
kažejo svojo dovzetnost za poslušnost, 
in na ljudi, ki ukazujejo, ki vsiljivo 
prikazujejo programsko ali kakršnokoli že 
dominantnost te ali one partije.
Če televizijo definiramo kot sredstvo 
ideološke torture gledalcev, tedaj se nam 
zlohotno ponuja vprašanje, ali je ta medij 
dovolj učinkovit posrednik. Partijski tele
vizijski spoti - tako vsaj kažejo analize 
ameriških predvolilinih bojev - imajo 
učinek. Žal pa glede na zelo nizek od
stotek volilcev, ki storijo svojo državljan
sko »dolžnost«, niso primerljivi z drugi
mi, tipično ameriškimi hiper potrošniškimi 
pogruntavščinami, za katere se konzu- 
menti deklarativno odločijo. Polovična 
učinkovitost medijskih ideoloških spotov 
nedvomno spravlja strankarske prvake, 
pa tudi videopropagandne producente ob 
živce. Na srečo je ideološki vpliv skozi 
televizijo kot medij omejen z gledalčevo 
odločitvijo, da s »pilotom« preklopi pro
gram, da ne spusti v družinsko sobo 
govora vsiljivcev.
Pri tem pa ostaja odprto vprašanje, ali 
sta država in industrijske korporacije, ki 
se ukvarjajo z mediji, z razvojem me
dijske tehnike ločeni. Na videz gre za 
povsem nedolžno, mogoče celo neum
no vprašanje, toda če pobrskamo po 
spominu in odložimo naš pogled na 
umetniške tendence, ki posredujejo ideje 
učinkovitega medijskega nadzora, stoji
mo pred civilizacijsko zagato: Ali naj 
tehnika služi človeku za sožitje z naravo 
ali pa naj bo sredstvo lažjega nadzoro
vanja nad človekom?

BLAIROV
NADZOROVALNI
VZOREC
Bric Blair, bolj znan po imenu George 
Orwell, je prav gotovo pionir ekranske 
nadzorovalne tehnike. Ekran, ki ga je 
opredmetil iz sveta idej v delu 1984, je 
dopolnitev klasičnega televizorja. Običaj
no slika na ekranu deli in združuje gle
dalca in producente televizijskega pro
grama. Gledalec gleda program, pritiska 
na gumbe in išče druge programe. Od
daje si torej izbira po svojem okusu. 

j, j. Lahko celo zatrdimo, da povprečen po- 
rabnik najraje gleda tisti program in tiste 
televizijske igralce in voditelje, s kateri
mi se identificira, prepozna.
Kreatorji programov in producenti filmov 
te prijeme izkoriščajo in lovijo gledalce- 
plačnike v identifikacijsko mrežo. Ni 
lepšega občutka kot tedaj, ko televizijski 
kritik Jože Hudeček gledalca pozdravi, 
ga ogovori, z njim celo prijateljsko po

kramlja o tej ali oni vznemirljivi zadevi. 
Na trenutke je celo videti, kot da Hudeček 
vsakega gledalca posebej vidi, kako 
budno posluša - ali pa tudi ne -, kaj se 
je na kulturnem področju zanimivega pri
petilo. Toda jasno je, da vsak televizijski 
govornik enostavno fingira, da vidi, kaj 
se v resnici dogaja v vsaki družini, zbra
ni pred ekranom.
Orwell iz tega občutka zgradi sistem 
nadzorovalnih ekranov, ki skrbijo za red 
in poslušnost partiji. Sistem ekranskega 
nadzora je totalen: državljan Oceanije ve 
ali vsaj predpostavlja, da nadzornik, ki 
opazuje dogajanje znotraj družin in sta
novanjskih hiš, ne more vedno videti 
vsega. Potemtakem se lahko občan pred 
teleekranom posveča disidentskim de
javnostim, ne da bi ga državni valpti pri 
tem početju zalotili. Toda ko je njegov 
konjiček odkrit, je usoda zapečatena. 
Teleekran v 1984 je za gledalca, ki je 
ideološko nezvest Državi, svojevrstna 
kocka, je pištola, ki ima v bobniču en sam 
naboj.

ALLENOVA VIZIJA 
EKRANSKIH ZMOŽNOSTI
Če Blair v svojem teleekranskem nad
zorovalnem sistemu pojmuje ekran kot 
sredstvo nadzora in kot fizično ločnico 
med nadzornikom in gledalcem-državlja- 
nom, potem Woody Allen v filmu Škrlat
na roža Kaira ta mejnik dokončno od
pravi. Glavna oseba v filmu, Cecilija, svoj 
življenski neuspeh, travmatično realnost, 
utaplja v jilmski iluziji, ki jo ponuja celo
večerec Škrlatna roža Kaira. Ker se film 
vrti v mestu že celo večnost, ga Cecilija 
gleda več kot desetkrat. Toda pravi 
vzrok, da Cecilija gleda film v fanskem 
nizu, je igralec Gil Shepard, ki v filmu 
uprizarja lik glavnega junaka, mladega 
arheologa Toma Baxterja.
Na eni od projekcij Tom Baxter pozabi 
na scenarij in se zagleda v svojo vztraj
no oboževalko. Ko si izmenjata kompli
mente, Tom izstopi iz ekrana in skupaj 
s Cecilijo pobegneta. Izstop iz ekrana je 
dokaj dramatičen. Dejansko nam pola
ga v srce ugotovitev, da obstaja videnje 
z ekrana na občinstvo. Obratno gledanje 
je tako ali tako samo po sebi umevno. 
Filmski igralci igrajo svoje vloge nekako 
tako kot v klasičnem gledališču, kjer je 
oder fiktivna ločnica med glumci in občin
stvom, ter opazujejo dogajanje med gle
dalstvom, v katerega lahko tudi posežejo, 
če hočejo.
Zgodovina gledališča nudi nemajhno 
število anekdot in peripetij, ki opisujejo,

kako so igralci z lastno iznajdljivostjo rešili 
predstavo pred polomom. Kdaj pa kdaj 
so neobrzdano obnašanje publike kaz
novali celo z zaušnico, zvesto »na
vijanje« pa nagrajevali z naklonjenostjo 
občinstvu... Z Allenovim filmom je ekran 
dobil gledališko razsežnost. Izničena je 
meja ekrana kot fizične ločnice med 
publiko in igralskim teamom.
Toda Woody neko ločnico kljub temu

ohranja. To je razlika med osebo in vlo
go, ki jo ista oseba igra bodisi v filmu 
bodisi v gledališču. Ko namreč Tom 
Baxter, glavna oseba v filmu, izstopi iz 
ekrana, ni več slavni arheolog Tom 
Baxter, marveč Gil Shepard. Drugače 
povedano: Gil Shepard je resnična, Tom 
Baxter pa fiktivna oseba, zgolj dramski 
lik.
Cecilijo spoznanje razlike razočara, kajti
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ko Gil Shepard pusti vlogo Toma Baxter
ja, preide iz sveta fikcije v realnost. 
Dolarjev, ki jih je prinesel tostran ekra
na, v gostilni ni mogel vnovčiti, ker so bili 
lažni, filmski. Iz situacije je razvidno, da 
se je Woody Allen s to filmsko prispodo
bo poigral z dolgoletno človeško željo - 
z izstopom ekranskih junakov v svet re
alnosti. Želja marsikaterega dečka, ki ga 
pretepajo močnejši sošolci je, da bi 
nekoč Rambo izstopil iz ekrana in opra
vil z nadležnimi nepridipravi. A ko bi 
Rambo izstopil, bi bil le ranljivi Silvester 
Stallone iz krvi in mesa... Enako Ciccio- 
lina, James Bond, Tarzan, Bolderick, 
Dirty Harry ... Njihov izstop na željo gle
dalcev bi v realnosti razočaral.

DVE VEČNI ŽEUI 
POLITIKOV?
Zamislite si, da bi politiki imeli Orwellov 
in Allenov nadzorovalni vzorec kot pred
volilni adut v svojih rokah. Med vašim 
skeptičnim gledanjem predstavitve poli
tičnega programa stranke, bi se predsed
nik naenkrat obrnil na gledalca ter dejal: 
»Jože, nikar ne glej tako pisano. Ce ne 
boš glasoval zame, se ti slabo piše.« 
»Resnost« svojega namena bi potrdil s

tem, da bi za trenutek stopil v Jožetovo 
stanovanje in ga med grozilnim sikanjem 
prijel za ovratnik. Seveda bi bila lahko 
metoda prepričevanja tudi drugačna. 
Predsednik stranke bi stopil v Jožetovo 
stanovanje, podaril otroku čokolado in 
dejal: »Vidiš, tako se bo godilo tebi in 
tvojim otrokom, Jože, če boš dal svoj glas 
meni.«
Na našo srečo sta omenjena nadzoro
valna sistema v demokratičnih sistemih 
še stvar predpostavk, morebiti znanstve
ne fantastike. Če bi vzorca Blairove in 
Allenove ekranske obsesije prakticirali, 
bi filmska umetnost preprosto izginila. Iz 
našega vsakdana bi bilo ukinjeno še 
marsikaj drugega. Res sreča!
Toda mar še niste opazili, kako video 
monitorji, ki nadzorujejo naše delovanje, 
rastejo kot gobe po dežju? Mar ne bere
te, kako napreduje tehnika iz dneva v 
dan? Mogoče pa dane predpostavke 
nadzorovanja niso tako fiktivne, tako iz 
trte izvite? Bomo videli, kako bodo izgle- 
dali predvolilni politični boji v bodočno
sti?

TOMAŽ KUKOVIČA

TELEVIZIJSKA URA
RESNICE
Konkurenčni boj je najlaže opazovati na 
primeru enakih (oziroma enakim stvarem 
namenjenih) izdelkov. Na tem mestu 
smo že nekajkrat opozorili na zanimive 
učinke, ki jih oster konkurenčni boj pušča 
v polju vizualnih komunikacij, predvem 
pa na najizrazitejšem komunikacijskem 
sredstvu - propagandnem spotu. Med 
izdelki z analognimi funkcijami uporab
ljajo najintrigantnejše prijeme seveda ti
sti, ki so namenjeni množični potrošnji. 
Tisto, čemur ekonomski strategi pravijo 
»iskanje tržnih niš«, smo mi poimenovali 
»določanje vizualne topologije«; z njo 
propagandni spot definira tiste črte, ki ga 
bistveno ločujejo od drugih spotov (za 
podobne izdelke). Vizualni prijemi boja 
Pepsi Cola vs. Coca Cola (ali Nike vs. 
Reebok, včasih se vmeša tudi Adidas) 
so prav zato postali že legendarni. Oba 
izdelka se obračata na (v širšem kontek
stu) iste ciljne skupine in oba nista prav 
nič nujna za »preživetje«, torej predstav
ljata nekakšen luksuz; rezultat je boj na 
nož, v katerem drugo mesto pomeni 
poraz, tretje pa propad (kar se je poka

zalo ravno v težavah, ki jih ima trenutno 
Adidas).
Med »izdelke«, ki so namenjeni najširšim 
ciljnim skupinam, spadajo prav gotovo 
tudi politične stranke in njihovi programi. 
Trenutna strukturiranost slovenskega 
volilnega telesa (če je moč verjeti aktual
nim javnomnenjskim raziskavam) prak
tično ne dopušča ostre segmentacije. 
Poleg ozkih »strankarskih baz«, ki so že 
trdno odločene, da bodo volile to ali ono 
stranko, obstaja ogromen odstotek volil
cev, ki nimajo niti najmanjšega pojma, 
katero ime bodo obkrožili na volilnem 
listku. Jasno je, da bo ravno ta neopre
deljena množica odločala o izidu volitev, 
zato je takoj postala pomemben faktor v _ _ 
načrtih strankarskih propagandnih stra- 
tegov. Po nekaterih napovedih naj bi se 
visok odstotek volilcev odločal praktično 
na mestu samem (torej v trenutku, ko 
»državljanska dolžnost« od njega zahte
va, da nekoga izbere), kar sicer ustreza 
položaju kupca v veliki samopostrežni 
trgovini: na polici stoji množica izdelkov, 
ki se razlikujejo po svoji embalaži, med-



tem ko vsebina ostaja skrivnost. Ta se 
razkrije šele takrat, ko človek za izdelek 
plača ceno; šele nato ga lahko preizkusi 
in vidi, če ga niso ogoljufali. Politična 
samopostrežba se počasi spreminja v 
politični drugstore, ki je odprt štiriindvaj
set ur na dan, saj se prisotnost političnih 
sporočil neprestano povečuje. Prese
netljivo je, da vsaj v tem trenutku v izlož
bah prevladujejo plakati in oglasi (sami 
po sebi sicer močna sredstva), vendar 
se bo razmerje kmalu spremenilo. Zamu
de delno lahko pripišemo nenavadnim 
komplikacijam, ki si jih zmišljuje nacio
nalna televizija, po drugi strani pa vsaka 
stran svoje najmočnejše orožje - torej 
propagandni spot - hrani za odločilne 
trenutke. V drugi polovici novembra bo 
torej mogoče opazovati vizualne konfron
tacije različnih političnih in propagandnih 
konceptov (nobena skrivnost ni, da so si 
praktično vse stranke poiskale pomoč 
strokovnjakov: od uveljavljenih sloven
skih agnecij ali posameznikov do skupin, 
za katere je doslej malokdo slišal). Ti 
bodo v zadnjih trenutkih poskušali doseči 
odločilno prednost in zdi se, da bodo 
propagandne investicije strank v nasled
njih tednih precej presegle komunika
cijske proračune največjih slovenskih 
podjetij. Pri vsem tem je vsakomur jasno, 
da bo del denarja dobesedno vržen proč 
(Henry Ford je nekoč dejal, da se prav 
dobro zaveda, da od 100% vloženih 
sredstev učinke daje le polovica; težava 
je v tem, da nihče ne ve, katera polovica 
je to. Insiderji pravijo, da je rentabilni 
procent politične propagande še precej 
manjši). Po drugi strani pa brez dvoma 
drži stara ugotovitev, da vsaka stvar, če 
jo dovolj dolgo ponavljamo, počasi po
stane resnica. Tega načela se je v 
Ameriki držal Ross Perot, ki je dobese

dno bombardiral avditorij s svojimi pro
pagandnimi sporočili; po grobih ocenah 
so njegova dnevna vlaganja v medije 
presegla milijon dolarjev.
Vzorčni primer političnega propagandne
ga spota je film, ki gaje za predsedniško 
kampanjo Francoisa Mitteranda izdelala 
pariška agencija RSCG (oziroma njen 
glavni kreativec Jacques Seguela - »S« 
v kratici agencije je njegov). Gre za fre- 
netično »montažo atrakcij«, komprimira- 
no zgodovino francoske države, prezen- 
tirano preko ključnih prepoznavnih trenut
kov, ki se kanalizirajo v osebi predsed
nika. Ta je potemtakem garant, da do 
»konca zgodovine« ne bo prišlo, saj po
oseblja njeno nadaljevanje. Kapital 
najnovejše zgodovine je izkoristila tudi 
ena izmed naših strank, ki v svojem 
spotu prezentira projekt osamosvajanja 
od retoričnega programa do trenutka, v 
katerem »smo bili vsi malo ganjeni«. Gle
de na dejstvo, daje ravno ta propagandni 
spot odprl predvolilno sezono, je jasno, 
da tega kapitala ne bo mogel v enaki 
meri obrniti nihče drug (torej je določena 
niša zapolnjena in izkoriščena). Med 
slovenskimi »propagandnimi profesional
ci« je tako opazna »profesionalna drža«: 
idejna rešitev, scenarij in režija politično- 
propagandnega spota predstavljajo enak 
operativni problem kot npr. uvajanje 
novih čokoladic (kar je seveda povsem 
pravilno). Konec koncev pa vse reklame 
človeku poskušajo prodati nekaj, česar 
pravzaprav sploh ne potrebuje.

JANEZ RAKUŠČEK

I NEVER READ,
I JUST LOOK 
AT THE PICTURES

46 v propagandnih blokih na slovenski 
nacionalni televiziji je vedno bolj priso
ten in razviden pojav, ki je na številnih 
svetovnih televizijah popolnoma obi
čajen: »tekmovalno oglaševanje« med 
sorodnimi proizvodi, če ne že kar pravcati 
boj za prevlado na trgu. Tako so se začeli 
v istem terminu (pogosto celo eden za 
drugim) pojavljati reklamni spoti za enake

proizvode različnih proizvajalcev. Njiho
va likovno-tehnična podoba oziroma 
izpeljava skorajda ni več kriterij razloče
vanja, saj se razlikujejo predvsem na 
idejni in estetski ravni. Prav vzpostavitev 
tržnih odnosov in konkurenčnosti - tudi 
znotraj iste panoge - navadno pripelje do 
večje kakovosti tako proizvodov kot tudi 
njihovega oglaševanja. Vendar pa se

zastavlja novo vprašanje, vprašanje lojal
nosti. To je še posebno zanimivo in raz
vidno takrat, ko se morajo za svoj tržni 
delež boriti nekdaj edine in tudi zato 
etablirane »slovenske nacionalne hiše«. 
Te se počutijo ogrožene, ker izgubljajo 
monopol na trgu, zaradi svoje samoza
dostnosti pa se na to ne znajo vedno 
najbolj ustrezno odzvati. Zelo dober pri
mer je kampanja za Prostovoljno zdrav
stveno zavarovanje, kjer je koprska za
varovalna delniška družba Adriatic dobe
sedno prehitela Zavod za zdravstveno 
zavarovanje Slovenije, ki je svojo neflek
sibilnost skušal opravičiti z diskriminacijo

Adr/af/ca v medijih. Tudi njihov slogan »S 
premišljenimi koraki do večje zdravstve
ne varnosti« je neposreden odgovor na 
Adriaticovo oglaševalsko akcijo.
Tržna konkurenca ni prizanesla niti 
medijem, v tem primeru dnevnemu ča
sopisju. Do nedavnega sta v Sloveniji 
obstajala le dva t.i. nacionalna dnevna 
časopisa, Delo in Dnevnik, ki pa med 
seboj pravzaprav nista bila konkurenč
na. Dnevnik \e usmerjen bolj populistič
no, De/o pa je t.i. »resen« časopis, prav
zaprav kar obvezno čtivo. Tudi pojav 
Slovenskih novic (ki so Delova edicija) 
in Slovenca ni mogel ogroziti monopola

našega največjega časopisnega »gigan
ta«.
Nekega jesenskega večera pa se je kljub 
vsemu na televiziji pojavil reklamni spot 
za De/o. Naenkrat je eden izmed glav
nih slovenskih medijev (tudi oglaševanja) 
sam postal produkt v mediju. Poglavitno 
ozadje je verjetno pojav novega, zelo 
konkurenčnega časopisa Republika, 
katerega reklamna kampanja se je poja
vila le nekaj tednov kasneje. Njun pristop 
do oglaševanja pa je popolnoma diame
tralen. Spot za Delo skuša v hitri segue- 
lajevski menjavi kratkih kadrov poudariti 
hitrost, ažurnost, pripravljenost, stalno

PRIZOR S SNEMANJA SPOTA 
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prisotnost..., skratka stvari, ki so pri dnev
nem časopisu samoumevne. Vsekakor 
De/oglede na svojo dolgoletno prisotnost 
ne more obljubljati, da pere bolj belo ali 
da je naravi prijazen. Kljub temu pa mu 
ni bilo treba dokazovati, da je časopis - 
ta spot namreč kaže, da se je Delo očit
no šele sedaj etabliralo kot takšno. 
Akcija, ki je bila po vsej verjetnosti za
snovana kot /mage-akcija, je dosegla 
popolnoma nasproten učinek, kajti o 
imageu tu ni ne duha ne sluha. Pri 
oglaševanju Republike, ki je v nekem 
smislu še Intacta in kot taka lahko obljub
lja »nov veter« (tu so sicer posredne 
reference prav na Delo), pa se termin 
dnevnega časopisa na tak ali drugačen 
način sploh ne omenja. Samo po sebi je 
razumljivo, da je Republika časopis - 
torej se ji kot takšni ni potrebno še po
sebej definirati. Ne podaja informacije o 
načinu ustvarjanja časopisa, ki je samou
meven, ampak gradi na vsebinskem pre
sežku, katerega bistveni element je ose
ba - pa ne katera koli, ampak znana 
osebnost z določenim imageom. 
Podoben način oglaševanja imajo tudi 
tuji časopisi (Guardian, Star Tribune, 
Polha de S. Paulo), ki jim svoje pozicije 
ni potrebno še posebej dokazovati, 
ampak le utrjujejo svojo medijsko podo
bo in prisotnost na tržišču na način, ki 
jim ga omogoča prav tako vizualni me
dij. Uspešno izkoriščajo specifiko televi
zijskega načina podajanja »slike« - rek
lamni spot za Guardian npr. pokaže isti 
dogodek iz treh različnih zornih kotov, na 
koncu pa sledi slogan v smislu »pravo 
resnico boste izvedeli v Guardianu« - in 
skozi to definirajo za svoj medij značilen 
način podajanja informacij. Prav skozi 
televizijske spote postane jasno, da je 
časopis prav tako proizvod, ki se mora 
- zaradi svoje vplivnosti celo še bolj - 
boriti za prevlado in preživetje na tržišču. 
Za vpliv na svoje potencialne bralce mora 
torej izkoriščati najbolj razširjen in 
najmočnejši medij. Ali kot pravi Andy 
Warhol: »I never read, I just look at the 
pictures.«

MATEJA GALE




