, temvec tudi v praksi spoznaval med soustvarjanjem programa oddaje Ekstra magazin
(dnevni urednik, novinar), zato je bilo raziskovanje u¢inkov komercializacije in tabloidizacije
v praksi, na primeru ustvarjanja tabloidne televizijske oddaje na komercialni televiziji, toliko

bolj zanimivo in temeljito.



1 GLOBALIZACIJA

Globalizacija je prvotno interpretirana kot prodor kapitalisticne ekonomije po vsem svetu,
vendar je ocitno tudi sozitje med kulturnimi globalizatorji (mnozi¢nimi mediji) in
ekonomskimi subjekti, saj prvi ustvarjajo teren, plodna tla za uspeh kapitalisticnega nacina
gospodarjenja.

Televizija postaja ¢edalje bolj pogosto primarni vir vrednot in predstav o svetu. Televizija za
edini mozni ekonomski sistem predstavlja in utemeljuje kapitalizem, mu podeljuje legitimnost
in ne dopusca diskusije o njegovi primernosti. Tako tudi utrjuje potro$niStvo kot najbolj
primeren nacin organizacije Zivljenja in denar kot najvisjo vrednoto. Stranski u¢inek teh
procesov je tako lahko politicna, ekonomska in kulturna homogenizacija.

Popolnoma drugace globalizacijo in njene posledice obravnava teza o hibridizaciji kot
posledici globalizacije. Teza o hibridizaciji se osredoto¢a na medkulturno izmenjavo in
prevzemanje raznovrstnih kulturnih elementov. Ne gre za prevzemanje kulturnih elementov le
iz enega samega vira na le en nacin, temvec za celo paleto virov prevzetih kulturnih
elementov. Kot posledica teh procesov se po celem svetu pojavljajo nove, hibridne oblike
kulture. (Bulc 2001: 167-168)

Tomlinson (v Straubhaar, 1997: 287) globalizacijo umesti tudi v diskurz zgodovinskih
sprememb in razvoja: globalizacija - tudi kot premik k vsakdanjemu zivljenju, ki je
organizirano po principu potrosniskega kapitalizma - je tako rezultat razvoja in pomeni
"prodor kulture modernosti".

Globalizacija je pridobila na pomenu predvsem v devetdesetih letih, vendar proces sam traja
ze precej dlje. Je veéplasten proces, ki u¢inkuje na razli¢nih ravneh: ekonomski, politi¢ni,

kulturni...

1.1 Pozitivni vidiki globalizacije

Do izklju¢no negativnih obravnav pojava globalizacije in njenih posledic je skepti¢en Mlinar
(2000), ki dvomi, da globalizacija vodi v homogenizacijo in uniformiranost v svetovnem
merilu. Opozarja, da se v svetu vse bolj uveljavlja prav nasprotna teZnja — policentrizem, ki
vodi v »brezsredis¢no druzbo«, kakr$na se uveljavlja v svetovnem povezovanju, kot je

internet.



Kot pozitivne posledice globalizacije Mlinar med drugim navaja raz§irjanje prometne in
komunikacijske dostopnosti, ki daje moznost, da se manjse teritorialne skupine in
posamezniki osvobajajo navezanosti in podrejenosti neposrednemu okolju.

Kljub posledicam globalizacije, kot je amerikanizacija z enostransko krepitvijo »svetovnega
jedra«, Mlinar poudarja pomen vklju¢evanja vse manjsih enot v vse bolj globalizirana
komunikacijska omrezja. Globalizacija v tem pogledu pri informacijsko-komunikacijski
tehnologiji povzroca redistribucijo druzbene moci znotraj nacionalnih drzav in v svetovnem

merilu.

1. 2 Negativni vidiki globalizacije

Globalizacija je uveljavljanje zahodnega, najveckrat tipicno ameriskega nacina poslovanja,
zabave, zivljenjskih slogov, v temelju pa je globalizacija povezana s konservativnimi
politi¢nimi silami, ki jim status quo, ko moc¢ni postajajo vse mocnejsi in bogati bogatejsi, s
poslovnega in politi¢nega vidika zelo ustreza.

Herman in McChesney (1997: 153-155) svarita pred posledicami negativnih u¢inkov
globalizacije. Prva naj bi bila predstavljanje potrosnistva kot ene in edine sprejemljive oblike
nacina zivljenja, ki je osnovano predvsem na individualizmu. Napovedujeta tudi skorajsnje
izumrtje javne sfere, ki jo bo nadomestilo zabavnjastvo (entertainment). Morebitna posledica
globalizacije bo torej umikanje tem o politiki, gospodarstvu in kulturi, ki jih bodo nadomestile
vsebine, namenjene razvedrilu in zabavi. Tretji sklop sprememb obravnava krepitev
konservativnih politi¢nih opcij, tistih, ki se zavzemajo za transnacionalne medijske imperije,
podpirajo pa jih lastniki medijev. Kot Cetrto mozno posledico navajata erozijo lokalnih kultur,
ki pa ji ne bodo kos niti drzave, ki so same najvecje kulturne izvoznice. Ob pojmu

globalizacija se neizogibno delajo povezave s pojmi amerikanizacija , mcdonaldizacija...

1.3 Amerikanizacija = globalizacija?

Amerika je po drugi svetovni vojni z vzvodi Hollywooda in v Sestdesetih tudi s televizijsko
produkcijo prevzela primat predstavljanja sveta. V devetdesetih so tehnoloske spremembe s
satelitsko in kabelsko tehnologijo Americanom prinesle e boljSe pogoje za kulturno

nadvlado. Klju¢ne polozaje tujih televizijskih programov zavzemajo prav oni: MTV, CNN,

ABC, CBS ESPN, TNT, Discovery...



Mnogi se bojijo prevlade ameriskih vzorcev in nacinov razmisljanja, ki so kot zgled rabili tudi
mnogim kopijam mehiskih, brazilskih, argentinskih, juznoameriskih »soap« oper, kvizov,
»reality showov«, magazinskih oddaj...

Ameriska produkcija se namre¢ z lahkoto prebija prek kulturnih in jezikovnih meja, saj je
ustvarjena vsebinsko na temelju najmanjsih skupnih imenovalcev in kulturnih posebnosti, ki
jih ne poudarja, temvec jih pogosto zabriSe ali se jim izogiba. Ne samo v notranjem
evropskem, tudi v svetovnem merilu neevropska avdiovizualna produkcija izgublja svoj
pomen in delez na trgu. (Flesh, 1996: 9)

Amerikanizacija je torej pojav, ki $iri ameriski nac¢in misljenja z uporabo ameriskih blagovnih
znamk, nac¢inom potrosniSkega zivljenja, s televizijskimi, filmskimi, kulturnimi vsebinami...
Amerikanizacija poteka predvsem s pomoc¢jo ameriskih televizijskih druzb, ki nadzorujejo
proizvodnjo, produkcijo in izvoz programov ter oglasov po vsem svetu. Predvsem v Evropi Se
vedno prevladuje bojazen, da ameriske multimedijske korporacije obvladujejo svetovni -
globalni trg posredovanja informacij, zabavnih vsebin in s tem definirajo tudi kulturo.
Cashmore (1994: 22) meni, da je televizija danes tako oblikovalec kakor tudi prenaSalec
kulture. Gledalci smo vsi podvrzeni procesu, ki pa ni globalizacija. S slednjo si le zapiramo
o¢i pred mnogo vecjim fenomenom: amerikanizacijo. Televizija je tako le Se pripomocek za
Siritev ameriskih idej, vrednot in pogleda na svet. Televizija potrjuje kulturni imperializem

Zdruzenih drzav Amerike.



2 DEREGULACIJA

Deregulacija je proces, nasproten regulaciji - procesu, v katerem drzava posega, intervenira in
ureja doloceni sektor ali podrocje. Deregulacija je v tem smislu proces, v katerem drzava
"dvigne roke" od dolocenega podrocja, in sicer tako, da zmanjSa oziroma ukine omejitve in
predpise. Gre za ukinjanje drzavno nadzorovanih monopolov in vpeljevanje konkurence,
privatizacijo sektorja, dovoljevanje zasebne ponudbe, nevmesavanje v mehanizme
oblikovanja cen, po drugi strani pa tudi za odpravo subvencij, znizanje davkov.

Proces temelji na predpostavki, da je tekmovalnost na trgu nujen prvi pogoj za dobro
poslovanje in da je kakrSnokoli vmeSavanje (pa ¢eprav morda v imenu za$¢ite javnega
interesa) nezazeleno.

Zagovorniki deregulacije so predpostavljali, da naj bi se podjetja na svobodnem trgu sama
negovala, $€itila in razvijala demokraticno komuniciranje in razmere, ki so zanje potrebne.
Glavni razlog za deregulacijo naj bi bila uvedba novih informacijskih tehnologij, ki so
prinesle ukinitev omejene koli¢ine oddajniskih kanalov.

Grisold (1998: 48) med razloge za deregulacijo v Zahodni Evropi uvrsca radiodifuzijo, ki je
postala ¢edalje bolj rasto¢ in dobi¢konosen industrijski sektor. Kot razloge nasteva tudi
nara$¢anje neoliberalizma, upadanje zaupanja v politiko, pojav novih socialnih gibanj in pojav
tehnoloskih sprememb, ki so omogocile nove nacine distribucije informacij.

Najvecja napaka zagovornikov "divje" deregulacije je bila ideja o uveljavitvi trznih
mehanizmov na radiodifuzijskem trgu, ki naj bi izboljsali ponudbo in izostrili povpraSevanje.
Trg je hitro zacel na rob izrinjati vse, kar ni bilo barvito, preprosto in vsebinsko lahkotno.

V evropskem medijskem prostoru sta togost medijske politike in paternalistiCen odnos drzave
do medijev zacela bledeti v zacetku osemdesetih let. Proces deregulacije je v evropskih
drzavah vkljuceval sprostitev trga radiodifuzije, kar je vodilo v nastajanje Stevilnih novih
postaj. Deregulaciji je sledila hitra koncentracija medijske industrije in nastali so giganti kot v

Italiji Silvio Berlusconi, v Angliji pa Rupert Murdoch.

2.1 (Re)regulacija

Gre za trend, ki se pojavlja kot posledica globalizacije, deregulacije in komercializacije in

pomeni teznjo po ponovni postavitvi pravnih okvirov, ki bi omejevali delovanje v tej panogi,

ki bi zas¢itili tako konkurenco kot tudi drzavljanske pravice informiranosti.



Regulacija ni povezana samo z nadzorom dominantnih podjetij, dovoljevanjem dostopa do
klju¢nih dobrin in korekcijo trznih nepravilnosti. Ima pozitivno vlogo promocije javnega
interesa, to je, da spodbuja politike, ki $¢itijo korist drzavljanov, podjetij in potro$nikov.
(Collins in Murroni, 1996: 162).

Ce je deregulacija v liberalistiéno kapitalisti¢ni ekonomski ureditvi pomenila ukinitev
drzavnih intervencij na podro¢ju avdiovizualnih komunikacij zaradi velikega kulturnega in
socialnega pomena le-teh, je re-regulacija ob spremstvu teh istih razlogov nekaksen rebalans
drzavne politike. Ce je bil strah pred regulativno politiko pred desetletji strah pred vdorom
drzavne ideologije v medije in njihove izdelke, je v 21. stoletju to popolnoma drugacen strah
— drzava se boji zaradi vdora kapitalisticnega enoumja in kulturne homogenizacije, ki jo
sodobni mediji v imenu interesov kapitala in profita opravljajo na ra¢un obCinstev. Re-
regulacija naj bi se tako izvrSevala predvsem v imenu boja za medijski pluralizem — mnenj,
politi¢nih orientacij, promocije razli¢nih zivljenjskih slogov in enakopravnosti pri vstopanju

na medijski trg.
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3 KOMERCIALIZACIJA

Pri komercializaciji televizijskih vsebin naj bi §lo za pomik iz logike javnih medijev, ki
obc¢instvo trzi po zgledu evropske televizije - v sluzbi javnosti - »kaj naj bi gledali«, k logiki
ameriske televizije, ki obCinstvo dojema kot trg, pravilo pa je »kaj Zelijo gledalci«. (povzeto
po Ang v Basi¢, 1994)

Komercializacija medijev je posledica triumfa kapitalisticne logike maksimizacije profita,
nebrzdanega ustvarjanja vse vecjega profita. Zgodovinsko je zacetek komercializacije
medijskih sistemov tesno povezan s procesi deregulacije in ga lahko umestimo v sedemdeseta
in osemdeseta leta, svoj visek pa je dosegla v devetdesetih.

Komercializacije ne gre zamenjevati s prilagajanjem medijev k ¢im SirSemu okusu, ker je
slednje le posledica tega procesa. Komercializacija medijev se je v evropskem medijskem
prostoru pricela s privatizacijo in prehodom medijske industrije v last zasebnih kapitalistov.
Le-ti medije vodijo po kapitalisticnih nacelih maksimizacije profita, ki se jim podreja celotna
struktura medija.

Proces je neizogibno povezan z razcvetom tehnologije — z razvojem satelitov in kabelskih
sistemov, ki so omogocili neskonéno Stevilo kanalov, in z razvojem digitalne televizije - in
prehodom medijskih hi§ v zasebni kapital.

Abramson in McChesney (1997) sicer menita, da sta globalizacija in komercializacija
medijske industrije v interesu mnogih mednarodnih organizacij, kot so Svetovna trgovinska
organizacija (World Trade Organization), Mednarodni denarni sklad (International Monetary
Found) in Svetovna banka (World Bank). Tezko si je namre¢ predstavljati kapitalistiéno
ekonomijo brez globalnega komercialnega medijskega (in telekomunikacijskega) trga.
Komercializacija medijskega sistema je imela predvsem v Ameriki pozitivni predznak, saj naj
bi bila nacela prostega trga v medijih prav tako dober in demokratic¢en regulacijski

mehanizem.

3.1 Negativne posledice komercializacije

Mnogi svarijo pred negativnimi posledicami grobe komercializacije, ki vkljucuje
zmanj$evanje obsega delovnih mest, odpuscanje delavcev, prilagajanje vsebin medija

zahtevam lastnikov, oglaSevalcev. Abramson in McChesney (1997) ugotavljata, da bi v

primeru, ko bi Slo za takSne ukrepe kot posledico drzavne intervencije, zagotovo tovrstne
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posege razglasili za grobo krSitev prvega amandmaja ameriske ustave. Groznjo
centraliziranega, monoliti¢énega in nadzorovanega medijskega sistema od drzave je zdaj
zamenjala centralizirajoca, ideolosko-monolitna in samozasc¢itniSka narava komercialnih
medijev.

Erjavceva (1999) pravi, da je negativna posledica komercializacije predvsem homogenizacija
medijske vsebine, katere ponudba obsega predvsem poceni zabavo, spolnost in nasilje, ter
visoka stopnja medijske koncentracije.

Do medijske koncentracije pride ob zdruzevanju dveh ali ve¢ neodvisnih podjetij ali ko ena
ali ve¢ oseb, ki Ze nadzirajo vsaj eno ali ve¢ podjetij, pridobijo neposreden ali posreden
nadzor nad celoto ali deli podjetja. (Basic-Hrvatin, Splichal v Erjavec, 1999: 91)

Posledica komercializacije sta tako lahko medijska koncentracija v medijskem prostoru ene
drzave in pa tudi prehajanje medijev v korporacijsko lastnis§tvo multinacionalk.

Po McQuailu (v Ejavec, 1999: 90) komercializacija povzroca dvojni pritisk na novinarje. »Od
zgoraj« na novinarje pritiska v profit usmerjena organizacijska struktura, »od spodaj« pa
zahteve obicinstva.

McQuail (v Erjavec, 1999: 90) navaja Se naslednje negativne posledice komercializacije:

a) Na druzbeni ravni lahko zasebni mediji oblikujejo medijske monopole, njihov
primarni cilj pa je ¢im vecji dobicek.

b) Obcinstvo se dojema kot skupek potrosnikov. V nasprotju z javnimi mediji lahko
zasebni mediji zapostavijo posamezne, finan¢no Sibke skupine potrosnikov in
ponujajo tudi manj kakovostno vsebino.

¢) Zasebni mediji postavijo finan¢ne interese nad profesionalnimi in lahko omejijo
zaposlitvene moznosti kot posledico medijske monopolizacije in nad novinarji
izvajajo ideoloski pritisk od zgoraj.

d) Novinarji so pri prenosu informacij izpostavljeni razlicnim oblikam pritiska.
Komercializacija lahko poveca ekonomsko moc in stroske vstopa na medijski trg.

e) Nacela zasebne lastnine onemogocajo enake komunikacijske moznosti, otezujejo
druzbene spremembe in profesionalnim komunikatorjem nalagajo nefunkcionalne

zahteve.

3.2 Pozitivne posledice komercializacije

Po Muenchu (1992: 1209) naj bi bila pozitivna posledica komercializacije v skupnem

delovanju z deregulacijo preseganje meja pri distribuciji medijskih vsebin, kar je omogocila
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uporaba nove tehnologije komuniciranja, kakr$ni sta satelitska in kabelska distribucija. Tako
so se zlomili drzavni monopoli in zaostrili tekmo pri ponudbi televizijskih vsebin, pri tem pa
naj bi najvec¢ pridobili gledalci sami.

Muench (1992: 1208) tudi meni, da je posledica komercializacije tekma med javnimi in
komercialnimi ponudniki programov, ki ima pozitivni u¢inek na kakovost programov
nasploh. Novi, k razvedrilu usmerjeni komercialni kanali tako skrbijo za $irSo in pestrejSo
ponudbo po okusu gledalstva. Na to pa se vse bolj trzno odzivajo tudi javne ustanove, ki niso
ve¢ tako izklju¢no naravnane na svoje kulturno poslanstvo.

McQuail (v Erjavec, 1999: 90) navaja Se naslednje pozitivne posledice ali u¢inke

komercializacije:

a) Zasebni mediji na medijskem trgu vzpostavljajo ravnotezje drzavnim medijem, ki
delujejo kot podaljSana roka drzave.

b) Zasebni mediji lahko potrosniku ponudijo vecjo medijsko izbiro, vsebinsko
raznolikost in ve¢ moznosti za zadovoljevanje potreb ter nizje cene.

c¢) Sistem zasebnih medijev ponuja ve¢ delovnih mest, boljsi sistem nagrajevanja
inovacij, uspehov kot tudi manjsi ideoloski vpliv.

d) Komercializacija lahko zmanjSa ustanovitveni kapital novih medijskih his. Z
moznostjo ustanovitve lastnega medija lahko tudi skupine na druZbenem obrobju
izrazajo svoja mnenja javnosti.

e) Edino trzne institucije, kot so konkurenca, zasebna lastnina, svobodno oblikovanje
cen, suverenost potroSnika... so sposobne povezati ekonomski uspeh medijskih his s

komunikacijsko svobodo in medijsko avtonomijo.
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4 PREVLADA ZABAVNIH VSEBIN IN KOMERCIALIZACIJA
TELEVIZIJSKIH NOVIC

»Novice so tisto, kar je natisnjeno na drugi strani oglasov« (Fiske, 1987: 281)

Altheide in Snow ( 1991:51) ugotavljata, da so televizijske novice »ptice znanilke« obdobja,
ki ga imenujeta »postnovinarska era«, saj so v celoti naravnane po principih zabavnih
programov. Postnovinarsko ero po njunem mnenju tako najbolj oznacuje triumf zabavnih
vsebin pred poglobljenimi in celovitimi vsebinami televizijskih novic. V postnovinarskem

formatu televizijskih novic tako prevladuje vizualna atraktivnost, akcija in drama.

McNair (1998: 101) izpostavlja dva vidika komercializacije televizijskih novic:

a) Produkcija novic je industrija kot vsaka druga; je v rokah in pod nadzorom zasebnikov in
zdruzenj, ki imajo precejSen vpliv na zaposlene novinarje; ekonomska dominacija
medijskih organizacij lahko pogosto preraste v kulturno premoc¢ z lastniskim vplivom na

kljuéne segmente, kot sta zaposlovanje novinarjev in uredniska politika.

b) Novice so izdelek oziroma blago, ki se prodaja na vse bolj nasi¢enem informacijskem
trgu; za potencialne potro$nike morajo novice imeti tako uporabno vrednost kot tudi
menjalno; morajo biti funkcionalne in zazelene, kar pa ima v zadnjem Casu precejSen

vpliv na vsebino, stil in prezentacijo novic.

Lutharjeva (1998: 223) meni, da televizijskih novic ni ve¢ mogoce obravnavati kot lo¢enega
zanra, ki posreduje informacije, saj se v tele-tabloidnem novinarstvu mesajo politika, pop-
kultura, informiranje in razvedrilo, melodrama in informacija, informiranje in moraliziranje,
preiskovanje in kramljanje. Lutharjeva meni, da novice $e vedno prinaSajo informacije, toda
ljudje jih gledajo kot popularne zanre.

Mnogi kritiki komercializiranega novinarstva televizijskim novicam ocitajo, da prej ustrezajo
pojmu »zabavljastvo« kot pojmu »novinarstvo«. Z njimi se strinja tudi Lutharjeva, ki meni, da
so »novice in njihovi voditelji nepreklicno del lokalne scene show businessa«. (Luthar, 1998:

7)
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Na zacetku razvoja televizijskega medija so televizijske novice ustvarjalcem programov
pomenile stroSek, ne pa dobickonosne dejavnosti, ki jo je zastopal razvedrilno-zabavni del
programa. Spremembe so sledile v Sestdesetih letih, ko je razvoj tehnologije omogocil boljso
in hitrejSo izrabo slikovitosti medija.

Obcinstvo je h gledanju novic vse bolj privabljala slikovitost, ki jo Powers poimenuje
»vizualni znacaj novic«. (Powers, 1980: 13). Ob&instvo v Ameriki so pred zaslon privabljali
slikoviti posnetki vietnamske vojne Kalvarije, nasilni protesti Studentov, in vse vecja
gledanost informativnega programa je posledi¢no prinesla dobicke, primerljive z
razvedrilnimi vsebinami. Powers je trend komercializacije TV novic opisal kot paradoks, kjer
so: »televizijske novice postale Zrtev svojega lastnega uspeha«. (Powers, 1980: 13)

Powers (1980: 9) opisuje sedemdeseta leta kot »ero poslovnezev, ki so informativni program
od novinarjev postopoma popolnoma prevzeli v svoje roke. Uvedli so novo merilo presojanja
novic: mnozi¢nost ob¢instva, ki so ga privabljale.

Tej spremembi so sledili novi standardi stila, vsebine in prezentacije televizijskega
informativnega programa. V sedemdesetih se tako pojavi nov zanr televizijskega novinarstva
—»human interest« zgodbe, ki so v sodobnem slovenskem televizijskem novinarstvu mo¢no
zasidrane.

Konec sedemdesetih let je bila kolizija med informativnim in zabavno-razvedrilnim
programom vse bolj ocitna. Kot meni Powers (1980: 18), je informativni program Ze mo¢no
konkuriral situacijskim komedijam in drugim fikcijskim potovanjem za gledalce in
oglasevalce.

Lutharjeva spremembe v televizijskem novinarstvu osemdesetih let opisuje kot obdobje
prekrivanja razli¢nih Zanrskih oblik in zabrisovanja razlik med njimi. To je omogocilo
moznost multiplih in alternativnih branj televizijskih tekstov od gledalcev. (Luthar, 1992: 34)
Lutharjeva v obdobju osemdesetih let opredeli pojav infozabave (infotainmenta) - meSanja
informativnih in zabavnih vsebin, fikcije in fakticne informacije v »faction«-zanru.
Lutharjeva znacilnosti tega zanra pojasni na primeru novice, ki je:« transformirana v dramo,
triler ali zabavo, stil prezentacije pa je dominantni izraz pomena.« (Luthar, 1992: 34)
Spremenila sta se stopnja poudarka in obseg pokrivanja, saj morajo televizijske novice
zadostiti povpraSevanju in slediti zanimanju obcinstva, ki je postalo temeljno merilo pri izbiri
vecine predvajanih zgodb (Pember, 1983: 212).

Altheide in Snow (1979: 56) komercializirane informativne vsebine ocenita takole: »Gledalec
je pravkar gledal dramo, situacijsko komedijo in »talk show«, vse v enem. V tem smislu so

vecerna porocila ogrevanje za primarni razvedrilni termin, ki sledi.«
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S SPREMEMBE V TELEVIZIJSKEM NOVINARSTVU

Televizija petdesetih ali Sestdesetih let nikakor ni ista kot televizija osemdesetih ali
devetdesetih let. »Prva temelji na estetiki gledanja filma, usmerja in sredisc¢i naSo pozornost,
druga pa na neke vrste vizualni promiskuiteti.« (Collins v Luthar, 1991: 1445)

Lutharjeva meni, da smo zadnje ¢ase tudi v slovenskem novinarstvu pric¢a personalizaciji
novinarstva, prehodu iz objektivnega k subjektivnemu novinarstvu. Personalizacija oziroma
subjektivizacija ima po Lutharjevi (1998: 224) vec vidikov. Od pripovedovanja dogodkov kot
¢loveskih zgodb, uporabe individualnega izkustva kot referencnega okvirja za razumevanje
strukturnih fenomenov, prek osredotoc¢anja na individualno izkustvo in emocionalno stanje
zrtev ali pri¢ dogodka, do priblizevanja televizijske govorice vsakdanji, polni klisejskih figur,
govornih figur.... Institucije so personalizirane, zgodbe pa upovedane s staliS¢a zrtev,
akterjev.

Lutharjeva (1998: 143) meni, da se popularno novinarstvo od »kakovostnega« razlikuje
predvsem po nacinu ozgodbenja dogodkov, na¢inu pripovedovanja novic in ne toliko po
novicarski agendi oziroma selekciji novic. Popularni Zurnalizem ni politi¢en zgolj zato, ker
daje prednost dolocenim staliS¢em pred drugimi in dolocenim realnostim pred drugimi,
ampak zato, ker vzpostavlja doloc¢ene kulturne konstelacije kot naravne. Popularni
zurnalizem je politien, saj je zasebno tudi politi¢no.

Lutharjeva (1998: 8) meni, da ni nobenega razloga, da bi bile novice o druzbi, druzinskem
nasilju, druzabnem Zivljenju lokalne elite, o malih ljudeh v izjemnih situacijah same po sebi
politiéno manj relevantne in bolj trivialne od novic o superiorni sferi drzavne in strankarske
politike.

Dennis (1989: 62) se poleg sprememb novinarskega dela osredotoc¢a tudi na sam stil
prezentacije, ki se je iz »podajanja dejstev« spremenil v kramljanje in se kasneje nadaljeval s

»super grafi¢no pirotehniko kot tudi s ¢ednimi, modnimi in elegantnimi voditelji«.

Lutharjeva (1998: 223) navaja tri kljucne spremembe televizijskega novinarstva:

a) spremenjeno razmerje med vizualno in verbalno reprezentacijo

b) narativiziranost dogodkov kot dvodimenzionalnih konfliktov; dogodki so

transformirani v dramati¢ne zgodbe oziroma v jasno polarizirane (melo)drame
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¢) personalizacija Zurnalizma oziroma prehod od objektivnega k subjektivnemu

novicarskemu diskurzu

Slednja sprememba je po Lutharjevi (1998: 224) opazna pri pripovedovanju dogodkov kot
»Cloveskih zgodb«. Vse bolj pogosta je uporaba individualnega izkustva kot referen¢nega
okvirja za razumevanje strukturnih pojavov, televizijska govorica pa se je ze popolnoma
priblizala vsakdanji. Bralci novic pridobivajo metatekstualno zvezdniSko identiteto in vse bolj
pogosto simulirajo kramljajoco, neposredno komunikacijo z gledalci.

Lutharjeva spremembe v televizijskem novinarstvu opaza tudi pri zgodbah samih, ki »vse bolj
postajajo zgodbe o kaosu v druzbi, komunikativno pa so se preoblikovale v meSanico
zdravorazumskega kramljanja, druZzabnosti, fatalisticne melodrame, vizualnega spektakla, v
simulacijo tehnoloske sofisticiranosti, superprofesionalnosti, v retori¢no simulacijo

dramskega konflikta in ... informiranja« (Luthar, 1998a: 7).
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6 SPREMENJENI TELEVIZIJSKI VODITELJI

Voditelji zabavnih in tudi informativnih oddaj so dandanes njihov najbolj prepoznavni del.
Povezujejo prispevke in tvorijo zaokrozeno celoto oddaj, z neverbalnimi kodi pa izkazujejo
avtoriteto. So nekakS$ni pooblaS¢enci v imenu celotne medijske hiSe in v imenu gledalcev; so
gostitelji, ki gledalcu zazelijo dober vecer, prav od njih pa je odvisno, ¢e bo vecer oziroma
dan res dober.

Kot pravi Lutharjeva, se voditelj »z nami pogovarja, obenem pa vzpostavlja povezavo med
TV organizacijo, njenimi reporterji na terenu in osebnostmi, o katerih govori novica« (Luthar,
1998: 72).

Voditelji so konstruirani kot vsevedni, nepristranski in superprofesionalni... osebnost
voditelja pa pomeni vir avtenti¢nosti in zagotavlja kredibilnost. (Luthar, 1998a: 19)

Ena najbolj izrazitih znacilnosti sodobnih voditeljev je tudi vtis kramljanja z gledalci, saj
morajo poleg informacij gledalcem ponuditi tudi razvedrilo, njihova vSe¢nost pa je bistvenega
pomena za gledanost oddaj.

»V transformaciji novic iz posebnega realisticnega politicnega diskurza v del lokalne
popularne kulture ima osrednjo vlogo spremenjena vloga bralca novic. Bralec je postal
voditelj in blagovna znamka televizijske institucije. Na komercialni televiziji je nacrtno
konstruiran kot nacionalna persona, postenjak in profesionalec/ka, ki mu/ji gre zaupati in je
vir verodostojnosti, resni¢nosti in avtenticnosti novic. Spreminja se v pripovedovalca zgodb,
ki neprestano i8¢e resnico v dobro gledalcev. Njegova telegeni¢nost doloca resni¢nost novic.«
(Luthar, 1998a: 7)

Vse vecji pomen voditelja za obstoj in funkcioniranje informativnih oddaj je oCiten preskok
od klasi¢nih informativnih oddaj, pri katerih tolikSnega poudarka na prezentaciji sami ni bilo.
»Bolj je voditelj znana osebnost in bolj je uspesna karakterizacija njegove osebnosti, bolj

uspesno lahko rabi za sredstvo stabilizacije nezanesljivega obCinstva in tako povecevanja

gledanosti«. (Luthar, 1998a: 29)
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7 TABLOIDNA TELEVIZIJA

Za tabloidno televizijo je znacilna popolnoma zbledela lo¢nica med informativnimi in
zabavnimi vsebinami. Pripovedna struktura novic je zasnovana tako, da obstaja na zacetku
programa ravnotezje, ki se nato zrusi le zato, da se na koncu ponovno vzpostavi. Struktura je
na mo¢ podobna situacijskim komedijam in melodramam, ki so ustrojene po doloc¢enih
dramaturskih lokih. Slednjega za ustvarjalce novic predpisujeta tudi Perovi¢ in Sipek (1998:

65) po naslednji zgradbi:

Uvod — pove in pokaZe osnovne informacije o dogodku
Zacetek — jasen opis oseb in poteka dogodkov

Vrelisce — nastopi v stopnji konflikta

Iztek — ena stran premaga drugo

Konec - nazoren prikaz, katera stran je zmagala

Tradicionalna televizija strogo razlikuje med zvrstmi, ki jih doloca fikcija, ter zvrstmi, ki
temeljijo na dejstvih (angl. fact nasproti fiction). Fakti¢ne zvrsti na tradicionalni televiziji
doloca ideologija objektivnosti, hkrati pa se strogo razlikuje sfere politike, kulture in sfere
privatnosti. (Luthar, 1991: 1446)

V tabloidnih televizijskih programih pa nastane nov zanr, ki mesa fikcijske in fakticne
vsebine ter ustvarja nove estetske konstrukcije kot mesanico estetskih strategij obeh osnovnih
zvrsti — zvrsti fakti¢nega in fikcijskega. (Luthar, 1991: 1446)

V teletabloidih sta zdrav razum in ljudski glas pomembnejsa od ekspertize oziroma strokovne
razlage, vizualna dramatizacija je bolj pomembna od informiranja, spretnost kramljanja ter
zgodba ali montaza pa sta bolj pomembna od argumentov. (Luthar: 1998:223)

Na tabloidni televiziji vsebine in stila ne zahteva ve¢ pomembnost dogodka, temve¢ predvsem
njegovo ujemanje s pricakovanji gledalcev. Ko tabloidna televizijska postaja utrdi svoj lasten
stil prezentacije, ta diktira izbor vsebine, ki pa se mora ujemati s konceptom oddaje in
pri¢akovanji gledalcev. Ta koncept Schlesinger (1978: 132) imenuje »skrito okostje«, ki naj
bi zagotavljalo red pri selekciji zgodb in naj bi dolocalo, kako naj bodo zgodbe obravnavane.
Format sodobnih televizijskih info-zabavnih programov zahteva poenostavljanje ali celo

povrsinskost glede pokrivanja dogodkov.
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Poglavitni razlo¢ek med tabloidnimi/sodobnimi televizijskimi postajami niso kakovost
informacij in vsebinske znacilnosti, temvec osebnosti voditeljev, uvodna glasba z grafiko
oddaje ter scenografske zasnove. (Himmelstein, 1994: 249-250)

Posnetki tabloidne televizije zgolj ne informirajo, temvec izvajajo predvsem zabavno
funkcijo, ki ob¢instvu prepreci usodni preklop kanala.

Ustvarjalci informativnih vsebin v pehanju za komercialnim uspehom »izmed vsakdanjih
dogodkov izbirajo tiste, ki ... sprozajo ogromno zanimanja z igranjem na najbolj elementarnih
nagibih in strasteh (na primer ugrabitve otrok in Skandali, ki povzro¢ajo javno zgrazanje)...«
(Bordieu, 2001: 46)

Po Kosirjevi naj bi mnozi¢na obcila dogodke in ljudi predstavljala v narativnih strukturah
dveh zvrsti: resni¢nostnih (non-fiction) in izmisljenih (fiction) besedilih (KoSir in Ranfl,

1996: 58). Zanrske razlike med informativnim in zabavnim programom naj bi tako pomenile
tudi razli¢no definirano odgovornost ustvarjalcev tovrstnih vsebin, vendar pa predpostavljena
jasna loCenost med zabavo in informiranjem, resni¢nostjo in fikcijo v realnosti ne obstaja.
Med zgodbami ali besedili novic, zabavnih serij, kriminalk in melodram bistvenih razlik ni.
Hall (v Fiske, 1987: 285) meni, da je poudarjanje razlik med resni¢nimi in igranimi vsebinami
v sodobnosti naivno. Prav informativne oddaje so klju¢ni dokaz: osrednje informativne oddaje
so sestavljene iz velikega Stevila majhnih zgodbic, ki so po vsebini velikokrat podobne

vojnim dramam.

20



8 NOVA TELEVIZIJA VS. STARA TELEVIZIJA

Lutarjeva (1991: 1443-1444) razlikuje med paleo- ali paternalisti¢no televizijo in novo ali
postmoderno televizijo. Za obe velja, da imata posebne estetske in vsebinske strategije
prezentacije in zanrsko strukturo. Kot osrednji tocki razlikovanja med paleo- in novo
televizijo Lutharjeva opredeli razmerje med visoko in popularno kulturo ter stil televizijskega
komuniciranja oziroma komunikativni etos.

Paleotelevizija je utemeljena na projektu kulturnega izobraZevanja, njeno komuniciranje pa je
v temelju pedagoske narave. Slovenska javna televizija temelji na estetskih in vsebinskih
strategijah paternalisti¢ne televizije, razlocno pa tudi locuje med visoko/popularno kulturo in
privatnim/javnim ter fikcijskim/fakti¢nim programom (Luthar, 1991: 1444).

Paleotelevizija obCinstvu ne ponuja, kar Zeli, temvec, kar obCinstvo potrebuje. Nova televizija
pa v dobi kabelskih omrezij, satelitov, videorekorderjev in daljinskih upravljalnikov prelomi
pedagoske vzorce komuniciranja z ob¢instvom.

Ena najpomembnejsih znacilnosti nove televizije je odsotnost usmerjenega komuniciranja in
uvajanje interaktivnosti. Sredis¢e komunikacije ni ve¢ voditelj (kot predstavnik institucije)
temvec¢ gledalec v svoji dvojni identiteti — gledalca in povabljenca v studiu. Dominantna
oblika nove televizije je tako kramljanje v studiu, program pa je podaljSek vsakdana (Luthar,
1991: 1444)

Novo televizijo zaznamuje tudi nova predstavitvena oblika televizijskih sekvenc, ki si sledijo
kot tok (angl. flow). Paternalisti¢na televizija je sekvence strogo lo¢evala kot locene
programske enote, na novi televiziji pa so tudi, denimo, reklame del televizijskega toka:
»vkljuCene so v predvajanje televizijske »soap« opere, drame ali novic, ne da bi jih
napovedoval konvencionalni znak, ki locuje posamezne programske enote — reklame od
televizijske drame, novice od reklam, napoved od dokumentarca itd.« (Luthar, 1991: 1444)
»Estetske strategije nove televizije meSajo sfero politiénega s privatno ali kulturno sfero in
pojasnjujejo politiko z individualnim izkustvom, zgodbo »navadnega ¢loveka«. Na novi
televiziji so »novice« kot nova oblika vizualne naracije predmet stilizacije. Novica je
transformirana v dramo, triler, zabavo, stil prezentacije pa je dominanten izraz pomena.«

(Luthar 1992: 35)
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9 KOMERCIALIZACIJA SLOVENSKEGA TELEVIZIJSKEGA
PROSTORA

Mocne spremembe slovenskega medijskega prostora je prinesel predvsem prehod v trzno
gospodarstvo, ko so nastale prve komercialne televizijske postaje (Kanal A, POP TV...).
Lutharjeva (1998a: 7-8) komercializacijo in tabloidizacijo informativnih programov v

slovenskem medijskem prostoru zdruzi v sedem poglavitnih ugotovitev:

a) Informiranje je za gledalce zabavnih novic drugotnega pomena. Ikonografska,
vizualna podoba novic, retori¢ne figure in odnos voditeljev do gledalcev definirajo
priloznost kot druzabno priloznost.

b) Dogodki pogosto niso upovedani po logiki argumenta temve¢ kot moralne dileme.
Glavna naloga novic je moralna sodba o svetu. Novice svet fatalisticno moralizirajo,
ne pa moralno tematizirajo — ni¢ drugace od drugih melodramatskih zanrov.

¢) Dogodki so upovedovani na ravni osebne izkusnje in zdravega razuma.

d) Voditelj je s krozenjem v drugih medijih vzpostavljen kot osebnost, ki mu gre zaupati
in verjeti.

e) Zabavne novice nadomescajo obravnavo politike z obravnavo druzbe.

f) Realisticne »informativne novice« niso ni¢ manj ideoloske. Novice o druzbi
(druzinskem nasilju, druzabnem zivljenju lokalne elite, o malih ljudeh v izjemnih
situacijah) niso ni¢ manj politi¢no relevantne in bolj trivialne od novic o superiorni
sferi drzave in strankarske politike. Zasebno je politicno.

g) Vse zgoraj nastete lastnosti veljajo tako za komercialne postaje (POP TV) kot tudi
javno televizijo (Slovenija 1), le da novice na nacionalni TV obcasno po¢nejo vse
zgoraj nasteto, obenem pa se v svoji komunikativni dinamiki poljubno spreminjajo od

informativnega zurnalizma k tabloidnemu Zurnalizmu.

Lutharjeva (1998a: 7) komercializacijo in tabloidizacijo slovenskih informativnih televizijskih
vsebin povzema na primeru televizijskega dnevnika, ki: »je bil pri nas Se pred nekaj leti
strogo lo¢en od drugih televizijskih zanrov tako po ikonografiji, retoriki, ideologiji kot izboru
svojih osebnosti. Danes so novice in njihovi voditelji nepreklicno del lokalne scene »show
businessa«. Novice kot posredovanje informacij in obves€anje je nadomestil model novic —

stiliziranega razvedrila in druZabne situacije.«
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10 PREVLADA INFOZABAVE (INFOTAINMENTA) V
TELEVIZIJSKEM NOVINARSTVU

Infozabava (infotainment) je hibriden nacin novinarskega sporoc¢anja, ki se je dodobra
zasidral tako v elektronskih kot tudi v tiskanih medijih, tako v tujih kot tudi domacih. Izraz
izhaja iz dveh besed, ki jih »stara Sola« novinarstva strogo razlikuje: information in
entertainment. Hibridno novinarsko sporoc¢anje torej ponuja alternativo sodobnemu gledalcu
ali bralcu, ki bi rad zabavo in informacijo hkrati — gledalca, poslusalca ali bralca mediji torej s
takSnim nac¢inom porocanja poskusajo zabavati na informativen nacin oziroma informirati na
zabaven nacin.

Ta smer sodobnega novinarstva ima svoje zaCetke v televizijskih prenosih sodnih obravnav v
Ameriki, kjer so satelitske televizije sojenja v Zivo prenaSale na enak nac¢in kot nogometne
tekme ali gladiatorske spektakle.

Pojav infozabave (infotainmenta) je predvsem posledica komercializacije in trznih pritiskov
na informativne redakcije medijskih his, ki se v boju za gledalce vse bolj izogibajo poro¢anju
o javni sferi, izpodriva pa jo vse bolj prevladujoca zasebna sfera in njeni junaki.

Informacije v Zanru »infotainment« izgubljajo svojo informativno vrednost in vse bolj
pridobivajo zabavno-razvedrilno vrednost, ki privablja veliko gledalcev, visoke »ratinge« in
mocno potrebne oglaSevalske cekine.

Starosta ameriskega novinarstva in televizijski voditelj Walter Cronkite (v McNair, 1998:
121) trendu »infotainmenta« mo¢no nasprotuje. Meni, da je nastal zaradi preoblikovanja
nekoc¢ propadajocih televizijskih postaj v danes zelo uspesne in profitne centre. Informativne
oddaje so vlogo javnih sluzb podredile finan¢nim zahtevam — torej privabljanju za
oglaSevalce primernega obcinstva. Cronkite meni, da so se informativne oddaje zaradi teh
sprememb popolnoma podredile tabloidnemu porocanju.

McNair (1998: 121) dodaja tudi mnenje angleskega televizijskega voditelj Johna Snowa, ki se
Cronkitu pridruzuje pri zahtevi za zmanjSanje pozornosti problemom zasebne sfere, ki se po
njunem mnenju dotikajo le manjSega Stevila gledalcev in niso klju¢nega pomena za
informiranost sodobnega drzavljana.

McNair (1998: 122) navaja tudi Dugdala, ki meni, da so ravno tabloidne informativne oddaje
krojene po meri gledalcev. So manj pompozne, manj izobrazevalne, manj Sovinisti¢ne, zato

pa po njegovem mnenju toliko bolj priljudne, razgibane in razumljive.
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Pojav trenda »infotainment« povzroc¢a najve¢ preglavic javnim medijskim ustanovam, kot je
na primer tudi slovenska javna televizija. Poglavitni cilj infozabave (infotainmenta), ki je
navzoca prav v vseh oddajah informacijskega urednistva javne televizije, je namre¢ doseganje
visoke gledanosti, ki prinasa dobro trzenje oglasevalskega prostora, kar pa je v nasprotju z
delovanjem javne televizije in njenega temeljnega poslanstva v nasprotju s komercialnim
televizijskim programom — informiranja in izobraZevanja.

Kosirjeva (1996: 49) je nad pojavom infozabave (infotainmenta) na javni televiziji naravnost
zgrozena: » Vulgarni kapitalizem je slep za najpomembnejSe Zivljenjske cilje, saj prisega na
enega samega, ki zagotovo ni porok ¢lovekove ustvarjalnosti, svobode in srece: na profit.
Tudi zato je naSa televizija iz dneva v dan slabsa. Namesto da bi krepila svojo kulturno
identiteto, popusca zaradi konkurence komercialnih televizij. In meSa resne vsebine s

prvinami komercialnega programa, kot to po¢nejo tudi ¢asopisi in radijske postaje.«

10.1 Prevlada »human interest« zgodb v televizijskem novinarstvu

»Human interest« zgodbe so oblika hibridnega novinarskega sporoc¢anja, ki ima obliko
zgodbe in zadeva teme zasebne sfere posameznikovega zivljenja. Pri teh zgodbah gre za
poudarjanje custvene komponente, ki pri gledalcih vzbuja empatijo in socutje.

So dramati¢ne in po meri gledalcev »bodisi zato, ker se ukvarjajo z univerzalnimi ¢loveskimi
izkuSnjami, ali zaradi svojega bizarnega in nenavadnega znacaja« (Bogart, 1980: 216)
»Human interest« zgodbe so razumljivo zgrajene in zadevajo vsem dobro znana podrocja
¢lovekovega zivljenja. Pri njihovem oblikovanju je izrednega pomena konstrukcija realnosti
brez tezav, stabilne realnosti. Ravnovesje porusi nepredvidljiv dogodek, ki doleti
posameznika.

»Human interest« pristopu ne gre popolnoma odreci legitimnosti. Brez njega namrec ni

verjetno, da bodo novice Siroko razsirjene (McQuail, 1992: 189)
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11 ODDAJA EKSTRA MAGAZIN KOT PRIMER KOMERCIALNEGA,
TABLOIDNEGA TELEVIZIJSKEGA NOVINARSTVA

Tudi v slovenskem televizijskem novinarstvu je gledanost programa postala osnovno merilo
njegovega uspeha, zato se spreminja tudi narava televizijskih novic v smeri vecje vSe¢nosti,
vsebine in oblike po meri ¢im bolj mnozi¢nega gledalstva.

Kot morajo biti dobro zasnovane nadaljevanke, televizijske igre in druge razvedrilne vsebine,
morajo tudi informativni programi slediti shemi, ki vzburja in ohranja zanimanje ter
pozornost gledalcev. Slednji nikoli ne smejo biti v dvomih, kdo je »good guy« in kdo »bad
guy«, kdo bo zmagal in kdo izgubil. Po tovrstnih zakonitostih se ustvarja tudi oddaja Ekstra
magazin, ki jo v tej nalogi navajam kot primer komercialnega, tabloidnega, rumenega
televizijskega novinarstva.

Oddaja Ekstra magazin je zacela svojo pot na Kanalu A leta 2001 kot dnevna informativno-
zabavna oddaja (na sporedu je bila od predlanskega oktobra do decembra vsak dan od
ponedeljka do petka) v »prime time«-terminu (19. ura). Od januarja 2002 dalje je oddaja na
sporedu enkrat tedensko (ob 21. uri), z oglasi vred traja do petdeset minut. Ob prehodu iz
dnevnega na tedenski ritem se ogrodje in zasnova osnovnih prispevkov ni bistveno
spremenila, spremenila pa se je dolzina prispevkov, ki so povpre¢no dolgi do pet minut in pol.
Oddajo sestavlja osem osnovnih sklopov (s tremi oglasnimi bloki), ki jih z veznimi teksti med

seboj povezuje voditeljica.

Vetina prispevkov oddaje Ekstra magazin po tipologiji Perovi¢a in Sipkove (1998: 42-45 )

spada med

a) »mehka« porocila — to so poroc€ila o dogodkih, ki bistveno ne vplivajo na naSe
zivljenje, ampak nas zabavajo oziroma informirajo o manj pomembnih stvareh. To so
porocila, ki obravnavajo zivljenje filmskih zvezd ali drugih znanih osebnosti, pa tudi
»obicajnih« ljudi in stvari, ki jih le-ti pocno v vsakdanjem zivljenju;

b) porocila kot zgodbe — njihova vsebina je po navadi lahkotna, manj zahtevna, pogosto
pa te zgodbe vsebujejo humoristi¢ne in zabavne elemente. Od novinarjev se pri¢akuje

drugacen stil pisanja teksta, ve¢ duhovitosti, barvitosti in hudomusnosti.
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Langer (1998: 8-12) tovrstne televizijske prispevke uvrs¢a med »druge novice« (angl. the
other news). Gre za zgodbe o osebnih tragedijah, druzbenih in naravnih katastrofah, za
zgodbe o posebno nenavadnih posameznikih, ki imajo institucionalno mo¢ (pripadniki
politicne in ekonomske elite) in so v zgodbah predstavljeni v vsakdanjih situacijah kot eni
izmed nas, zgodbe o nemocni eliti, kamor spadajo zvezdniki, slavni in bogati, Sportni prvaki,
ter zgodbe o »navadnih« ljudeh z izjemnimi lastnostmi ali dejanji.

Prispevki in celotna oddaja je oblikovana zelo podobno kot fikcijske zvrsti, ustvarjalci pa iz
dogodkov-novic oblikujejo kratke filmske prizore, iz oddaj pa atraktivne nadaljevanke z

dodelanim dramaturskim lokom, z vzponi in padci.

11.2 Selekcija dogodkov ali uredniska politika oddaje Ekstra magazin

Za vsak medij in njegovo uredniStvo velja, da se pri izbiri vsebine drzi doloCene uredniske
politike. Kaj je relevantna novica (zgodba, dogodek) za dolocen medij oziroma za njegovo
ob¢instvo in kaj ni je odvisno od uredniske politike, ki jo usmerjajo in krojijo splosni
novicarski dejavniki, ter Se posebni, specifi¢ni novicarski dejavniki, ki vzporedno s

komercializacijo in tabloidizacijo medijskih vsebin vse bolj pridobivajo na pomenu.

11.2.1 Splosni novicarski dejavniki

Schultz (v Kosir, 1988) je opredelil Sest pomembnejsih dimenzij novicarskih dejavnikov, ki

dolocajo, ali bo neki dogodek postal tudi novica v mediju.

a) Status: gre za dejavnike, ki opisujejo socialni polozaj v javnih obcilih nastopajocih
nosilcev dejanj. V novicah prevladujejo pripadniki druzbene elite in posebno veliki ali
vplivni narodi in organizacije.

b) Relevantnost: bolj kot so dogodki in dejanja pomembni za daljnoseznost druzbe in
njeno prihodnost, prej bodo postali novica.

¢) Valenca: agresivnost in kontroverznost dogodkov je Se posebej pomembna, kadar ti
dogodki zadevajo osrednje druzbene vrednote.

d) Konsonanca: tematiziranje, kontinuiteta, stereotipi so pomembni novicarski dejavniki
in se navezujejo na Ze znano; tisto, kar je v skladu s pri¢akovanji.

e) Identifikacija: pomembna je blizina v geografskem, politicnoideoloskem in

socialnokulturnem pogledu.
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f) Dinamika dogajanja: pomembno je ujemanje dinamike dogajanja z izidom medija,

njegovimi produkcijskimi pogoji, pri¢akovanjem medija, predvidljivostjo,

presenetljivostjo in gotovostjo dogajanja.

Kosirjeva (1988: 35) pa navaja tudi dvanajst lastnosti dogodkov, ki so pogoj, ki mora biti

izpolnjen, da bo neki dogodek izbran za objavo v mediju in bo torej postal novica.

®© N w»

9.

Pogostnost: stalno se, denimo, dogajajo umori in so tudi neprenechoma navzoci
kot novice v vseh medijih.

Mejnost, prag: vsak dogodek ima obseg, velikost, in ¢e dolocenega praga ne
doseze, za medije ni relevanten.

Nedvoumnost, jasnost: ¢etudi dogodek ni preprost, ga mediji predstavijo z
omejenim Stevilom pomenov.

Mnenjska pomenskost, smiselnost: pomeni kulturno bliznjost, relevantnost.
Domaca kultura ima prednost pred oddaljenimi.

Skladnost: soglasnost, predvidljivost ali Zelenost dogodka
Nepric¢akovanost: nepredvidljivost, redkost dogodka

Kontinuiteta: veckratno ponavljanje in pokrivanje dogodka

Kompozicija: meSanje razli¢nih vrst dogodkov; uravnotezenost tujih in
domacih dogodkov

Zveza z elitnimi narodi

10. Zveza z elitnimi osebnostmi

11. Poosebljenost

12. Negativnost: dobra novica je slaba novica.

Vsi nasteti pogoji in dimenzije novicarskih dejavnikov pri uredniski politiki Ekstra magazina

sicer obstajajo, vendar so ravno tisti, nasteti med zadnjimi pogoji (elitne osebnosti, elitne

drzave, poosebljenost...), med prvimi, ki odlocajo, ali bo dogodek postal relevantna novica za

Ekstra magazin ali ne. Poleg nastetih se pri selekciji dogodkov te oddaje uposteva tudi

dodatne novicarske dejavnike, ki jim v preteklosti mediji niso pripisovali tolikSnega pomena.
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11.2.2 Novicarski dejavniki v oddaji Ekstra magazin

Za format oddaje, kot je Ekstra magazin, so nekateri novicarski dejavniki Se posebej

pomembni. Perovié in Sipkova (1998: 50-54) med pravili, ki odloajo o pomembnosti ali

nepomembnosti dogodka za ustvarjanje televizijske novice, med drugim nastevata tudi

naslednje:

a)

b)

d)

ljubezen in seks: sta Se posebej pomembni merili v ameriskem novinarstvu, v
evropski tradiciji pa nekoliko manj. Ljubezen in seks sta tematiki, ki nedvomno
privlacita pozornost mnogih gledalcev, zato sta pogosto tudi v novicah in zgodbah
Ekstra magazina. Zgodbe o striptizetah, igralcih v pornografskih filmih, ljubezenskih
aferah med zvezdniki itn. upoStevajo predvsem ti dve merili;

custva: Ce je dogodek izjemno Custven, ga gledalci laze sprejmejo in razumejo. V
prispevkih Ekstra magazina so Se posebej zaZelene Custveno obarvane izjave, jok,
smeh, razburjenje, ogorcenje itd.;

dramatic¢nost: vsebina dogodka naj bi bila polna dramati¢nosti, nenadnih preobratov
in napetosti;

atraktivnost televizijskega posnetka: ne le posnetki katastrofalnih pozarov in poplav
— tudi npr. posnetki tisocih evfori¢nih najstnic, ki hlipajo in kri¢ijo ob pogledu na
nastopajocega zvezdnika, v nekaterih primerih prevladajo pri odlo¢anju ali bo
dogodek postal novica ali ne;

poosebljenost: Se posebej v ameriski tradiciji televizijskega novinarstva ima dogodek,
ki ga lahko povezejo z usodo posameznika, neprimerno vecjo vrednost kot pa
dogodek, ki ga ne morejo personificirati. Tudi v evropski tradiciji novinarstva imajo
dogodki, ki jih lahko personificiramo, veliko vrednost. V Ekstra magazinu nam
zgodbe o homoseksualnosti pripovedujejo homoseksualci sami, zgodbe o zakulisju
svetovnih modnih pist pripovedujejo mladoletne slovenske manekenke itd., ne pa le
novinarji z navajanjem dejstev;

konfliktnost: kjer je konflikt, je tudi vecja transparentnost dogodka. Dogodki
konfliktne narave so pogosto personificirani, saj imamo nekoga, ki trdi »belo«, in
nekoga, ki trdi »¢rno«. Medijske zdrahe in raznovrstni Skandali so dobrodosla vsebina

oddaj Ekstra magazina;
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g) lastniStvo nad mediji: vpliva na izbiro dogodkov, ki so vredni objave, ali ne. Lastniki
medijev pogosto ali celo praviloma niso le lastniki televizij, ampak tudi zalozniskih
hi§ in podobno. Novice in prispevki o filmih, nadaljevankah, projektih in njihovih
akterjih (npr. Viktorji, POP Stars...), ki jih producira ali soustvarja lastnik televizijske
hiSe, bodo zagotovo uvrsceni v oddajo;

h) povezanost dogodka z elitnimi osebami: dogodki, v katere so vpletene pomembne
osebe, so ne glede na pomembnost samega dogodka vredni objave. Ce zvezdnica
Madonna rodi otroka ali je udelezenka prometne nesrece, bodo poleg Ekstra magazina
novico povzeli tudi mnogi drugi mediji;

1) povezanost dogodka z velikimi narodi: nekatere drzave ali narodi v svetu imajo
pomembnejso vlogo od drugih. V Ekstra magazinu o dogodkih v Veliki Britaniji
redno poroca dopisnik Brane Kastelic. Dogodki, $kandali, modne smeri itd. imajo
lahko velik vpliv tudi na dogajanje v drugih drzavah, zato mediji poro¢ajo o njih;

j) slaba novica je dobra novica: v svetovnem novinarstvu je tudi to eno izmed glavnih
meril za objavo novice. O pretepih, sporih, Skandalih in tozbah mediji veliko raje

porocajo kot o veselih, optimisti¢nih, pozitivnih temah.

11.3 Izvedba oddaje Ekstra magazin

11.3.1 Vloga in poloZaj novinarjev oddaje Ekstra magazin

Ena prvih funkcij mnozi¢nih ob¢il in novinarjev, ki ustvarjajo njihove vsebine, naj bi bilo po
sodobnih komunikoloskih teorijah informiranje (poleg oblikovanja javnega mnenja, vzgoje in
zabave). Kot navaja Polerjeva (1997: 28) je treba pri funkciji informiranja Se posebe;j
poudariti pomen mnozi¢nih obcil za sploSni koncept demokracije, saj naj bi informacije
zagotavljale utemeljene odlocitve o javnih zadevah.

V primeru novinarjev Ekstra magazina je udejanjanje prve funkcije predvsem povezano z
enako ali pa Se bolj pomembno funkcijo - zabavo. »Infotainment«-oddaje, kot je Ekstra
magazin, delujejo po »podjetniskih nacelih, kar pomeni, da zelijo pritegniti ¢im vecje
obéinstvo. Stevilno ob&instvo namre¢ poveéa prihodke od oglasevanija, ki so vegji vir

dohodkov. Dobicek je glavno gonilo dobe mnozi¢nih ob¢il.« (Poler, 1997: 30).
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Day (v Poler, 1997: 32) ugotavlja, da: »trzni pristop v mnozi¢nih obcilih pomeni, da morajo
vsi oddelki, tudi tisti, ki se ukvarjajo z novicami, prispevati k oploditvi kapitala organizacije.
To pomeni, da je novice treba »zaviti« tako, da bodo pritegnile ciljno ob¢instvo in izkoristile
ekonomski potencial trga.«

Day (prav tam) tudi ugotavlja, da novica s tem postane proizvod, ki ga je treba prodati
potro$niku, s ¢imer pa novinar pomaga izpolniti marketinske cilje svojega podjetja.

Zato torej ni cudno, da funkcija informiranja v sodobnih televizijskih formatih oddaj, kot je
Ekstra magazin, vse bolj izgublja na pomenu proti funkciji zabave.

Kot ugotavlja McQuail (v Erjavec, 1999: 90) je zaradi komercializacije medijskih vsebin
prislo do spremembe informacij kot javnih dobrin v trzne dobrine. Tako mediji, torej
novinarji, posredujejo informacije, ki niso druzbeno potrebne, a se dobro prodajajo.

Med funkcijami vloge novinarja Erjavceva (1999: 27) nasteva naslednje:

a) obvescanje obcinstva

b) nadzorovanje oblasti

¢) zagotavljanje informiranosti gospodarstva

d) seznanjanje ob¢instva z neodkritimi dejstvi

e) redno dokumentiranje ¢asa

f) zagotavljanje pestrosti z razvedrilom

g) zadovoljevanje potreb po zabavnih vsebinah

h) zagotavljanje nadomestila za medcloveske odnose
1) zagotavljanje prostora za javno predstavljanje idej

j) dolocanje pomembnosti druzbenih tem

Novinarji Ekstra magazina pri delu izpolnjujejo vse nastete funkcije, razen nadzorovanja
oblasti (uredniSka politika veleva nacelno izogibanje vsakrSnim politi¢no obarvanim temam).
Vecina novinarjev Ekstra magazina je brez novinarske izobrazbe (nihce ni diplomant
novinarstva Fakultete za druzbene vede). Kanal A je novinarje za ustvarjanje oddaje Ekstra
magazin pridobil po odmevni promocijsko-marketinski akciji z geslom: »A bos ti ta?«.
Mladim, ki so bili glavna ciljna publika promocijske akcije, je Kanal A obljubljal priloznost,
da lahko vsak izmed njih postane televizijska zvezda, in mnogo kandidatov in kandidatk (na
avdiciji leta 2001 je bilo prijavljenih nad 600 kandidatov) se je potegovalo prav za mesta

voditeljev oziroma voditeljic oddaje.
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Po avdiciji in njenih postopkih izbire so nato na Kanalu A ustvarili skupino novinarjev, ki se
je osnov televizijskega novinarstva ucila s pomocjo izkusenih novinarjev, urednikov in
producentov televizije POP TV. Osnova izobrazevanja novinarjev za oddajo Ekstra magazin
je bila enaka kot pri novinarjih, ki ustvarjajo oddajo 24 ur na POP TV. Po usposabljanju za
osnovno televizijsko novinarstvo v informativnem programu so novinarje Ekstra magazina
nadalje poucevali strokovnjaki s televizijskega medija, med drugim tudi gostujoci producenti
in novinarji iz tujine, ki so ze imeli izkus$nje z ustvarjanjem podobnih formatov

»infotainment«-magazinskih oddaj, kot je Ekstra magazin.

11.3.2 Vsebinska priprava

Teme za ustvarjanje oddaje, kot je Ekstra magazin, se vedno nahajajo zunaj novinarske
redakcije in uredniskih sestankov. Kot pravita Perovi¢ in Sipkova (1998: 55) je najboljsi vir
vseh informacij za prispevke in novice novinar sam, ki na lastne oci vidi in dozivlja dogodke,
o katerih poroca.
Poleg dela zunaj redakcije spadajo med novinarjeve naloge tudi naslednje:

a) prebiranje dnevnega Casopisja

b) spremljanje agencijskih novic (STA, APTV, REUTERS...)

¢) spremljanje tekocih obvestil po e-posti redakcije

d) spremljanje novic po internetu

e) prebiranje revij, tednikov, mesec¢nikov in ostalih specializiranih tiskanih izdaj

(Sportne, kulturne, glasbene...)

Najboljsi novinarji veliko idej za novice in prispevke pridobijo po lastnih virih ali
informatorjih. Poleg njih imajo novinarji tudi svoj krog strokovnjakov ali »insiderjev« z
dolocenih podrocij (Sport, kultura, glasba, film...), ki jim lahko z dodatnimi informacijami
pomagajo pri oblikovanju novic ali prispevkov.

Po Perovi¢u in Sipkovi (1998: 62) je najvedja tezava z lastnimi viri predvsem &as, da novinar
ugotovi, ali je vir informacije zanesljiv ali ne oziroma ali so njegove informacije resni¢ne ali
le polresnice (z ozadjem lastnih, osebnih interesov).

Na internetni naslov uredniStva redno prihajajo tudi obvestila raznovrstnih tiskovnih sluzb —
Sportnih, kulturnih, drzavnih ustanov... Novinarjem omogocajo sprotno obvescanje o

njihovih dejavnostih in skrbijo za vse potrebne informacije, ki zanimajo novinarje.
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Sluzbe za stike z javnostmi obvesc¢ajo o sprotnem dogajanju, prireditvah, prihodnjih dogodkih
in predvsem skrbijo za ugled ustanov, ki jih zastopajo. Vsi bi se namre¢ radi pojavljali v
medijih, vendar tiskovne sluzbe skuSajo predstavljati le pozitivne informacije, negativne pa
skus$ajo pred novinarji zadrzati ali jih olepsati.

Tiskovne agencije zbirajo informacije iz vsega sveta in jih nato posredujejo novinarskim
hiSam. Njihove informacije so v ve€ini primerov zanesljive, pridobijo jih iz zelo Sirokega
spektra podrocij, in od uredniske politike je odvisno, katere informacije so za novinarje in
oddajo relevantne in katere ne.

V primeru Ekstra magazina so agencijske novice dobrodosle predvsem zaradi pokrivanja
dogodkov po celem svetu, kjer urednistvo ne sodeluje z lastnimi dopisniki. Poleg tujih
tiskovnih agencij (REUTERS) novinarji uporabljajo tudi informacije Slovenske tiskovne
agencije (STA), poleg tiskovnih pa novinarji uporabljajo tudi agencije, ki posredujejo
slikovne vesti.

Poleg sprotnih informacij je za novinarsko delo potreben tudi urejen arhiv novic. V Ekstra
magazinu novinarji uporabljajo arhiv prispevkov in oddaj POP TV-ja in Kanala A, koristni pa

so tudi osebni arhivi posameznih novinarjev, ki pokrivajo teme dolo¢enega podrocja.

11.3.3 Slikovni material

Slikovni material za novice in prispevke novinarji Ekstra magazina pridobijo iz razli¢nih
virov: snemalci mati¢ne televizijske hiSe, snemalci »freelancerji«, tuje televizijske hise,
agencije, ki posredujejo slikovne vesti...

Videoagencijske vesti pokrivajo slikovni del novic, saj za televizijski medij klasi¢ni servis
agencijskih hi§ ne zados¢a. Novinarji Ekstra magazina v novicah in prispevkih uporabljajo
videoslikovne vesti agencij, kot so Reuters, AP TV in WTN. Te agencije delujejo s pomocjo
snemalnih ekip in novinarjev po celem svetu, posredujejo pa sliko, ton, mednarodni ton in
izjave. Novici je priloZen tekst o dogodku, imena in funkcije nastopajocih v vesti. Video
agencijske vesti so le material za novico ali prispevek, ne pa Ze dovrSen novinarski prispevek.
S podatki v videoagencijski vesti novinar napise lasten tekst in ga podlozi z izjavami ter sliko
1z agencijske vesti.

Poleg slikovnih agencijskih novic Kanal A za ustvarjanje oddaje Ekstra magazin odkupuje
tudi Ze montirane in dokoncane novinarske prispevke. V stalni shemi oddaje ( ang. »run

down) sta dva prispevka, ki ju urednistvo odkupi od nemske televizijske hise RTL.
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Gre za prispevek o ekstremnih osebah ali dejanjih (npr. Zenska, ki je tetovirana po celem
telesu) in prispevek z eroti€nimi temami (npr. portret gospodinje, ki se ponoci prostituira).
Nemska televizijska hiSa RTL po katalogih ponuja kratke povzetke njihovih lastnih (domaca
produkcija) in odkupljenih (zunanja produkcija) prispevkov, ki jih locuje na ekstremne
prispevke (katalog »ekstreme features«) in eroti¢ne prispevke (katalog »erotic features«). Ob
odkupu pravic za prispevke iz televizijske hiSe RTL na kaseti posljejo ze montirane
novinarske prispevke, skupaj z mednarodnim tonom, tekstom, izjavami in imeni nastopajocih.
Montirane prispevke se na zacetku prevede, novinar pa zgodbo smiselno prenese v slovenski
kontekst in po potrebi spremeni dolzino zgodbe, tekst, sosledje izjav ter kadre.

Slike (posnetki) v lastni produkciji prispevkov oddaje Ekstra magazin se od standardnih
posnetkov v informativnih oddajah precej razlikujejo. Med najbolj pogostimi osnovnimi kadri
"' v prispevkih prevladujejo bliznji plani in bliznji veliki plani, ki se s sliko popolnoma

priblizajo sogovornikom oziroma osebam, ki nastopajo v novicah in prispevkih.

Detajle obrazov, rok, ustnic, o€, telesa ipd. se pogosto uporablja zaradi blizine in
intenzivnosti na ¢ustveni ravni, ki jo obcuti gledalec ob spremljanju prispevka.

»Se posebej za televizijsko poro¢evalstvo, ki temelji na poosebljanju, je torej detajl lahko zelo
pomemben, navajata Perovic in Sipkova (1998: 28).

Posnetki v oddaji morajo gledalce ne le informirati, temve¢ tudi pritegniti k pozornemu
gledanju in poslusanju. Povprec¢ni kader v danasnjih informativnih oddajah traja med tremi in
Stirimi sekundami, v Ekstra magazinu pa se kadri med prispevki menjajo precej bolj
dinami¢no, odlo¢no in hitreje, kar prispeva k atraktivnosti same slike prispevkov.

Ustvarjalci oddaje Ekstra upoStevajo dejstvo, da je »televizijsko porocanje predvsem
porocanje s sliko«. (Perovi¢ in Sipek, 1998: 25). To pomeni, da je izbor slik, kadrov in
njihovo zaporedje enako ali celo bolj pomembno, kot je besedilo, s katerim opisujemo neko
dogajanje.

»Televizijsko porocCanje je torej vec kot le ilustracija povedanega, ve¢ kot le ¢asopis s
premikajo¢imi se slikami ali radio, ki mu dodamo sliko.« (prav tam)

Zaradi velikega pomena slike za konéno podobo prispevkov za oddajo Ekstra magazin na
terenu poleg novinarja in snemalca ob snemanju materiala za prispevke praviloma vedno

sodeluje Se reziser. Novinar opravlja naloge pri pogovorih s sogovorniki v prispevku, reziser

' »Kader je osnovna enota, s katero kamera pripoveduje, in traja od trenutke, ko je kamera prizgana in snema, do
trenutka, ko je snemanje prekinjeno. Kadri, ki jih uporabljamo na televiziji, se ne razlikujejo od tistih, ki jih
uporabljajo na filmu«. (Perovi€ in Sipek, 1998: 25)
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pa skrbi za postavitev kadrov, izbiro osvetlitve, izbiro scene oziroma ozadja, izbiro nac¢ina in
poteka snemanja... ReZiser z novinarjem sodeluje vse od zasnove scenarija prispevka do

konéne izdelave v montazi.

11.3.4 Montaza prispevkov

V prispevkih oddaje Ekstra magazin je montaza slike zelo pomemben del ustvarjanja
kon¢nega novinarskega izdelka. V montazi se ustvarja dramati¢na napetost prispevka s hitrimi
rezi ali pa je prikaz slike umirjen in postopen.

»Z montazo lahko poudarimo, odkrijemo, strukturiramo, uredimo, podcrtamo, izberemo,
ignoriramo del zgodbe in pripovedovalni proces.« (Perovi¢ in Sipek, 1998: 137)

Razli¢ne slike se v montazi povezejo s t. i. rezi, ki povezujejo vse posnete materiale v kon¢ni
prispevek. Smisel dobre montaze je, da kamera postane oko gledalca, ki sledi dogodkom.
Montaza torej usmerja pozornost gledalcev na podrobnosti ali dogajanje, z rezi pa se
pozornost preusmerja z ene podobe na drugo.

Za montiranje prispevkov oddaje Ekstra magazin na Kanalu A montaZerji uporabljajo
digitalno montazo. Ta precej skrajsa ¢as od pregledovanja posnetega materiala do kon¢nega
novinarskega izdelka, saj omogoca hitrejsi pregled in predvsem hitrejSo montazo ter obdelavo
slike. Prednost digitalne montaze so tudi Stevilni efekti slike, ki popestrijo prispevke,
stopnjujejo tempo prispevkov in omogocajo prikaze, ki jih z uporabo tradicionalnih
montaznih tehnik ni mogoce ustvariti.

Pri montaZi prispevkov vsebina vedno narekuje tempo. Perovi¢ in Sipkova (1998: 138)
poudarjata logi¢nost koncepta montaze, kar pomeni, da je treba dejanske dogodke prikazati
tako, da bodo opti¢noinformacijsko razumljivi. »Ce bo zgodba postala dolgo&asna ali
predvidljiva, bo gledalec preklopil na drug program.« (prav tam)

Za dinamic¢nost prispevkov je pri montazi odlo¢ilnega pomena ritem rezov; sosledje kratkih
kadrov prinaSa dinami¢nost, ¢e pa v prispevek vkljuc¢imo dolg kader, se ritem umiri. Dolzina
kadra, ki ga uporabimo v prispevku, je odvisna od vsebine, vendar kadri za televizijsko sliko
ne smejo biti krajsi od dveh sekund in dalj$i od Sestih sekund.

Pri montazi prispevkov za oddajo Ekstra magazin sodelujejo novinar, reziser prispevka in
montazer. Novinar mora Ze pred montazo v sodelovanju z reziserjem sestaviti tekst, izpisati
kode izjav na posnetkih s surovim materialom in sestaviti tonski del prispevka. Za slikovni
del prispevka, montazo, slikovne efekte, glasbo, zvocne efekte in vizualije je v montazi

odgovoren reziser prispevka.
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Za kon¢no podobo prispevka je odlocilnega pomena predvsem dobro sodelovanje reziserja,
novinarja in snemalca na terenu, prav tako pa tudi dobro sodelovanje v kon¢ni fazi produkcije

Z montazerjem.

11.4 Konéna podoba oddaje in njena vsebina

11.4.1 Tonska obdelava prispevkov

Ton je pri ustvarjanju televizijskih prispevkov nepogresljiv del informacije in je v primerjavi
s sliko enakovrednega pomena. » Ton ne le spreminja, pac pa poudari in razloci sliko, lahko jo
umiri ali pa pove¢a dinamiko.« (Perovi¢ in Sipek, 1998: 150)

Ton v televizijskih prispevkih povezuje informativne in ¢utne komponente slike, z uporabo
tona pa novinar lahko razlaga vsebino, ki jo prikazuje slika. Perovi¢ in Sipkova (1998: 150)

razlikujeta naslednje elemente tona v televizijskih prispevkih:

a) »off«: tako novinarji poimenujejo besedilo, ki ga napisejo in preberejo v studiu. To je
torej skupek izreenih informacij, ki dopolnjujejo sliko. »Off« po navadi napiSemo in
posnamemo v montazi, lahko pa ga tudi posnamemo na kamero na terenu. »Off« je
vedno pokrit s sliko;

b) originalni mednarodni ton ali I'T: posnamemo ga sinhrono s kamero ali asinhrono.
To je ton, ki spremlja dogajanje (streljanje, grmenje, zvok prometa, glasba na
koncertnem prizoriscu...). Ta ton je izredno pomemben pri ustvarjanju atmosfere
porocila;

c) efekti: so namerni tonski Sumi, glasbeni poudarki;

d) glasba: lahko jo snemamo na mestu dogodka kot dokument (npr. koncertno
prizorisc¢e), navadno pa jo kasneje podloZzimo v montazi — v tem primeru ima izrazito

dramatursko funkcijo.

Vsi prispevki oddaje Ekstra magazin so poleg »offa«, IT-tona in izjav podloZeni Se z glasbo in
v nekaterih primerih tudi z glasbenimi efekti. Glasba ima v prispevkih izredno dramatursko
funkecijo, saj podobno kot nacin montaze umirja tempo ali stopnjuje dinamicnost, poudarja
custvenost in stopnjuje napetost, dramaticnost. Glasba ima v prispevkih podobno vlogo kot
filmska glasba, zato je za kon¢no tonsko podobo prispevka prav tako odgovoren reziser v

sodelovanju z novinarjem in montazerjem. Glasbo za podlago v prispevkih reziserji izbirajo iz
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arhiva videospotov in filmov (filmska glasba), v enem prispevku pa lahko uporabijo tudi vec¢

glasbenih tem zaporedoma.

11.4.2 Grafi¢na podoba ali vizualije

Pri televizijskem novinarstvu uporabljamo izraz grafike ali vizualije za pripomocke pri

ustvarjanju slikovnega dela prispevka, kot so: podnapisi, nadnapisi, fotografije, elektronski

efekti, grafike, stilizirane simbolne slike...

Celostna grafi¢na podoba in videz vizualij oddaje Ekstra magazin sta vizualno usklajena z

napovedno in promocijsko »$pico« oddaje. Vse grafike so v rumeni barvi, pojavljajo pa se

vedno na istih, vnaprej dolocenih mestih. Med vizualijami, s katerimi si televizijski novinarji

pomagajo pri ustvarjanju prispevkov, Perovi¢ in Sipkova (1998: 159-162) nastevata

naslednje:

a)

b)

mirujoci posnetki dogodkov: gre za uporabo fotografij, ki jih televizijski grafiki
opremijo v skladu z graficno podobo, ki je znacilna za doloceno TV postajo oziroma
oddajo, in jih pretvorijo v videosignal. Mirujoce posnetke dogodkov uporabljajo kot
dele napovedi voditeljev, tako da jih pokazejo ¢ez celoten zaslon, ali pa mirujoco sliko
vstavijo v grafiko, ki jo postavijo nad ramo voditelja;

elektronska grafika: se deli na mirujoco in gibljivo. Mirujoca elektronska grafika se
uporablja za prikazovanje ve¢ elementov, ki v realnosti niso slikovno povezani (slika
zastav dveh drzav). Gibljivo elektronsko grafiko uporabljamo za razli¢ne elemente, ki
se premikajo (padec letala v morje). Uporabljamo jo tudi pri poudarjanju dolocenih
detajlov slike, ki jih zelimo Se posebej poudariti (rdeci krogec, ki spremlja roko
napadalca, ki na posnetku udari zrtev);

napisi na ekranu: Posebne grafi¢no opremljene napise, ki se pojavljajo na zgornjem
ali spodnjem delu televizijskega zaslona imenujemo telopi. Uporabljamo jih kot
posebne informativne dodatke pri televizijskem porocanju in v televizijskem porocilu
obvescajo o imenu novinarja, ki je avtor prispevka, imenu kraja, kjer se je dogodek
zgodil, imenih in funkcijah sogovornikov v prispevku... V oddaji Ekstra magazin se v
okviru stalnih vizualij oddaje uporablja tudi napis, poimenovan »box«, ki nosi dodatno
informacijo o prispevku oziroma podkrepi govorjeno besedilo in sliko. »Box« se
pojavi na zgornjem delu zaslona ob napovedi prispevka in po navadi obsega povzetek
ali nekaksen naslov prispevka (npr.: »SENZACIONALNO«, »Peterka kadil

marihuano«);
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d) elektronski triki: Gre predvsem za uporabo sodobne elektronike, ki z modrim ali
zelenim ozadjem omogoca montazo slike, ki jo gledalci vidijo za hrbtom voditelja,

ceprav je v resnici tam ni (npr. tabla s prikazom vremena).

Za kon¢no podobo vizualij v oddaji Ekstra magazin je bistvenega pomena povezava med
grafiko in novimi montaznimi tehnikami z ra¢unalnisko obdelavo. Sodobna tehnologija
omogoca sprotno prilagajanje graficne podobe potrebam novinarjev, hkrati pa vizualije

ohranjajo stalno prepoznavno podobo, znacilno za oddajo.

11.4.3 Voditeljica in studio oddaje

Voditelji so nedvomno zascitni znak vsake oddaje. S svojim stilom, tempom in na¢inom
govora, pisanja, vedenja in oblac¢enja odlo¢ujoce zaznamujejo sleherno oddajo. (Perovic in
Sipek, 1998: 96)

Voditeljico oddaje Ekstra magazin so na Kanalu A prav tako izbrali na podlagi prikazanega v
skupni avdiciji (leta 2001) za vse potencialne sodelavce. Sprva, ko je bila oddaja na sporedu
vsak delavnik, sta jo izmenoma vodili dve voditeljici (Anja Tomazin in Alenka Vidic), od
preskoka na tedensko oddajo pa Ekstra magazin vodi le Se Alenka Vidic.

Med lastnostmi, ki jih Perovi¢ in Sipkova (1998: 96-97) nastevata kot bistvene za dobrega
televizijskega voditelja, so pri vodenju oddaje Ekstra magazin Se posebej pomembne

naslednje:

a) Cloveska toplina: Voditelj ob vecerih postane del druzinske dnevne sobe, del
dogodka. Voditelji ne smejo biti nesramni, vzviSeni, preresni, zastraSujoci ali
arogantni. Marsikdaj morajo gledalcem pokazati, da se jih zgodbe, ki jih
napovedujejo, dotikajo na enak nacin kot gledalce;

b) prijetna in specificna zunanjost: Nihce ne zahteva od voditeljev, da bi bili
poosebljena lepota. Pomembna je prijetna zunanjost, a tudi specifi¢na zunanjost, ki bo
voditelja razlikovala od drugih voditeljev;

¢) mocna oziroma izrazita osebnost: Voditelj se mora razlikovati od povprecnega
cloveka. Po svoji prezenci se mora razlikovati tudi od drugih voditeljev na
konkurenc¢nih postajah;

d) glas: Voditelj mora imeti prijeten, razumljiv in izrazit glas.
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Voditeljica oddaje Ekstra magazin pooseblja njeno formo in videz. Ni¢ na njenem videzu ni
prepusceno nakljucju. Voditeljica je v vsaki oddaji trendovsko nali€ena, za njen videz glede
li¢il pa skrbi strokovnjakinja maskerka. Prav tako je za njen videz glede oblacil in obutve
odgovorna profesionalna stilistka.

»Preve¢ drzno ali vpadljivo oblaenje bo motece vplivalo na gledalce, saj vas bodo gledali,
poslusali pa ne«, kot splogno pravilo za televizijske voditelje navajata Perovi¢ in Sipkova.
(1998: 98) To morda drzi za voditelje dnevno informativnih oddaj s prevladujoc¢o »hard
news«-vsebino, za tabloidne »infotainment«-oddaje pa vsekakor ne.

Lutharjeva (1998a: 19) ugotavlja, da je pri vodenju slovenskih televizijskih novic ustvarjanje
osebnosti oziroma personalizacija bralca novic temelj konstrukcije realnosti v novicah, ki
morajo gledalce predvsem zabavati. »VVoditelj je institucija, predstavnik novic, blagovna
znamka televizijske institucije, nacionalna figura, zastopnik interesa navadnih ljudi«. (prav
tam)

Za voditelje sodobnih televizijskih oddaj je poleg profesionalnosti in kredibilnosti prav tako
pomembna njihova izpostavljena osebnost. Voditeljica Ekstra magazina je zvezdnica in
sredis¢e oddaje, zato je njena vizualna podoba toliko bolj pomembna. Ne le po videzu, tudi po
nacinu napovedovanja in povezovanja prispevkov se voditeljica Ekstra magazina precej
razlikuje od voditeljev informativnih oddaj na javni in komercialni televiziji (POP TV).
Voditelji informativnih programov (novic) naj ne bi kazali emocij in vpletenosti v zgodbe, ki
jih pripovedujejo, pri voditeljici Ekstra magazina pa je poudarek ravno na teh elementih
podajanja novic.

Voditeljica Ekstra skusa dajati vtis kramljajocega voditelja, ki je po Lutharjevi (1998a: 26)
nas Clovek, ki mu gre zaupati, saj raziskuje in sprasuje v naSe dobro in za nas. V oddaji Ekstra
magazin tako prevladuje kramljajoci diskurz, socutje, odnos s ¢loveskim obrazom in
dramatizacija.

Za konstrukcijo televizijskega voditelja kot osebnosti je po Lutharjevi (1998a: 29) pomembno
pojavljanje ne le v lastnem, ampak tudi v vseh drugih medijih. Voditeljica Ekstra magazina se
kot medijska zvezdnica pojavlja na naslovnicah revij in asopisov, prav tako pa je pomembno,
da se pojavlja na medijsko odmevnih druzabnih dogodkih, prireditvah in zabavah.

»Bolj je voditelj znana osebnost in bolj je uspesna karakterizacija njegove osebnosti, bolj
uspesno lahko rabi kot sredstvo stabilizacije nezanesljivega obcCinstva in tako povecevanja

gledanosti«. (Luthar, 1998a: 29)
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Studio Ekstra magazina je usklajen s celotno vizualno podobo oddaje in njene voditeljice.
Zivo rumena barva studia je v skladu z vizualijami, nasprotno od ve¢ine informativnih oddaj
pa voditeljica med oddajo ne sedi za mizo.

V skladu s tempom in vsebino oddaje se med napovedmi premika po studiu, kamere pa jo
prikazujejo iz Stevilnih zornih kotov in kadrov. V skladu z intimnimi, bliznjimi kadri v
prispevkih je tudi voditeljica v dolo¢enih kadrih napovedi na sliki popolnoma priblizana
zaslonu. Hoja po studiu med napovedmi in med povezovanjem prispevkov Se dodatno
pripomore k dinamicnosti in tempu oddaje, bliznji kadri voditeljice pa stopnjujejo in

poudarjajo dramati¢nost tekstov v napovedih.

11.3.4 Novinarska besedila in jezik oddaje Ekstra magazin

Ko novinarji oblikujejo besedila za televizijske prispevke, se morajo zavedati tistih
znacilnosti televizijskega medija, zaradi katerih je tako specifi¢en. Zaradi soucinka govora in
slike je pomen razumljivosti besed in informacij v besedilih prispevkov zelo velik ob
upostevanju neponovljivosti informacije, ki jo gledalec tako kot na radiu tudi na televiziji slisi
le enkrat.

Jezik televizijskih novinarskih besedil naj bi bil predvsem preprost in razumljiv; »ki bo
zadovoljil in ga bodo razumeli tako bralci Dela kot Slovenskih novic«. (Perovié in Sipek,
1998: 72)

Ob specifi¢ni (tabloidni) vsebini oddaje Ekstra magazin se celostni podobi in vsebini oddaje
prilagaja tudi jezik novinarskih besedil, ki se mora razlikovati od jezika dnevnoinformativnih,
izobraZevalnih ali dokumentarnih oddaj.

Dejstvo je, da ima televizijski gledalec moznost preklopiti na drug program, zato ga morajo
novinarji h gledanju pritegniti, tudi z na¢inom pisanja. Prav upostevanje merila »druga¢nega«
pisanja je del uredniske politike Ekstra magazina, zato se jezik in besedisce prispevkov v
oddaji precej razlikuje od »tradicionalnega« televizijskega novinarstva v naSem prostoru.

Za novinarska besedila oddaje Ekstra magazin so znacilna predvsem custveno (ekspresivna)
(npr.: »...bliskavica tipa po mladi kozi«) in ¢asovno (neologizmi) (npr.: »seksplozivni
Skandal«) zaznamovana jezikovna sredstva, v vseh besedilih pa so pogosto uporabljeni

aktualizmi’.

? Aktualizacija pomeni novo, svezo, posebno uporabo jezikovnih sredstev za dosego posebnega u¢inka (Korosec,
1998: 17).
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Pogovorne fraze v novinarskih besedilih in besedi$¢e izrazajo namen po priblizevanju h
gledalcu (npr: »V druzbi te trojice vam bo postalo vroce.«) in skuSajo vplivati na vzbujanje
custvenih odzivov.

Tako v novinarskih kot tudi v povezovalnih besedilih voditeljice je pogosto nagovarjanje
obcinstva, osebno naslavljanje vsakega posameznega gledalca:

»Po oglasih vas bodo razgrela postavna dekleta...«, »Ob naslednjem prispevku ne bo ostala
hladna niti najbolj zadrzana Slovenka...«, »Ze v prej$nji oddaji smo vas popeljali v zakulisje

modnega sveta...«.

V besedilih najdemo tudi veliko pogovornih (npr: »je zinila takSno neumnost«) in ¢ustveno
(npr: »Ameri¢ani so jim ponosno pokazali svoja bikovska telesa«) zaznamovanih besed ter
frazeologemov (npr: »Velenj¢anke vedo, kako moske spraviti na kolena«).

Sodoben televizijski gledalec je sofisticiran, navajen je jezika iz filmov, gledalis¢ in televizije.
V skladu s temi naceli mu je zato treba v besedilih oddaje Ekstra magazin ponuditi jezik, ob
katerem se ne bo miselno naprezal, temve¢ ga bo zlahka razumel.

V novinarskih besedilih prispevkov z eroti¢no obarvano tematiko je moc¢ najti tudi nizje
pogovorne besede. Gre za izrazite aktualizme, kot so npr:

»Ostal je brez gat«, »...zanj pa pravijo, da je dedec in pol«.

V besedilih z eroti¢no obarvano tematiko v€asih naletimo tudi na vulgarizme:

»...njena seksi ritka, »... le kateri pravi moski je ne bi z uzitkom nabijal do onemoglosti«.
Jezik in besedisce sta v eroti¢no tematiziranih prispevkih $e posebej specifi¢na, saj se skusata
z nac¢inom upovedovanja prilagajati vsebini prispevkov (sami temi) in specifi¢ni sliki (npr.
kadri z golimi deli teles).

Connel (v Kalin Golob, 2003: 239-240) pravi, da je tabloidizacijo mnozi¢nih ob¢il
zaznamovala vrsta procesov, ki domnevno racionalne diskurze spreminjajo v
senzacionalisti¢ne. Kalin Golobova (prav tam) ugotavlja, da so tabloidna novinarska besedila
zgodbe, ki stilno zaznamovana sredstva (stileme) izrabljajo na ra¢un informacij in preverljivih
dejstev, in dodaja, da je za njih znacilno nizanje ekspresivnih in pogovornih jezikovnih
sredstev, ki nadomesc¢ajo argumentirano govorico.

V novinarskih besedilih prispevkov oddaje Ekstra magazin se uposSteva osnovna merila
pisanja tekstov (odgovori na kaj, kdo, kdaj, kje, zakaj in kako), vendar je zaradi prevlade
pomembnosti zabavne funkcije teksta nad informativno argumentirana govorica skorajda

neopazna in nepomembna.
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Lutharjeva (1992) za znacilnost jezika »nove televizije« opredeljuje konverzacijski stil, ki se
prilagaja situaciji percepcije televizijskega teksta v zasebnem okolju domace dnevne sobe ter
v povezanosti z drugimi domacimi opravili. Jezik in stil sodobne tabloidne televizije torej ni
vec vzvisen, svecan in monoloski kot neko¢ v gledaliscu, na politicnem zborovanju ali na
»starem radiu« in v prvih letih televizije.

Novinarji naj bi s teksti prispevkov v Ekstra magazinu komunicirali z gledalcem na nacin
prijateljske konverzacije, na nacin kramljanja o aktualnih tra¢ih, novicah in dogodkih.
Podobno to pocne tudi voditeljica oddaje, ki gledalce vabi k ogledu prispevkov na popolnoma
kramljajo¢ nacin: »Ob vrocCih, prepotenih telesih si boste dodobra napasle o¢i in na trenutek
celo pozabile na fanta ob sebi«.

Zaradi priblizevanja besedil nacinu prijateljske konverzacije, kramljanja, je uporaba osebnega
nagovarjanja in naslavljanja slehernega gledalca toliko bolj pogosta. Gledalcu se tako

na Custveni vpletenosti, in ne na razumski ravni. Z nezapletenim pogovornim jezikom se
skusa graditi navidezno domacnost do gledalca; novinarska ekipa in voditeljica v imenu
gledalca razkrivata Skandale, afere in razpletata nepoznane detajle zgodb in dogodkov.

Jezik, ki se uporablja v tabloidnih medijih Lutharjeva (1998a: 158) imenuje psevdointimni
jezik; ta gradi iluzijo konsenza glede osnovnih predpostavk druzbenega zivljenja, ki se ti¢e
teme besedila.

V besedilih prispevkov novinarjev in besedis¢u povezovalnih tekstov voditeljice je specificna
tudi pogosta uporaba besedilnega vrednotenja s pridevniki in prislovi, ki naj bi jezik napravili
bolj »socen, eksoticen, vznemirljiv, skratka, drugacen od jezika drugih informativnih in
zabavnih oddaj. Po navadi gre za uporabo zvez s samostalnikom in pridevnikom:

Vesele Stajerke so »radoziva dekleta, sladipunca je »zapeljiva lepotica« ali »seksplozivna
plesalka«.

Tudi v prispevkih o slovenskih in tujih zvezdnikih se za osebe, ki nastopajo v besedilih,
uporabljajo besedne zveze pridevnika in samostalnika:

»Radoziva Primorka da na koncertih vse od sebe... «, »Bogato obdarjeni miSi¢njak je na
prireditvi...«, »Pop-princeska Britney se je odzvala na obtozbe...«.

Se posebej o¢itna stilna zaznamovanost jezika in besedi$¢a je opazna tudi v »box-ih« (stalne
vizualije ob zacetkih prispevkov), nekaksnih televizijskih naslovih prispevkov, ki Se najbolj
spominjajo na senzacionalisti¢ne naslove tiskanih tabloidov. Vecina »boxov« ima po KoroScu

(1998:49) izrazito pridobivalno funkcijo, kar pomeni, da skusajo gledalca pritegniti h gledanju
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prispevka do konca (npr: »EKSPLOZIVNO, Misice na ogled«, "POKONCNO!, Stal bo!«,
»IZZ1V, Nogometas$ postal dirkac«).

Stilna zaznamovanost, ki je razvidna iz »boxov« posameznih prispevkov, namiguje na trzno
naravnano novinarstvo, ki skusa pritegniti gledalce h gledanju prispevkov z izpostavljanjem
najbolj senzacionalnih, Skandaloznih in Sokantnih elementov posameznih prispevkov.

Z uporabo Stevilnih stilemov se v »boxih« ve€a moznost zavajanja gledalca; ve¢ino naslovov
ali »boxov« prispevkov Ekstra magazina, po KoroScu (1998: 149-159), uvrs¢amo med
hiperboli¢ne naslove. Le ti izkrivljajo resni¢nost vsebine sporocil, navadno tako, da vecajo
dejansko pomembnost sporocila oziroma enega dela sporocila.

Perovi¢ in Sipkova (1998: 79) menita, da pri pisanju televizijskega poro¢ila lahko do neke
mere zanemarimo literarne konvencije, skupaj s slovni¢nimi pravili, ¢e gredo besede »v uho«.
Ob strogi in dosledni analizi tekstov in naslovov (»boxov«) prispevkov oddaje Ekstra
magazin bi lahko sklepali, da gre v vecini primerov za krSenje profesionalnih postavk v
povezavi z jezikom in stilom porocevalskih (novinarskih) besedilnih vrst. Ali gre pri besedilih
prispevkov oddaje Ekstra magazin torej dejansko za novinarsko besedilno vrsto? Zagotovo v
vecini novinarskih besedil ne gre za presojevalna porocevalska besedila, saj je glavna funkcija
besedil in naslovov (»boxov«) pridobivalna, pogosta uporaba stilotvornih sredstev v besedilih
pa izraza prevlado senzacionalizma. Jezika in besedi$ca prispevkov ne zaznamujejo
informacije, argumenti in preverljiva dejstva, temve¢ v njih prevlada uporaba ekspresivnih in

pogovornih jezikovnih sredstev.

11.3.5 Struktura ali nacrt oddaje

Nacrt oddaje Ekstra magazin je zasnovan teden dni pred snemanjem. Urednik dolo¢i, kateri
prispevki in novice gredo v objavo, vrstni red in vsebina pa se po potrebi lahko tudi
spreminja.

Glavna orientacija za delo novinarjev je t. i. »run down« ali razpored vsebine oddaje. (glej
Priloga) V njem je zapisan predviden ¢as, namenjen dolo¢enemu prispevku, vanj pa novinarji
vnasajo tudi predloge za besedilo napovedi prispevkov, ki jih dokon¢no oblikuje voditeljica,
in predloge za »box« prispevka (stalna vizualija, ki se kot grafi¢ni napis pojavi na robu
zaslona na zagetku prispevka; npr: \RAZOCARANA, »Karmen je porazenka«).

Oddaja Ekstra magazin je vsebinsko razdeljena na osem tematskih sklopov, tri oglasne bloke,

stiri bloke napovednikov in se sklene z napovednikom prispevkov naslednje oddaje.
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V stalno strukturo vsake oddaje spadajo tudi uvodni pozdrav voditeljice, »Spice« (stalne
vizualije, ki vsebujejo graficno oblikovano ime oddaje in glasbo) ter kon¢na »Spica, kjer so

navedeni podatki o uredniku, producentu in drugih sodelujocih pri snemanju oddaje.
Stalni nacrt oddaje vsebuje osem tematskih sklopov:

1.) Prvi sklop zajema prispevke o domacih estradnih zvezdnikih in zvezdnicah. V
prispevkih nastopajo znane televizijske osebnosti, gledaliski in filmski igralci,
Sportni zvezdniki, glasbeniki, reziserji in druge osebnosti, ki naj bi jih poznala
najbolj Siroka javnost.

2.) Drugi sklop zajema zgodbe o »navadnih« ljudeh z nenavadnimi/izrednimi
sposobnostmi, poklici ali Zivljenjskimi zgodbami. Gre torej za posameznike, ki
s svojimi dejanji, vedenjem ali osebnostnimi lastnostmi izstopajo iz druzbeno
dolocenih standardov, obicajnosti.

3.) Tretji sklop obsegajo kratke domace novice, ki so dolge do 45 sekund. Gre
predvsem za novice iz sveta glasbe (porocila s koncertov, nastopov,
prireditev), filma (premiere), mode (modne revije) in medijsko odmevnih
prireditev (dobrodelne zabave).

4.) V cetrtem sklopu so prispevki dopisnika Braneta Kastelica (tudi dopisnik
oddaje 24 ur na POP TV) iz Londona, ki se javlja s svezimi novicami iz Velike
Britanije. Zgodbe opisujejo zivljenje tujih filmskih, glasbenih in drugih
estradnih zvezdnikov.

5.) Peti sklop obsega zgodbe, ki predstavljajo posameznike, ki so zaradi poklica,
zivljenjskega stila ali nazorov ekstremno nenavadni. Slikovni material in
osnovni tekst zgodbe se odkupi od tuje televizijske hise (RTL).

6.) Sesti sklop obsega podobne kratke novice kot v tretjem sklopu, le da pokrivajo
dogodke zunaj nase drzave. Slikovno in tekstovno gradivo novinarji dobijo od
tujih medijskih slikovnih agencij (REUTERS, APTV).

7.) Sedmi sklop prikazuje zgodbe z eroti¢no tematiko, v katerih nastopajo osebe
iz tujine. Slikovni material in tekstovno gradivo ustvarjalci programa odkupijo
od tujih televizijskih hi§ (RTL).

8.) V osmem sklopu oddaje prevladuje eroti¢na vsebina, v prispevkih lastne

produkcije pa nastopajo predvsem Slovenke in Slovenci.
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11.3.7 Vsebina oddaje

Analiza vsebine prispevkov oddaje je bila opravljena na podlagi spremljanja vseh oddaj
Ekstra magazina v aprilu 2003. Analiza vsebine oddaje in posameznih prispevkov je
napravljena na podlagi spremljanja Stirih oddaj, v nadaljevanju pa bom vsebinsko obdelal
posamezne stalne sklope oddaje in njihove prispevke.

V prispevkih prvega sklopa oddaje v aprilu je nastopilo deset znanih slovenskih osebnosti. V
oddaji 2. aprila je prvi prispevek predstavljal hobije pevca Ota Pestnerja, televizijske
voditeljice Helene Lovse, koSarkarja Gorana Juraka, pevke Alenke Godec in poslovneza
Draska Veselinovi¢a. Novinarka je gledalcem v prispevku predstavila zasebno, javnosti
nepoznano, intimno plat medijsko znanih osebnosti, ki v prostem ¢asu po¢no popolnoma
obicajne stvari, kot je rolanje ali obiskovanje filmskih predstav. Prvi prispevek oddaje 9.
aprila je predstavil nogometnega zvezdnika Mirana Pavlina. Ta je gledalcem Ekstra magazina
predstavil svojo nogometno Solo za mlade, novinarska ekipa pa je kapetanu slovenske
nogometne reprezentance omogocila dolgoletno Zeljo po dirkanju na dirkali§¢u v Cerkljah.
Prvi prispevek oddaje 16. aprila je predstavil pevko Tinkaro Kovac. Novinar je gledalcem
predstavil javnosti nepoznano plat pevke, ki je mo¢no navezana na morje in potapljanje. 23.
aprila je prvi prispevek predstavil mlade mamice: televizijsko voditeljico Oriano Giroto
Cavazza, atletinjo Brito Bila¢ in atletinjo Brigito Bukovec. Novinarka je gledalcem
predstavila vsakdanje radosti in teZave materinstva znanih Slovenk.

V prvem sklopu oddaje Ekstra magazin gre za zgodbe o posameznikih iz nemoc¢ne elite (gre
za osebe brez politicne ali ekonomske moci), ki so po Hallu (v Langer, 1998: 47) s svojimi
dejanji, situacijami in lastnostmi elitnih osebnosti stalno v novicah; prestizni posamezniki so
nujni del spektakla produkcije novic, saj njihovo okolje delajo bolj ¢lovesko in stabilno.
Zgodbe o slovenskih zvezdnikih so konstruirane okoli navadnih, vsakdanjih rutin teh
nenavadnih in izrednih posameznikov. Njihovo naravo zvezdniSke avre se skusa ¢im bolj
priblizati gledal¢evemu referen¢nemu okviru.

V prispevkih drugega sklopa so bili v aprilu predstavljene osebe s podroc¢ja manekenstva,
slikarstva in vedezevanja. V oddaji 2. aprila je bila predstavljena bivsa manekenka in lastnica
modne agencije Petra Kraus. Novinar je v prispevku predstavil dnevni utrip v slovenski
modni agenciji, kjer se kalijo bodo¢e manekenke in modeli. V oddaji 9. aprila so bili v sklopu
drugega prispevka predstavljeni trije vedezevalci: astrologinja Meta Malus, vedezevalec
Danny in vedezevalka Karin. Novinarka je predstavila njihov »poklic« in njihovo vizijo

dogodkov v Iraku. V oddaji 16. aprila je bila v drugem prispevku predstavljena slikarka Irena
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Polanec. Novinar je v prispevku opisal njeno zivljenjsko pot do slave in bogastva ter
predstavil njen razkoSen zivljenjski slog. V zadnji aprilski oddaji (23. april) je bila v drugem
sklopu predstavljena zgodba sedemnajstletne Tine. V Milanu jo je ekipa spremljala pri prvih
poskusih v svetu manekenk in mode. Novinar je prikazal zakulisje »castingov« in nacin
delovanja svetovno znanih modnih agencij v modni metropoli.

V drugem sklopu oddaje Ekstra magazin gre za zgodbe o navadnih ljudeh z
nenavadnimi/izrednimi sposobnostmi, Zivljenjskimi nazori, neobicajnimi lastnostmi.
Prispevki prikazujejo posameznike brez institucionalne moci (politicne, ekonomske), svoje
mesto v oddaji pa so si prisluzili z izstopanjem iz druzbenega povprecja (niso tak$ni kot
»mi«). V drugi sklop prispevkov v Ekstra magazinu se uvrsc¢ajo tudi prispevki o
posameznikih z izrednimi ali posebnimi osebnimi dosezki in dejanji — npr. moski, ki trdi, da
je sredi Ljubljane srecal Jezusa Kristusa in se z njim tudi pogovarjal, zgodba o tetraplegiku, ki
je postal zelo uspesSen slikar... V tovrstnih prispevkih gre za posameznike, ki s svojimi
dejanji, vedenjem ali osebnostnimi lastnostmi izstopajo iz druzbeno dolo¢enih standardov,
obicajnosti in jih druzba zaradi preseganja teh omejitev normalnosti pogosto oznaci za
cudake.

V tretjem stalnem tematskem sklopu oddaje Ekstra magazin so predstavljene kratke novice
iz Slovenije, ki jih je voditeljica v oddaji 2. aprila napovedala tako: »Oglejmo si, kaj so slavni
tokrat uSpicili — sledijo kratke novice«. V vsako oddajo je navadno uvrS¢enih Sest kratkih
domacih novic, v vseh aprilskih oddajah pa so bile predstavljene naslednje: 14 novic,
povezanih z glasbenimi nastopi, objavami novih videospotov in albumov, 7 novic, povezanih
s prireditvami (modne revije, lepotna tekmovanja, organizirane tematske zabave), novica o
novi oddaji na televiziji Kanal A (Tvoj problem) in novica o klevetah na ra¢un poslovneza in
bivSega manekena Roka Lasana.

V tretjem tematskem sklopu oddaje gre torej za kratke domace novice (dolge do 45 sekund),
pri katerih je oCitno meSanje informativnih in zabavnih vsebin. Gre predvsem za novice iz
sveta glasbe (porocila s koncertov, nastopov, prireditev), filma (premiere), mode (modne
revije) in medijsko odmevnih prireditev (dobrodelne zabave, lepotna tekmovanja). V vsaki
novici nastopi vsaj ena slavna/znana Slovenka ali Slovenec, ki z izjavo komentira dogodek,
prireditev oziroma osnovno temo novice. Gre za ze preverjen in ustaljen nacin televizijskega
»infotanment«-novinarstva, ki je svoje mesto nasel tudi v osrednjih porocilih programa POP
TV, in sicer v stalni dnevni rubriki POP IN, ter tudi v osrednjih poroc¢ilih dnevnika na javni

televiziji, in sicer v stalni dnevni rubriki Magnet.
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V Cetrtem stalnem sklopu oddaje Ekstra magazin je prispevek dopisnika Braneta Kastelica,
ki se z novicami iz Velike Britanije in tujine oglasa iz Londona. V oddaji 2. aprila je Kastelic
porocal o na¢inih samopromocije slavnih in bogatih, prispevek pa omenja predvsem slavne
hollywoodske zvezdnike. V oddaji 9. aprila Kastelic poroc¢a o javnih izpovedih slavnih glede
njihovega seksualnega zivljenja, prispevek pa omenja svetovno znane glasbenike, manekenke
in filmske igralke. 16. aprila je Brane Kastelic v Ekstra magazinu porocal o Se vedno
aktivnem glasbeniku Paulu McCartneyu in o njegovih druzinskih ter ljubezenskih zdrahah. V
zadnji aprilski oddaji (23. aprila) pa je porocal o sindromu malikovanja slavnih osebnosti, ki
so ga pred kratkim odkrili britanski znanstveniki. V prispevku so osrednja tema slavni in
bogati ter obsedenost »navadnih« ljudi z njihovo javno podobo.

Prispevki cetrtega sklopa imajo podobno formo in graficno podobo (vizualije) kot javljanje
Branta Kastelica iz Londona za oddajo 24 ur (POP TV). V oddaji Ekstra magazin se njegova
javljanja vedno koncajo s Sablonskim stavkom: »Za Ekstra iz Londona — Brane Kastelic«, ob
tem pa se kot vizualija na ekranu pojavi tudi njegova fotografija ter ime in priimek.

Po navadi zgodbe opisujejo zivljenje filmskih, glasbenih in drugih zvezdnikov, aktualne
dogodke v zvezi z njimi pa Brane Kastelic poveze v zgodbo, vanjo pa vkljuci tudi osebne
poglede in komentarje aktualnih tem.

V petem stalnem tematskem sklopu oddaje so prispevki o ekstremno nenavadnih
posameznikih, Ze montirane in opremljene prispevke (ton, slika, izjave) pa urednistvo
odkupuje od nemske televizijske hiSe RTL. V oddaji 2. aprila je bila predstavljena zgodba
moskega, ki ima zaradi nesrece popolnoma zmali¢en obraz in potrebuje obrazno protezo. V
naslednji oddaji je bila predstavljena zgodba triletne deklice, ki si je med igro v glavo zarinila
slikarski ¢opi€, zdravniki pa so ji po urgentni operaciji kljub vsemu resili Zivljenje. V oddaji
16. aprila je bila objavljena zgodba o novodobnih ¢arovnicah v Angliji, ki se ukvarjajo z
magijo in uroki, v zadnji aprilski oddaji (23. aprila) pa so si gledalci v petem sklopu oddaje
ogledali reportazo o poklicu in nacinu zivljenja anoreksi¢nih manekenov.

V prispevkih petega sklopa gre pogosto za resni¢no ekstremne zgodbe o posameznikih, ki npr.
z elektriénim svedrom vrtajo v svojo glavo, spijo v hladilniku ali so tetovirani po vsem telesu.
Televizijske hise, kot je RTL, drugim televizijskim hiSam in producentom posameznih oddaj
prispevke ponujajo kar v obliki katalogov, kjer so na kratko opisane vsebine zZe montiranih
prispevkov. Zgodbe, ki so v Ekstra magazinu uvrs¢ene v peti stalni tematski sklop, so izbrane

iz RTL-ovega kataloga, ki je naslovljen »Ekstreme features« (ekstremne zgodbe).
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Sesti stalni tematski sklop oddaje Ekstra magazin so kratke novice (dolge do 45 sekund) o
dogodkih iz tujine. V aprilu so bile med predstavljenimi novicami naslednje: 11 novic o
glasbenih zvezdah, 14 novic o filmskih zvezdah, novica o angleski pisateljici in novica o
ljubimki bivsega ameriskega predsednika Monici Lewinsky.

Slikovni material in informacije za novice novinarji prejmejo od tujih slikovnih agencij
(APTV, REUTERS), ki posredujejo izjave, IT-ton, sliko, osnovno besedilo in podatke o
nastopajocih osebah v materialu. Osnova vsake novice je tako kot pri kratkih domacih
novicah izjava ali ve€ izjav slavnih oseb, ki nastopajo v novici ali komentirajo dogajanje, o
katerem pripoveduje novica.

Tudi v kratkih novicah iz tujine gre za Ze preverjen in ustaljen nacin televizijskega
»infotainment«-novinarstva, ki je svoje mesto nasel tudi v osrednjih porocilih programa POP
TV, in sicer v stalni dnevni rubriki POP IN, ter tudi v osrednjih poroc¢ilih dnevnika na javni
televiziji, in sicer v stalni dnevni rubriki Magnet.

V sedmem tematskem sklopu so prispevki, odkupljeni od nemske televizijske hise RTL,
tematika pa je eroticno obarvana. Zgodbe, ki so v Ekstra magazinu uvrs¢ene v sedmi tematski
sklop, so izbrane iz RTL-ovega kataloga, ki ima naslov »Erotic features« (eroti¢ne zgodbe).
Zgodbe predstavljajo posameznike in posameznice, ki opisujejo svoje poklice (npr. fotograf
eroticnih fotografij, igralka pornografskih filmov...), spolne prakse (npr. swingerji,
voaerji...), zivljenjske zgodbe (npr. mati samohranilka, ki podnevi dela kot ban¢na
usluzbenka, ponoci pa sluzi denar s plesanjem v striptis-baru), vsem prispevkom pa je skupna
eroticna tematika.

Sedmi tematski sklop oddaje Ekstra magazin je najbolj nestanoviten in odvisen od dolZine
drugih prispevkov ter celotne oddaje. Ce njihova dolzina Ze dosega predviden ¢as, prispevek
sedmega sklopa oddaje ni uvrs¢en v oddajo. V aprilu je bil v sedmem sklopu oddaje Ekstra
magazin uvrscen le en prispevek, ki je prikazoval zgodbo moskega, ki uporablja zdravila za
boljSo potenco. V zgodbi sta nemska zakonca spregovorila o mozevi Sibki erekciji, tezavah pri
seksualnem Zivljenju in pozitivnih ucinkih tabletk za boljSo potenco moskih. V prispevkih
sedmega tematskega sklopa so uporabljeni posnetki, ki prikazujejo gola telesa, simbolne
ljubezenske prizore, (moske in zenske) zadnjice in prsi, posnetkov spolnih organov pa ne.

V zadnjem, osmem stalnem tematskem sklopu oddaje Ekstra magazin so domaci prispevki z
eroti¢no tematiko. V oddaji 2. aprila je prispevek osmega tematskega sklopa prikazal portret
eroticne plesalke, ki je v eni izmed ljubljanskih izlozb zabavala mimoidoce, teden kasneje pa
je novinarka v prispevku predstavila slovensko glasbeno-plesno skupino Select, ki se na

domacih glasbenih odrih odlikuje zaradi eroti¢no obarvanega videza in nastopov. V oddaji 23.
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aprila je novinar predstavil §tiri slovenske lepotice, ki so Slovenijo zastopale na lepotnem
tekmovanju za naziv Miss Hawaiian Tropic, v zadnji aprilski oddaji pa je novinarka
predstavila reportazo z nastopa ameriske skupine slac¢ifantov The Chippendales.

Tudi v prispevkih zadnjega sklopa oddaje uporabljeni posnetki prikazujejo goloto (brez
spolnih organov) ali bliznje kadre prsi, nog, zadnjic, ustnic in drugih telesnih delov, ki

namigujejo na erotiko. V prispevkih osmega sklopa so predstavljene eroti¢no obarvane

.....

poklice (npr. striptizeta, igralka pornografskih filmov...), Zivljenjske zgodbe (npr. dekleta iz

vzhodnoevropskih drzav, ki denar sluzijo v no¢nih klubih), ali fantazije (npr. zgodba o
Slovenki, ki se je zelela predstaviti kot model za snemanje eroti¢nih prizorov). Gre za
podobno tematiko kot v prispevkih sedmega sklopa, le da prispevke ustvarja ekipa maticne

televizijske hise Kanala A.
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12 SKLEP

Z zdruzitvijo teoreti¢nih pogledov in novinarske prakse v tujih ter tudi v slovenskih
televizijskih medijih sem z analizo trendov globalizacije, komercializacije in deregulacije
medijskih sistemov, ki sem jih predstavil, priSel do naslednjih ugotovitev.

Ptice znanilke obdobja komercializacije in tabloidizacije slovenskega televizijskega prostora
so bile televizijske novice, ki bodo po mojem mnenju z uvedbo enournega informativnega
programa na komercialni televiziji POP TV in javni televiziji kmalu v ve¢ji meri naravnane
po principih zabavnih programov. V novicah obeh televizij z dnevno informativnim
programom bo vkljucenih vse ve¢ novic ali zgodb iz sveta zabave in t. i. »other news«, na kar
pa se ze drugo leto osredotocajo oddaje, kot sta denimo Pop in (POP TV) in Ekstra magazin
(Kanal A).

Televizijskih novic ne bo ve¢ mogoce obravnavati kot lo¢enega zanra, ki posreduje
informacije, saj bo vse bolj pogosto prihajalo do meSanja politike, pop kulture, informiranja in
predvsem razvedrila. Ekstra magazin v tem pogledu napoveduje spremembe, ki se nam v
slovenskem televizijskem prostoru obetajo.

Kakovost informacij bo v prihodnje vse bolj izgubljala na pomenu proti osebnostim
voditeljev, glasbi, grafiki oddaje ter scenografskim zasnovam. Razmerje med vizualno in
verbalno reprezentacijo se bo vse bolj nagibalo v prid vizualni reprezentaciji, dogodki pa
bodo predstavljeni kot dvodimenzionalni konflikti; dramati¢ne, jasno polarizirane zgodbe
bodo stalna vsebina informativnega programa.

Komercializacija in tabloidizacija sta pri danasnjih medijskih vsebinah torej opazni tako na
javni kot tudi na komercialnih televizijskih postajah in v njihovem programu. Pri podrobni
analizi teh procesov in njihovih u¢inkih na vsebino televizijskih programov sem se v drugem
delu naloge osredotocil predvsem na tedensko oddajo Ekstra magazin, ki jo predvaja
komercialna televizija Kanal A in priSel do naslednjih sklepov.

Za prispevke vseh osmih tematskih sklopov oddaje Ekstra magazin je znacilen konverzacijski
stil poro¢anja. Besedila prispevkov so oblikovana v dramati¢ne zgodbe, jezik pa je barvit,
poln »so¢nih« pridevnikov (npr. Sokantno, provokativno, seksi, Skandalozno, izzivalno...).
Prispevki so dramaturSko konstruirani v poosebljene zgodbe, ki naj bi pri gledalcih vzbujale
raznovrstne emocije, jih vzburjale, razburjale in Sokirale. Podpora barvitemu jeziku besedil so

tudi »boxi« (stalne vizualije na zacetkih prispevkov), ki pozornost gledalca usmerjajo na
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najbolj provokativne, Sokantne in Custvene dele prispevkov (npr: »KRASOTCl«, »v vroci
moski druzbi«; »box« v prispevku o ameriskih slacifantih The Chippendales).

Ce oddaja Ekstra magazin in §tevilni drugi formati sodobnih komercialnih televizijskih vsebin
ponujajo kaj vec, je to spektakel, grajen na vizualnem upovedovanju. Razumljive in
dramati¢ne zgodbe so dinamic¢no in barvito upovedane; ne skrivajo namena Sokirati ter zbujati
Custva pri gledalcu.

Informiranje vse bolj zgublja na pomenu na racun popularne kulture, ki je vcasih trivialna, na
trenutke celo banalna. V Ekstra magazinu »navadni« ljudje lahko opazujejo sebi enake pri
nenavadnih dejanjih, nekaj minut kasneje pa si ogledajo »skrivnostne« in »nedosegljive«
zvezdnike, ki gledalcu zaupajo, kaksno spodnje perilo radi oblecejo.

V besedilih zgodbe ne gre toliko za podajanje informacij; osnovna znacilnost besedil
prispevkov in povezovalnih tekstov voditeljice je kramljanje. Dinamika komunikacije v
prispevkih in tudi med voditeljico ter gledalcem je podobna prijateljskemu kramljanju,
izmenjevanju aktualnih tracev in zabavnih novic.

Voditeljica Ekstra magazina je najbolj prepoznavni del oddaje. Povezuje prispevke in tvori
zaokroZzeno celoto oddaj, s svojim videzom in stilizacijo pa pooseblja vsebino oddaje. Ena
najbolj izrazitih znacilnosti voditeljice je tudi vtis kramljanja z gledalci, saj morajo sodobni
televizijski voditelji poleg informacij gledalcem ponuditi tudi razvedrilo; njihova vSe¢nost je
bistvenega pomena za gledanost oddaje.

Zgodbe so gledalcem predstavljene kot osebne izkusnje nastopajocih v prispevkih, ki jih
delijo z novinarji in voditeljico. Skupna znacilnost zgodb je, da so vsem gledalcem
popolnoma razumljive in zadevajo vsem dobro znana podroc¢ja. V zgodbah prevladujejo
izkustva iz vsakdanjega Zivljenja posameznikov; tudi kadar v zgodbah nastopajo predstavniki
zvezdniske elite, so le-ti predstavljeni v svoji obicajnosti, kot »eden izmed nas«. V vseh
osmih sklopih oddaje Ekstra magazin je oCiten upad objektivne odmaknjenosti od akterjev in
tudi samih zgodb, ki naj bi prevladovala pri klasi¢nih televizijskih novicah.

Spektakel zgodb Ekstra magazina pa ni grajen le na specificnem verbalnem upovedovanju,
temvec ga od klasi¢nega televizijskega novinarstva loci tudi specifi¢na vizualna podoba.
Vizualizacija dogodkov v zgodbah je v primerjavi s klasi¢nimi televizijskimi novicami veliko
bolj drzna, poudarek pa je na slikovni atraktivnosti, pri kateri se s pridom izkoristi moznosti
digitalne obdelave slike v montaZzi. Oddaja Ekstra magazin je v slovenskem televizijskem
prostoru ena redkih (¢e ne celo edina), ki pri vseh prispevkih uporablja digitalno montazo; ta
prinasa mnogo prednosti, kot so izboljSana grafi¢na oprema prispevkov, ustvarjanje digitalnih

efektov s sliko, poudarjanje detajlov in bliznjih kadrov...
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Oddaja Ekstra magazin je glede na vsebino in vizualno podobo nekaksen hibrid sodobne
popularne kulture; vsebuje elemente informativnih in zabavnih medijskih vsebin, ¢eravno
slednji pogosto prevladujejo. Vsebina oddaje se podreja predvsem enemu merilu presojanja
predstavljenih novic in zgodb: mnozicnosti ob¢instva, ki ga privabljajo.

Oddaja Ekstra magazin je v slovenskem televizijskem prostoru pricela vpeljevati nove
standarde stila, vsebine in prezentacije televizijskega programa; res pa je tudi, da ji
informativni program tako na javni (npr. rubrika osrednje informativne oddaje Magnet) kot
tudi komercialnih televizijah (npr. rubrika osrednje informativne oddaje na televiziji POP TV
Pop in) vse bolj sledi.

Ekstra magazin je zgleden primer kolizije med informativnim in zabavno-razvedrilnim
programom. Menim, da informativni program tako na javni kot tudi na komercialni televiziji
v kratkem ¢aka podobna (Eeprav manj radikalna) usmeritev, le da jo bodo morali ustvarjalci
programa Se vedno predstavljati (legitimizirati) kot »hard news«. Za gledalce in oglasevalce
informativnih oddaj bo treba namrec¢ tudi v prihodnje konkurirati situacijskim komedijam,
melodramam in drugim fikcijskim potovanjem, s tem pa se vsebine in nacini predstavljanja
informativnih programov vse bolj priblizujejo formatom »nove« televizije, formatu oddaj kot
je Ekstra magazin.

In Ce se boste ob spremembah, ki se v tem Casu dogajajo tudi v slovenskih televizijskih
programih, kdaj vprasSali, ali ne gredo vse spremembe na Skodo (zahtevnega) gledalca, vam
pri odgovoru morda lahko pomaga Bogart: »...vse, kar se nam zdi v mnozi¢nih medijih
neumno ali nezasliSano, je konec koncev tam zato, ker je po tem povprasevanje.« (Bogart,

1995: 9)
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