ТЕЛЕВИЗИОННОТО ПРОГРАМИРАНЕ 
Как се разви телевизионното пространство у нас, какви проблеми постави или реши телевизионното програмиране, дали то е функция единствено на маркетингова визия или има претенции за социокултурна мисия ще анализираме по-долу. Проблемите в аудиовизуалния сектор опират до вечното противоречие между това което е и това, което би трябвало да бъде. Именно за това ще направим опит за систематизиране на телевизионното програмиране като идея и практика.

През 2000 година разбирането работата на програмния директор бе ограничена до притежаване на тясно професионални умения развити в практиката.  Те се свеждаха до:

· добро познаване на технологиите за производство;

· рефлекс да се подреждат предавания главно от гледна точка на йерархия на вътрешните авторитети
,

· умение да се запълва програмата до секунда с оригинална или закупена продукция и програмен резерв. 
  
Идея и виждане за критерии, по които да бъдат селекционирани личностите, които  създават телевизионна програма и  формират репертоар
 нямаше.

Масово програмите  бяха копие /с малки вариации/ на програмната схема на БНТ, а случайни личности  с най-разнообразно амплоа попадаха на позицията програмен директор – от телевизионни техници, през репортерки с едно годишен стаж, манекенки, победителки в конкурси „Мис...” до продуценти на фолк-фурии. Рядко се появяваше личност с познания в аудиовизуалната култура.
Все още естетиката и разбирането на телевизията като крупен социокултурен институт отсъства сред професионалните кръгове с някои малки изключения. 

Политиците от своя страна разглеждаха телевизиите като средство за политическа пропаганда. Тази им гледна точка не е /р/еволюционно променена днес.
От проведеното мащабно изследване на НСРТ за зрителските очаквания от появата на нови телевизии анкетираните български граждани заявиха предпочитания си към:

1. новинарски канали

2. спортни канали

3. филмови канали

4.  музикални канали

5.  научно-популярни канали

 
Такова бе отношението към аудиовизуалния сектор и очакваният към предстоящите промени в него, когато НСРТ  либерализира телевизионното пространство
.  

След получаването на лицензии развитието на телевизиите в обществен и културен план е  ръцете на програмните директори и зависи единствено от техните идеи. 
Личностите сред тях с по-общо философски възглед и разбиране за мисията на телевизията като най-мощен фактор за задаване на социокултурни модели на поведение бяха много малко и доста неразбрани... Това се оказа базов проблем за качественото ниво на телевизионните програми и задълбочи проблемите в аудиовизуалния контекст. Към него се добави още един. 
Философията, смисълът да се създаде една телевизия е  нейната програма. Но, въпреки това все още основен дефицит на сектора е неприключилият спор дали и доколко телевизионното предаване е творчество?  

В моите очи създаването на какъвто и да е аудиовизуален продукт е несъмнен екранен творчески факт и на теория поне всички се съгласяват с такава гледна точка. На практика обаче ролята на базовите творци
 е сведена до мястото на обикновени изпълнители. Такова разбиране води негативни последици за визуалните решения. Изискванията към тях в аспект на композиция, оригинални гледни точки и ракурси, крупности, светлинен ключ, цветови ключ и темпоритъм на монтажа са принизени до минимум. Снимачния процес се свежда обичайно до скучния факт на  регистриране на водещата и нейните гости например.  С кратки изключения, масово визуалната естетика на телевизионните предавания е тази от времето на тежките, трудно подвижни студийни камери. Бурното развитие на визуалните изразни средства, особено на територията на музикалните клипове оказа минимално влияние на екранните телевизионни продукти в България. Все още /дори в Англия/ съществува разбирането, че телевизията се „чете”, а не се гледа. Разбира се най-простият отговор на такава позиция е защо не се върнем към радиото? Това е дълъг спор, много обширен теоретичен проблем, който заслужава сериозен дебат. Каквото и да говорят журналистите, които смятат телевизията единствено като разширение на радиото, територия на словото, телевизионната програма е екранно творчество и трябва да се подчинява на общите закони на естетиката и принципите на аудивоизуалната теория и практика. 

Друг проблем на телевизионното програмиране поради това се явява търсенето, откриването и решаването на базовия естетически проблем – отношението между форма и съдържание. Несъобразяването на тези императиви води до скучна, старомодна екранна продукция. Поради това често ставаме свидетели на сериозни като проблем, но досадни и дидактични като форма и драматургия предавания. Също толкова често се срещаме с предавания, в които ентусиазма на кресливи водещи, шаренията и буфонадата механично пренасят най-елементарните черти от карнавализацията. В ежедневната практика на телевизионно  програмиране този проблем се свежда до елементарния  критерий „харесва се, не се харесва на т.н. масов зрител”. Това както е известно не е естетическа категория, а персонална, емоционална реакция . 

Точно в този миг маркетинговата гледна точка надделява над естетическата и резултатът е налице – всяка вечер пред всички телевизионни зрители.

Можем да заключим, че интересът на собствениците на търговските телевизии единствено да формират печалба оформи мощно и доминантно аудиовизуалния пейзаж на България. 
Целта на телевизията се изкривява  по посока не каква програма и с какво качество ще произведе, а какво, и как ще продаде.  
Но философията на телевизията, нейният смисъл е да повишава нивото на информираност, образование и култура, способност за анализ. Поне според ценностите и стандартите на ВВС и на принципите залегнали в европейските директиви и в критериите по лицензирането на НСРТ
. 

Телевизионните предавания трябва да  разискват действително актуални проблеми от нашия живот, като включват широки обществени групи в публичния дебат и да откриват казуси, чрез които активно да стимулират развитието на общественото съзнание. Не да го отегчават и отблъскват. 

Такива бяха обществените надежди, които се основаваха на европейските възгледи за ролята на телевизията като елемент и инструмент на демократичното общество. Телевизионните канали  трябва да представят  най-високите постижения на изкуството, културата  и науката у нас.   

В естетиката доминиращ трябва да бъде стремежът към качество. При маркетинга обаче отчетливо се забелязват сериозни отклонения в сложната зависимост естетически постижения и търговски успех. Всъщност културата на избора и на интелекта отстъпва винаги пред  първичните инстинкти за зрелища и печалба. 
Това е следващият проблем на аудиовизуалния сектор.

Програмата трябва да бъде адресирана до широк кръг зрители, но дали ще привлече максимална аудитория е възлов конфликт за художественото ръководство на телевизията, програмирането и маркетинга.  В крайна сметка и за цялото общество. 

Както вече подчертахме в предишен текст програмата на телевизията е екранен израз на нейната програмна концепция, програмен профил и програмната схема.  8 760 часа програма годишно се произвеждат, закупуват и съответно  излъчват в определен  ред. Това освен умение е талант и изкуство. Разполагането на всеки сегмент от програмата в точно определен ден и час, съчетанието му с предшестващото и следващо предаване изисква от програмните директори задълбочени изследвания на аудиторията, познание на вкусове, много висока естетическа и обща културна подготовка.

Програмирането в телевизионния канал е изключително важна и обществено отговорна културна дейност. Собственото  творчество и производство, закупуването и излъчване на телевизионни предавания изграждат и налагат социокултурен модел на поведение, моделират нагласите у зрителите  на  съответната програма. Телевизионната програма формира естетически мироглед и критерии, влияе върху позицията на своите зрители за  събития и процеси в науката, изкуството или културата и в крайна сметка повишава, или понижава качеството на съзнанието. До тук систематизираните фактори издават превес на второто.

Телевизионното програмирането в своя идеален вид трябва да съдържа качествата на творческа дейност, която е съвкупност от гражданска позиция, естетическа и  научна ерудиция, и професионален опит, за да се създаде т.н. драматургия на деня. Под това понятие разбирам определянето и точното програмиране на естетическите върхове в програмата – централни новини, единичен филм, водещ телевизионен сериал, TALK SHAW, REALITY, ONE MAN SHOW, концерт и т.н.  

Във всеки часови пояс трябва да се фиксира  базов програмен сегмент и около него да се подредят всички останали подкрепящи модули и повторения.  
За съжаление на практика ние сме потребители на  механично, за да не кажа случайно  подредени предавания, които са произведени по формулата „оскъдни, собствени технологични ресурси” и не особено професионално подготвен екип. Задълбочени всекидневни социологически изследвания за навиците и свободното време на аудиторията липсват в инструментариума на програмния директор, особено в кабелните телевизии. 

От социокултурна гледна точка програмният директор би трябвало да бъде личност с висока естетическа подготовка, да има опит в програмирането и оценяването на аудиовизуалната продукция, за да отговори пълноценно на потребностите на обществото от информация и култура. За да постигне високо равнище в културния облик на програмата той би трябва да познава много добре постиженията на българското и световно аудиовизуално изкуство, на най-новите тенденции в развитието на телевизионния, филмовия и общо аудиовизуалния език, на постиженията на българската и европейската култура, да се ориентира точно в обществено – политическите и икономически отношения в страната, Европа и света. За съжаление личност с такъв професионален профил и личен ресурс от качества рядко се открива, а още по-рядко се задържа на работа. 
Проблемът е, че за творческата личност страхът да произведе и излъчи скучна, безсмислена, в крайна сметка смайващо тъпа, воайорска програма е по-голям от страха от търговски неуспех. Този проблем може да бъде разрешен само по пътя на общи усилия за взаимно разбиране между собствениците на телевизии и художественото ръководство с цел формулиране на общи цели, така че качеството да не страда.

Телевизионното програмирането е творческо усилие да се подредят и излъчат  определени по жанр, тематика и проблеми предавания в протежението на деня и седмицата към точния адресат. Такава професионална мотивация не среща разбиране у повече от собствениците на телевизии, особено кабелни. 

На практика се излъчва не каквото трябва, а каквото има в бокса. В много случаи изискванията на собствениците е телевизионната програма да принизява, а не да извисява вкусовете на аудиторията. Такава гледна точка към задачите на телевизията оказва много негативно въздействие върху общия аудиовизуален контекст.

Според нея това е единствения начин да се привлича максимална аудитория, която да се превърне в обект на интерес от рекламодателите. 
Аргументът на такава позиция е единствено маркетингов, а не естетически. 
В тази пресечна точка на интереси, обикновено професионалисти с по-високи естетически критерии биват набързо освобождавани по целесъобразност. Трябват приходи, а те са малко. В решението на този проблем на втори план прозира отрицателното въздействие от липсата на фонд „Радио и телевизия”. Чрез него биха могли да бъдат финансирани високо стойностни проекти, които не са по вкуса на широката аудитория. Тя като правило не се интересува от размисъл, а реагира единствено от визуална провокация на първични инстинкти.

От маркетингова гледна точка програмирането е изкуство да се познава добре зрителя, свободното му време,  за да се програмира предаването към съответната целева група, в най-сполучливо избрания час за излъчване. 

От естетическа гледна точка крайната цел е предаването да промени предварителни нагласи, да съдейства за създаване на позиция по проблема и затова трябва да се знае културата на отдих, образователно ниво и естетически предпочитания на аудиторията.  Това изисква време, лично старание и финансови ресурси за изследване. 
Процесът е двустранен – програмният директор и авторите на предаването трябва да открият начин как да ангажират интелектуално зрителя да прояви отношение към третирания проблем, как да го превърнат от пасивен обект на послания, в активен субект при решаване на проблеми чрез лично съпричастие. Зрителят също трябва да реагира най-малко на такъв призив за размисъл и необходимост да прояви отношение и съпричастност.  

Програмните директори трябва да осъзнаят, че този подход е безалтернативен, защото комуникациите през Интернет извадиха от анонимност огромни маси хора. Част от тях се превърнаха в модератори на форуми и сайтове, активно комуникират и вече няма да се съгласят да бъдат пасивни зрители на скучни предавания с досадни телевизионни многознайковци. Очакванията им са да бъдат включени в телевизионните програми като  активен субект в нов вид комуникация. 
Това е сложен интерактивен подход, който все още не е разработен достатъчно и крие голям зрителски потенциал.
По-лесния начин е да се идентифицира търсения масов продукт За това особена дарба не се изисква, нито пък изследвания. Всеки програмен директор със затворени очи ще каже – „търсят се интимни подробности от сексуалния живот на фолкфуриите”.
 
Чрез тази евтина формула на комерсиален успех се стига до бързо удовлетворяване на първични инстинкти, но не и до духовно извисяване и развитие на гражданско общество.

За съжаление не позитивно, а негативно влияние оказа конкуренцията между телевизиите в развитието на аудиовизуалния сектор. 
От фактор за  успешно програмиране тя се превръща в модел на имитация. Всеки телевизионен канал е в пряка конкуренция с останалите телевизии. Публиката е свидетел на остра битка на еднотипни в жанрово отношение произведения  и на излъчвани симетрично в един, и същи часови програмен пояс формати със сходно качество – турски сериали, reality,  тв състезания, тв игри и т.н. 

Гаранция за успех би трябвало да бъде оригинална, авторска продукция. Собствената програма трябва да притежава прецизен баланс между атрактивна форма и интригуващо съдържание. Тя трябва да се позиционира точно, като програмна ниша сред аудиторията. 

Най-важно при тези дейности е ясното съзнание на програмните директори, творческия състав и висшия мениджмънт  какво искат да научи и запомни всеки ден, всяка вечер зрителя на техния телевизионен канал.
Иво Драганов

� Рудимент от държавната телевизия, но тя бе единствена възможност за развитие на професионални кадри.


� Под репертоарна политика разбирам идеята как да изглежда в културно отношение програмата на съответната телевизия.


� В последствие се оказа, че аудиторията предпочита чалга, воайорски предавания маскирани като REALITY формати и  action филмови канали. 


� Режисьори, оператори,монтажисти, звукооператори, осветители и т.н.


� Съзнателно избягвам да коментирам сегашната практика, защото СЕМ отмени всички решения на НСРТ, което е безпрецедентен факт в историята на регулацията в ЕС. 


� Вижте таблицата за образователното ниво на народа като цяло и аудиторията в частност.





