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MarketinSki odnosi z javnostmi, ustvarjanje publicitete in resni¢nostni Sovi

Resni¢nostni Sovi zaradi velike priljubljenosti in vsebine, ki vse bolj posega v ¢lovekovo
zasebnost, gledalcem pa ponuja moznost in ucinek voajerizma, postajajo nekakSen
novodobni »modni« trend na televizijskem trgu in njegovi ponudbi. Zaradi vnaprej
zagotovljene visoke gledanosti in moznostjo zasluzka, se komercialne televizije pogosto
odlocajo za predvajanje in trzenje razlinih formatov resni¢nostnih Sovov. Da oddaja
postane zares uspeSna, pomeni, da mora pred televizijske ekrane pritegniti in Se bolj
pomembno, obdrzati gledalce. Resni¢nostni Sov mora Se pred zacetkom postati
prepoznaven, zanimiv, udaren. Zato je stalna in vsestranska promocija zelo pomemben
mehanizem, seveda zZe pred oddajo, ob predvajanju in tudi potem. S pomocjo marketinskih
odnosov z javnostmi, ki uspeSno gradijo povezavo med potro$niki in blagovnimi
znamkami, med oddajo in gledalci, ter ustvarjanjem publicitete se resni¢nostni Sovi nadvse
uspesno priblizujejo gledalcem. V diplomski nalogi se ukvarjam s pomenom marketinSkih
odnosov z javnostmi in ustvarjanjem publicitete na primeru slovenske razli¢ice Sova Big
Brother, 2. sezona. Taktike in ustroj marketinskih odnosov z javnostmi za pritegovanje
gledalcev z informiranjem ter ustvarjanje publicitete v tem primeru zelo uspesno sluzijo
promociji.

Kljuéne besede: resni¢nostni Sov, publiciteta, marketinski odnosi z javnostmi, Big Brother

Marketing Public Relations and Creating Publicity in Reality Shows

Reality shows are becoming a kind of »fashion« trend on the television market and its
offer due to their popularity and especially their content, which extremely interferes in a
person's privacy. Additionally, they enable the viewers to co-create the content and give
them the effect of voyeurism. Their strong assurance of high ratings and earnings, make
commercial television stations decide to produce and market reality show formats. If a
show wants to become successful, it has to attract, and more importantly, keep viewers in
front of the television screen. Even before its initial start, the show has to become known,
interesting and shocking. That is why it is very important to use consistent and all-round
promotion before, during and after the show. Two options of how to attract and approach
viewers are, firstly, the use of marketing public relations, which successfully builds a
relationship between consumers and brands, between viewers and shows, and secondly,
creating publicity. My diploma explores the meaning of these two options on the Slovenian
version of Big Brother, season two. The promotion of reality shows is efficiently achieved
not only through systematically used tactics of marketing public relations for attracting
viewers by providing them with information, but also through creating publicity.

Key words: reality show, publicity, marketing public relations, Big Brother
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1 UVOD

Resni¢nostni Sovi z dvigom priljubljenosti in razvojem novih formatov oddaj, ki posegajo
Se globlje v ¢lovekovo zasebnost, predstavljajo zelo kontroverzne teme, velikokrat pa so
tudi moralno vprasljivi in hkrati pogosta tarca kritikov. Zaradi nizkih stroSkov proizvodnje,
minimalnih prilagoditev nacionalnim razmeram na medijskem trgu, preverjene formule
(predvsem uspeh formata v tujini) ter skoraj zagotovljene visoke gledanosti, se komercialne
televizijske postaje pogosto odlocajo za njihovo predvajanje. Programski direktorji se zato
takoj, ko dolocen televizijski zanr pritegne veliko Stevilo pomembnih gledalcev, odlocijo
posnemati te popularne formate na lastnem programu. Tako tekmujejo s konkurenco v boju
za gledalce (Bignell 2008, 275) in dobicek. Zato so tudi v Sloveniji na komercialni

televizijskem programu Kanalu A odlo¢ili za predvajanje Sova Big Brother 1 in 2.

V medijskem spektaklu igra kapital odlocilno vlogo in profit je priviligiran motiv (Taylor v
Kosir 2003, 67). Temeljni cilj vsakega Casnika, Casopisa, televizijske postaje, filmskega
studia ali kabelskega sistema je dobicek. Brez njega bi bila Zivljenjska doba vsake medijske

institucije kratka (Day v KoSsir 2003, 67).

Resnicnostni Sovi ponujajo Stevilne moznosti za dotok denarja. Za oglasevalce je to eno
najucinkovitejSih orodij pojavljanja na televiziji in v drugih podpornih medijih, ki jih
format uporablja, poleg tega, pa so zanimivi Se: zaraCunavanje glasovanja, sponzoriranje,
placevanje za dostop do spletnih strani, trZzenje pripadajocih proizvodov (ang.
merchandising), ... Za uspeh oddaje pa je pomembno tudi usklajeno delovanje celotnega
sistema, ki oddajo ustvarja. Oddaja pa postane uspesna, Ge ima visoko gledanost' in visok
delez gledalcev?, kar pomeni, da mora pred televizijske ekrane spraviti in obdrzati veliko

gledalcev, zato mora promocija resni¢nostnega Sova biti uspesna. UspeSnost pomeni visje

'Gledanost (ang. rating) se izratuna, da se Stevilo gledalcev, ki so si ogledali dolo¢eno oddajo, deli z
celotnim Stevilom gospodinjstev v drzavi. Ena tocka ratinga pomeni oz. predstavlja 1 odstotek vseh
gospodinjstev s televizijo, ki so gledali izbrani program. Rating je zelo pomemben za televizijske hise, saj
tako vedo, kolik§no vsoto lahko zaradunajo potencialnim oglasevalcem. Ze majhna sprememba v gledanosti
pomeni izgubo denarja.

Delez (ang. share) pomeni delez gledalcev, ki so gledali izbrani program.. Izraduna se tako, da se §tevilo
gledalcev, ki so gledali izbrani program, deli s Stevilom vseh gospodinjstev/gledalcev, ki so imeli v istem
casu prizgano televizijo.



cene oglaSevanja, ve¢ oglasevalcev in sponzorjev, vpliva pa tudi na vi§jo prepoznavnost

programa.

V diplomski nalogi zato zagovarjam tezo, da so za uspeh, visoko gledanost in vecjo
prepoznavnost zelo pomembni marketinski odnosi z javnostmi, ki naértno upravljajo z

informacijami in jih posredujejo izbranim ciljnim javnostim.

Ukvarjam se s pomenom marketinskih odnosov z javnostmi znotraj medijskega sistema, na
primeru resni¢nostnega Sova Big Brother 2 v Sloveniji, ki je presegel vsa pri¢akovanja.
Zato zelim prikazati ozadje delovanja medijskega sistema, ki ustvarja resni¢nostni Sov. Pri
tem ni dovolj samo zanimiva vsebina in odStekani tekmovalci, ter dejstvo, da je oddaja na
programu. Brez ustrezne promocije oddaje ni mogoce dose¢i prepoznavnosti in se prebiti
skozi gneCo oddaj na medjiskem trgu. Pomembno vlogo igrajo marketinski odnosi z
javnostmi, ki uspesno gradijo povezavo med potrosniki in blagovnimi znamkami, med
gledalci in oddajo, ter ustvarjanje publicitete za pozornost. V svoji diplomski nalogi se zato

tej vsebini najbolj posvecam.

V drugem poglavju predstavim razli¢ne poglede in klasifikacijo resni¢nostne televizije ter
kljucne elemente, ki format resnicnostnega Sova locijo od drugih ter skuSajo gledalce
vplesti v produkcijo oddaje in jo uspeSno prodati na medijskem trgu. Resni¢nostne Sove
zato obravnavam kot blagovne znamke, ki »nastopajo« na medijskem trgu. Posvetim se
tudi predstavniku resni¢nostnih Sovov, Big Brotherju. S svojimi prepoznavnimi lastnostmi
in moznostmi za zasluzek Zanje uspeh po celem svetu. Big Brother je najbolje prodajani
format resni¢nostnih Sovov, licenco je sedaj kupilo ze 42 drzav, pred male zaslone pa

zmeraj privabi najvecje Stevilo gledalcev.

Tretje poglavje je namenjeno marketingu in marketinSkemu komuniciranju. Predstavim
marketing resni¢nostnega Sova, opredelim marketinske odnose z javnostmi, ki s svojo
informativno vrednostjo komunicirajo s potro$niki, z razli¢nimi taktikami pa dosezejo in
prepricajo tisto publiko, ki jo oglas ne doseze in to na veliko bolj nevsiljiv in u¢inkovit

nadin.



Cetrto poglavje posvetim vlogi publicitete, ki preko novic, zgodb, nastopov in dogodkov
povecuje/ustvarja zanimanje gledalcev za oddajo. Publiciteta za pozornost namre¢ sluzi
trZzenju proizvoda. Ukvarjam se tudi s pomebnostjo medijske vzhi¢enosti in kako ta deluje

preko paratekstov.

V petem poglavju predstavim slovensko komercialno medijsko podjetje Pro Plus, njihov
program Kanal A, delovanje hi$nih oddelkov ter izdelek, resni¢nostni Sov Big Brother 1 in
2. Metodologija, ki sem jo uporabila, je bila analiza sekundarnih podatkov in kvalitativna
analiza, intervju s kreativnim producentom oddaje Big Brother, Igorjem Bratozem. Z
vsebino intervjuja sem dopolnila tudi teoreti¢ni del naloge. SkuSala bom raziskati, kako
razli¢ne taktike marketinSkih odnosov z javnostmi in ustvarjanje publicitete pripomorejo k
zanimanju za oddajo Big Brother. Izbrala sem primer slovenske razli¢ice resni¢nostnega

Sova Big Brother, 2. sezona.



2 RESNICNOSTNA TELEVIZIJA

Resnicnostna televizija ni konec civilizacije, ampak je civilizacija taka.
(Germaine Greer v Kilborn 2003, 15)

2.1 OPREDELITEV RESNICNOSTNE TELEVIZIJE

Za zacetek sem opredelila besedi »resnicnost« in »televizija«, kot sta razlozeni v SSKJ-u.
Resni¢nost ima tako dve razlagi: 1. kar resni¢no je, obstaja (dojemati, spoznavati
resnicnost; izkustvena resni¢nost; objektivna, subjektivna resni¢nost); 2. lastnost,
znacilnost resni¢nega (dokazati resni¢nost izjave; potrditi resni¢nost dogodka; zanikati
resni¢nost ¢esa/dvomiti o resnicnosti); beseda televizija, ki je Sirok pojem, pa Stiri razlage:
1. prenasanje slik negibnih ali gibajocih se bitij, stvari skupaj z zvokom po radijskih
valovih na daljavo; 2. televizijski sprejemnik; 3. ed. sredstvo za tako prenaSanje
slik/dejavnost, vezana na to; 4. ustanova, ki se ukvarja s tako dejavnostjo. Resni¢nostna
televizija je torej nekaksen prenos resni¢nih slik skupaj z zvokom po radijskih valovih na

daljavo, prikazovanje realnosti.

Resni¢nostna televizija so tiste oddaje, ki nimajo vnaprej pripravljenega scenarija ali
zgodbe (Andrejevic 2004, 64), vkljucujejo interaktivnost in nepredvidljivost (Carter v
Andrejevic 2004, 12) in prikazujejo resnicne ljudi (Hill 2005, 2). To pomeni, da je
znacilno, da v njih nastopajo neprofesionalni igralci, prevladujejo nenapisani dialogi, pri
tem pa ustvarjalci uporabljajo opazovalno opremo, kamere na ramenu ter tako spremljajo
dogodke, ko se dogajajo v resnici (Hill 2005, 41). Resni¢nostna televizija je torej na
splosno priznana kot taksna, ki ustvarja programe, v katerih se znajdejo navadni ljudje v
nenavadnih situacijah, ponavadi tekmujejo za nagrado in pogosto v programu sodeluje tudi

obcinstvo (Cummings in drugi 2002).

Nenavadne situacije so lahko nevarni dogodki, bizarne zgodbe ali policijske akcije
(Nichols in Edwards v Dovey 2000, 80) ali prikazovanje vsakodnevnih dram o pogumu,
pogovarjanje o Custvih in civilna dejanja (pomo¢ pri iskanju pogreSanih, reSevanju

zlo¢inov) (Dauncey v Dovey 2000, 79).
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Carter (v Mathijs in Jones 2004, 252) pa namesto besedne zveze resni¢nostna televizija
uporablja resni¢nostna zabava, saj meni, da je bolj pravilen. Predvsem zaradi zabave, ki je

dominantna na televiziji.

Bignell (2008, 208) resni¢nostno televizijo oznaci kot meSanico razli¢nih televizijskih
Zanrov’:

e je tekmovanje za nagrado;

e jec soap opera resnicnega zivljenja, kjer je poudarek na izrazanju Custev in
formiranju podskupin v skupnosti ter izkljucitev outsiderjev iz teh skupin; uporaba
teh povezanih socialnih skupin kot simboli¢na prezentacija SirSe skupnosti;

e dokumentarno predstavljen socialni eksperiment, katerega cilj je raziskati vzorce

interakcij med ljudmi, ko so ti pod razli¢nimi naravnimi in umetnimi pritiski.

Richard Kilborn (v Dovey 2000, 79) ponuja definicijo resni¢nostne televizije iz leta 1994,
katere programi vsebujejo: priloznostne posnetke dogodkov iz zivljenja posameznikov ali
skupin, z lahko, prenosljivo kamero; poskus simulacije resni¢nih dogodkov z razli¢nimi
nacini dramati¢nih rekonstrukcij in predstavitev tega materiala v ustrezno urejeni obliki, da

bo atraktiven za televizijski program, gledalce.

Mapplebeckova (v Cummings in drugi 2002, 20) trdi, da resni¢nostna televizija vkljucuje
vse dokumentarce, pri katerih je njen format v ospredju. Ustvarja umetno okolje, vanj
naseli posameznike in snema rezultate. Znotraj televizijske industrije je ta Zanr oznacen kot
manipulativni opazovalni dokumentarec. Vendar to ni ni¢ novega, saj so vsi dokumentarci
manipulativni. Novo pa je, da resniCnostna televizija umetnost in usmerjenost

tradicionalnega dokumentarca pokaZe javno in odprto.

Ne obstaja enotna opredelitev resni¢nostne televizije, veliko jih je, predvsem pa je vsem
skupen faktor »resnicna«. Tako lahko govorimo o resnicnih ljudeh, simulaciji resni¢nega
okolja, nekaksni simulaciji resni¢nosti v ekstremni obliki. Obstajajo razline razdelitve

resnicnostne televizije, ve€ o tem v naslednjem poglavju.

3 Zanr v svoji definiciji opredeljuje skupne znacilnosti ve&jega $tevila konkretnih del; sistem norm, konvencij,
tematskih in formalnih zakonitosti, ki omogoca tipolosko klasifikacijo oziroma kategorizacijo posameznih
medijskih tekstov glede na njihove skupne poteze (KavCi¢ in Vrdlovec 1999, 676). V najbolj osnovni
razdelitvi televizijski program delimo na zanre fikcije (zabavni program) in ne-fikcijske Zanre.

11



2.2 KLASIFIKACIJA RESNICNOSTNE TELEVIZIJE

Hillova (2005, 24) razdeli prihod resni¢nostnih programov v devetdesetih na tri vale. Prvi
val je prinesel iz Amerike v Evropo konec osemdesetih let uspeh resni¢nostnih programov,
ki govorijo o delu reSevalnih ekip. V sredini devetdesetih let so bili v Veliki Britaniji zelo
popularni resni¢nostni programi, ki so govorili o hiSnih in vrtnih preobrazbah, ki so postali
popularni po vsej Evropi. 1z severne Evrope pa je prisel tretji val resni¢nostnih Sovov, ki se
je prenesel po vsem svetu v zacetku leta 2000. Sedanji val pa je odprt za vse. Vodi
Amerika, v kateri so popularni resni¢nostni programi o odnosih in zlo€inu, v Britaniji in
Avstraliji so popularni programi o zivljenjskem stilu in druzbenem eksperimentu, v severni

Evropi pa razvijajo nove razli¢ice Sovov.

Anette Hill tako razvrs$¢a resni¢nostne formate v tri skupine: V infotainment sodijo formati,
ki govorijo o pogumnih navadnih ljudeh, ki reSujejo zivljenja v stiski, npr. Rescue 911,
Crimewatch in 999 v Veliki Britaniji. Ti formati niso tako poceni, vendar je gledanost tako
velika, da se jih praviloma splac¢a snemati in predvajati. Druga skupina so dokumentarne
soap opere. V to skupino sodijo formati, ki vsebujejo elemente dokumentarca in filma, npr.
The Family in An American Family, Airport in preobrazbe his, vrtov in ljudi oziroma
njihovega Zivljenjskega stila, npr. Changing rooms in Extreme Makeover. Tretja skupina so

resnicnostni Sovi, npr. Survivor, Big Brother, Bar (Hill 2005, 24- 31).

Dunkley (v Cummings in drugi 2002, 37-39) pa deli sodobne resni¢nostne formate na
resni¢nostne Sove, ki temeljijo na prezivetju v tezkih razmerah, ustvarjanje zvezd v Sovih
talentov (Popstars) in Sovi, ki so povezani z igrami, tekmovalci morajo namre¢ v teh slediti

navodilom organizatorjev.

Kilborn (2003, 12-13) je resni¢nostne formate razdelil glede na Cas:
e StarejSi formati, npr. Crimewatch v Britaniji, ki je nastal 1984 in format 999 iz leta
1992.
e Mlajsi formati, kot so dokumentarne soap opere (ang. docu-soap) in tekmovalni
dokumentarci (ang. game-doc). Dokumentarne soap opere naj bi imele pripoved

soap oper z elementi opazovalnega dokumentarca in pogovornih oddaj.
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e Tekmovalni Sovi, pogovorne oddaje in oddaje z elementi kukanja (ang. peep-show),
pa tudi opazovalni dokumentarci. V bistvu nekateri pravijo, da je ta hibridizacija
zanrov pravzaprav nujna. Zanri morajo biti stalno vkljudeni v dinamiden proces

prenove, da bi preprecili njihov (prehitri) zaton.

Obstajajo tudi resni¢nostne oddaje, ki pri ljudeh sprozijo zgrazanja, dileme in potem ostane
zabava le Se stvar okusa. To so oddaje Extreme Makeover in The Swan, v katerih so
nastopali tekmovalci, ki so se odlocili za plasticne operacije, seveda posnete s kamerami,
MTV pa je Sel Se korak dlje in v svojem Sovu I Want a Famous Face tekmovalcem
omogocil in placal plasticne operacije, ki so jih »spremenile« v njihove najljubse
zvezdnike. Zanimiva sta tudi Sova Win the Green, kjer se neameriski drzavljani borijo za
zeleno karto in britanski Guantanamo Guidebook, kjer so tekmovalci podvrzeni vsem
tehnikam mucenja, ki so jih Americani uporabljali v zloglasnih zaporih na Guantanamu
(Jakopi¢ 2006, 39-40). Brazilija ima oddajo Ratinho Livre. Gre za Sov ¢udakov. Voditelj je
nekdanji politik Ratinho, ki se posmehuje tekmovalcem, ki so revni in brez sramu. Na
drugem koncu sveta, v Rusiji, pa se sreamo z drugim ekstremom. Road Patrol je sicer
resni¢nostna oddaja o nesrecah in nezgodah, vendar so v oddaji nazorno pokazana trupla in
histeri¢no zalovanje svojcev, brez vsake etike in morale. Najbolj zanimivo pa je to, da je ta

oddaja v Rusiji najbolj popularna (Kilborn 2003, 63-64).

V oddajah se lahko pogosto pojavijo tudi znane osebnosti. Hillova meni, da so imele
najvecjo gledanost oddaje, v katerih se je znana osebnost soocila s ¢ustveno tezko situacijo
ali pa ko so se romanti¢no zapletli med saboj (Hill 2005, 34). MTV je predvajal veliko
resnicnostnih Sovov o zivljenju slavnih, najbolj zanimive pa so bile oddaje, v kateri sta
nastopila pevca Jessica Simpson in Nick Lachey ter Britney Spears in Kevin Federline ter
drugi (Hill 2005, 38). Trenutno je zelo popularna oddaja na MTV-ju, kjer v glavni vlogi
nastopa razvpita starleta Paris Hilton, ki i§¢e najboljSega prijatelja, udelezenci pa na vsak

nacin zelijo ustreci vsaki njeni Zelji.
Za Hillovo (2005, 31) je prvi resni¢nostni Sov Survivor, saj naj bi ga ze v zacetku

devetdesetih let razvil britanski producent Charlie Parsons, ki je pravice prodal Endemolu,

le ta pa si je izmislil podoben Sov, ki ga je razvil nizozemski producent John de Mol.
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Kilborn (2003, 84-85) pa meni, da je bil prvi pravi resni¢nostni Sov zagotovo Big Brother,
nato pa so si ustvarjalci programov izmislili Stevilne nove formate, ki so kopije Big
Brotherja. Na zacetku je veliko televizijskih postaj kupovalo licenco od Endemola in take
oddaje so bile finan¢no izredno uspesne, njithovemu razvoju pa so posvecali veliko Casa.
Take formate je tezko razvrscati, ker vsebujejo veliko enakih elementov. Na grobo pa lahko
lo¢imo Sove, ki poudarjajo izziv in avanturo, v njih pa razli¢ne skupine tekmujejo, od tistih,
ki temeljijo na opazovanju in razvoju odnosov med tekmovalci, recimo Survivor nasproti
Big Brotherju. Survivour in Big Brother imata neverjetno Stevilo klonov. Razvijanje,
patentiranje in prodaja resni¢nostnih formatov je postal velik posel. Najbolj uspesen pri
distribuciji, prodaji in trzenju je medijsko podjetje Endemol, ki izhaja iz Nizozemske, a ima
danes lokalne sedeze v vseh vecjih drzavah. Izumil je oddajo, pravzaprav format Big

Brother ter hkrati e mnozico drugih tovrstnih programov.

Nadalje se bom posebej posvetila predvsem enemu formatu, resni¢nostnim game Sovom, ki
je postal mednarodna uspesnica, ter predstavniku, oddaji Big Brother. Format vsebuje
klju¢ne elemente, brez katerih ne bi bil tako uspeSen. Kateri so pomembni elementi

resni¢nostnega Sova, bom podrobneje predstavila v naslednjem poglavju.

2.3 ELEMENTI RESNICNOSTNEGA SOVA

2.3.1 PRODUKCIJA

Ko dolocen televizijski Zanr pritegne veliko Stevilo pomembnih gledalcev, se programski
direktorji hitro odlo¢ijo posnemati te popularne formate tudi v lastnem programu. Tako
tekmujejo s konkurenco v boju za gledalce (Bignell 2008, 275). Boj za gledalce je eden
izmed glavnih interesov vsake komercialne televizije. V Sloveniji je tako komercialno
medijsko podjetje Pro Plus kupilo formate resni¢nostnih oddaj, ki prinaSajo uspeh (Bar, Big
Brother, Kmetija, Popstars, Sanjska zenska in Sanjski moski), produkcija, ustvarjalni del

televizije, pa je poskrbela za ustvarjanje in prikazovanje oddaj.

Prodajalci formata nimajo stroskov z nastajanjem programa, v bistvu prodajajo zgolj idejo.

V tem primeru je pomembno, da prodajalci formata zgradijo ugled svoji blagovni znamki,
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kar lahko dvigne ceno. Na trgu resni¢nostnih formatov sta Endemol (izumitelj Big
Brotherja) in RDF Media (ustvarjalci oddaje Wife Swap) ustvarila blagovne znamke in
hkrati nevarnost, da bi kupci formatov namesto nakupa raje ustvarili lasten podoben format
(Bignell 2005, 21). Vendar podoben format ne zagotavlja, da bo tako uspeSen kot izvirnik,

ki deluje po preverjeni formuli.

Kupci formata so tako zadolzeni za pokrivanje osnovnih (npr. gradnja hiSe Big Brother) in
produkcijskih stroSkov, kar pomeni, da investirajo veliko denarja, Se posebej v drago
tehni¢no opremo in osebje, ki ju oddaja Big Brother potrebuje. Po drugi strani pa kupci
formata dobijo prihodke s pomocjo trzenja pripadajo¢ih produktov, vmescanja produktov,
zaracunavanjem telefonskega glasovanja in oglasnih blokov med predvajanjem oddaje
(Bignell 2005, 20-21), vse ve€jo moznost zasluzka pa ponuja tudi spletna stran
(zaracunavanje dostopa do spletnih vsebin, oglaSevanje na spletni strani). Televizijska
produkcija pa je zadolzena tudi za pripravo vsebine. Priprava in izbor nalog je pomemben
del nacrtovanja poteka oddaje, saj primerne naloge ustvarjajo ustvarjajo nemire v skupini in

izpostavljajo Sibke tocke tekmovalcev (Endemol International 2005).

2.3.2 OBCINSTVO

Gledalci so za predvajalce zelo pomembni. Skupina, ki jo naslavljajo, je vir njihovega
dohodka. Kot ljubezen, ki jo starSi izkazujejo svojemu otroku, producenti skrbijo in

izkazujejo interes za gledalce (Bignell 2008, 279).

Resni¢nostni formati imajo skupno to, da podobno kot filmi, iS¢ejo povezavo s svojim
ob¢instvom. Vzpostavljajo bolj igriv, razposajen odnos z ob¢instvom, ustvarjalci programa
pa si s tem pridobivajo zaupanje gledalcev. Z drugimi besedami, resni¢nostni formati
zavzamejo drugacen polozaj nasproti obCinstva kot tradicionalni dokumentarni filmi.
Zastopani so interesi in predsodki gledalcev, potegnjeni so v svet, naseljen z udelezenci
resni¢nostnega Sova. Interaktivnost je najpomembnejSe orodje, to je klju¢ do uspeha
(Kilborn 2003, 53). Ta drugacen pristop je moznost sodelovanja pri oblikovanju programa
in vplivanja na njegovo vsebino. Kilborn (2003, 59) tudi meni, da smo po eni strani

povabljeni, da sodelujemo kot price izbranim posameznikom in kot sodniki, da ocenjujemo
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in podajamo sodbe o udeleznicih, kako dobro se znajdejo in kako uspesno igrajo same

sebe.

Hillova (2005, 9) trdi, da gledalci ne gledajo resni¢nostnih programov samo za razvedritev,
ampak ob tem tudi kriticno opazujejo navade in vedenje navadnih ljudi in hkrati ideje in
nacrte producentov programa. Nato pa se v javnem in zasebnem zivljenju vkljucujejo v
debate o kulturnih in druzbenih vrednotah. SpraSujejo se, ali so ti ljudje res tipi¢ni

predstavniki neke druzbe in ali so to naSe resni¢ne vrednote.

Gledalci resnicnostnih Sovov so lahko oznaceni tudi negativno, kot neaktivni in
vsespremljajoci. Hessels (v Meers in Van Bauwel 2004, 85) gledalce resni¢nostnih Sovov
opise kot neracionalne, ki i§¢ejo samo kancek voajerizma in senzacijo. Bodifee (v Meers in
Van Bauwel 2004, 85) je gledalce resi¢nostnih Sovov, Se posebej gledalce Big Brotherja,
primerjal s koko$mi, ki jedo smeti. Pogoltnejo vse , kar jim ponudijo. Tako je Big Brother
zalitev za vse, ki imajo malo mozganov in malo obcutka za dober okus. Klofuta tistim, ki v

televiziji 18¢ejo kvaliteto (Mortier v Meers in Van Bauewll 2004, 85-86).

Gledalci lahko izrazajo tudi sovraznost. To je posebej izrazito pri oddaji Big Brother, ki je
igrani Sov tekmovalne narave, kjer gledalci izrazajo svojo sovraznost namesto pritrditve —
to storijo z glasovanjem za tistega tekmovalca, ki ga ne marajo, in to do samega konca

(Turner 2005, 419).

Psiholoska pespektiva trdi, da Iljudje uporabljajo televizijo, da zadovolijo svoje
individualne potrebe. Te potrebe se nahajajo v domeni zabave in sprostitve. Ekonomske
perspektiva verjame, da je svet zabave in placevanje za vsakodnevno zabavo, imeniten trg

(Thomas v Downing 1995, 448).

Tako za produkcijske hiSe resni¢nostnih TV programov, recimo Endemol, Big Brother ni
televizijski program. Za producente je televizija sredstvo, kako ustvariti gledalce, ki se
identificirajo z blagovno znamko, katere vrednost je odvisna od gledalcev samih. Najbolj
znaCilni gledalci Big Brotherja dozivijo izkustvo Big Brotherja na razlicne nacine,
istocasno ali ne (Bignell 2005, 158-159). Resni¢nostne oddaje v Veliki Britaniji so bile

spektakularno uspesne, saj so pridobile gledalce, ki so bili visoko vpleteni v gledanje oddaj,
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kar je posledi¢no vplivalo na nakup prilegajocih produktov in plac¢evanje telefonskih klicev

pri glasovanju (Bignell 2008, 274).

2.3.3 AVDICIJA IN TEKMOVALCI

Pomembno vlogo pri uspehu oddaje igrajo izbrani akterji, najbolj pomembno pa je, da so
zanimivi gledalcem. Izbira tekmovalcev je kljucna za zanimivost oddaje, kar posledi¢no
vpliva na uspeh (Endemol International 2005). Res je, da so naloge skrbno pripravljene
vnaprej in predvidevanja, kaksne bodo reakcije, tudi, vendar brez karakternih tekmovalcev

ni vsebine.

Bratoz opozori tudi na »recruiting«, nabor tekmovalcev. Pomembno je, da je odziv
»rekruitov« ¢imvedji, saj to zagotovi ¢im vecjo izbiro. Tukaj ima pomembno vlogo oddelek
za odnose z javnostmi, ki poziva potencialne kandidate k prijavi (Bratoz 2009). Eden od
razlogov, zakaj se ljudje radi prijavijo na avdicijo, je sigurno tudi visoka nagrada, ki jo dobi

zmagovalec Sova.

Ustvarjalci programov i8¢ejo posebne sposobnosti, ki jih imajo resni¢ni ljudje. Potencialni
akterji morajo imeti »avro« navadnih ljudi in sposobnost izvajanja nalog, da se bodo lahko
izkazali v dramaticnih situacijah, ki jih bodo ustvarili producenti (Kilborn 2003, 13). Sanje
vsakega producenta oddaje so, da si zagotovijo prave tekmovalce: zabavne, prijateljske,
vazi¢e in tudi kakSnega cudaka. Ponekod tiste, ki pridejo v ozji izbor, tudi testirajo.
Gledanost zviSujejo prav udelezenci s svojimi osebnostmi, z ljubosumnimi izpadi in
seksualnimi vlozki (Cummings in drugi 2002, 43). Produkcija ima moznost izbiranja med
velikim $tevilom ljudi. Izberejo take, ki so sposobni ne le igrati, pac pa biti taksni, kot so v
resnici. Producenti ne zelijo vplivati na akcijo, preprosto ne Zelijo te ljudi spremeniti v
igralce. Gre za druzbeni eksperiment, pri katerem nikoli ne ve§, kaj se bo zgodilo.
Producenti zelijo izbrati ¢imbolj zanimive ljudi in ko se bodo vsi zbrali skupaj, se bo
zgodilo nekaj zanimivega. Prav tako prav producenti ustvarjajo situacije, ki bi lahko

povzrocile konflikte, npr. pomanjkanje denarja in hrane (Andrejevic 2004, 104).
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Ne smemo pozabiti, da morajo sodelujoci Se pred zaCetkom snemanja oddaje podpisati
pogodbo, s katero ustvarjalcem oddaje dovoljujejo, da jih med sodelovanjem v oddaji
snemajo (24 ur na dan, 7 dni v tednu), posnetke pa prikaZejo na televiziji. Sodelujoci se s
podpisom pogodbe odpovedujejo pravici do tozbe ustvarjalcev zaradi blatenja dobrega
imena, morebitne materialne Skode, telesnih poskodb, ki bi nastale med snemanjem.
Ustvarjalcem dajejo pravico do uporabe in predvajanja posnetkov brez ¢asovne omejitve in

tudi zunaj konteksta oddaje, sodelujo¢i pa nimajo niti pravice do vmeSavanja pri pripravi

gradiva (Jakopi¢ 2006).

2.3.4 INTERAKTIVNOST

»Vase sodelovanje je ta Sov naredilo interaktiven, spremenili ste zivljenja desetih ljudil«
Tako je na zakljuc¢ku ene izmed sezon ameriSkega Big Brotherja voditeljica sporocila
gledalcem (Andrejevic 2002, 152). Podobno besedilo je imela tudi Nina Osenar, slovenska
voditeljica oddaje Big Brother, ki je gledalce nagovarjala, naj glasujejo in odlo¢ajo o tem,
kdo naj ostane v igri in kdo izpade. Ta stavek so ustvarjalci oddaje velikokrat ponavljali. S
tem so ob¢instvu dali potrditev, da ima kontrolo nad vsebino in soustvarja oddajo. Nobena
oddaja ali zanr prej ni imel takSne moznosti interakcije. »Majhno dejanje, kot je
izglasovanje tekmovalca iz hiSe, ima velik ucinek na prihodnost televizije,« meni

Bazalgette, kreativni direktor Endemola (v Holmes 2003, 164).

Po mnenju Igorja Bratoza, kreativnega producenta slovenske razli¢ice oddaje Big Brother,
je Car interaktivnosti v tem, da gledalcu da obcutek, da sodeluje pri ustvarjanju oddaje.
Gledalci so tisti, ki odlocajo kdo v Sovu ostane in niso zgolj pasivni pri spremljanju oddaje,
ampak lahko tudi sami prispevajo k poteku dogodkov. Za produkcijo to pomeni po eni
strani vecji interes publike, sploh mlajSe, ki jim interakcija skozi sodobne medije (internet,

mobilni telefoni) blizu, po drugi strani pa tudi tezavo, ¢e gledalci prehitro izlo¢ijo zanimive

karakterje (Bratoz 2009).
Gledalci so za privilegij soustvarjanja pripravljeni tudi placati. Potrosnike, ki so v tem

primeru gledalci, sodelovanje opominja na privilegij »po meri« narejenega produkta v

zameno za placilo. Druga moznost sodelovanja pa je preko spleta. Gledalci lahko vidijo
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posnetke, sodelujejo v forumih in vplivajo na mnenjske rezultate (Andrejevic 2004, 152-
153). Bignell (2005, 161) meni, da so ravno novejSe tehnologije internetnega klepetanja in
posiljanja elektronske poste ponudile obseznejSe obmocje interakcije s televizijo in tudi

gledalcevo polastitev mnenja.

Moznost, da ob¢instvo sodeluje pri produkciji mnozi¢nih medijev, le temu ponuja, tocneje
daje obcutek kreativnega izrazanja. Resnicnostni programi obljubljajo, da bodo gledalci
postali udelezenci, mo¢ pa se bo porazdelila med ljudi (Andrejevic 2004, 2-3). Ustvarjalci
pa imajo od interaktivnosti predvsem ekonomske koristi. Interaktivnost tako pomeni
drugacen pristop k ustvarjanju in gledanju televizije, moznost sodelovanja in soustvarjanja

se raz$iri tudi na internet.

2.3.5 SPLETNA STRAN

Hillova (2005, 5) opaza, da ima vsaka resni¢nostna oddaja svojo uradno spletno stran in ob
tem Se veliko neuradnih. Spletna stran je glavna komponenta. Gledalcem oz. obiskovalcem
ponuja vrsto aktivnosti, ki omogocajo izgradnjo razli¢nih odnosov z vsebino in drugimi

gledalci (Roscoe v Meers in Van Bauwel 2004, 189).

Izkusnja Big Brotherja pokaze, da lahko spletne strani naredijo veliko ve¢ kot le kopijo
tega, kar predvajajo po televiziji. Spletno stran, ki jo gledalci uporabljajo za interakcijo,
lahko uporabljajo tudi za gradnjo lojalnosti blagovni znamki. Raziskave so pokazale, da
spletne strani gledalce bolj pritegnejo k oddaji kot obratno. Ustvarjalci tako nimajo deljene
pozornosti gledalcev za doloCen ¢as, ampak imajo moznost da jih zaposlijo za raz§irjen Cas
(Roscoe v Meers in Van Bauwel 2004, 191). Delno se tudi tu skriva uspeh Big Brotherja,
saj uspesno posnema sodobno uporabo medijskih vzorcev. Kot trdi Bratoz, da spletna stran
ponuja tudi vsebine, ki jih je nemogoce »stlaciti« v tako kratek predvajalni ¢as, ne da bi pri
tem izgubili na gledljivosti. Pri Big Brotherju pa omogoc¢a neposredni vpogled v dogajanje

v hisi (Bratoz 2009).

Spletna stran Big Brother nima le vloge podpore, ampak sta oddaja in spletna stran med

seboj integrirani, nacrtovani skupaj in nekako medsebojno odvisni. Big Brother je tako
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pomemben primer zblizevanja v medijski kulturi. Zblizevanje pomeni orodje za vecjo
pretocnost potrosnikov med mediji kot so internet, mobilna telefonija in televizija (Bignell
2008, 282). Spletna stran angleskega Big Brotherja je imela v letu 2004 povecano Stevilo
obiskov, ker so se ustvarjalci odlogili, da ponudijo ve¢ ekskluzivne spletne vsebine® in
vecjo moznost sooblikovanja vsebine oddaje, kot leta 2003. Spletna stran je bila druga
najbolje obiskana stran, takoj za vremenom. Vsebovala je tudi povezave do drugih spletnih

strani (Clapperton v Bignell 2005, 147).

Spletna stran pa je tudi vir dohodka, saj ponuja veliko moznosti oglaSevanja npr.
promocijski oglasi, oglasevanje s spletno pasico (ang. banner). Cena je veliko nizja v

primerjavi z oglasevanjem na televiziji (24ur.com 2008c).

2.4 RESNICNOSTNI SOVI — RECEPT ZA USPEH

Tako kot financ¢ni analitiki bolj cenijo podjetja z mocnejSimi znamkami, ker so manj
rizicne (Kapferer 1997, 31), se tudi televizijske postaje odlocajo za preverjene formate, ki
pritegnejo ve¢ gledalcev. Ce televizija »kupuje« preverjene formate si s tem nadeloma

zagotovi vi§jo gledanost in uspeh na trgu.

Resni¢nostni Sovi imajo visoko gledanost. V Ameriki si je oddajo American Idol ogledalo
ve¢ kot 50 odstotkov ljudi, ki so v tistem Casu gledali televizijo. Leta 2000 je oddajo
Survivor v Ameriki na kanalu CBS ogledalo ve¢ kot 27 milijonov gledalcev. Oddaja Joe
Millionaire je leta 2003 pred ekrane privabila 40 milijonov gledalcev. Na Nizozemskem je
prvi Big Brother v enem mesecu postal najbolj gledana oddaja. V Spaniji je leta 2000
oddajo Big Brother gledalo ve¢ ljudi kot polfinale nogometne Lige prvakov med Realom iz
Madrida in Bayernom iz Muenchna. Na Norveskem, ki ima 4.3 milijone prebivalcev, je 3.3
milijone ljudi sodelovalo pri sms glasovanju za Pop Idola (Hill 2005, 3-4). Na angleskem
programu Chanell 4 in novem satelitskem programu E4 so gledalci raje gledali oddajo Big

Brother in ne nadaljevanki ER ali Friends (Bignell 2008, 276).

* Ponudili so vsebine, ki jih je bilo mo¢ videti samo na internetu, npr. dokumentarne posnetke iz zakulisja
ustvarjanja oddaje, daljSe posnetke dogajanja, moznost povezave z druzinami in prijatelji tekmovalcev.
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Zaradi uspesnosti vecina resni¢nostnih oddaj dozivi veliko ponovitev, takoj ko se konca
ena, je v pripravi ze druga. Televizije tako dosezejo, da se oddaje predvajajo, dokler
prinasajo dobicek in evforijo, napetost med gledalci pa Se traja (Bignell 2008, 275-276). To
se dogaja tudi v Sloveniji, saj so resni¢nostni Sovi izmeni¢no na sporedu ze Stiri leta.
Ustvarjalci programa so tako oznaceni kot »despoti ratingov obcinstva«, saj sprozijo
promocijske kampanje, ki otopijo gledalcev um (Bodifee v Meers in Van Bauwel 2004,

85).

Naloga komercialne televizije je ustvarjati dobi¢ek. Oglasevalci z nakupom sekund
oglasevalskega Casa hkrati »kupijo« tisoCe gledalcev. Zanimiv je naslednji izrac¢un Hillove
(2005, 4): Tretjo sezono oddaje I'm a celebrity si je v Angliji ogledalo 15 milijonov
gledalcev, kar je 60 odstotni delez vseh, ki so takrat gledali televizijo. 30-sekundni oglas je
stal 90 tiso¢ funtov, kar ustreza trenutni vrednosti 103 tiso¢ evrov, normalna cena oglasa pa

je bila za polovico nizja.

Prodaja oglasnega prostora je samo eden izmed nacinov financiranja. Kot sem Ze omenila
je mozna tudi uporaba sponzoriranja, vmeScanja produktov, prodajanje pripadajocih
produktov, prodaja oglasnega prostora na spletni strani ipd. Zelo nazorno so to prikazali v
filmu Truman Show, kjer so namesto oglasnih blokov produkte vmescali v oddajo, le ti pa
so postali pomemben del Sova. Podobno se je dogajalo pri oddajah Survivor in American
Idol, kjer so v vsebino vmescali sponzorje. Mark Burnett, producent oddaje Survivor, pravi,
da je oddaja toliko orodje marketinga, kot je televizijski Sov (Andrejevic 2004, 43). Tudi v
slovenski verziji Big Brotherja so razli¢ne produkte vmescali v oddajo in jih uporabljali kot

rekvizite za izpolnjevanje nalog ali kot del opreme hise.

Bill Gates opise, kako bi lahko paradigma vmesc¢anja produktov Se bolj u¢inkovito delovala
in sicer preko interneta. V svoji viziji je imel idejo, da bi filmi in oddaje sluzili kot katalogi
in ne samo kot orodja vmes€anja produktov. Svet, ki si ga predstavlja Gates, je takSen, v

katerem bi igralci nastopali kot dvojniki modelov v katalogih (v Andrejevic 2002, 43).
Resni¢nostni Sovi so postali mocne blagovne znamke, ki jih gledalci kupijo s svojo

pozornostjo in ¢asom, ki ga prezivijo pred televizijskimi ekrani. Zato je pomembno, da

resni¢nostne Sove obravnavamo kot blagovne znamke.
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2.5 RESNICNOSTNI SOVI KOT BLAGOVNA ZNAMKA

V primeru resni¢nostnih Sovov je izdelek oddaja, Sov, ki se predvaja na televizijskem
programu, kupci oziroma potrosniki pa so gledalci oddaje. Big Brother je samo ena izmed
mnogih blagovnih znamk, ki se je uveljavila na mednarodnem medijskem trgu. »Blagovna
znamka je ime, ki predstavlja v zavesti potencialnega kupca nekaj pozitivnega« (Ries in
Ries 2003, 67). Blagovna znamka Big Brother nastopa na dveh trgih. Najprej se mora
programski oddelek odlociti, kateri resni¢nostni format bo kupil, nato pa se preizkusi na

trgu obcCinstva, na katerem mora prepricati Se gledalce.

Splosna definicija de Chernatonya in McDonalda iz leta 1998 se glasi: »Uspe$na blagovna
znamka je prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali
uporabnik zazna zanj pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj

ujemajo z njegovimi potrebami« (de Chernatony 2002, 24).

Ljudje izbirajo dolocene blagovne znamke ne le zaradi njihove uporabnosti, ampak tudi
zato, ker Stevilni med izdelki oziroma med storitvami izrazajo in nakazujejo nekatere
znacilnosti osebnosti njihovih uporabnikov (de Chernatony 2002, 18). Voajerizem,
nastopajoci, ki zrcalijo osebnosti gledalcev (temu bi lahko rekli, da se vsak gledalec najde
med izbranimi tekmovalci v Sovu), interaktivnost (sodelovanje, sooblikovanje vsebine), vse
to so znacilnosti, ki jih zrcali oddaja. Ustvarjalci namre¢ zelo veliko naredijo tudi s tem, ko

izberejo prave tekmovalce, s katerimi se obCinstvo poistoveti (Kilborn 2003, 80).

Po Kotlerju je blagovna znamka kompleksni simbol, ki lahko sporoca do Sest ravni
pomenov (Kotler 2003, 419):

1.LASTNOSTI: Spomni nas na dolocene lastnosti. Big Brother nas spomni na voajerizem,
na zabavno, interaktivno oddajo.

2. KORISTI: Lastnosti je treba prevesti v funkcionalne in custvene koristi. Interaktivno
lahko pomeni mo¢ vplivanja na vsebino, pomembnost, soodlo¢anje.

3. VREDNOTE: Blagovna znamka nekaj pove tudi o vrednotah proizvajalca. Kanal A je
izvajalec — odstekan, inovativen, namenjen mladim.

4. KULTURA: Blagovna znamka lahko pomeni doloceno kulturo. Predstavitev slovenske

kulture, tudi subkulture.
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5. OSEBNOST: Blagovna znamka lahko nakaze dolofeno osebnost. Gledalec, ki rad
opazuje, kaj poc¢nejo ljudje za Stirimi stenami, osebnost voajerja.

6. UPORABNIK: Blagovna znamka lahko nakaZe vrsto porabnika, ki kupuje ali uporablja
izdelek. Mladi in mladi po dusi.

Blagovna znamka je srediS¢na tocka za vse pozitivne in negativne vtise, ki jih v dolo¢enem
¢asu ustvari potro$nik in je v kontaktu s produktom, distribucijskim kanalom, osebjem in
komunikacijo. Blagovna znamka ostaja zvesta svoji kvaliteti tudi, ko patent potece, to se
dogaja predvsem v primeru farmacevtske industrije (Kapferer 1997, 25). Podobno se
dogaja tudi pri poplavi razlicnih resni¢nostnih Sovov, med katerimi zelo priljubljen ostaja
ravno Big Brother. Vrednost blagovne znamke po Kapfererju (1997, 25) prihaja iz njene
moznosti, da doseze mnozicen ekskluziven, pozitiven in pomemben pomen v glavah

potrosnikov.

Blagovna znamka komunicira, ustvarja razmerje med potrosniki oz. kupci in produktom.
Identiteta blagovne znamke je jasna ponudba, lastnost, doslednost, znacilnost, ucinek.
Blagovna znamka je Zeljena pozicija, ki se zasidra v potroSnikovih glavah. Imidz blagovne
znamke je celoten vtis obcutkov, prepric¢anj, ki jih blagovna znamka povzroci v glavah

potrosnikov (Varey 2002, 152).

Ker so resni¢nostni Sovi del popularne kulture, so Se posebej odprti za prenos vrednot
blagovne znamke, ideologij in medsebojnega pomena med programom in obcinstvom.
Obcinstvo se tako identificira z blagovno znamko, pomen in vrednote so odvisne od njih
samih. Pri ustanovitvi identitete blagovne znamke lahko pripomorejo vpeti produkti kot so
knjige, video vsebine, video zgos¢enke (DVD) in pripadajoci proizvodi, npr. majice, kape,

obeski, ... (Bignell 2005, 158-159). Vse to najdemo tudi pri oddaji Big Brother.
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2.6 BIG BROTHER — NAJVECJI RESNICNOSTNI SOV

Zabavna, zanimiva in nenavadna tekma, vendar vse prej kot lahka.

Naslov Big Brother je seveda posredno povezan s klasicnim romanom Georga Orwella z
naslovom 1984, a gre vendarle za dve povsem razli¢ni izhodis¢i. V romanu je »Veliki brat«
skrita, nevidna oblast v vlogi nadzora, opazovani posameznik pa Zrtev oziroma ujetnik. V
televizijskem Big Brotherju pa posameznik ni ujetnik, ampak je prostovoljno pod
kamerami, uziva v pozornosti in se pocuti izbranega. Nadzor tako v Orwellovem romanu in
v Big Brotherju poteka preko video sistema: »Big Brother is watching you« (Bignell 2008,
210).

Big Brotherja je »ustvaril« Nizozemec John de Mol. Druzba Endemol je torej lansirala Big
Brotherja kot delno druzbeni eksperiment, delno kot soap opero resni¢nega zivljenja in

delno kot tekmovanje (Andrejevic 2004, 73).

Definicija po John de Molu: »devet ljudi prostovoljno zaklenemo za sto dni v hiso, kjer jih
opazuje 24 kamer. Gledalci vsakih Stirinajst dni izglasujejo enega stanovalca po predlogih
sostanovalcev, dokler v hisi ne ostane samo eden, ki je zmagovalec« (Costera Meijer and

Reesink v Hill 2005, 31).

V osnovi naj bi Big Brother vseboval pet elemetov. In to so tudi klju¢ni elementi, ki format
Big Brother lo¢ijo od drugih TV formatov (Endemol International 2005):
1. Okolje, v katerem Zivijo tekmovalci, je zelo preprosto.
2. IzloCevalni sistem: stanovalci se nominirajo med sabo, za nominirance pa glasujejo
gledalci doma.
3. Naloge, ki jih pripravi produkcijska ekipa, tekmovalci opravljajo tedensko.
4. Spovednica, v kateri tekmovalci izpovejo svoja Custva, frustracije, misli in
nominirajo druge tekmovalce.

5. Tekmovalci nimajo kontakta z zunanjim svetom.

Izvirna ideja Big Brotherja je zelo preprosta, ponuja vrsto razli¢ic in prilagajanj, mogoce pa

so tudi razlicne izvedbe. Po svetu je Big Brother dozivel tudi nekaj posebnih verzij: Teen
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Big Brother, v katerem nastopajo najstniki, Celebrity Big Brother in Big Brother VIP, v
katerih skupaj Zivijo slavni ter Big Brother All Star, v katerem skupaj zivijo izbrani
tekmovalci iz razli¢nih sezon oddaje (Jakopi¢ 2006, 25). V Sloveniji je Big Brother doZivel
dve razli¢ici, klasi¢no in verzijo »gospodarji proti podloznikome, pripravljajo pa Ze tretjo

sezono, ki bo na sporedu spomladi 2010.

Po besedah producentov oddaje gre za »kontroverzen Sov, ki rusi tabuje in sesuva v prah
predstave, ki jih imamo o ljudeh in svetu. Sov presega meje mogocega, sprejemljivega in
ze videnega, je brezobziren, a tudi ranjiv, clovesko topel in ganljiv, kot je Zivljenje samo«
(24ur.com 2006). Uspesnost se skriva tudi v tem, da so ljudje voajerji po naravi. Radi
pokukajo v drug dom, kamor ponavadi ne morejo, zato da preverijo, ali je pri njih doma vse
»normalno«. Ta vidik ima dva terapevtska ucinka, »o glej, saj smo Se €isto normalni« in

»saj se tudi pri drugih dogaja« (Bratoz 2009).

Tekmovalce simboli¢no nadzoruje Big Brother, glas avtoritete, nevidni agent, ki jih
usmerja pri nalogah, ki jih morajo opravljati. Njegov glas nam torej pove, da smo stopili v
sfero, kjer je vse narejeno na racun televizijske predstave (Kilborn 2003, 162-163).
Osrednja aktivnost v oddajah pa je pogovarjanje med udeleZenci in pa izpovedovanje
svojih misli v posebni sobi, ki se imenuje spovednica. S tem so oddaje resni¢nostne
televizije privzele t.i. »tehnike terapije«, kot so spoved, intervju in intimno razkritje ter tako

razSirile nadzor nad sodelujocimi (Jakopi¢ 2006, 33).

Popularnost Big Brotherja izhaja predvsem iz dejstva, da je aktualnost, realnost pomeSana z
osebnim zZivljenjem. Ta format uspesno in kreativno vkljucuje gledalce na razli¢nih nivojih,
kar gledalcem dopusca, da si ustvarijo lastne interpretativne okvirje (Jones 2003, 418).
Uspeh oddaje lahko delno povezujemo s tem, da vkljucuje resni¢ne ljudi, ki jih potegne iz
teme in jih spremeni v zvezde, ne zaradi kakSnega posebnega talenta, ampak zaradi njihove
osebnosti (Cummings 2002). S tem uresniCuje sanje preprostim ljudem, ki se lahko zaradi
posebnih lastnosti prebijejo iz mnozice povpreénezev in postanejo »zvezde s ¢loveskimi
napakami«. Gledalci so namre¢ naveliCani ¢loveske popolnosti in idealnih podob.
Marketinski profesionalci in opazovalci trendov menijo, da je prednost Big Brotherja ravno

v tem (Moens v Meers in Van Bauwel 2004, 86).
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Kot sem zabelezila v uvodu, je Big Brother tudi prva oddaja, ki je postala mednarodna.
Licenco za oddajo je do sedaj kupilo kar 42 drzav (Hill 2005, 31). V Evropi je ravno ta
format med najbolj popularnimi resni¢nostnimi programi. Format so prvi¢ predvajali jeseni
1999 in ga zaceli trziti po vsem svetu. Povsod so ga prilagodili lokalni publiki, da je
ustrezal kulturi in temperamentu (Biressi in Nunn 2005, 11). Po zacetku predvajanja na
Nizozemskem je takoj postal hit. Ve¢ kot trije milijoni gledalcev (ki so predstavljali 53
odstotkov celotne populacije gledalcev v drzavi) so na Nizozemskem spremljali finalno
oddajo in po telefonu glasovali za zmagovalca. Dejstvo, da je format dobro deloval Se
preko spletnih strani in telefonov, je le pripomoglo k njegovemu mo¢nemu ekonomskemu

nastopu na televizijskem trgu tudi v Veliki Britaniji, Nemciji in Italiji (Andrejevic 2004,
73). V Nemciji je bila prva sezona tako uspeSna, da so Se isto leto pripravili drugo
predvajanje. Velika uspesnica je bil tudi v Spaniji, Ameriki, Belgiji, Avstraliji in v Veliki
Britaniji, kjer so bile izredno uspesne Stiri sezone, ki so pritegnile na milijone gledalcev.

Najbolje gledane so bile finalne oddaje (Hill 2005, 31-32).
Tudi v Sloveniji sta obe sezoni dosegli izjemno visoko gledanost, bili sta najbolj gledani

oddaji v ciljni skupini, ki ima kupno mo¢, to je od 18 do 49 let, najbolj gledani sta bili prav

tako finalni oddaji.
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3 MARKETING RESNICNOSTNIH SOVOV

Resni¢nostni Sovi so dobi¢konosni in uspeSni samo v primeru, ¢e opravicujejo svoja
sredstva. To pomeni, da morajo pritegniti in obdrzati gledalce na dolgi rok (Bignell 2005,
43). Danes se na tekmovalnem televizijskem trgu odvija velik boj za gledalce, zato
televizije porabijo veliko sredstev za produkcijo promocijskega materiala za prihajajoce

oddaje.

Marketing je integralni del produkcije. Pri ustvarjanju vnaprej posnetih izdelkov se
marketing vklju¢i Ze v predprodukcijski fazi (razli¢ni publicitetni materiali: vsebina,
intervjuji z igralci itd.) in v postprodukciji, kjer uporabljajo napovednike (ang, trailer) in
posnetke s snemanja (Ellis 2004, 288). Resni¢nostni Sov Big Brother poteka v zivo, vendar
marketing sodeluje od zacetka projekta, saj sta vsebina nalog in potek projekta pripravljena

vnapre;.

Mnogi trzno uspesni zalozniki, producenti, uredniki in novinarji so navduseni, da je trg
kon¢no glavno merilo njihovega uspeha. Samo trg lahko pokaze, kdo je dober in kdo slab.

Vendar trziS¢e ne uravnava kakovost izdelkov, na trgu se ne izkaze, kaj je dobro in kaj ne,

temvec kaj je »prodavljivo« (Kosir 2003, 67).

Levy in Zaltman (v Janci¢ 1990, 36-37) sta razmejila marketinski in prodajni koncept. V
eni izmed tock sta izpostavila, da marketinska usmeritev predpostavlja, da mora podjetje
sodelovati s potroSniki v razlicnih situacijah - pred nakupom, ob nakupu, po nakupu,
prodajna usmeritev pa sodeluje samo pri aktu nakupa. Zato menim, da je na trgu medijskih
vsebin uporaben marketinski koncept, kar pomeni vzajemno zadovoljstvo obeh strani.
Zadovoljni gledalci bodo program in posamezne oddaje spremljali dolgoro¢no. Za
Druckerja (v Jancic 1999, 132) je smisel marketinga »poznati in razumeti kupca tako
dobro, da mu bosta izdelek ali storitev popolnoma ustrezala in se sama prodala«. Medijsko
podjetje mora zelo dobro poznati svoje gledalce, da jim lahko ponudi izbrane medijske
izdelke in s tem zadovolji njihove potrebe. Gledalci so namre¢ tisti, ki ustvarjajo vrednost
televizijskega produkta, le zadovoljni gledalci pa se bodo vracali pred televizijske ekrane in
redno spremljali oddajo. Resni¢nostni Sovi zato gledalcem ponujajo vrsto novih in

drugacnih moznosti, kot druge oddaje. V poglavju o elementih resni¢nostnega Sova sem
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omenila interaktivnost, ki obcCinstvo vplete v produkcijo oddaje in vzpodbuja aktivno

gledanje televizije.

Dobicek je temeljni cilj komercialne televizije, brez njega bi bila zivljenjska doba vsake
medijske institucije kratka (Day v Kosir 2003, 67). V televizijskem svetu ga zagotavljajo
gledalci. Zato na trgu medijskih vsebin vlada boj za pozornost. Turke (v Kosir 2003, 68) v
eseju Senzacionalisticna druZzba pravi, da »biti« pomeni »biti zaznan«. Najbolje placani so
danes tisti mediji, ki jim uspe pritegniti najve¢ pozornosti. In ker je druzba komunikacijski
mehanizem, se vzbujanje pozornosti in zaznavanje dogajata v prostoru javnega

komuniciranja, z oglaSevanjem (KoSir 2003, 68).

Poleg oglasevanja se pri »prodaji« resni¢nostne oddaje uporabljajo tudi druge marketinske
tehnike. Jost trdi, da se je vsa komunikacija, ki naj bi bila domena oglaSevanja, pomaknila,
brez placila, v novice. Da bi oddajo lahko prodali, je najprej pomembno, da lasten program
predvaja veliko drazilnikov (ang. teaser) za gledalce, zato morajo temu slediti tudi drugi
mediji (tiskani, radio), ob tem pa so izvzete konkuren¢ne televizijske postaje (v Mathijs in

Jones 2004, 111).

V prejsnjem poglavje sem omenila, da je spletna stran pomebna pri promociji oddaje in
ponuja moznosti za oglaSevanje. Tako se marketing razsiri tudi na spletno stran, s spletnimi
pasicami na koncu strani, ki gledalce usmerjajo na strani, namenjene posameznim oddajam

(Ellis 2004, 288).

3.1 ORODJE MARKETINGA IN VRSTE MARKETINSKEGA KOMUNICIRANJA
Orodje marketinga, marketinski splet, je razdeljen v Stiri skupine — »4Ps«. Izdelek (ang.
product; na televiziji je to oddaja), cena (ang. price; predstavlja zeleno vrednost), trzne poti
(ang. place; na televiziji je to kraj, kjer se oddaja predvaja) in promocija (ang. promotion

oz. marketinsko komuniciranje) (De Pelsamacker in drugi 2004, 2-3).

Splet razli¢nih oblik komuniciranja in pritegovanja gledalcev je zajet v promocijski splet,

ki ga sestavljajo temeljne oblike marketinskega komuniciranja. Ustvarjalci resni¢nostnih
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Sovov za komunikacijo z gledalci uporabljajo razlicne vrste marketinskega komuniciranja.
Razli¢ni avtorji elemente trznega komuniciranja opredelijo na veliko nacinov. Kotler med
elemente trzno komunikacijskega spleta uvrsca: oglasevanje, pospesevanje prodaje, odnose
z javnostmi, osebno prodajo in neposredno trzenje (Kotler 2003, 564). Belch in Belch pa
odnosom z javnostmi dodata Se publiciteto in interaktivni/internetni marketing (Belch in

Belch 2007, 17).

V primeru Big Brotherja 2 so za promocijo oddaje uporabili oglaSevanje, publiciteto in
odnose z javnostmi oz. marketinSke odnose z javnostmi, ki bolj u¢inkovito komunicirajo s

ciljnimi javnostmi.

3.2 OGLASEVANJE RESNICNOSTNIH SOVOV

Oglasevanje je v osnovi »vsako placano, neosebno komunikacijsko sporocilo v razli¢nih
medijih. Je eno izmed najstarejSih, najbolj vidnih in pomembnih komunikacijskih orodij
marketin§kega spleta za informiranje in prepri¢evanje ljudi za nakup produktov in uporabo

storitev ali idej« (De Pelsmacker in drugi 2004,181).

Oglasujejo podjetja, neprofitne organizacije in posamezniki, ki se identificirajo z
oglaSevalskimi sporo¢ili in skuSajo informirati ali prepricati ¢lane dolocenega ob¢instva. Za
oglasevanje drzi, da je drago (posebej oglasevanje na televiziji), da ni tako efektivno, saj
ljudje o dolocen produktu raje preberejo novice. To je potrdila raziskava Davida Ogilvy-ja,
da ljudje Sestkrat raje preberejo novico o produktu, kakor da opazijo oglas. Oglasevanje
nima kredibilnosti, vloge informiranja, ugotavlja Al Ries (Ogilvy in Ries v Harris in

Whalen 2006, 10).

Oglasevanje v lastnih medijih je drugaéno. Ce vzamemo primer nove televizijske oddaje
(resni¢nostnega Sova), ki jo televizija oglaSuje na svojem lastnem programu, so stroski
minimalni, saj lahko produkcija oglasuje na lastni televizijski postaji s frekvenco, ki bo
najbolj uspesna. Prav tako lahko oglasuje na lastni spletni strani. Poleg oglaSevanja na
lastnem mediju je moZzna uporaba jumbo plakatov, tiskanih oglasov in radijskih oglasov.

Pri oglasevanju resni¢nostnih Sovov je pomembno, da gledalci zaradi le tega zacnejo
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gledati oddajo, tako kot po drugi strani oglasevanje povecuje pogostost nakupa (Varey
2002, 273). Angleska televizija BBC je leta 1994 sprejela odlocitev, da bodo vse prihodnje
programe oglasevali s promocijskimi spoti. V ta namen so skrajsali vse predvajane oddaje

(Ellis 2004, 278).

Za oglasevanje v lastnih medijih se lahko uporablja tudi krizna promocija, ki je uporaba
ene blagovne znamke za promocijo druge, ucinki so veliki, stroski minimalni. To je
mogoce opaziti tudi pri komercialni televiziji Pro Plus, ki na svojih treh programih (POP
TV, Kanal A, TV Pika) krizno oglasuje oddaje, spletne strani in obratno ter s tem dviguje
prepoznavnost posameznega programa, oddaj in pripadajocih spletnih strani. Tudi oddaja
Big Brother je bila delezna krizne promocije v lastnih medijih. BratoZz meni, da je namen
krizne promocije to, da lahko s tem pridobijo gledalce, ki jih naceloma zanimajo druge
vsebine in jim tako priblizajo resni¢nostni Sov. Dejansko je mogoce vedeti, kaj se dogaja v
hisi ze samo, ¢e se spremlja novice preko ostalih hisnih oddaj ali spletnih strani (Bratoz

2009).

Za oglasevanje resni¢nostnih Sovov med mladimi, ki so dobro raunalniSko pismeni, se
lahko uporablja tudi t.i. »virusno oglasevanje«. Ameterji in anonimne PR agencije
razposiljajo fotografije in video posnetke prijateljem in sodelavcem. Ti oglasi so lahko
veliko bolj napadalni in Zzaljivi kot obi¢ajni oglasi, zato so tudi bolj vplivni. V Angliji je v
3. sezoni oddaje Big Brother eden izmed takSnih oglasov prikazoval udelezenko Jade kot
obi¢ajno tekmovalko in kot Miss Piggy’. Gray, sodelavec v marketingu, je potrdil govorice,
da je za elektronskimi sporocili in slikami stala Endemolova PR agencija (Bignell 2005,

161).

Vsekakor oglasevanje lahko prispeva k profitu s tem, da vzpodbuja ljudi k nakupu
dolo¢ene blagovne znamke (East v Varey 2002, 272), saj je namen oglaSevanja prodaja
produkta. Oglasi so v zato v negotovem, nezanesljivem okolju in povzro¢ajo zaskrbljenost
ustvarjalcem, saj ne morejo prisiliti ljudi, da kupijo/gledajo produkte in nadaljujejo z
njhovo uporabo (Lury in Warde v Gray 2008, 36). Zato pri tem igrajo pomembno vlogo
marketinski odnosi z javnosti, ki s kredibilnostjo bolj uspesno prenasajo sporocilo (Levitt v

Harris in Whalen 2006, 39).

> karakter iz oddaje Muppet Show
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Odnosi z javnostmi so informiranje in preko zaupanja vrednih kanalov prenasajo
informacije potroSnikom. S tem je tudi oglasevanje bolj verjetno in promocija bolj
ucinkovita. Zato so odnosi z javnostmi skrito oroZje integriranega trznega komuniciranja
(Harris 1998, 10). Vendar so odnosi z javnostmi redko sami. Najbolj uspesni so stratesko
upravljani z oglasevanjem in promocijo v kampanjah integriranega trznega komuniciranja
(Harris in Whalen 2006, 172). Tudi pri medijskih vsebinah je tako, zato bom posebej

predstavila vlogo odnosov z javnostmi v okviru integriranega trznega komuniciranja.

3.3 ODNOSI Z JAVNOSTMI V OKVIRU ITK IN UPORABA PRI GRADNJI
BLAGOVNE ZNAMKE

Do nedavnega je bilo medijsko oglaSevanje reSitev za vse marketinske probleme. Prihod
integracije ponuja trznikom svez pogled na marketing in vse marketinske probleme. Odnosi
z javnostmi prinasajo edinstveno dimenzijo k marketinsSkemu spletu. Prisvojijo si
priloznost, ki jo prinasa integracija in ustvarijo spremembo tam, kjer je najbolj pomembna

za produkt in stranke — pri odlo¢itvah (Harris 1998, 3).

Pri ITK vse discipline delujejo usklajeno, so med seboj povezane in enakovredne.
Oglasevanje, odnosi z javnostmi, promocija tako sodelujejo kot enakovredni partnerji, da
lahko razvijejo najboljSo strategijo za doseganje marketinskih ciljev. Kon¢ni program

vodita oglaSevanje in odnosi z javnostmi, druge discipline so podporne (Harris 1998, 9).

Odnosi z javnostmi so ucinkoviti tudi pri gradnji vrednosti blagovne znamke, saj imajo
moc¢, da pozitivno ovrednotijo prednosti, ki dodajo vrednost blagovni znamki (Harris 1998,
19). Z dobro zasnovanimi in u¢inkovito vodenimi blagovnimi znamkami lahko podjetje
doseze velik ugled, ki povecuje zaupanje kupcev in uporabnikov (de Chernatony 2002, 18).
Vse vec raziskav dokazuje, da odnosi z javnostmi pri uvajanju novih blagovnih znamk
prekasajo oglasevanje. Raziskave so pokazale, da so izdelki, ki so podprti s programi
odnosov z javnostmi, uspesnejsi od izdelkov, ki niso. Vse najnovejse zgodbe o uspehu so
uspesen rezultat odnosov z javnostmi in ne oglasevanja. Naj jih omenim le nekaj:

Starbucks, The Body Shop, Yahoo, Google, Harry Potter, ... (Ries in Ries 2003, 16).

31



Drobnis (v Harris 1998, 20) izpostavi prednosti, ki jih odnosi z javnostmi prispevajo k
prepoznavnosti in lojalnosti do blagovne znamke:

1. Pravocasnost. Lahko so spojeni z realnim casom pokrivanja novic; zaradi satelitske
tehnologije so veliastne otvoritve, novinarske konference in druge posebne prireditve,
prenasajo in pokrivajo v Zivo.

2. Prilagodljivost. Sodelujejo lahko vzporedno z oglasevanjem in drugo promocijo.

3. Kredibilnost. Potros$niki bolj verjamejo sporoCilom, ki jih prejmejo od zaupanja
vrednega vira, npr. novinarja.

4. Stroskovna ucinkovitost. Stroski so nizji kot stroski oglaSevanja.

5. Mobilnost. Upravljanje lahko poteka kjerkoli, doma in v tujini.

Zanimiv je primer lansiranja igrice Nintendo 64, leta 1996, ki je eden najbolj uspesnih
primerov uveljavljanja produktov. Odnosi z javnostmi, ki so jih zaceli uporabljati pred
zaCetkom prodaje produkta, so pri potrosnikih vzbudili predCasne prodajne zahteve, zato so
proizvajalci prelomili embargo ter Nintendo 64 zaceli prodajati pred uradnim rokom. Pred

zacCetkom oglasevalske akcije so tako prodali kar 350 000 izdelkov (Harris 1998, 45).

Menim, da imajo pri resni¢nostnih Sovih marketinski odnosi z javnostmi, ki podpirajo
marketinske cilje, vodilno vlogo, in so pomemben del marketinskega programa, predvsem
zaradi kredibilnosti in prenosa vsebine, zato sem se v naslednjih poglavjih posvetila tej

tematiki, ki je tudi raziskovalno vpraSanje moje diplomske naloge.
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3.4 MARKETINSKI ODNOSI Z JAVNOSTMI

Marketinski odnosi z javnostmi so programi odnosov z javnostmi’, nova promocijska
disciplina, ki vklju¢uje posebne tehnike odnosov z javnostmi in podpira marketinske
aktivnosti (Harris v Kitchen 1997, 226). Funkcija marketinskih odnosov z javnostmi je
usmerjena na blagovno znamko produkta in njene potro$nike (Harris in Whalen 2006, 10).
V mojem primeru je to resni¢nostni Sov in njegove gledalce, marketinski odnosi z

javnostmi gradijo odnos med oddajo in gledalci.

MarketinSki odnosi z javnostmi so uporaba strategij in tehnik odnosov z javnostmi za
doseganje marketinskih ciljev. Namen marketinSkih odnosov z javnostmi je doseci
zavedanje, spodbuditi prodajo, pospesiti komunikacijo in zgraditi zvezo med potrosniki,
podjetji in blagovnimi znamkami (Harris 1998, 21). Za Weinerja so te tehnike in strategije
uporaba posebnih dogodkov, publicitete in ostalih tehnik odnosov z javnostmi za
promocijo produktov in uslug (v Harris 1998, 21). Predstavljajo priloznost organizacijam,
da pridobijo moZnost bolj uc¢inkovitega obvescanja v »s sporocili nasiceni druzbi« (Kotler
v Kitchen 1997, 258). Ucinkovito pomeni ciljano komuniciranje, usmerjeno predvsem k
tocno doloCeni javnosti, potroSnikom, medtem ko odnosi z javnostmi razpolagajo z

razli¢nimi javnostmi (Kotler 2003, 616).

Uporaba marketinSkih odnosov z javnostmi je seveda dobrodosla tudi v umetnosti in
zabavi. Kritike najnovejse izdanih albumov in DVD-jev se redno pojavljajo v Casopisih in

revijah ter na radijskih postajah in televiziji. Pomembni filmi polnijo naslovnice Casopisov,

% Odnosi z javnostmi imajo Siroko podrocje delovanja, delijo se na podlagi vplivanja na izbrano javnost.
Gruban programe odnosov z javnostmi oz. podrocje delovanja deli na (Gruban in drugi 1997): neposredna
podpora najvisjemu vodstvu (pomoc pri oblikovanju in ubesedanju vizije in poslanstva organizacije); odnosi z
notranjimi javnostmi (vzpostaviti in vzdrzevati obojestransko koristen odnos med organizacijo in njenimi
zaposlenimi); odnosi z vilagatelji in drugimi financnimi javnostmi (oblikovanje Zelene sestave lastniSkega
kapitala); vladni in javni odnosi (vplivanje na politiko oblikovanja organizacijskega okolja), odnosi z lokalno
skupnostjo (Cutlip (Cutlip v Theaker 2004) meni, da so odlo¢ilnega pomeni, saj je okolica vir delovne sile in
od razmer v njej je odvisno, ali bo pritegnila nadarjene ljudi, prav tako doloca davke, zagotavlja nujne storitve
in lahko, ¢e ni zadovoljna, ovira delovanje ustanove); odnosi z mediji (izvajanje dolgorocnih, stalnih in
dejavnih odnosov z mediji); odnosi s potrosniki (skrb za zadovoljstvo uporabnikov izdelkov dolocenega
podjetja); mednarodni odnosi z javnostmi (mednarodno povezovanje in tekmovanje terjata delovanje preko
drzavnih meja); krizni odnosi z javnostmi (to so vsi trenutni in nepri¢akovani dogodki in dejanja, ki ogrozajo
zivljenja ljudi ali organizacijsko sposobnost prezivetja); lobiranje (namen vplivati na odlo¢anje o zakonodaji
in regulaciji (Cutlip in drugi 2000, 18-21)).
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revijalnega tiska, predstavljajo pa jih tudi v televizijskih oddajah. Publicitetne govorice »od
ust do ust« imajo moc¢, da prodajajo velike rock koncerte, tako da oglasevanje veCinoma
sploh ni potrebno. Tisto, kar je »in« je novica, torej kam iti, kaj poceti, kaj obleci (Harris in

Whalen 2006, 48). In tudi kaj in na katerem televizijskem programu gledati.

3.5 STRATEGIJE IN TAKTIKE MARKETINSKIH ODNOSOV Z JAVNOSTMI
ZA PRIVABLJANJE GLEDALCEV

Dolocanje strategije marketinSkih odnosov z javnostmi je eden najtezjih, vendar klju¢nih
elementov pri marketinSkem nacértovanju. Razmisljanje o strategiji je odloc¢ilno pri
razvijanju komponent oglasevanja, promocije in marketinSkih odnosov z javnostmi pri
marketinSkem nacrtu. Strategija marketinskih odnosov z javnostmi predstavlja obsezen,
nacrtovan pristop k marketinSkemu problemu in hkrati priloznost za doseganje ciljnih
javnosti. Harris predlaga tri strategije marketinskih odnosov z javnostmi (Harris 1998, 244-
246):
1. KOMUNICIRANJE POSEBNOSTI PROIZVODA’
Shultz in Lauterborn izpostavita, da morajo biti kampanje integriranega trznega
komuniciranja usmerjene na klju¢no prednost, da lahko motivirajo potroSnike, ki se
zato ne odlo¢ijo za produkt konkurenta. UspesSna integracija »dostavi« publiciteto v
medije in ustvarja navdusenje na trziScu — rezultat je boljSe zaznavanje oglasevanja in
uspesnjesa napoved novega izdelka. Posamezna prednost mora reSiti potro$nikov
problem v enem samem stavku. Odnosi z javnostmi se ukvarjajo z informacijo in
izobraZzevanjem in ne s prodajo. Dopolnilna sporocila dostavijo razlicnim javnostim
(primarnim in sekundarnim), saj ni nujno, da vsem skupinam ustreza enak tip

marketinSkega sporocila.

2. USTVARJANJE PUBLICITETE®
Ta strategija se nanaSa na odnose z javnostmi, ki so usmerjeni na publiciteto. Odnosi z

javnostmi imajo sposobnost dramatiziranja o produktih. Tako je na novo odkrita

7 Harris to opredeli kot dopolnilno/dodatno strategijo (ang. Supplementary/Complementary) (Harris 1998,
244).

¥ Harris to opredeli kot strategijo noviarstva/izposojenih interesov (ang. News/Borrowed —Interest Strategy)
(Harris 1998, 244).
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lastnost oz. izboljSava produkta povod za objavo novice, produkt je predstavljen z
novico in ne s spro¢ilom za javnost. Novica je lahko vse, kar je novega in druganega o
produktu. Ce pa ni niCesar novega in zanimanje za produkt upada, lahko nastopi
strategija izposojenega interesa. Tukaj je zelo zanimiv primer Coca Cole, o kateri ni
skoraj nicesar novega, a je bila Coca Cola kot sponzor olimpijske bakle delezna velike

pozornosti v domacih in tujih medijih.

V medijski industriji, torej pri resni¢nostnih Sovih, je novica lahko negativen ali
pozitven dogodek iz zivljenje posameznega tekmovalca. Strategija izposojenega
interesa je lahko naloga za tekmovalce v Sovu, ki sprozi zanimanje pri gledalcih ali
prihod dodatnih tekmovalcev. Taksni dogodki vzbudijo medijsko pozornost, ki
potro$nike/gledalce spomni na pomen teh izdelkov/oddaje. Ustvarjanje publicitete je
ena izmed najbolj pomembnih strategij pri promociji resni¢nostnih Sovov, podobneje jo

bom predstavila v naslednjem poglavju.

3. POTISNI -POTEGNI-PODAJ’

Temelji na stari Kotlerjevi strategiji potiska in potega, ki so ji dodali del podaj. Produkt
mora poleg potroSnikov zainteresirati tudi druge javnosti, saj je uspeh ali propad
produkta odvisen od Stevilnih dejavnikov, ki pa so le malo vpleteni v kvaliteto
produkta. To so npr. urad za varstvo potroSnikov, okoljevarstveniki, vladne regulacije,
... Te »druZbene vratarje« podpirajo mediji, ki i$¢ejo zgodbe. Primer: Napad na Nike, ki
je oblacila in obutev izdeloval v drzavah tretjega sveta, zato so se pri proizvajalcu
odlocili za Michaela Jordana, ki je postal njihov promotor, utiSal medije ter izpostavil
dobre lastnosti podjetja. Podoben primer bi lahko izpostavila v drugi sezoni oddaje Big
Brother, ko se je oglasila varuhinja ¢lovekovih pravic in opozarjala na krsitev temeljnih
¢lovekovih pravic zaradi domnevno sporne vsebine oddaje. Sledila je oddaja Trenja,
kjer so soocili mnenja in povabili tudi nastopajoce, ki so simpatizirali z resni¢nostnimi

Sovi ter tako »umirili« javnost. Ta primer ni vplival na uspesnost oddaje Big Brother 2.

? Push, pull, pass strategija
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Taktike so logisti¢ni nacrti, kako doseci strategije. Domisljija je meja za razlicne taktike, ki
se uporabljajo pri marketinSkih odnosih z javnostmi. Harris in Whalen (2006, 110-121) sta
v poglavju Taktike marketinskih odnosv od A do Z izpostavila najbolj pogosto uporabljene
taktike. Izbrala sem tiste, ki so jih uporabljali v primeru oddaje Big Brother 2, Slovenija:
blogi, nagrade, klub obozevalcev, veli¢astna otvoritev, objave v medijih, novice (dosezejo,

ey e

pripadajogi produkti, ekologko osvesten marketing, radijska promocija'®.

Dogodki »v zivo« ponujajo povezavo med sponzorji, gledalci in masovno publiciteto.
Oddaje »v zivo« se pri resni¢nostnih Sovih lahko obravnavajo kot dogodki in »ti
spektakularni dogodki resni¢nostne televizije so bili v zadnjem desetletju smrtonosna
aplikacija, sredstvo, preko katere veliki igralci komercialne televizijske industrije obdrzijo
prevlado na trgu v novih medijskih okoljih in pritegnejo obcinstvo v Casu povecane

konkurence«, meni Kjus'' (Kjus 2009, 301).

Ena od taktik je tudi programska shema. Namen vmescanja oddaje v doloc¢en del dneva je
organizirati gledanje televizije tako, da bo ob dolocenemu delu dneva dvignila gledanost —
to je zgodaj zvecler, t.i. »prime time«, ko se odrasli iz sluzbe vrnejo domov (Bignell 2005,
42-43). V Sloveniji in drugod po svetu je to med osmo in deseto uro zvecer. Urnik
televizijam omogoca, da tekmujejo za gledalce. Svoj program razvrstijo tako, da opazujejo,
kaj bo predvajala konkuren¢na televizija. Podobno se je zgodilo pri 2. sezoni
resni¢nostnega Sova Kmetija, ki se je predvajal na komercialni televizijski postaji Pop TV.
RTV Slovenija je namre¢ dan pred zacetkom Sova Kmetija na svojem drugem programu
zaCela predvajati humoristiéno nadaljevanku Brat bratu, reziserja Branka Puri¢a — Pura.
Kljub konkurenci je bila oddaja Kmetija Se naprej uspesnejSa in je dosegla rekordno

gledanost.

' Ostale tehnike, ki jih ponudita Harris in Whalen so: rojstni dnevi in obletnice; knjige in brosure;
tekmovanja in natecaji; prodajalne znamcéenih produktov; oseba, karakter; znane osebe, ki predstavljajo
blagovno znamko; razstave; vroce linije; posebni dogodkii; Start prodaje ob polnoci; muzeji; vmescanje
produktov; druzbeno koristni projekti; promocije na radiu; raziskave; vzoréenje; simpoziji, seminarji in
telekonference (Harris in Whalen 2006, 110-121).

"' Ti dogodki polno pozornost doseZejo samo za doloGen &as, kar ponuja priloznost za nadzorovanje vsebine
in pozornosti gledalcev. Kjus je kot primer navedel resni¢nostni Sov Idol (iskanje glasbenih talentov), vendar
menim, da se tovrstni dogodki tudi del koncepta Sova Big Brother, med drugim pri izlo¢ilni oddaji »v Zivo.«
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4 PRITEGOVANJE GLEDALCEYV Z USTVARJANJEM PUBLICITETE

Big Brother je mednarodni format in njegove razliice so bile znane Ze pred prihodom na
slovenski trg. V primeru resni¢nostne televizije publiciteta sluzi trzenju proizvoda.
Naceloma velja, da negativna publiciteta Skoduje ali celo uni¢ije proizvod, v primeru Big
Brotherja pa je negativna publiciteta dvigovala zanimanje za oddajo. Pomagala je pri
ustvarjanju provokativnih pri¢akovanj, doponjevala konfliktne in seksualne dogodivscine,
vse to pa je povecevalo voajerizem gledalcev. »Negativna publiciteta je lahko slaba, ¢e
pride do cenzure ali umika oddaje s programa, saj je to lahko veliko finan¢no tveganje.
Sicer pa so nekateri mnenja, da je tudi »slaba reklama« dobra. In v ve€ini primerov tudi je.

Ljudje se radi zgrazajo.« (Bratoz 2009).

Za uspeh oddaje je publiciteta zelo pomembna. Producenti morajo biti Se pred zacetkom
predvajanja oddaje sposobni gledalcem le to predstaviti kot izredno pomemben medijski
dogodek, ki ga nikakor ne smejo zamuditi. Veliko misli in truda gre v promocijo teh oddaj,
npr. vpogled v oddajo, sporocila za javnost, intervjuji z glavnimi tekmovalci, ... Tem
tradicionalnim nacinom pa se je pridruzilo Se oglasevanje preko spleta ter ustvarjanje
posebnih spletnih strani in forumov (Kilborn 2003, 85). Publiciteta tako lahko pred
zaCetkom sluzi kot pomo¢ pri »prodaji« oddaje in produktov, povezanih z njo. »Brez
ustvarjanja publicitete bi trajalo veliko dlje, da bi se ljudje vklopili v aktivno spremljanje
oddaje« (Bratoz 2009). Zanimiv je primer filma Star Wars (Vojna zvezd), kjer so ze pred
uradnim zacetkom predvajanja filma ustvarili velikansko zanimanje in vzhicenje publike,

film pa je bil tako ze vnaprej »obsojen« na uspeh (Andrejevic 2004, 43-44).

Najbrz je tudi uspeh resni¢nostnega zanra botroval temu, da dobiva veliko publicitete. O
njem govorijo tudi v $tevilnih drugih oddajah, ¢asopisi pisejo o navdusenju ob¢instva nad
izbranimi »instant« zvezdami, v tabloidih pa piSejo o najnovejsi resni¢nostni oddaji. Od
nizko proracunskega formata pridemo torej do najljubSega programa med gledalci

(Andrejevic 2002, 4).
Problem opredelitve publicitete je njena umestitev, saj jo nekateri uvrsc¢ajo v marketinsko

komuniciranje in oglaSevanje, medtem ko jo vecina avtorjev uvrS¢a med odnose z

javnostmi, predvsem zaradi njene uporabne vrednosti.
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Publiciteta sluzi kot podpora marketin§kim nacrtom, proizvaja pokritost v medijih in sluzi
za vi§je zavedanje o produktih, storitvah ali pojmih (Bergen v Levy 1994, 1196). Pomeni

novinarsko objavo, praviloma bolj verodostojno od oglasov.

Verci¢ in drugi (2002, 23-24) publiciteto uvrs¢ajo med oglasevanje pod ¢rto, kamor
spadajo vse oblike poSiljanja sporoCil v smeri ciljnih skupin. Publiciteta je »zasluzena,
vendar neplacana objava in je v tem pomenu pravo nasprotje oglasevanja. Novinarji o
organizaciji, njenih izdelkih in storitvah piSejo po svoji volji, ker se jim zdijo vredni

njihove in medijske pozornosti.«

Cutlip in drugi publiciteto opredelijo kot funkcijo odnosov z javnostmi, je vidni del
odnosov z javnostmi, vendar redko edina strategija programa odnosov z javnostmi.
Publiciteta je informacija zunanjega vira, ki jo mediji uporabijo zaradi njene novicarske
vrednosti. Pri tem je pomembno vedeti, katere informacije bodo najbolj pritegnile
pozornost medijev (Cutlip in drugi 2000, 9-10). Publiciteta je lahko novica o visoki
gledanosti oddaje, ki jo objavijo tiskani mediji, radijske postaje in o tem porocajo tudi v

lastnih medijih (novica v informativni oddaji, objava na spletni strani televizije).

Shimp in Delozier (v Ehling in drugi 1992, 377) vidita odnose z javnostmi in publiciteto
kot aktivnosti, ki sluzita k nadgradnji oglaSevanja v medijih, prodaji, promociji za
doseganje pozitivnega odnosa do organizacije in njenih produktov, dviga potroSnje in vecjo

prepoznavnost produkta.

4.1 DELOVANJE PUBLICITETE

Ljudje publiciteto povezujejo s tiskanimi mediji in je prevladujoce podrocje delovanja
odnosov z mediji, je sestavni del informacij (Cutlip in drugi 2000, 304-306). Publiciteta naj
bi delala ¢udeze za produkte, ki imajo dobro zgodbo (Harris in Whalen 2006, 22). Za
Mercerja (v Elhing in drugi 1992, 369) je publiciteta samo drugo ime za odnose z
javnostmi/mediji. Meni, da je publiciteta prevladujoca, dominantna oblika odnosov z

javnostmi/mediji v praksi.
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Publiciteta je prevladujoca oblika delovanja odnosov z mediji, vsaj na primeru resni¢nostne
televizije. »Naloga odnosov z mediji je izvajanje razlicnih aktivnosti, s katerimi
obvescamo, prepricujemo, razpravljamo in se pogajamo z novinarji in njthovimi ob¢instvi,
odzivanje na novinarska in druga javno postavljena vpraSanja ter pobude in spremljanje
medijskih objav ter njihovih u€inkov na za nas pomembne skupine ljudi« (Ver¢i¢ in drugi
2000, 15). To je samo del dolge definicije, ki zelo dobro reflektira podrocje delovanja
odnosov z mediji v medijskem svetu. Odnosom z mediji zato pripada osrednji poloZaj v
odnosih z javnostmi, ker so mediji kot »ventilatorji«, ki nadzorujejo dotok informacij k

javnostim znotraj druzbenega sistema (Hunt in Gunig 1995, 43-44).

Televizija je znacilen medij, ki vsebino ustvarja, dovoljuje tiskano in govorjeno besedo,
uporablja stati¢ne in gibljive slike, barve, glasbo in zvo¢ne efekte, potrebuje pa tudi druge

medije (tiskane, radio), preko katerih obvesc¢a zanjo pomembno javnost.

Pri medijih tovrstne oddaje, kjer se dobesedno »ustvarja« nove zvezdniske obraze,
pritegnejo veliko pozornosti in s temi mora oddelek za odnose z javnostmi ohranjati stike
tako, da jih zalaga s svezimi informacijami, fotografijami, z nekaterimi se celo dogovori
za ekskluzivne novice tako pred, kot med projektom. Zato so odnosi z mediji pri
resnicnostnih Sovih (Big Brother) zelo pomembni. Po drugi strani morajo skrbeti tudi za
to, da ohranjajo pozitiven imidz blagovne znamke (Sova in televizijske hise), sploh ce

pride do raznih napadov s strani ybranilcev morale« (Bratoz 2009).

Pomembno orodje za ustvarjanje publicitete je tudi lastna spletna stran televizije in uradna
spletna stran oddaje, kjer obvescajo o oddaji in jo tudi promovirajo. Ker ti dve spletni strani
spadata k televiziji, so novice nadzorovane. Po modelu integriranega medijskega
nacrtovanja v nadzorovane medije spadajo vse kategorije medijev, ki jih ustvari spozor in
dostavi do naroc¢nika. Vsebujejo lahko predmete, ki izpostavljajo sporocilo ali ime
sponzorja. Nadzorovani mediji se uporabljajo pri promociji produktov, storitev in drugih
podobnih informacijah (Hallahan 2001, 468). V osnovi naj bi odnosi z mediji bili

nenadzorovani.

39



Preko Stirih osnovnih elementov, ki naj bi jih vseboval medijski nacrt, je tudi nacin, kako
spodbujati objave (Verci¢ in drugi 2002, 64-65):

e novice (So najpomembnejsi proizvod novinarskega dela. Nastajajo v medijih na
naSo pobudo, nikoli se ne zgodijo same, so izklju¢no to, kar novinarji in uredniki
prepoznajo kot novice in jih kot tak$ne posredujejo obcCinstvu, v tem smislu mediji
ustvarjajo novice. Novice so temelj pojavljanja v dnevnih tiskanih in elektronskih
porocilih.)

e zgodbe (Zaporedja novic; so pripovedi, ki se razvijajo skozi ¢as, so trajne pripovedi.
Objavljivost zgodb je odvisna od tega, kako zanimivo so pripravljene in kako se
ujemajo z utripom izbranega trenutka in uredniSko politiko nekega medija. Z
zgodbami gradimo javno osebnost organizacije in njeno ime kot trzno znamko.)

e nastopi (So povezani z novicami in zgodbami, ¢eprav pomembni in zanimivi
posamezniki lahko spodbudijo novico samo s svojim nastopom, npr. intervjuji ali
tiskovne konference. Nastopi v medijih so najpomembnejSe orodje strateskih
odnosov z mediji.)

e dogodki (So izvorni povodi za nastanek novic. V zadnjih letih se vse ve¢ dogodkov
dela prav zato, da bi postali novice. Dogodki omogocajo soustvarjati okolje, v
katerem se organizacija predstavlja. Pomenijo priloznost za druzenje, v

neformalnem ozracju je mozno pokramljati tudi z vodstvom organizacije.)

Tukaj je pomembno omeniti, da mora vsak od zgoraj nastetih nacinov doseci doloceno
stopnjo novicarske vrednosti. Novicarska vrednost je stopnja pomembnosti, ki je dodana
novinarski zgodbi. Novice z visoko novicarsko vrednostjo Stejejo kot bolj pomembne za

obc¢instvo (Bignell 2008, 210). O tem, katere zgodbe so bolj pomembne, odloc¢ajo uredniki.

Naloga odnosov z mediji je »ustvarjati« novice, zgodbe, nastope in dogodke, ki bodo tako
zaimivi, da jih bodo uredniki razlicnih medijev uvrstili na medijski predmetnik. »Vloga
novic, zgodb dogodkov je zelo pomembna, saj je Ze s spremljanjem le teh mogoce vedeti,

kaj se dogaja v hisi, na ta nacin se pridobi veliko novih gledalcev« (Bratoz 2009).
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4.2 MEDIJSKA VZHICENOST IN VLOGA SINERGIJE PRI RESNICNOSTNIH
SOVIH

Medijska »vzhi¢enost«'> pokriva nase okolje na jumbo plakatih, na avtobusih, v oglasnih
blokih. Vzhi¢enost ima pomembno vlogo, saj podaja razloge, zakaj si bomo ogledali to¢no
dolocen film ali televizijski program, prebrali to in ne ono knjigo, revijo ali poslusali to¢no
to pesem. Vzhicenost v medijski industriji prinasa dobicek, najbolje pa deluje v
kombinaciji z oglasevanjem. Raziskave komunikacij v medijskih in kulturoloskih Studijah,
so vzhi¢enonost videle v ekonomskem smislu, kot nekaj, kar ustvarja denar in govori kaj

naj kupimo (Gray 2008).

Zgodilo se je ze, da so prestavili zaCetek predvajanja oddaje, saj program ni bil delezen
zadostnega marketinga in vzhicenja (Rorke v Gray 2008, 34-35). Zato je medijski prostor
poln oglasevalskih sporo¢il na in izven televizijskega programa. Ali je vzhicenost dosegla
svoj namen, je vidno takoj, saj ustvarjalci oddaj ze po nekaj nadaljevanjih vidijo, kako je

obcinstvo sprejelo vzhicenost in ali je to, kar je obljubljala, tudi ponudila.

Gray je delovanje vzhiGenosti raziskoval preko paratekstov'®, kako ti dologajo pomen in
zanimanje Se pred zacetkom, Startom oddaje. Parateksti ustvarjajo pomen, zanr, stil, ton in
obginstvo. Izbral si je primer ameriske nadaljevanke Six Degrees'* in televizijskega $ova
Studio 60 on Sunset Strip (Gray 2008). Bignell (2005, 146-147) meni, da bi lahko bil
primer paratekstualnosti v primeru Big Brotherja odnos med oddajo in spletno stranjo,
vendar nista razumeljena kot originalni tekst in njen dodatek, ampak sta integrirani,
delujeta komplementarno. Mogoce bi lahko bila vsa publiciteta (novice, zgodbe, dogodki),
ki se ustvarja/nastaja pred zacetkom Big Brotherja, razumljena kot dodatek k originalnemu
tekstu. Druga sezona je obljubljala druga¢nega, bolj krutega in neizprosnega Big Brotherja

in to, kar je obljubljala, je tudi izpolnila.

12 Anglesko besedo »hype« sem prevedla kot »vzhi¢enost, saj aktualnega prevoda ni; moZen prevod je tudi
navdusenje.

13 Parateksti so vsi tisti elementi, ki obkrozajo tekst in niso zaznani kot celota teksta. Razlikuje med periteksti,
kot parateksti, ki so pripeti na tekst - to so na primeru knjige: ovitek, ime avtorja, posvetilo, kvaliteta papirja
— in epiteksti, parateksti lo¢eni od teksta, kot kritika, intervjiji z avtorjem in odzivi javnosti. Parateksti so tako
vhodi, zacetki interpretacije. Tekst lahko dozivimo, ¢e preletimo paratekst (Genette v Gray 2008, 37).

4 Six Degress je bila ameriska nadaljevanka televizijske mreze ABC, ki je s provokativnimi izjavami in
sloganom »vsi smo povezani« ter obseznim oglasevanjem, Se posebej na podzemni Zeleznici, kjer je
fluktuacija ljudi visoka, dosegla neverjetno zanimanje. Ker nadaljevanka ni izpolnila pricakovanj, so jo kmalu
prenehali prikazovati.
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Sinergija deluje kot vzhi¢enost. Sinergija je pritegnitev pozornosti ob¢instva na razli¢nih
nivojih. Kot pravi Hesmondhalgh (v Gray 2008, 35), »¢e dolo¢en program ponudi linijo
oblek, zgoscenko, spletno stran, je avtomaticno deleZzen vecje pozornosti.« Resni¢nostni

Sovi, od Big Brotherja do Iskanja talentov, ponujajo pozornosti na razli¢nih nivojih.
Poleg ekonomskih koristi, ki ju prinaSata vzhiCenost in sinergija, sta tudi pomen in

interpretacija. Z ustvarjanjem skrbi, upanj in pric¢akovanj, sinergija in parateksti preko

teksta delujejo podobno kot oglasno sporocilo ali publiciteta.
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5 PROJEKT BIG BROTHER 2 - STUDIJA PRIMERA

5.1 METODOLOGIJA

Za raziskovanje vloge marketinskih odnosov z javnostmi na primeru resni¢nostnega Sova
Big Brother 2 sem uporabila analizo sekundarnih virov, torej raz¢lenitev medijskih objav,
ki jo za podjetje Pro Plus d.o.o. opravlja druzba za spremljanje in analizo medijev, Kiping
d.o.o. Uporabila sem kvalitativno analizo, opravila sem intervju s kreativnim producentom
oddaje Big Brother Slovenija, Igorjem Bratozem, v pomoc¢ pa so mi bili tudi podatki, ki mi
jih je posredovala sodelavka v oddelku za odnose z javnostmi podjetja Pro Plus. Obiskala
sem tudi uradno spletno stran 2. sezone oddaje Big Brother, dnevno sem spremljala oddaje
na Kanalu A ter prispevke o dogajanju v hisi Big Brother na spletnih straneh, ki so lastne

televiziji. Pozorna sem bila tudi na objave v tujih medijih.

Za lazje razumevanje sem najprej vsebinsko predstavila projekta Big Brother 1 in 2. Za
uspeSen potek projekta med sabo usklajeno deluje veliko oddelkov televizije, zato sem

opisala njihov prispevek k oddaji. Posebej sem izpostavila oddelek za odnose z javnostmi.

5.2 BIG BROTHER 1

Big Brother ni prvi, je pa prav gotovo najvecji in najbolj prepoznaven resni¢nostni format,
ki je pozel svetovno slavo, prodali so ga v ve¢ kot 70 drzav in povsod je praviloma podiral

rekorde, tudi v Sloveniji.

1. sezona resni¢nostnega Sova je zagledala lu¢ sveta marca leta 2007, na Kanalu A. Trajal
je 72 dni, nagrada je bila 75.000 evrov, izbrali so 12 tekmovalcev, ki se med seboj prej Se
nikoli niso srecali. Voditeljica je bila Nina Osenar, ki je bila ze pred zaCetkom oddaje
znana v slovenski javnosti kot fotomodel, misica, pevka, slikala pa se je tudi za mosko

revijo Playboy.

Tekmovalci so bili 72 dni, 24 ur na oceh 24-ih kamer, ki so spremljale vsak njihov vdih in

izdih, vsako izre€eno besedo in vsako tisofinko njihovega Zivljenja. Za zatemnjenimi
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stekli, ki so bila videti kot ogledala, pa so stali snemalci, t.i. »ninje«, ki jih tekmovalci
nikoli niso videli. Pono¢i ali v temi pa so se vklopile posebne infrardece kamere, ki so

stalno spremljale dogajanje v hisi (Pro Plus 2007).

Ustvarjalci oddaje so se odlocili za klasi¢no izvedbo Big Brotherja: eno stanovanje, vrt, 12
tednov. Vsi skupaj smo imeli priloznost spoznati 19'° zanimivih osebnih znagajev. Zmagal
je Andrej Novak, avstralski Slovenec, ki je pod pretvezo, da si je v Slovenijo priSel poiskati

zeno, po zmagi z nagrado odsel nazaj v Avstralijo.

Najbolj udarni trenutki so bili zagotovo tisti, ko so izvedli izmenjavo dveh tekmovalcev.
Slovenka Tina je ods$la v filipinski Big Brother, kjer je postala nekak$na kraljica ljudskih
src, Filipinec Bruce pa je za teden dni priSel v slovensko hiSo Big Brother. Bruce je bil med
drugim tudi tarca rasisticnih izjav, a je hkrati dobil tudi finan¢éno pomo¢ za svojo druzino,
njegove podpisane majice pa so prodajali na uradni spletni  strani
www.24ur.com/bigbrother. Med najbolj udarne trenutke je sodil Se seks pod kamerami
Romkinje Jasmine in Roberta ter dejstvo, da sta bili tekmovalki Suzana in Tjasa v najozjem

sorodstvenem odnosu, mati in h¢i.

Prva sezona je imela tudi svojo spletno stran, kjer so tisti, ki so kupili kartico za 24-urni
dostop, spremljali dogajanje v zivo, videli in prebrali dodatne vsebine, prav tako so lahko
sodelovali v spletnih forumih ali kupili pripadajoce izdelke. Oddaja je imela svojo revijo
(izdajatelj podjetje Videotop), vendar je bila slabo prodajana. Zalozba Menart iz Ljubljane
je za oddajo izdala pesem z naslovom Zelo Naglas, ki je bila naslovna pesem za slovenski

Big Brother, zapela pa jo je vsestranska voditeljica Nina Osenar.

5.3 BIG BROTHER 2

Verjetno je poleg finan¢nih razlogov za izvedbo 2. sezone tudi ta, da Big Brother gledalce

in udelezence dobesedno »zacara« za tri mesece. Programski direktor podjetja Pro Plus

% Startali so z 12 tekmovalci, vendar so nekateri prostovoljno zapustili higo, zato so jih nadomestili z
rezervnimi, dodali so tudi nove 3 tekmovalce.
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Branko Cakarmi§ zato pravi: »Tej Garovniji se nikakor ne Zelimo odpovedati« (Kruhar

2009, 37).

Avdicijo so podprli s sloganom »Ce si upa$?«, kar je nakazovalo, da bo Big Brother 2
tokrat neusmiljen, krut, neizprosen. Na avdicijo se je kljub temu prijavilo rekordno Stevilo
akterjev. Visja je bila tudi nagrada - 92.000 evrov, trajal pa je 92 dni. Druga sezona se je
zacela 14. marca 2008 in trajala do 14. junija 2008. Dnevna oddaja je bila dalj$a (45 min,
za primerjavo: v 1. sezoni 22,5 min), kar pomeni tri oglasne bloke'® (Zakon o medijih

2006).

Pri projektu je sodelovalo priblizno 150 ljudi. V produkcijskem delu so bili: kreativni
producent Igor Bratoz, ki je bil odgovoren za vsebino in izvedbo projekta. Pomembno
vlogo so imeli tudi $tirje dnevni uredniki, ki so bili odgovorni za vsebino in kontinuiteto
zgodb za posamezne oddaje. Tesno so sodelovali z reporterji in jim sporocali informacije,
dogodke, razvoj dnevnih zgodb in katere zgodbe je potrebno slediti. Naloga reporterjev je
bila, da so poizkusali ujeti vnaprej predvidene zgodbe in ves ¢as iskali nove. Popisovalci so
bili zadolZeni, da ¢im bolj natancno popisujejo dialoge tekmovalcev. Vsekakor pa je bil
pomemben tudi tehni¢ni del ekipe (snemalci, tonski mojstri, montazerji) in posebna ekipa,
ki je bila zadolZena za delovne naloge »task team« (Pro Plus 2008). Poleg hisne produkcije
je pri projektu sodelovalo Se veliko drugih oddelkov, ki jih bom predstavila v drugem

poglavju.

Dnevne oddaje so bile na sporedu vsak dan ob ponedeljka do Cetrtka, v petek je bila na
vrsti izlo¢ilna oddaja v Zivo, v soboto nominacijska oddaja v Zivo, teden pa se je zakljucil v
nedeljo z izborom najboljsih scen. Vsak dan so bili tudi zivi vklopi v hiSo, predvidoma ob
16:30 na Kanalu A. Oddaje so bile na sporedu v najbolj gledanem in trzno zanimivem

terminu, ob 20. uri, to je v t.i. »prime time« terminu.

V drugi sezoni so obljubili Se ve¢ zanimivosti in presenecenj, izbrali so 13 atraktivnih
kandidatov, ki naj bi se znasli v razlicnih preizkusnjah. Izstopal je brezdomec Marko,

Clovek iz druzbenega socialnega dna, Big Brother pa mu je predstavljal priloZznost za

' Zakon o medijih v 93. ¢lenu, v 6. tocki dologa, da televizijske oddaje lahko prekinejo z oglagevanjem tako,
da med dvema premoroma za oglaSevanje pretece najmanj 20 minut vsebine.
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dostojno zivljenje. Zmagovalec Naske se je obcinstvu prikupil predvsem zato, ker je

prihajal iz revne druzine brez oceta.

V petkovih Zivih izlo¢ilnih oddajah so sodelovali tudi trije komentatorji, Max Modic,
kritik, umetnik in pornoreziser, Tina Semoli¢, blondinka iz 1. sezone Big Brotherja, ki je s
svojimi »pametnimi« izjavami osupnila gledalce ter Milan Gacanovi¢, vizazist in
oblikovalec ¢evljev. Komentatorji so z voditeljico Nino ve¢inoma polemizirali o dogajanju

v hisi.

Druga sezona je gledalce Sokirala Ze na zacetku. Stanovalce hiSe Big Brother je presenetil
manjsi del hisSe, ki je bil zelo Spartansko in revno opremljen, povrhu vsega pa jih je na vrtu
pri¢akal kup odpadkov, prva tedenska naloga je bila namre¢ locevanje odpadkov. V prvem
tednu je pod pretvezo izpadel ravno brezdomec Marko, ki se je nato preselil v novejsi in

vecji del hiSe ter dobil priloznost izbrati 5 sostanovalcev po lastni Zelji in presoji.

Igra se je nadaljevala v stilu gospodarjev in podloznikov. Gospodarji so imeli ve¢
privilegijev, pri hrani, nalogah in drugih Zivljenjskih pogojih. Gospodarji in podlozniki so
tekmovali med seboj in ¢e so bili podlozniki boljSi od gospodarjev, se je zgodila
»revolucija«. To pomeni, da so zamenjali stanovanja, gospodarji so postali podlozniki in

obratno.

Sporna sta bila 4. in 5. teden, to¢neje tedenski nalogi Druzina Adams in Pasji teden. Pri
Adamsovih je bilo sporno to, da je kaznovani podloznik svojo kazen prezivljal v kletki pri
gospodarjih, ti so ga lahko zastrahovali in obmetavali. Gospodarji oziroma Adamsovi so
morali spati v krstah. Pri Pasjem tednu pa so bili gospodarji vodniki psov, podlozniki so si

nataknili pasje obleke in povodce ter bili suznji gospodarjev.

Tu se je oglasila tudi varuhinja Elovekovih pravic, Zdenka Cebasek Travnik. Ostro je
obsodila nasilne in poniZzujoce prizore, saj naj bi krsili Ustavo RS (Varuh-rs.si 2008). Prav
tako je v javnosti postavila vprasanje, ali te vsebine sodijo v ¢as predvajanja v katerem so
in kako to vpliva na otroke. Bratoz pravi, da so »vprasanja, ki dregnejo v javno moralo in
vplivajo na mladino ter druzbo, obi¢ajno zelo odmevna. Se posebej, ko ta vpradanja

zadevajo medije, ki imajo lahko zelo moc¢an vpliv na to podro¢je« (Bratoz 2009).
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Sledila je tudi oddaja Trenja, ki je bila na sporedu 24. aprila 2008, namenjena je bila
tematiki hiSe Big Brother, zal pa se je ni udelezila ravno varuhinja ¢lovekovih pravic.
Udelezenci oddaje so se razdelili v dva tabora. Prvi so bili tisti, ki so zagovarjali
resni¢nostne Sove in gledalce, ki si lahko sami izbirajo program in drugi, ki so trdili, da je
oddaja zaskrbljujo¢a in zavaja gledalce. Tekmovalci v oddaji naj bi bili po njihovem

mnenju le marionete.

2. sezono je spremljalo veliko negativne publicitete, ki je lahko slaba, ¢e pride do cenzure
ali umika oddaje s programa, saj je to lahko veliko finan¢no tveganje za ustvarjalce oddaje

(Bratoz 2009). V Sloveniji se to ni zgodilo.

Tudi druga sezona je imela svojo spletno stran z mnenjskimi forumi, video posnetki,
moznostjo glasovanja za najbolj priljubljenega tekmovalca, 24-urni vpogled v hiSo Big
Brother, novicami, spletno trgovino, tekmovanjem za najboljsi strip in Ninin blog. Gledalce
so obvescali tudi preko SMS sporocil, ¢e se je v hisi dogajalo kaj zanimivega. Dogajanje
smo lahko spremljali tudi na spletnem portalu Planet. Gledalci so lahko v petkovih oddajah
v Zivo, s telefonskimi klici glasovali za tistega tekmovalca, ki naj ostane v hisi. Med
glasovalci so vsak teden izzrebali nekoga, ki je prejel nagrado v visini 1000 evrov, v finalni

oddaji pa je izzrebani glasovalec prejel v trajno last avtomobil znamke Hyunday i30.

Big Brother 2 je Zelel Sokirati z drugacno vsebino, z odstekanimi tekmovalci in

neverjetnimi preobrati in to mu je tudi uspelo.

5.4 ODDELKI V PODJETJU PRO PLUS IN SODELOVANJE PRI PROJEKTU BIG
BROTHER 2

Da bi bili cilji pri posameznem projektu ¢imbolj uresniceni, je pomembno, da vsi oddelki,
ki so kljucni za uspeh oddaje, sodelujejo usklajeno in povezano. Pri projektu Big Brother je
sodelovalo veliko oddelkov, vsak je prispeval svoj delez, vendar sta imela najvecjo vlogo
produkcija in marketing (Pro Plus 2008). Pri vsakem oddelku sem opredelila, kako je
sodeloval pri projektu Big Brother 2.
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Marketing je eden izmed najbolj pomembnih oddelkov, med seboj zdruzuje pododdelke,
njihove dejavnosti pa se med seboj prepletajo. Marketing pripravlja marketinSke in
finan¢ne nacrte, raziskovalne aktivnosti, skrbi za promocijo, zadolZen je za oglasevanje
zunaj podjetja in marketinSko komuniciranje. Za projekt Big Brother so dolocili proracun

in sestavili nacrt oglaSevanja.

Pododdelka marketinga:

Odnosi z javnostmi: Odnosi z javnostmi znotraj marketinga se osredoto¢ajo na odnose z
mediji, na komunikacijo z novinarji, izvajajo pa tudi projekte na podro¢ju druzbene
odgovornosti, sponzorstev in donacij. Ob tesnem sodelovanju z drugimi oddelki lahko
oddelek odnosov z javnostmi pravocasno reagira ter poskrbi za hitro ukrepanje in Zeljene
objave. Odnosi z javnostmi znotraj marketinga se tako osredoto¢ajo na odnose z mediji in
na komunikacijo z novinarji, skrbijo za komuniciranje z okoljem in povezanost z njim.
Dnevno sodelujejo tudi z mnogimi gledalci, organizacijami, ki se obracajo po nasvet,
pomoc¢ in podporo pri najrazlicnejSih dejavnikih. Med potekom projekta Big Brother je
oddelek za odnose z javnostmi deloval kot podpora oddaji. Oddelek za odnose z javnostmi
je vezni ¢len med izpadlimi tekmovalci in mediji. Tekmovalci Ze po pogodbi ne smejo
govoriti z novinarji brez vednosti oz. avtorizacije oddelka za odnose z javnostmi (Bratoz

2009).

Oddelek za raziskave: AnalitiCne raziskave gledanosti s pomoc¢jo zunanjih agencij (Za
podjetje Pro Plus to nalogo opravlja agencija AGB Nielsen Media Research, Ljubljana). Na
podlagi rezultatov gledanosti se pripravljajo trzenjske strategije, zakup medijskega prostora
pa tako pridobiva na vrednosti. V tem oddelku se ukvarjajo tudi z odnosi gledalcev do
programa in ugotavljajo vrednost blagovne znamke. Za oddajo Big Brother so vsak dan
analizirali rezultate gledanosti, s katerimi sta operirali produkcija (padec/dvig glede na

vsebino) in marketing.

Drugi oddelki podjetja Pro Plus in njihova vloga pri oddaji Big Brother:

Produkcija: Dolocanje produkcijskega proracuna in izvedba oddaje. Produkcija je
pomemben del pri izvajanju projekta, organizira snemanje, sodeluje pri avdiciji, postavi
casovnico projekta, opredeli Stevilo sedelujoCih pri projektu, vsebinsko pripravi projekt,

poskbi za postprodukcijo oddaje ter skrbi za pravilno vmestitev oglasnih blokov in
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sponzorjev. Oddelek kreativne produkcije je pomemben vezni ¢len med samim potekom

projekta in oddelkom za odnose z javnostmi.

Promocija: Oddelek promocije skrbi za oglasevanje na televiziji, za vsako oddajo ali
projekt ustvarijo grafiko in napovednike. Za Big Brother so naredili uvodno in zaklju¢no
Spico, razli¢ne prehode in grafike, ki so jih vsak dan predvajali na Kanalu A, grafika pa je

Se posebej napovedovala vsako oddajo posebe;.

Internet (POP OnLine): Pomeni podporo televizijskemu programu, a hkrati deluje kot
samostojen medij. Vecino oddaj si je sedaj mogoce ogledati tudi na spletni strani Poptv.si
in na linearni spletni televiziji, Max TV. Ve¢ji projekti imajo svojo spletno stran. Spletni
portal www.24ur.com je zadnja leta najbolje obiskana spletna stran v Sloveniji. Tudi
oddaja Big Brother je imela svojo spletno stran, www.24ur/big brother.com, na kateri so
bile objavljene zanimive in aktualne zgodbe in video vsebine iz hiSe Big Brother, oddaje,
shema priljubljenosti tekmovalcev, spletna trgovina, forum, »naredi sam« strip in zavihek,
preko katerega so obiskovalci lahko dogajanje spremljali v Zivo. Za dostop do te spletne

strani so morali obiskovalci kupiti kartico z geslom.

Trzenje: Odelek pripravlja trZzenjske strategije, zadolzen je za prodajo oglasnega prostora in
iskanje sponzorjev. Oddelek skuSa poskrbeti tudi za vmeScanje produktov znotraj oddaje. V
hisi Big Brother je sodelovalo veliko sponzorjev: Lesnina (stanovanjska oprema), Smoki
(hrana), PanVita (mesni izdelki), Mercator (predstavljal je svojo spletno trgovino), Droga,
Ljubljanske mlekarne (mleko in pudingi - 2. tedenska naloga Tovarna pudinga) in drugi

posamezniki, ki so prispevali rekvizite za posamezne tedenske naloge.

Programski oddelek: Dolo¢a programsko shemo, pri posamezni oddaji pa za vmestitev
oddaje v program. Programski oddelek je tisti, ki se je odlocil in kupil format ter ga umestil

v »prime time« (ob 20. uri) na Kanalu A.
Informativni oddelek: Dnevno-informativne oddaje. S prispevki v svojih oddajah je

pripomogel k visji prepoznavnosti in promociji oddaje Big Brother (24 ur, Svet, Trenja).

Najvec prispevkov o dogajanju v oddaji je imela dnevno-informativna oddaja 24 ur. Oddaja
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Trenja je bila namenjena vsebini Sova, oddaja Svet pa se je v svojem terminu tudi v Zivo

vkljucevala v hiSo Big Brother.

Tehnicni oddelek: Tehni¢na izvedba, oprema in tehnicna ekipa.

Teletekst: Podpora televizijskemu programu in obves¢anje javnosti. Tukaj je bil objavljen

poziv na avdicijo in napoved oddaje.

Arhiv: Arhiviranje oddaj.

5.5 PODJETJE PRO PLUS

Pro Plus d.o.o. je podjetje za televizijski menedzment, produkcijo izvirnih slovenskih
televizijskih oddaj, predvajanje filmov mednarodnega izvora ter za trZzenje oglasnega
televizijskega Casa in prostora. Delovati je zacelo leta 1995, ko je bilo ustanovljeno kot
skupna druzba dveh slovenskih televizij ter druzbe Central European Media Enterprises

(CME), evropske medijske korporacije.

Pro Plus ustvarja dva vodilna komercialna televizijska programa - Pop TV, najbolj gledan
TV program v Sloveniji, Kanal A, ki je na tretjem mestu, v lasti pa ima tudi petinski delez
TV Pike, ki je na prvem mestu slovenskih lokalnih, regionalnih in kabelskih TV postaj. Pro
Plus je na slovenskem trgu poleg televizijskih, vodilen tudi kot ponudnik na podroc¢ju
spletnih vsebin. Ustvarja namre¢ vodilen medijski portal v Sloveniji, 24ur.com, prvo
nelinearno televizijo, Max TV ter sedem specializiranih spletnih portalov - Zadovoljna.si,

Bibaleze.si, Golfportal.info, Popotovanje.si, Rbd.si, Cekin.si, Vizita.si (24ur.com 2008¢).

5.5.1 KANAL A
ZGODOVINA

Kanal A je pricel oddajati 16. maja leta 1991. Predstavljal je novost na slovenskem

televizijskem in medijskem trgu in hkrati prvo neodvisno televizijo na obmocju nekdanje
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Jugoslavije. S pridruzitvijo, 23. oktobra 2000, druzbi Pro Plus se je spremenila tudi
zabave. Kanal A je v slovenski medijski prostor prvi vnesel tudi resni¢nostne Sove. Oddaja
Popstars, iskanje glasbenih talentov, je dozivela dve uspeSni sezoni. Dve sezoni je tudi
dozivel resni¢nostni Sov Big Brother, ki je z gledanostjo presegel pricakovanja. Na sporedu
je bila tudi nadaljevanka Svingerji. Paradni konj Kanala A je trenutno oddaja Svet, prva

informativna oddaja na Kanalu A.

TRG

Kanal A je prva komercialna televizija v Sloveniji. Danes lahko Kanal A spremlja 81,3 %
slovenskih gospodinjstev. Med vsemi televizijskimi programi je po gledanosti na tretjem
mestu. Kanal A je tako v letu 2008 v primarni ciljni skupini programa (18 - 49 let) na
celodnevni ravni spremljalo v povpre¢ju 15 odstotkov gledalcev, v osrednjem, t.i. »prime

timu« televizijskemu terminu (po 20. uri) pa 18 odstotkov.

IZDELKI IN STORITVE

Blagovna znamka je prepoznavna po predvajanju Stevilnih uspesnic, filmov, nadaljevank,
resni¢nostnih Sovov in dnevno informativni oddaji. Kanal A je v letu 2008 gledalcem
ponujal televizijske vsebine tako na informativnem kot zabavnem podrocju, slovenske in

tuje produkcije.

Informativna oddaja Svet na Kanalu A, ki je na sporedu vsak delavnik ob 18. uri, je v
svojem terminu najbolj gledana oddaja na slovenskih televizijah. Med najbolj gledanimi
oddajami je bil tudi resni¢nostni Sov Big Brother. V letu 2009 pa je na Kanalu A od

avgusta dalje mozno spremljati nogometno klubsko tekmovanje Liga Prvakov.

PROMOCIJA
Kanal A je ena izmed najbolj prepoznavnih medijskih blagovnih znamk na slovenskem
trgu, vseskozi podprta z nacrtovano, usklajeno promocijo v:
e Jlastnih (na televiziji s promocijskimi spoti, spletni strani www.24ur.com, na
teletekstu)

e tujih medijih (televizija, tisk, radio, internet).
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VREDNOTE BLAGOVNE ZNAMKE
Kanal A je druga najmocnejSa blagovna znamka podjetja Pro Plus, takoj za kanalom Pop
TV. Kanal A je v javnosti pozicioniran kot blagovna znamka, pisana na kozo predvsem

mladim, aktivnim gledalcem, ima pa tudi zvesto starejSe obcinstvo.

Kanal A je druzbeno odgovorna blagovna znamka, ki se izpostavlja tudi s Stevilnimi
medijskimi sponzorstvi, brezplacnimi objavami in donacijami razliénim organizacijam

(Unicef, Rde¢i kriz, Zveza prijateljev mladine Slovenije itd.) (24ur.com 2009).

5.6 KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA - BIG BROTHER 2

IZHODISCA

Resni¢nostni Sov Big Brother 2 je izjemno dinamicen Sov in pomembno je, da je oddelek
odnosov z javnostmi v hiSi povezan z oddelkom produkcije, novinarji vseh medijev,
uredniki portala 24ur.com in internetne strani Sova, marketingom ter drugimi, ki so vpleteni
v celoten proces. Pricujoci nacrt predstavlja dopolnilo oglasevanju. Z razli¢nimi taktikami

marketinskih odnosov z javnostmi so bile ciljne javnosti dosezene preko dodatnih kanalov.

CILJNE JAVNOSTI
Komunikacijske javnosti so naslednje:
e potencialni akterji v oddaji
e obstojeci gledalci, ki so oddajo spremljali ze 1.sezono
e novi gledalci
e obiskovalci spleta
e mediji, sekundarni (tiskani, radio, splet)
e obstojeci oglasevalci/sponzorji

e potencialni oglasevalci/sponzorji
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KOMUNIKACIJSKI CILJI
Za oddajo Big Brother so bili postavljeni naslednji trzno-komunikacijski cilji:
e privabiti ¢im vec ljudi na avdicijo (»recruiting«)
e oddajo Big Brother priblizati gledalcem, tako da bo najbolj gledana in prepoznavna
oddaja na Kanalu A
e doseci ¢im vecjo pokritost v razli¢nih medijih - o vsebini, gledanosti, akterjih in
voditeljici
e privabiti ¢imvec oglaSevalcev, starih in novih

e privabiti sponzorje, stare in nove

KOMUNIKACIJSKA ORODJA
Orodja odnosov z mediji se uporabljajo trenutku in okolis¢inam primerno. Naceli
primernosti in dobrega okusa sta najpomembnejsi vodili (Ver¢i¢ in drugi 2002, 58). Pri
komunikacijski strategiji so za oddajo Big Brother so uporabili naslednja komunikacijska
orodja:

e pisna in elektronska sporocila za javnost

e novice v primarnih in sekundarnih medijih: tiskani, radio (sekundarni), TV

(primarni), spletne strani (primarne in sekundarne)
e uradna spletna stran oddaje Big Brother
e dogodka (Startna in zaklju¢na oddaja)

¢ oddaja na televizijskem programu Kanal A

FAZE PROJEKTA
1. faza (januar):

»  dolocitev adreme novinarjev, objave v medijih (ObveSCanje javnosti o novi sezoni

oddaje, kjer je izpostavljena drugacnost, neizprosnost, vi§ja nagrada v primerjavi s

1. sezono.), objava vabila na avdicijo (Vabljenje potencialnih tekmovalcev na

avdicijo, »recruiting«, da se naj prijavijo in preizkusijo svojo sreco.)
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2. faza (februar, do 14. marca):

objave v medijih (Porocanje o udelezbi na avdiciji, napoved 2. sezone oddaje Big

Brother.), velicastna otvoritev (Dogodek, ki je ljudi vabil pred stavbo Pro Plus-a, da

naj pospremijo izbrane tekmovalce v hiSo. Postavljen je bil velik ekran za
spremljanje oddaje, poskrbljeno je bilo za pijaco, dogodek je spremljala glasba,

animatorka je zabavala mnozico.), uradna spletna stran (V tej fazi je ze bila

pripravljena spletna stran, ki je odstevala ¢as do zacetka oddaje.)

3. faza (14.marec do 14.junij):

objave v _medijih (ObveSCanje o visoki gledanosti, objavljanje novic in zgodb o

vsebini in tekmovalcih v lastnih in tujih tiskanih medijih.), uradna spletna stran

(Uradna spletna stran oddaje je obsegala Zive prenose, forume, e-fotoalbum
voditeljice Nine Osenar, fotografije, profile in priljubljenost tekmovalcev,
tekmovanje za »naj« strip in video, spletno trgovino, najnovejse novice in video
vsebine, spletno klepetalnico za klepet z izpadlim tekmovalcem.), blogi (E-natecaj
za naj blogerja.), nagrade (Nagrada je bila namenjena gledalcem, ki so glasovali za
svoje kandidate. Vsak teden so izzrebali nekoga, ki je prejel 1000 evrov, v zaklju¢ni
oddaji so izzrebali osebo, ki je za nagrado prejela osebni avto Hyunday 130, nagrado

je dobil tudi »naj strip« na spletni strani.), marketing z namenom (Med izbranimi

tekmovalci je bil klosar Marko, ki je Zivel na cesti, oddaja Big Brother mu je
ponudila priloznost za dostojno Zivljenje, potem ko je izpadel, se je BK studio

ponudil in mu popravil zobe, dobil je tudi sluzbo — v grajski nos$i je turistom

prodajal stare kovance.), ekoloski marketing (Prva tedenska naloga je bila locevanje
odpadkov, s tem so gledalce spomnili na pomembnost tega opravila.), pripadajoci
produkti (Na spletni strani je bilo mogoce kupiti razli¢ne produkte z logotipom Big

Brotherja: majice, torbe, kape, torbice za mobitel, ...), radijska promocija (Pogovori

o oddaji Big Brother, intervjuji z izpadlimi tekmovalci in zmagovalcem.), klubi
obozZevalcev (Spletne strani, kjer so oboZevalci delili svoja mnenja in objavljali

zgodbe, sodelovali na forumih.), zakljucna zabava (Zakljucek 2. sezone je

spremljala zabava, obiskovalci so imeli na voljo velik ekran, zivo glasbo, tudi del

zadnje oddaje se je dogajal zunaj.)
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4. faza (14.junij dalje):

= objave v medijih (ObvesCanje o uspeSnem =zakljuc¢ku 2. sezone, intervjuji z

zmagovalcem, pojavljanje zmagovalca in ostalih tekmovalcev na razlicnih
dogodkih ter obvescanje javnosti o poteku njihovega nadaljnega zivljenja.), radijska
promocija (Intervjuji z zmagovalcem in drugimi tekmovalci, pogovori o zakljuc¢ku

2. sezone.)

ANALIZA MEDIJSKIH OBJAV

januar — junij 2008

Mediji so o resni¢nostnem Sovu Big Brother vecinoma porocali v superlativih. Ustvarjalci
so bili zelo zadovoljni z odzivom potencialnih stanovalcev, kasneje je bilo v ospredju
poroc€anje o odli¢ni gledanosti in obiskanosti spletne strani, naklonjeno pa so mediji pisali

tudi o pomoci brezdomcu Marku.

Big Brother je v prvem analiziranem obdobju dosegel izjemno §tevilo objav. Na to temo so
mediji objavili 624 objav, 126-krat se je pojavil v naslovu, 348 krat pa v sliki, ve¢ pa je bilo
neneklonjenih. V naklonjenih objavah so mediji Se pred zacetkom pisali o tem, da bo
letosnji Big Brother Se boljsi, prijave potencialnih stanovalcev pa naj bi kar deZevale,
pozabili pa niso niti dejstva, da bo nagrada v primerjavi z letom 2007 precej vi§ja. Med
potekom Sova so bili mediji polni pisanja o odli¢ni gledanosti na televiziji in obiskanosti
spletne strani. Kot naklonjene objave so bile ocenjene tiste izjave, ko so mediji pisali o tem,
da je Kanal A brezdomcu Marku pomagal narediti prve korake iz zacaranega kroga
brezdomstva. V nenaklonjenih objavah sta prevladovali dve temi. O prvi so mediji pisali v
sekundarni publiciteti, objavili pa so razna razmisljanja tistih, ki resni¢nostnih Sovov ne
simpatizirajo. Druga tema je bila medijsko zelo odmevna, oglasila se je varuhinja
clovekovih pravic, ki je ugotavljala, da nekatere vsebine resni¢nostnega Sova vsebujejo
elemente nasilja in ponizujocega ravnanja z in med udelezenci. Voditeljica, Nina Osenar,
se je pojavila v 153 primarnih objavah, od katerih je bila 32-krat omenjena v naslovu
oziroma podnaslovu, pojavila se je tudi na 102 slikah in 160 sekundarnih medijskih

pojavljanjih (Pro Plus 2009).
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junij — december 2008

Vseh objav na temo resni¢nostnega Sova Big Brother je bilo 309. Mediji so porocali
predvsem o stanovalcih hiSe in dogajanju v njihovih Zivljenjih po izselitvi iz hiSe. Najbolj
so izstopale: poroka Mateje in El-Tyba, Sandijevi osvajalski podvigi, Sarino slikanje za
mosko revijo Playboy in ljubezen med Marcelom in Jeanine. V 158 objavah so mediji
objavili slike, povezane z Big Brotherjem, v naslovu sta bila Sov in njegovi akterji
zabeleZeni 235-krat. Nina Osenar, voditeljica Big Brotherja, se je v medijih pojavila 156-
krat, od tega 64 primarnih. V naslovu oziroma podnaslovu je bila omenjena 25-krat, njeno

sliko pa so mediji objavili 42-krat (Pro Plus 2009).

5.7 USPESNOST

Projekt Big Brother je bil uspeSen v vseh merilih. Na avdicijo za Big Brother 2 se je
prijavilo rekordno Stevilo ljudi. Oddaja je bila vse tri mesece predvajanja najbolj gledana
oddaja na Kanalu A, s povprecnim 11% ratingom in 36% deleZem gledalcev v primarni
skupini Sova (18-49let). Sobotni, zaklju¢ni finale si je ogledalo 250.400 vseh takrat zbranih
gledalcev pred malimi zasloni oz. kar 22% vec¢ kot v letu 2007 (205.000).

Spletna stran je leta 2008 zabelezila dnevno kar 985.200 ogledov strani (za 11% ve¢ kot
leta 2007) oziroma 65.900 obiskovalcev (24% vec kot leta 2007). Maksimalni dnevni
obiski pa so segali tudi do 1.788.000 ogledov strani oz. do 97.100 obiskovalcev. Spletno
stran je v povprecju dnevno obiskalo 90.000 obiskovalcev, kar je skoraj 80% vec kot leta

2007 (Pro Plus 2009).
Oddaja Big Brother, izdelek Kanala A, je bila v letu 2008 delezna najvecjega Stevila objav

v primerjavi z ostalimi oddajami Pro Plus-a. S svojo Sokantno vsebino je vsekakor bila

delezna tudi negativne publicitete, vendar ta ni Skodovala uspehu.
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6 SKLEP

Resni¢nostni Sovi so torej Cedalje bolj priljubljeni, predvsem zaradi velike odzivnosti
gledalcev, ki jih z vsemi svojimi znacilnostmi privabljajo pred televizijske ekrane in na
spletne forume. Vec¢ gledalcev za komercialne televizije pomeni predvsem ve¢jo moznost
prodaje oglaSevalskega prostora in s tem posledicno vecje moznosti zasluzka. Boj za
gledalce je resni¢no velik, neizprosen in tudi nacini, kako jih pritegniti, se vse bolj
nadgrajujejo. Resni¢nostni Sovi vsekakor ponujajo moznosti, ki jih pri drugih TV oddajah
in formatih ne najdemo. To je predvsem interaktivnost, moznost gledalcev, da vplivajo in
sooblikujejo vsebino oddaje, sodelovanje v mnenjskih forumih, spremljanje dogajanja na

spletni strani ter obCutek voajerizma.

.....

.....

Brotherjem so ustvarili multimedijski dogodek, saj oddajo lahko gledamo tudi preko drugih

medijev.

Znacilno je, da oddaja dobi status pomembnega medijskega dogodka Se pred zacetkom
predvajanja, ki se ga nikakor ne sme zamuditi, nastati mora nekakSna medijska
vzhicenost, ali drugace, resni¢nostna strast. Ustvarjalci veliko truda, idej in misli vlagajo v
promocijo teh oddaj npr. vabila na avdicijo, vpogled v oddajo ali pripravo oddaje, sporocila
za javnost, kratke novicke v tiskanih medijih, intervjuji z glavnimi tekmovalci, spletna
stran, ... Tovrstne promocije in ustvarjanja nadpovprecne publicitete se je lotila tudi
ustvarjalska ekipa slovenske razli¢ice Big Brotherja. Med predvajanjem je vedno potrebna
stalna in vsestranska podpora projektu in oddaji. Vse le z razlogom, da se mnozi¢no
pritegne in obdrZi gledalce. Dovolj je Ze, ¢e samo preberemo krajSo novico o dogajanju v

hisi Big Brother in ze s tem lahko zadovoljimo svojo dnevno »velikobratsko« pripadnost.

V diplomski nalogi sem raziskovala uporabnost marketinskih odnosov z javnostmi pri
resni¢nostnih Sovih, ki s primernimi taktikami dosegajo Zelene ucinke, med tem ko iS¢ejo
stik med gledalci in oddajo - to je dvig gledanosti oddaje in posledicno dvig dohodkov.
Prav tako sem Zelela pokazati, da je ustvarjanje publicitete zelo pomemben del promocije

resni¢nostnega Sova. Raziskovalno hipotezo lahko potrdim, ¢eprav se uspeSnost tovrstnih
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oddaj skriva v celotnem sistemu. Pomemben je vsak clen, ki ustvarja oddajo, med drugim
tudi vsebina oddaje, ki publiciteto posredno tudi »ustvarja«. Marketinski odnosi pa so
pomembni, saj uspeSno vzpostavljajo povezavo med gledalci in oddajo, Se posebno

v zahtevnem ¢asu, ko je medijski prostor nasi¢en s sporocili in medijskimi izdelki.

Zasluzek je torej primarni cilj komercialnih televizij in dokler bodo tovrstne oddaje in
formati prihajali na TV zaslone, bo to ostalo osnovno vodilo. Ze podatek, da je bilo
podjetje Pro Plus v letu 2008 najvecji zasluzkar na slovenskem medijskem trgu, pove zelo
veliko. In dokazano, predvsem zaradi Big Brotherja 2, ki je po vseh medijskih, vsebinskih

in predvsem poslovnih kriterijih ve¢ kot dostojno nasledil Big Brotherja 1.

Tako bomo, ¢e lahko verjamemo besedam programskega direktorja podjetja Pro Plus
Branka Cakarmi$a, lahko Big Brother 3 vnovi¢ spremljali spomladi leta 2010. Ravno
takrat, ko bodo na angleskem programu Channel 4 po 10 letih prenehali z ustvarjanjem in
predvajanjem razvpite oddaje in se posvetili druga¢nim programskim vsebinam. Kako
nasprotujoca, a vendarle zasledujoca zaslepljenost z resni¢notsno televizijo, ki je zelo

znacilno in prepoznavno zamahnila tudi po slovenskem televizijskem trgu.
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PRILOGE

PRILOGA A: INFORMACIJA ZA MEDIJE (marec 2008)

PRIHAJA BIG BROTHER

najbolj kontroverzen resni¢nostni Sov vseh ¢asov

Na Kanal A ter na bigbrother.24ur.com 14.marca ob 20:00 prihaja najbolj kontraverzen
resnicnostni Sov vseh ¢asov — Big Brother.

Big Brother bo tokrat trajal 92 dni, stanovalci pa se bodo potegovali za glavno nagrado, ki
znasa 92.000 evrov in je najve¢ja nagrada v zgodovini resni¢nostnih Sovov pri nas!
Niti med Big Brotherjem, stanovalci in gledalci bo tudi tokrat povezovala simpaticna
voditeljica Nina Osenar.

Donald Rose, kreativni direktor produkcije: »Nova sezona kontroverznega Sova Big
Brother bo Se bolj atraktivna kot lani. Z gledalci bo Sov vsak dan, od ponedeljka do nedelje,
z vsemi presenecenji, novimi nalogami, spletkami, prepiri... Izbrani stanovalci so zanimivi,
atraktivni, moc¢ni in primerni za Sov, kot je Big Brother, in verjamemo, da je pred nami 13
tednov Sova, ki bo gledalce znova popolnoma osvojil s svojo drugacnostjo in

edinstvenostjo.«

VSELITVENA ODDAJA - 13 NOVIH STANOVALCEV

V uvodni oddaji, ki bo na Kanalu A na sporedu 14. marca ob 20:00, bodo gledalci spoznali
kar 13 novih stanovalcev, ki se bodo vselili v hiSo Big Brother. Oddaja bo potekala v zivo
iz studia Kanala A in pred hiSo, v kateri se bodo prizgale kamere, ki bodo spremljale
stanovalce od vselitve naprej, na vsakem koraku. Pred hiSo Big Brother bo potekala
zabava, kjer bo mnoZica oboZevalcev vselitve novih stanovalcev lahko spremljala na lastne
oc¢i! Prva oddaja bo polna presenecenj, tako za gledalce kot stanovalce. V uvodni oddaji se
bodo predstavili tudi komentatorji in posebni porocevalec s terena, Matej Grm — Gusty.
Stanovalci se bodo v prvi oddaji vselili v hiSo Big Brother, ki je po besedah Igorja Bratoza,
kreativnega producenta, dozivela popolno preobrazbo: »Njeno podobo smo prilagodili
letosnji drugacni vsebini in prav zato smo letos kastinge Se bolj usmerili na kandidate, ki
bodo morali biti v hisi Se bolj vzdrzljivi in potrpezljivi kot tisti iz prve sezone. V hisi Big
Brother jih letos cakajo tezki pogoji, strozji Big Brother in naloge, ki bodo letos Se vecji

1ZZ1v«.
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NOMINACIJE IN GLASOVANJE

Big Brother bo na Kanalu A na sporedu od ponedeljka do sobote ob 20:00 ter ob nedeljah
okoli 21:45

Big Brother bo na Kanalu A na sporedu od ponedeljka do sobote ob 20:00 ter ob nedeljah
okoli 21:45. Od ponedeljka do petka bo na Kanalu A ob 16:15 sledil tudi vklop v hiSo Big
Brother, ko bodo gledalci lahko pokukali med stanovalce in bili pri¢a najbolj aktualnemu
dogajanju v hisi.

V sobotnih oddajah bodo potekale tudi nominacije (z izjemo prvih nominacija, ki bodo
potekale v nedeljo, 16. marca). Gledalci bodo lahko od nominacij naprej glasovali, kdo od
stanovalcev si ne zasluzi ves bivanja v hisi Big Brother in ta se bo moral v petek zvecer iz

hiSe tudi izseliti! Nedeljske oddaje bodo gledalcem ponudile vse zanimivosti tedna.

SPLETNA STRAN

Na spletni strani bigbrother.24ur.com bodo uporabniki lahko spremljali stanovalce na
vsakem koraku — v zivo 24 ur na dan! Najbolj zanimive trenutke v hisi si bodo ogledali v
bogatem izboru posnetkov, obenem si bodo privoscili ekskluc¢ivne videovsebine, posnete
zunaj hise Big Brother. Obiskovalci strani bodo za popoln vpogled potrebovali 3-dnevni ali
neomejeni dostop. Zagotovili si ga bodo lahko z nakupom vrednostne kartice 24ur.com
MINI ali MEGA na prodajnih mestih Petrola in Dela Prodaje.

Na strani bigbrother.24ur.com bodo podrobnejSe predstavitve stanovalcev z bogatimi
fotogalerijami. Uporabniki bodo vse vsebine lahko nasli v preglednem arhivu, v spletni
prodajalni nakupovali atraktivne Big Brother izdelke, naredili svoj strip ali video ter listali
po atraktivnem elektronskem albumu voditeljice Sova Nine Osenar.

Ustvarjalci bigbrother.24ur.com bodo iz ure v uro pripravljali sveZe novice o dogajanju v in
zunaj hise Big Brother. Uporabniki bodo na forumu, glasovali za priljubljenost stanovalcev
in odlocali o tem, kdo se mora izseliti iz hiSe. Z izpadlimi stanovalci bodo lahko klepetali
in se druzili na priljubljenem servisu Frendi in Flirt ter sodelovali v e-natecaju Big Brother

iS¢e naj blogerja!
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PRILOGA B: INFORMACIJA ZA MEDIJE (junij 2008)

ODLICEN ZAKLJUCEK BIG BROTHERJA

V soboto (14.6.) se je po 92-ih dnevih na Kanalu A zaklju¢il najvecji resni¢nostni Sov vseh
casov Big Brother. Zmagovalec Sova je postal 23-letni Naske. Spektakularno odlocitev,
kdo bo zmagovalec najve¢jega resnicnostnega Sova pa je spremljalo izjemno Stevilo
gledalcev. Sobotni, zaklju¢ni finale si je namre¢ ogledalo 250.400 vseh takrat zbranih
gledalcev pred malimi zasloni oz. kar 22%vec¢ kot v letu 2007 (205.000).

Odli¢ne rezultate je oddaja dosegla tudi v primarni ciljni skupini Sova (18-49 let) in bila v
povpre€ju z 11% ratingom in 36% delezem gledalcev "top 1" oddaja dneva na slovenskih

televizijah.

BIG BROTHER IZPOLNIL PRICAKOVANJA

V Sloveniji je zanimanje za resni¢nostne Sove gledalcev Se vedno zelo veliko, saj je
posamic¢no oddajo letos spremljalo v povprecju 146.800 vseh takrat zbranih pred malimi
zasloni oz. kar 12% vec kot leta 2007.

Nadpovprecno gledanost je imela 2. sezona med Zenskami, saj je Sov v povprecju
spremljalo kar 34% pripadnic Zenskega spola (18-49 let), mlajSih med njimi (15-34 let) pa
v povprecju kar 40%.

Big Brother so v novi sezoni z velikim zanimanjem spremljali tako mlajsi, kot starejsi
gledalci. V primerjavi z 1. sezono je pri mlajsih gledalcih (mlajsi od 25 let) rating zrasel za
23% iz 6,3 na 7,9%), delez gledalcev je bil boljsi za 40% (iz 30,5%na 42,6%).

Pri starejSih je raiting zrastel za 29% (iz 6% na 7,7%), delez gledalcev pa je v tej ciljni

skupini okrepil za 26% (iz 13,9% na 17,4%).

IZJEMEN ODZIV TUDI NA bigbrother.24ur.com

Big Brother je bilo mogoce spremljati 24 ur na dan na spletni bigbrother.24ur.com. Spletna
stran je leta 2008 zabeleZila dnevno kar 985.200 ogledov strani (za 11% ve¢ kot leta 2007)
oziroma 65.900 obiskovalcev (24% vec¢ kot leta 2007). Maksimalni dnevni obiski pa so
segali tudi do 1.788.000 ogledov strani oz. do 97.100 obiskovalcev.
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