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KONFLIKT INTERESOV NOVINARSTVA IN ODNOSOV Z JAVNOSTMI: STUDIJA
CASNIKA VECER

THE CONFLICT BETWEEN JOURNALISM AND PUBLIC RELATIONS: ANALYSIS
OF VECER

Kljuéne besede / Key words: novinarstvo / journalism, odnosi z javnostmi / public
relations, novinarska etika / journalistic ethics, objektivnost / objectivity

Sodobno novinarstvo je postalo odvisno od rutinskih kanalov zbiranja informacij, ki
pomenijo priloznost za odnose z javnostmi. Dejavnosti novinarstva in odnosov z
javnostmi sta si sicer podobni, imata pa razlicne odgovornosti. Odnosi z javnostmi pa
med drugim skrbijo tudi za ugled svojega naro¢nika v o€eh javnosti. Novinar pa bi
moral javnosti predstaviti to€no in uravnotezeno novinarsko sporocilo. Praktiki
odnosov z javnostmi pogosto posredujejo enostranska sporoCila, Sirijo selektivho
resnico, novinarjeva temeljna naloga pa je, da informacijo preveri tudi pri drugih virih
ter s tem zagotovi uravnoteZenost in verodostojnost v javnost posredovanega
sporocCila. Informacijska zasiCenost, hiter potek dogodkov in Casovna stiska pa
slednje onemogocata. Novinarji z rutinskim zbiranjem informacij pogosto objavljajo
sporocila za javnost, se pod njih podpiSejo in kot verodostojno novinarsko sporocilo
objavijo interesni govor praktikov za odnose z javnostmi. To je pokazala tudi Studija
primera, v kateri sem ugotovila, da so novinarji Ve€era 39 % poslanih sporocil za
javnost HiSe idej dobesedno prepisali ter jih objavili kot verodostojen in toCen

novinarski izdelek.

Journalism has become dependend on official sources and current situation is a
great opportunity for Public Relations. Practise of Journalism and Public Relations
are similar but they have different responsibilities. Public Relations experts have
to take care for good reputation of their clients, while journalists need to provide
correct and trustworthy news for its Public. Experts of Public Relations provide
journalists with one-sided information, journalist on the other hand should examine
this information among other available sources and provide the Public with correct
and credible news. Because of the time pressure, Journalists often do not do so.
They often publish recieved press realeses, sign them with their own names and
publish one-sided information as trustworthy journalistic news. My case study

showed that 39 % of sent PR material was published as trustworthy journalistic news.
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1. uvoD

Novinarstvo je oblika mnozicnega sporoCanja. Je druzbena dejavnost, za
katero so znacilna zbiranje, selekcioniranje, oblikovanje in posredovanje informacij o
dejstvih in mnenjih. Je prenos od drugih k drugim, od razliCnih virov informacij k
Stevilnemu obcCinstvu oz. Stevilnim obcéinstvom (KoSir 2003: 72).

Svobodnega, posStenega in objektivnega novinarstva ni (KoSir 2003: 46),
Ceprav mnozi¢nim medijem pripisujemo vlogo psov €uvajev, ki bdijo nad oblastjo kot
skrbniki javnega interesa oziroma Cetrta veja oblasti, ki naj bi nadzorovala delovanje
ostalih treh vej — zakonodajne, izvrsilne in sodne oblasti (Sparks v Poler Kovaci¢
2005: 57). To pomeni, da so jim pripisali zelo pomembno druzbeno vlogo. Nosilci
oblasti in drugih druzbenih elit se zavedajo medijske moc€i, vendar medijsko moc¢
teoretiki primarno obravnavajo z namenom, da bi pokazali, kako druge mocne sile
(elite) uporabljajo posredovalne mehanizme medijev (Poler Kovaci¢ 2004: 26).
Menim, da je trzna logika, ki se pojavlja v novinarstvu, priloZnost za elite, da aktivno
oblikujejo medijske vsebine. Tega v vecCini primerov ne pocnejo same, ampak
najamejo praktike za odnose z javnostmi.

V tej nalogi se bom osredotocila na problem novinarstva. Raziskave (npr. Hunt
in Grunig 1995) kazejo, da novinarji svoje delo omejujejo na rutinsko zbiranje
informacij, ki jih posredujejo uradni viri, med njimi tudi praktiki za odnose z javnostmi.
Konflikt interesov med novinarstvom in tovrstnimi sluzbami je oc€iten. Odnosi z
javnostmi skrbijo za ugled svojega naroCnika v o€eh javnosti. Novinar pa bi moral
javnosti predstaviti to¢no in uravnotezeno novinarsko sporocilo. Z rutinskim
zbiranjem informacij tega ne zmore. Praktiki odnosov z javnostmi pogosto
posredujejo enostranska sporocila, Sirijo selektivho resnico, novinarjeva temeljna
naloga pa je, da informacijo preveri tudi pri drugih virih ter s tem zagotovi
uravnotezenost in verodostojnost v javnost posredovanega sporocila. Informacijska
zasiCenost, hiter potek dogodkov in ¢asovna stiska pa slednje pogosto onemogocajo.
Novinarji z rutinskim zbiranjem informacij pogosto objavljajo sporoc€ila za javnost, se
pod njih podpisejo in kot verodostojno novinarsko sporocilo objavijo interesni govor
praktikov za odnose z javnostmi.

Osnovna predpostavka naloge je, da je novinarstvo odvisno od orodij, ki jih

uporabljajo praktiki za odnose z javnostmi, Ceprav naj bi ta novinarju sluZila le kot



opora ali izhodis€e. Temeljni konflikt, ki ga bom raziskovala, je naslednji: novinar je
zavezan K resnicoljubnemu poro€anju, medtem ko usluzbenci na podroc¢ju odnosov z
mediji Sirijo selektivho resnico, ki jo je nujno preveriti tudi pri drugih virih. V tem
odnosu igra pomembno vlogo tudi kapital (lastniki mnozi¢nih medijev), ki narekuje
urednisko politiko. Ta razmerja je tezko dokazati. Eden od kazalnikov vplivov kapitala
in sluzb za odnose z javnostmi na novinarstvo so t. i. informacijska nadomestila ter
njihova pogosta in nekritiCcna raba. Kljub informacijski zasiCenosti je dostop do
informacij omejen. Zaradi pregrad med informacijami in obcCinstvom mnoZi¢nih
medijev je »zaupanje v zbiralce informacij (novinarje) in posrednike informacij
(medije) eden najpomembnejSih dejavnikov v mnoziénem komuniciranju« (Splichal
1997: 337).

V drugem poglavju se bom osredotoCila na akterje, ki najbolj aktivho
sodelujejo pri nastanku novinarskega sporocila in ki vplivajo na to, ali bo novinarsko
sporocilo objavljeno. Posebej bom poudarila politicne elite, za katere menim, da so
medijem nevarne v dveh pogledih. Po eni strani politicna elita kroji usodo mnozic¢nih
medijev s sprejemanjem (spreminjanjem) medijske zakonodaje, po drugi strani pa se
novinarji pritoZujejo, da so jim politiCni akterji dostopni bolj ali manj samo prek svojih
sluzb za odnose z javnostmi, ki jih redno obvesSCajo o aktivnostih viade in ostalih
politicnih organizacij. Neposredni stik med novinarji in politiki je danes omejen.
Praktiki za odnose z javnostmi na primer zahtevajo vpra$anja za intervjuje vnaprej,
prilas€ajo pa si tudi pravico Crtati novinarska vprasanja, ¢e presodijo, da je vprasanje
»neprimerno«. Novinarji pa so v sluzbi javnosti in javnega interesa, zato njihova
pravica in dolznost ni samo vprasati, ampak tudi zahtevati odgovor na vprasanje.

Tretje poglavje je namenjeno obravnavi novinarjeve odgovornosti, ki v Iu€i
posegov elit moci v novinarsko delovanje postaja vse pomembnejSe. Na mnoZzi¢ne
medije se vrsijo pritiski razlicnih druzbenih elit. Ali novinarje pri delovanju vodi javni
interes, spostujejo norme svoje profesije in so potemtakem vredni zaupanja svojih
obcCinstev? Kaj pomeni izraz novinarska odgovornost in komu je novinar primarno
odgovoren? Kaj pravijo eti¢ni kodeksi in kako naj se novinarji otresejo odvisnosti od
druzbenih elit, kako naj presezejo kabinetno novinarstvo, v katerem informacije
prihajajo prek elektronske poste in so pogosto objavljene brez nadaljnje novinarske
obdelave? KakSna je prihodnost kriticnega novinarstva, ki ima po 2. c¢lenu
Minchenske deklaracije (1971) temeljno dolZznost, da »brani svobodo informiranja,

komentiranja in kritike«?



Cetrto poglavie bo namenjeno analiziranju odnosov z mediji, ki kljuéno
spreminjajo novinarsko profesijo in novinarski prostor. Kaj je glavno poslanstvo
odnosov z mediji, kaj so njihove temeljne dolznosti, kakSna orodja uporabljajo pri
svojem delu in katerim moralnim dolznostim so zavezani njihovi praktiki? Kako dale¢
lahko posegajo v novinarjevo svobodo in kaksni so trendi v Sloveniji in po svetu?

Klju€no je peto poglavje moje naloge, kjer bom izsledke vseh prejSnjih poglavij
strnila v zakljuCke in preucila temeljne konflikte, do katerih prihaja med novinarji in
praktiki za odnose z javnostmi. So res na razlicnih bregovih, imajo kakSne skupne
dolznosti, kakSen je njihov odnos, kaj lahko pri¢akujemo od te navezave v
prihodnosti in ali so odnosi z javnostmi nevarni novinarjem in novinarstvu?

Teoreticnemu vidiku problema sledi analiza Casnika Vecer. V obdobju od 1.
avgusta 2004 do 30. januarja 2006 sem z metodo opazovanja z udelezbo spremljala
aktivnosti, ki jih je na podrocju odnosov z javnostmi izvajala mariborska agencija Hisa
idej. Agencija je v tem Casu organizirala pet medijsko odmevnih projektov. Analizirala
bom, koliko poslanih sporo€il za javnost so novinarji Ve€era uporabili kot vir za
objavljene informacije, koliko sporocil za javnost so predelali in objavili ter koliko
poslanih sporoCil za javnost so objavili brez nadaljnje novinarske obdelave. Pri
slednjih me bo zanimalo tudi, kako so jih novinarji podpisali. So objave podpisane z
imenom in priimkom novinarja, njegovimi inicialkami, ali nosijo podpis uredniStva? Za
metode sem izbrala Studijo primera z ekstenzivho zastavljenim raziskovanjem,
opazovanje z neposredno udelezbo in intervju.

S sklepnim delom naloge bom preverjala svojo tezo, da se novinariji v primerih,
ko jim je na voljo bodisi aktivno novinarsko delo z zastavljanjem vpraSanj bodisi
informacije, zbrane po rutinskih kanalih, odlo¢ajo za uporabo informacij, ki jo jih zbrali
po rutinskih kanalih. Na tak nacin so novinarji v vsakodnevni praksi postali odvisni od
orodij, ki jih uporabljajo predstavniki za odnose z javnostmi. Rutinizacija v
novinarstvu je povezana tudi odgovornostjo, ki jo imajo novinarji do razli€nih javnosti,
in s samim razvojem dejavnosti novinarstva. Menim, da novinarji ob objavljanju
novinarsko neobdelanih sporoCil za javnost zavajajo svoje obcinstvo ter Skodujejo

razvoju in ugledu novinarstva.



2.  KLJUCNI AKTERJI V NOVINARSKEM SPOROCANJSKEM
KROGU

Zivimo v &asu mnoziénega komuniciranja, ki ga omogocéata predvsem
moderna tehnologija in z njenim razvojem povezani mnozi¢ni mediji. Nove
tehnologije pri svojem delu uporabljajo vsi; novinarji, praktiki za odnose z javnostmi in
oglasevalci. Omogocajo uc€inkovitejSe in hitrejSe delo ob nizkih stroskih. (Cutlip 2002:
285) Tehnologija sicer ni spremenila narave novic, ki so rezultat novinarske
dejavnosti, je pa povecala Stevilo informacij, iz katerih lahko novinarji ustvarjajo
novice, povecCala je hitrost prenosa novic in nenazadnje razSirila moznosti
predstavljanja teh novic ob&instvom. (Rosho 1999: 33)

Mnozicno komuniciranje se razlikuje od zasebnega v naslednjih znacilnostih:
namenjeno je razmeroma velikemu, heterogenemu in anonimnemu obdinstvu,
sporocila so objavljena javno, pogosto so ¢asovno usklajena tako, da hkrati dosezejo
¢im vecje Stevilo Clanov obcinstva in so minljiva, komunikator pa tezi k temu, da bi bil
ali vsaj deloval znotraj kompleksne organizacije, ki ima velike stroSke. (Erjavec in
Vol¢i¢ 1999: 10)

Mnozi¢ni mediji vzpostavljajo posebno vrsto diskurza, novinarski diskurz. Vreg
pravi, da se »medijski diskurz izraza predvsem v informacijski funkciji medijev.
Profesionalni komunikatorji zbirajo informacije, jih oblikujejo v sporocila, dajejo
obcinstvu ter tako omogocijo razumevanje dogajanj v druzbi in v svetu« (Vreg 2000:
60). Mnozi¢ni mediji imajo po nekaterih raziskavah danes prostora za manj kot petino
novic, ki so dnevno dosegljive bodisi na podlagi novinarskega zbiranja informacij
bodisi drugih virov, kot so novinarske agencije in sporo ila za javnost (McCombs in
dr. 1995: 281). Zato profesionalni komunikatorji »izbirajo tisto, kar bo javnosti
predstavljeno prek novinarskih in drugih medijskih objav« (Poler Kovaci¢ 2004: 27). Z
izborom dogodkov, ki jih mediji predstavljajo, je povezana teorija prednostnega
tematiziranja (agenda-setting). MnoZzi¢ni mediji po tej teoriji javnosti predstavljajo svoj
dnevni red, svoj izbor porocil o tem, kaj se dogaja (DeFleur in Dennis 1981: 326).
Zato nekateri dogodki dosezejo medijsko pozornost, drugi pa ne. Medijska pozornost
je torej odvisna (tudi) od akterjev, ki sestavljajo novinarski sporo€anjski krog. Zato

bomo naprej pogledali, kako je sestavljen oziroma kje prihaja do konfliktov interesov.
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Za izhodiS€e bomo vzeli splosni Lasswellov komunikacijski model in njegovo
navezo kdo sporoCa komu kaj, prek katerega kanala in s kaksnim ucinkom. Gre za
zakljuCen sporoCanjski krog, ki vsebuje vir informacije, kanal (v mnoZicnem
komuniciranju je kanal medij), naslovnika in u¢inek komunikacijskega dejanja.

Ker se bomo v tej nalogi ukvarjali predvsem z vprasanjem kdo sporoc¢a, bomo
tudi v Lasswellovem modelu mnozicnega komuniciranja najveC pozornosti namenili
temu vpraSanju. Lasswell (1999: 12) pravi, da se z vidikom preuCevanja vira
informacije »odkrijejo dejavniki, ki sprozijo in vodijo sporoanjsko dejanje. Ta
pododdelek raziskovanja sporo€anja imenujemo analiza nadzora (control analysis)«.
Klju¢no vpraSanje pa je, kdo so akterji, ki sprozajo komuniciranje. Lasswell (1999:
14) jih deli na tri kategorije: ena skupina nadzoruje politicno okolje v drzavi kot celoti
(sem Stejemo diplomate, veleposlanike in tuje dopisnike), druga usklajuje odziv
celotne drZzave na okolje (to je predvsem domena urednikov, novinarjev in javnih
govornikov) in tretja doloCene vzorce odzivov prenasa s starih na mlade (za to
poskrbita druzina in izobrazevalni proces).

Za mnozi¢no komuniciranje ne moremo trditi, da poteka dvosmerno, saj kot
dvosmerno opredeljujemo tisto, pri katerem posSiljanje in sprejemanje sporocil med
dvema akterjema potekata z enako frekvenco. Mnozi€no komuniciranje je
enostransko, nadvse pomembni pa so njegovi ucinki. Lasswell poudarja, da se »v
strahu, da bi sporoCanjske kanale nadzorovali drugi, pogosto pojavljajo teznje po
skrivnem nadzoru« (1999: 17). Skriti nadzor vodijo pomembne institucije in politicni
akterji, najvecCkrat pa se manifestira v delu predstavnikov za odnose z javnostmi, saj
ti skrbijo za pojavljanje svojega naroCnika v mnozi¢nih medijih. NajveCja groznja
u€inkovitemu sporoCanju v druzbi so »vrednote moci, bogastva in spostovanja«.
(Lasswell, 1999: 19) Zato politicni akterji porabijo veliko €asa in denarja, da bi
ugotovili, kako naj predstavijo sebe in svoja dejanja, da bi jim bila javnost naklonjena.
(Bennett 1996: 6)

Da bi bolje prikazali, kako iz informacije, ki jo posreduje vir, nastane
novinarsko sporocilo, bomo uporabili Schrammov komunikacijski model. Tudi Wilbur
Schramm se strinja z Lasswellom, da sporoCanje vedno zahteva najmanj ftri
elemente: vir, sporoCilo in naslovnika. »Vir je lahko posameznik ali sporoCanjska
organizacija.« (Schramm 1999: 52) SporoCanje poteka po naslednjih korakih:
sporoCevalec oziroma vir ukodira sporoc€ilo in ga poslie. Ko je sporoc€ilo poslano,

postane neodvisno od sporoCevalca in ta ne more ve€ spreminjati njegovih ucinkov.
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SporoCanjsko dejanje se konca, ko je sporoCilo s strani naslovnika razkodirano.
NajpomembnejSe v tem sistemu je dejstvo, da morata biti prejemnik in sporoCevalec
uglasena. »Vir torej poskuSa ukodirati sporocilo tako, da bi se naslovnik z njim ¢im
laZje uglasil — ga povezal z deli svoje izkusnje, ki so podobni tistim, ki jih ima vir.«
(Schramm 1999: 54 — 55)

Sprejemanje sporocCila s strani prejemnika pa ni odvisno zgolj od besed. V
mnozi¢nem komuniciranju viri vse bolj pritiskajo tudi v smislu subtilnega vplivanja na
naslovnika, saj se zavedajo, da se pomeni prena$ajo tudi z velikostjo naslova,
postavitvijo na strani v Casopisu, zaporedno Stevilko novice, objavljene v dnevno-
informativnih oddajah, s fotografiami, z uporabo krepkega tiska in drugimi
tipografskimi pripomocki (Schramm 1999: 57).

Mnozi¢ni mediji imajo doloCeno druzbeno odgovornost, njihova osrednja
funkcija pa je obves€anje. (Poler Kovaci¢ 2005a: 57) Schramm ugotavlja, da ima
mnoZzi¢no komuniciranje izjemen ucinek zato, »ker je v mnogih pogledih prevzelo
funkcijo druzbe, ki sporo€a« (Schramm 1999: 69). In nadaljuje, da mnozi¢ni mediji za
nas opazujejo obzorje. S tem, da nam govorijo, kaj mislijo nasSi voditelji in
strokovnjaki, in z razpravami o javnih zadevah nam pomagajo interpretirati, kar
vidimo na obzorju, in odlo€ati, kaj v zvezi s tem storiti. Zato je zaskrbljujoCe dejstvo,
da »novinar na vseh treh stopnjah sporoCanjskega procesa izgublja mesto subjekta.
Njegovo vlogo pogosto prevzamejo (politiCni) viri informacij in njihove sluzbe za
odnose z javnostmi (z mediji), ki nadzorujejo ali vplivajo na zbiranje, izbiranje in

oblikovanje informacij o dejstvih in mnenijih.« (Poler Kovaci¢ 2002: 766)

2.1 Kako nastane novinarsko sporogilo in kaj vpliva na njegovo objavo

Informacij, ki dnevno dosezejo uredniStva medijev, je ogromno. Zaradi
pomanjkanja prostora (v Casopisih) in ¢asa (v radiodifuznih medijih) se morajo
novinarji odlociti, katere informacije bodo uporabili, oziroma dolociti, katera
informacija je dovolj pomembna, da je vredna raziskovanja. S kriterijem
pomembnosti se ne ukvarjajo samo uredniki in novinarji, pa¢ pa tudi tisti, ki ustvarjajo
informacije, si zelijo in/ali potrebujejo za svoje delovanje medijsko pozornost.
Dahlgren (1996: 62-63) opozarja, da »veCina medijskih izdelkov po naravi ni
novinarska, zato je treba tekmovanje za pozornost razumeti tudi kot tekmovanje med
novinarstvom in nenovinarstvom.« Kot bomo videli kasneje, so v tekmi za medijsko

pozornost pogosto najmocnejSi nosilci druzbene moci oziroma v njihovem imenu
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in/ali po njihovem naroCilu praktiki za odnose z javnostmi, ki skrbijo za to, da se
njihovi naro€niki redno pojavljajo v medijih in da se o njih poroCa pozitivno.

Kaj je novica? Nekdanji urednik New York Timesa pravi, da je novica »nekaj, Cesar
nisi vedel pred tem, si pozabil ali nisi razumel« (Roshco 1999: 32). Novinarsko
besedilo mora za objavo uresniCevati vsaj eno funkcijo, ki jo mnozi¢ni mediji
opravljajo. Funkcije sodobnih mnozi¢nih medijev pa so naslednje (KoSir 1988: 14):

e informativna,

e oblikovanje javnega mnenja,

e Vvzgojna,

e zabavna.

Obstaja veliko teorij, ki razlagajo, zakaj novinarji doloCene informacije
uporabijo kot izhodiS€e za oblikovanje novinarskega sporocila, drugih pa ne. Ena
izmed njih poudarja novinarjevo lastno presojo, druga, ki se dotika predvsem trznih
zakonitosti, pa se osredotoa na moc, ki jo imajo glavni akterji mnoZicnega
komuniciranja; torej vir informacije, uredniStvo medija in nenazadnje tudi obcinstvo
(Gans 1999: 235). Sodobni novinarji niso tako svobodni, kot se zdi na prvi pogled, saj
selekcije informacij ne izvajajo samo ob upostevanju norm svoje profesije; pri svojem
delu so odvisni od organizacij, ki jih oskrbujejo z informacijami, ki so pogosto
pomanijkljive, selektivne, tudi zavajajoCe. »Novinar v vseh fazah sporoanjskega
procesa izgublja vlogo subjekta« (Poler Kovaci¢ 2005a: 82). Nanj se vrsijo Stevilni
vplivi, ki jih Shoemakerjeva in Reese (v Poler Kovaci¢ 2005: 82—-84) delita na:

e individualne vplive — prihajajo iz novinarjeve notranjosti (npr.: izobrazba,
politiéno ali versko prepriCanje, dojemanje njegove vioge kot nevtralnega
prenasSalca dogodkov),

e vplive novinarskih in medijskih rutin — ponavljajoCe se postopke in oblike, ki jih
novinarji uporabljajo pri svojem delu,

e organizacijske vplive — sem sodijo vplivi delniCarjev, vlagateljev, lastnikov,
maticnih korporacij in njihovih direktorjev, zaloznikov medijskega podjetja in
nenazadnje tudi urednikov,

e izvenmedijske vplive — to so vplivi virov informacij (uradnih virov informacij in
sluzb za odnose z javnostmi), vplive virov dohodkov (oglasevalci in potrosniki)
in vlade, trzne, tehnoloske ter drugi izvenmedijske vplive,

e ideoloske vplive.
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VpraSanje je, kdo od nastetih akterjev vpliva ima najvecjo moc¢: ali obstaja kdo,
ki je tako vpliven, da tudi drugim akterjem postavlja pogoje. Navedem lahko primer, ki
se nanasa na agencijo HiSo idej, ki se ukvarja pretezno z organizacijo glasbenih
dogodkov in velikih spektaklov, ki so medijsko zelo odzivni. Novinarji, ki si Zelijo
ogledati velike spektakle, ki se obi¢ajno zgodijo enkrat na leto, morajo tudi Cez leto
izkazati svojo lojalnost tako, da poroCajo tudi o drugih, manj pomembnih, celo
komercialnih dogodkih, ki jih organizira omenjena agencija. Konkretni primer je
nastop Davida Copperfielda septembra 2005 v Ljubljani. Akreditacije je agencija
odobrila tistim medijem, ki so pokazali interes tudi za zakljuéek Coca-Cola Sportne
akademije, koncerta Abba Manie in vecjih projektov, ki jih je agencija izvajala pred
Copperfieldom."

Novinarji pa se po drugi strani lahko ujamejo v pasti lastnih urednistev, kot
opozarja Bennett (1988: 109). Zacetniki so namre¢ vedno pod drobnogledom svoijih
urednikov, ki jim na subtilen nacCin vcepljajo metode poroCanja o dogodkih, Ki
ustrezajo politiki doloCenega medija. TakSno pocetje ima dolgoro¢ne posledice, saj
novinarji prilagodijo svoj stil poroCanja zahtevam, ki jih postavlja medij, in tako
izpolnjujejo priCakovanja urednikov, ki pa svoje odloCitve pogosto sprejemajo pod
pritiski nadzornih odborov in lastnikov medijev. Ali kot je dejala Manca KoSir: »Na
fakulteti imamo predmet preiskovalno novinarstvo, Studentje znajo napisati odlicne
zgodbe, a ko pridejo v redakcije, od njih tega ne priakujejo.« (v Mekina 2005a: 37)
Tovrstna uredniSka politika ima posledice ne samo za novinarja kot posameznika,
ampak za druzbo v celoti. Ker so mediji vse bolj trzno naravnani in ker se Slovenija
sooCa s koncentracijo medijskega lastniStva, se uredniSke politike med seboj ne
razlikujejo radikalno, vsebine razlicnih medijev pa so vse bolj in bolj podobne.

Novinarsko sporocilo nastane v procesu zbiranja in obdelovanja podatkov in
informacij, ki so novinarju na voljo. Ali kot pravita Golding in Elliott (1999: 112), je
nastajanje novic industrijska veriga, sestavljena iz sekvenc zbiranja surovega
materiala, oblikovanja tega materiala v produkt in distribucije produkta na trg. V
proces nastajanja novice vklju€ujeta naslednje postopke:

e nacrtovanje,
e Zzbiranje; to pocnejo novinarji in dopisniki na terenu, informacije pa prihajajo v

urednistvo,

! Na Hisi idej sem bila med 9. junijem 2004 in 31. majem 2006 dejavna kot projektni vodja, zato sem
imela vpogled v vse aktivnosti, ki jih je HiSa idej izvajala na podro&ju odnosov z javnostmi.
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¢ selekcijo; informacije, ki se stekajo v urednidtvo, morajo skozi Stevila sita, v
katerih se odlo€i, katere bodo posredovane naprej, katere pa nikoli objavljene,

e izdelavo novice; izbran material se oblikuje v predpisan Zanr in se posreduje
obcinstvu.

Gandy (v Splichal 1997: 337) opozarja, da v uredni$tva ne prihaja vedno surov
material — torej informacije, ki jih je treba obdelati in jih povezati v smiselno
novinarsko zgodbo. Sluzbe za odnose z javnostmi namre€ vse pogosteje poskrbijo
za informacijske subvencije oziroma nadomestila, kot so sporoCila za javnost,
kompleti za novinarje oziroma informativni paketi, pripravljeni intervjuji, zasebno
financirane S$tudije in Stevilni drugi viri podatkov, slik in interpretacij. Uporaba
informacijskih nadomestil je postala nepogresljivi del rutine vsakega novinarskega
praktika, ki ima veliko dela (Hansen in Paul 2004: 51). Glede na to, da morajo
novinarji dnevno zapolniti dolo€eno Stevilo Casopisnih strani, se odzovejo povabilu na
ustvarjen medijski dogodek, o katerem je enostavno porocati, je predvidljiv in ne
zahteva ogromnih stroSkov poro¢anja (Bennett 1988: 109—110).

V duhu resnicoljubnega in poStenega novinarstva naj bi o tem, ali bo
novinarsko sporocilo objavljeno ali ne, odlocali temeljni dejavniki objavne vrednosti,
ki jih Burnsova (2002: 51-52) deli na:

e pomembnost dogodka (kako tesno je z dogodkom povezano obcinstvo),

e pravocCasnost,

e geografsko oddaljenost,

e konfliktnost,

e nepriCakovanost,

e novost, neobi¢ajnost,

e pomembnost.

2.2 Odbiratelji informacij v trznem novinarstvu

Glede na informacijsko zasi¢enost so odbiratelji informacij zelo pomembni. To
niso vedno bodisi novinarji ali uredniki, ampak na proces selekcije vplivajo akter;ji
moci. To so lastniki medijev, politicne elite ali drugi akterji moci v neki druzbi. Zato se
novinarji v vsakodnevni praksi sreCujejo s pomembnim konfliktom - med
objektivnostjo kot normo novinarskega delovanja in dobi¢konosnim novinarstvom, ki
ga narekujejo trzne zakonitosti in ga pogosto zahtevajo lastniki medijev. Bennett je

zelo kritiCen do novic, ki dosezejo obcinstva. Pravi namre€, da »novice, ki jih
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prejemamo, niso zrele za demokracijo; so povrSne, omejene, stereotipne,
propagandno orientirane, z majhno razlagalno vrednostjo in niso primerne za kritiCno

razpravo ali drzavljansko pobudo.« (Bennett 1988: 9)

2.2.1 Trzno naravnano novinarstvo in kljuéni akterji

»Novinar kot subjekt, kot sporoCevalec, je v krizi. Na njegovo mesto stopajo
drugi akterji: lastniki kapitala ter nosilci politi€ne oblasti in moci. Praktiki za odnose z
mediji so tisti, ki v njihovem imenu (in interesu) (so)ustvarjajo medijsko realnost.«
(Poler Kovaci¢ 2002: 767). TakSno stanje je posledica trzno naravnanega
novinarstva, ki pomeni pospeseno vstopanje trzne logike v novinarska urednistva.
Novica je v trznem novinarstvu blago, komercialni proizvod. »Novica je za nekatere
tudi nacin izvajanja oblasti.« (Wilson 1996: 29) IzhodiS¢a normativnega in trzno
naravnanega novinarstva niso le razlicna, »ampak pogosto celo nasprotujoca si,
izklju€ujoCa, kar pomeni, da je trzno novinarstvo Ze v samem temelju neskladno s
tradicionalnim pojmovanjem normativnega novinarstva.« (Poler Kovaci¢ 2005a: 69)

Turow (v McManus 1999: 180-189) je oblikoval model trzno naravnanega
novinarstva, v katerem izpostavlja naslednje akterje: viri informacij, placani viri
(kamor lahko pristevamo tudi platane PR prispevke), obcinstvo, investitorji,
korporacijska podjetja ter mediji z novinarji in uredniki. Akterji so med seboj v odnosu
odvisnosti, ki jo dopuscajo kulturne norme, zakoni in nacini regulacije.

Medijsko hiSo vodita direktor ter glavni in odgovorni urednik. Direktor je
odgovoren nadzornemu odboru lastnika medija in mora ugoditi njihovim zahtevam in
Zeljam. Te vkljuCujejo tudi politiko urednistva, ki je po meri nadzornih odborov. Zato
je Basi¢ Hrvatinova prepriCana, da velika slovenska podjetja kupujejo deleze v
slovenskih medijih, saj »oblast, sploh e zeli to ostati, si mora lastiti medije ali pa
ostati z njimi v prijateljskih odnosih.« (v Mekina 2005b: 5)

Na tej toCki pride do resnega konflikta med dvema normama — novinarsko, ki
sluzi javnosti, in kapitalsko, ki skuSa maksimirati dobic¢ek. Vreg pravi, da »kapitalski,
politiCni in drzavni upravljalci z mediji skusSajo skupinske (ali lastne) interese prikazati
kot obCe in skupne« (2000: 61). Dejan Pus$enjak pa ugotavlja, da »zlasti dvoje
zagotavlja avtonomijo in uredniSko neodvisnost vsakega medija. Ker so mediji
predvsem ljudje, ki ga delajo, njihovo avtonomijo lahko ubranijo samo izkuSeni in
izobrazeni profesionalni uredniki. Prvi pogoj za njihovo delo in za vsako drugo

neodvisnost pa je seveda finan¢na neodvisnost.« (PuSenjak 2005: 16)
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Pri kapitalskih vplivih na novinarstvo ne smemo spregledati oglasevalcev, ki
oglaSujejo v doloCenem mediju. Njihovi oglasi bi sicer morali biti vidno loCeni od
novinarskih prispevkov (kar dolo¢a tudi Zakon o medijih, 46. ¢len, 3 odstavek). Turow
(v McManus 1999: 185) opozarja, da so mnogi oglasevalci pripravljeni placati ve¢
denarja, Ce je njihov oglas objavljen med novinarskimi prispevki, saj so tako oglasi
bolj kredibilni v oCeh obCinstva. Zakon o medijih (2001) pa v drugem odstavku 47.
Clena tak8no pocetje izrecno prepoveduje in pravi, da je »pri oglaSevanju
prepovedano uporabljati tehni¢ne postopke, ki bralcem /.../ ne omogocajo
zavestnega zaznavanja oglasevalskih vsebin.«

Oglasevalci za medij pomenijo kapital, hkrati pa tudi pritisk, saj novinar v€asih
poroCa tudi o oglaSevalcu. Kadar so informacije negativne, lahko oglaSevalec z
groznjo prekinitve poslovnega sodelovanja doseze, da se kakSne novinarske zgodbe
priredijo ali celo ne objavijo. Zakon o medijih je na tem podrocju nedvoumen, ko
pravi, da »naroCnik oglasa ne sme vplivati na programsko zasnovo in urednisko
neodvisnost medija« (Zakon o medijih 2001: 50. ¢len, 2. odstavek). Kot poudarja
novinarka NBC Linda Ellerbee, novinarsko sporoc€ilo ni najpomembnejSi produkt v
informacijskem poslu; najpomembnejSi produkt tega posla je obCinstvo, ki je za
dolo¢eno ceno s strani medija prodano oglasevalcu (Ellerbee v Bennett 1988: 3).
Prav zaradi te doloCene cene, pravi Basi¢ Hrvatinova, »Casopise vse manj zanima,
kaj si o njih mislijo bralke in bralci, vse bolj pa, kaj si o njih mislijo oglaSevalci in
lastniki« (v Mekina 2005b: 5). Vse to se dogaja na $kodo ugleda medija, njegovega

uredniStva in novinarjev. V o€eh svojih obCinstev mediji izgubljajo verodostojnost.

2.2.2 Kdo so odbiratelji informacij v sodobnih mnoziénih medijih?

Na objavo informacij vplivajo dejavniki objavne vrednosti, obstajajo pa tudi
drugi mehanizmi, ki objavljanje dolo€enih informacij spodbujajo, druge pa zavirajo.
»Proces vratarstva je proces oblikovanja socialne realnosti. Ce je dogodek zavrnjen
s strani medija, ki ga uporabljam, verjetno ne bo postal del socialne realnosti, ki jo
percepiram.« (Shoemaker 1991: 27). Vratarji oziroma odbiratelji (ang. gatekeepers)
torej opravljajo nadvse pomembno funkcijo selekcije informacij. Kdo so odbiratelji in
kako vplivajo na medijske vsebine?

Termin je vpeljal Kurt Lewin, ki je dognal, da se v potovanju informacije po

razlicnih komunikacijskih kanalih pojavijo sfere, ki delujejo kot odbiratelji. Dejal je, da
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vlogo odbirateljev opravljajo posamezniki ali skupine, ki imajo druzbeno moc in
odlocijo, kaj »je znotraj in kaj zunaj.« (Lewin v Manning White 1999: 66)

Kdo so odbiratelji v danasnjem Casu? Kdo ima mo¢, da odloci, kaj je vredno
objave in kaj ne? Lastniki mnozi¢nih medijev so prav gotovo eden taksnih
odbirateljev, saj postavljajo meje uredniSke politike, ki se jih uredniki naCeloma
morajo drzati. Tudi oglaSevalci so odbiratelji. Mo€ za izvajanje funkcije odbirateljev
imajo tudi politiki in politicne institucije, predvsem vladajo€a politicna elita. Kot trdi
Grega Repovz, predsednik DruStva novinarjev Slovenije: »Slovenski mediji so v vrhu
po verodostojnosti v o€eh javnosti. In te medije si Zelijo politi€ne stranke, ki so po
verodostojnosti na dnu lestvic, podrediti; ¢e to ni mogocCe, pa vsaj uniciti njihovo
visoko kredibilnost.« (v PuSenjak 2005: 16)

Politicne elite delo (so)ustvarjanja medijskih vsebin in pojavljanja v mnozi¢nih
medijih prepus€ajo zaposlenim v oddelku za odnose z javnostmi; kot pravi Vreg
(2000: 38), diskurzivno strategijo politicnih elit oblikujejo strokovnjaki za odnose z
javnostmi. Ker so sporocila za javnost oblikovana tako, da so zanimiva in lahko
prevedljiva v novinarsko obliko, njihovih objav pogosto ne preprecijo niti odbiratelji.
Gandy (v Splichal 1997: 338) zato opozarja, da med odbiratelje ne smemo pristevati
samo novinarjev, virov in urednikov, pa¢ pa tudi praktike za odnose z javnostmi in
ostale reprezentativne organe interesnih skupin, ki Zelijo oblikovati vsebino
mnozi¢nih medijev.

Manning White (v Shoemaker 1991: 10) opozarja, da so odlocitve, ki jih
sprejemajo odbiratelji, nadvse subjektivhe narave. Sam je svojega odbiratelja, ki ga
je empirino raziskoval, poimenoval Mr. Gates. Tretjino zgodb, ki jih je Mr. Gates
prejel v svoje urednistvo, je zavrnil, ker vsebinsko niso odgovarjale njegovemu
okusu. Ostali dve tretjini zgodb nikoli nista bili objavljeni zaradi premalo prostora ali
zaradi tega, ker je Casopis temo Ze obravnaval.

Gieber (v Shoemaker 1991: 11) pa vidi tezavo drugje, ne v subjektivni presoji
odbirateljev. Pravi, da subjektivni okus ni temeljni kriterij, po katerem odbiratelji
doloCene informacije spustijo skozi svoje sito, drugih pa ne. Poudarja predvsem
Stevilo dostopnih novic, njihovo velikost, pritisk ¢asa in same tehnologije. Gieber vidi
celotno medijsko hiSo v vlogi odbiratelja, posamezniki so zanj v tem procesu pasivni,
medtem ko je pri Manning Whitu to vlogo prevzel prav posameznik in ne organizacija

kot celota.
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Pri procesih odlo€anja ne smemo pozabiti na obcinstvo. »Kriteriji in okus
odgovornega urednika morajo vklju€evati tudi potrebe in pricakovanja obcinstva, ki
mora biti zadovoljno.« (Manning White 1999: 72) Gieber (v Shoemaker 1991: 12) na
drugi strani pa pravi, da selekcija novic nima direktne povezave z Zeljami obcCinstva.
Srednjo pot pa sta ubrala Pool in Shulman (v Shoemaker 1991: 62), ki pravita, da so
izbrane novice delno determinirane s priCakovaniji reakcije obcCinstva. Kljub temu pa

obcinstvo v tem procesu igra bolj kot ne pasivno vlogo.

2.3 Teorija prednostnega tematiziranja

Faza izbora dogodkov, ki so vredni medijske objave, je povezana tudi s teorijo
o prednostnem tematiziranju. To je pomembna funkcija mnozi¢nih medijev, saj z njo
mnozi¢ni mediji javnosti predstavljajo svoj dnevni red, svoj izbor porocil o tem, kaj se
dogaja v druzbi. Izbirajo in odlo¢ajo, da so doloCene teme, dogodki ali osebe
pomembnejSe od drugih. Na tak nacin doloCene teme dobijo medijsko pozornost,
druge pa ne. Mnozi¢ni mediji nam ne govorijo, kaj naj mislimo, ampak, kot pravi
Dennis (1989: 42), nam narekujejo, »o ¢em naj mislimo«.

Obstaja skladnost med tem, kako se zadeve po pomembnosti razvrs€ajo v
medijih, in med pomembnostjo, ki jo zadevam pripisuje javnost. Dogodki, ki jim mediji
pripisujejo najveC pozornosti, so v oCeh javnosti najpomembnejSi. Ali kot pravi
Splichal, mnozi¢ni mediji »dolo¢ajo oziroma nazorno kazZejo meje legitimne javne
razprave v druzbi« (1997: 336). Iz tega pa izhaja njihov temeljni pomen pri
oblikovanju in izrazanju javnega mnenja, o ¢emer bomo razpravljali v naslednjem
poglavju, ko bomo govorili o novinarski odgovornosti.

Mediji torej postavljajo dnevni red svojim obcinstvom, medijem pa ga
postavljajo oglaSevalci, sluzbe za odnose z javnostmi, vplivni viri informacij,
konkurenéni mediji in drugi subjekti, »ne pa novinarji na temelju svoje profesionalne
kompetence in v skladu z novinarskimi cilji« (Poler Kovaci¢ 2004: 28). Vsi nasteti
akterji, nadaljuje Poler KovaciCeva (2004: 28), »odlo¢ajo, kaj bo predmet medijske
obravnave in javne razprave. Gre za proces, ki ga imenujemo postavljanje tem
(agenda building)«.

Zaklju€imo lahko z besedami Clauda-Jeana Bertranda s Francoskega instituta
za tisk, ki je v intervjuju za VecCer povedal: »OCcitno je, da se danes informacije in

besede k nam zlivajo od vsepovsod. Ampak prav tu je treba poudariti, da morajo
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novinarji informacije predistiti, ljludem morajo povedati, kaj je pomembno.« (v Mekina
2004: 41)

2.3.1 Viri kot odbiratelji informacij

Kljub temu, da Perovi¢ in Sipkova pravita, da je »nedvomno najboljsi vir vseh
informacij novinar sam, ki na lastne oc€i vidi in dozivi dogodek, o katerem poroCa«
(1998: 55), novinarji danes vecCino Casa prezivijo v svojih pisarnah. Odnos novinar —
vir informacije je kljucnega pomena za dostop do medijev. Viri informacij si
prizadevajo za dostop do novinarjev in obratno. Gans (v Tumber 1999: 239) pravi, da
v tem odnosu lahko pobudo prevzame ali prvi ali drugi akter, ampak pogosteje so viri
informacij tisti, ki si bolj prizadevajo za dostop do novinarjev kot obratno: »Novinarji
aktivno spremljajo le majhno Stevilo obi¢ajnih virov, ki so se v preteklosti izkazali za
primerne in dostopne, do novih virov informacij pa so bolj ali manj pasivni.«

Med obi€ajnimi viri informacij, ki so na voljo novinarju pri oblikovanju
novinarskih prispevkov, Perovi¢ in Sipkova (1998: 55-64) omenjata naslednje:

¢ tiskovne agencije,

e agencije, ki posredujejo slikovne vesti,

e tiskovne sluzbe, katerim bomo v nadaljevanju posvetili najve€ pozornosti,
e lastne vire v smislu informatorjev,

e arhive,

¢ policijo, reSevalne postaje, gasilce.

Gans (v Shoemaker 1991: 61) je ugotovil, da imajo viri, ki posedujejo
ekonomsko in politi€no mo¢, vecji dostop do medijev in posledi¢no tudi ve€¢ moznosti
integrirati v medijske vsebine tiste informacije, za katere Zelijo, da dosezZejo javnost.
»Novinarstvo je zaveznik uradnih virov, ki v sporo€anjski proces vstopajo po svoji
funkciji oziroma so del formalne strukture oblasti v druzbi« (Poler Kovaci¢ 2004: 35).
Vplivni viri redko uporabijo metodo izsiljevanja dostopa do medijev, ampak raje
izkoristijo svojo moc€ in ustvarijo primerno novico (Gans 1999: 245 ). Ali kot pravi
Vreg, so mnozi¢ni mediji mehanizem komunikacijskega delovanja drzave, politicnih
strank, interesnih skupin in parlamenta; so glavni instrument posrednistva med
omenjenimi institucijami in javnostjo« (2000: 86).

Po drugi strani pa uradni elitni viri lahko novinarjem s svojo mocjo tudi

preprecijo dostop do informacij. To imenujemo cenzura, ki je danes ze skoraj povsem
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nadomescena z oblikami informacijskih nadomestil (Splichal 1997: 335). Termin je
vpeljal Gandy, ki informacijska nadomestila opredeljuje kot »prizadevanja za
posredno ali neposredno zmanj$anje stroSkov sprejema in/ali produkcije informacij, s
Cimer postanejo informacije dostopne drugim udelezencem transakcij po znizani ceni
ali popolnoma brezpla¢no.« (v Splichal 1997: 336)

Ker so novinarji pri oddaji svojih prispevkov ¢asovno omejeni, ker se medijske
hiSe ukvarjajo s pomanjkanjem novinarskega osebja in ker je novinarstvo odvisno
predvsem od rutinskega zbiranja informacij, so informacijske subvencije dobrodoSel
vir informacij za pripravo novic. Informacijske subvencije seveda predpostavljajo, da
je dostop do informacij omejen.

Poler KovaciCeva ugotavlja, da »sta rutinizacija in standardizacija v
novinarstvu nujni; ve€ina novinarskih izdelkov je rezultat t. i. rutinskega novinarstva
oziroma skupka standardiziranih dejavnosti, kar dokazuje prevlada rutinskih kanalov
zbiranja informacij« (Poler Kovaci¢ 2004: 39). Kot rutinske kanale zbiranja informacij
pojmujemo:

e uradne vire (sodni postopki, parlamentarne obravnave, ...),

e sporocila za javnost,

e novinarske konference,

¢ tiskovne agencije,

e sporocila iz drugih novinarskih organizacij,

e nespontane dogodke (npr. slovesnosti, razli¢ni dogodki, ki so napovedani in
ustvarjeni z namenom, da bi o njih porocali),

e pisma bralcev,

e javnomnenjska glasovanja, ki so jih izvedle druge organizacije in jih dostavile
uredniStvom.

(Poler Kovaci¢ 2004: 39)

Med rutinske kanale zbiranja informacij, ki posegajo v novinarjevo
profesionalno integriteto, Stejemo tudi sporo€ila za javnost, ki jih Golding in Elliott
(1999: 117) uvrS€ata med najmanj pomembne vire informacij. Novinarji bi morali na
takSna sporocila gledati kot na poskus manipulacije z njihovo kriticno presojo.
Vendar, kot bomo ugotovili v nadaljevanju, ni tako. Rezultati raziskav so sicer potrdili,

da imajo uredniki do praktikov za odnose z javnostmi in do gradiv, ki jih ti
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zagotavljajo, pogosto negativen odnos (Pincus in dr. v Poler Kovaci¢ 2004: 61),
vendar praksa kaze drugace.

Kot primer lahko navedem naslednjo situacijo: Ze omenjena agencija HiSa idej
je v Sloveniji organizirala koncert Abba Manie in povabila sedem novinarjev iz skrbno
izbranih medijev (kriterij je bil predvsem visoka branost oziroma gledanost) na ogled
koncerta v Berlin. Novinarjem so bili placani stroski potovanja, bivanja in ogleda
koncerta, v zameno za pozitivno publiciteto in komunikacijsko podporo v naslednjih
treh mesecih do koncertov iste skupine v Sloveniji. Na poti do Berlina je organizator
novinarjem razdelil obsezno gradivo o skupini, njihovi zgodovini in samem koncertu.
Novinarji so doziveli Abba Manio v Zivo in si ustvarili lastno sliko o dogodku. Po
interni analizi v HiSi idej so bile le tri medijske objave, ki so jih novinarji posredovali
javnosti, neodvisne od gradiva, ki ga je posredoval organizator, ostale $tiri pa so
navajale pretezno informacije iz omenjenega gradiva.

Situacija je zaskrbljujoa. Ne samo, da novinarji uporabljajo sporocila za
javnost kot glavni vir novinarskega sporoCila takrat, ko nimajo druge moznosti
(Ceprav jo po mojem prepri¢anju vedno imajo), primer kaZze, da so sporocila za
javnost temeljni vir novinarskih sporoc€il tudi takrat, ko novinarji imajo moznost
zapisati lastna doZivetja in obcCutja.

Konflikt med novinarsko in PR stroko obravnavam v nadaljevanju bolj
poglobljeno, navedeni primer sluZzi samo za ponazoritev, da naloga praktikov za
odnose z javnostmi ni samo pomo¢ novinarjem pri njihovem delu, kot pravita Perovi¢
in Sipkova (1998), ampak aktivno oblikovanje novic, ki so posredovane medijskim
obcinstvom. To pa ne pomeni samo posega v kakovostno novinarstvo, ampak tudi

manipulacijo z javnim mnenjem.
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3. NOVINARSKA SVOBODA IN ODGOVORNOST

Vdor trzne logike v novinarstvo ima resne posledice za novinarsko sporoc¢anje,
saj se z njim pojavi nov sistem zbiranja in distribucije informacij, nova avtoriteta
doloCanja narave in tipa informacij, ki zagotavljajo temelj druzbenega in politicnega
odloCanja (Hardt 1996: 22). Zato bomo v tem poglavju preucili norme in vrednote, Ki
odlikujejo oziroma bi morale odlikovati novinarja kot subjekt, kot predstavnika svoje
stroke oziroma Cetrte neodvisne veje oblasti. Novinarji namre€¢ pogosto Zivijo v
zmotnem prepri¢anju, da lahko resnicoljubnost poro€anja in pehanje za dobi¢kom
Zivita v soZitju. (gl. Dennis 1989: 113)

V sodobnem mnozi¢nem komuniciranju medijske hiSe tekmujejo med sebo;,
katera bo prej objavila pomembno novico, zato sta Rivers in Schramm (1957: 138)
novinarstvo oznacila kot »literaturo v naglici«. Kljub nenehni ¢asovni stiski pa morajo
novinarji svojim obcinstvom zagotoviti to€no informacijo. To je novinarjeva primarna

odgovornost, o kateri bomo govorili v tem poglavju.

3.1 Mnoziéni mediji kot prostor javne razprave

Svobodno in neodvisno novinarstvo je temelj demokrati¢ne druzbe. Mnozi¢ni
mediji opravljajo pomembne druzbene funkcije: vzpostavljajo in artikulirajo javnost,
opravljajo socializacijsko funkcijo, funkcijo javnega nadzora ter legitimacijsko
funkcijo. (Vreg 2000: 60) Skozi zgodovino je pomembnost mnozi¢nih medijev
narasSc€ala. Vrhunec so mediji dosegli v informacijski dobi, ki je ustvarila informacijsko
druzbo. NajpomembnejSa dobrina te druzbe so informacije. Da bi poglobljeno
razumeli, zakaj je za novinarstvo kot profesijo nujno, da je neodvisna od oblasti in
drugih vplivov, moramo na kratko preuciti proces oblikovanja javnhega mnenja.

Kot pravi Splichal (1997: 340), »oblikovanje in izrazanje javhega mnenja nista
le politicni, ampak v temelju komunikacijski proces«. Mnozi¢ni mediji so (naj bi bili)
prostor za javno predstavljanje idej, interesov in prostor svobodne razprave. V
procesih institucionalizacije javhega mnenja so mnozi¢ni mediji odigrali osrednjo
vlogo. Splichal (1997: 336—337) pravi, da »obi€ajno predpostavljamo, da dnevni redi,
ki jih objavljajo mnozi¢ni mediji, vplivajo na recipiente«. Nekatere sodobne ideje o

javnem mnenju (kot obliki socialnega nadzora) pa celo temeljijo na predpostavki, da
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obstaja neposredna povezava med medijskimi vsebinami ter vedenjem in staliSCi
posameznika.

»Mediji u€inkujejo dolgoro€no v smislu nakopi€ene usmerjenosti do druzbene
realnosti. Dolgoro¢no nas ucijo, kdo je v druzbi veévreden in kdo manj, kaksen je
splosno sprejet vzorec obnasanja.« (Erjavec in Vol&i¢ 1999: 29)

Splichal nadaljuje, da imajo mnozi¢ni mediji iziemno pomembno viogo v
javnomnenijskih procesih in to ne glede na to, ali sami postavljajo dnevne rede ali pa
zgolj objavljajo tiste, ki nastanejo v drugih segmentih druzbe. Zato so mediji v
demokrati¢nih druzbah podvrzeni »bolj ali manj sistematicni in celoviti regulaciji«
(Splichal 1997: 337). Regulira jih vladajoCa elita, katere delovanje naj bi mediji v
imenu javnosti nadzorovali. V Sloveniji se poskusi nadzora politicnih elit kazejo vse
bolj odkrito. Odmeven bo ostal referendum leta 2005 o Zakonu o RTV Slovenija. Do
podobnega zakljuCka je pri preuCevanju lastnistva slovenskih medijev prisla tudi
Basi¢ Hrvatinova, Ki je v intervjuju za Vecer povedala, da si lastniki medijev kupujejo
»poleg dobicka tudi vpliv na javno mnenje« (Mekina 2005b: 5).

Izjemne tehnoloSke spremembe, ki smo jim bili prica v 20. stoletju, so na eni
strani krepile javhomnenjske procese in drzavljanske pobude, na drugi strani pa tudi
propagando in manipulativho izdelovanje javhega mnenja pod nadzorom elit moci.
Tudi Vreg prihaja do podobnega zakljuCka, ko pravi, da »politicni centri moci,
mnozi¢ni mediji in agencije za propagando oblikujejo javno mnenje in z njim
manipulirajo, medtem ko si javno mnenje kot glas ljudskih mnozic s tezavo utira pot v
javnost« (Vreg 2000: 87).

3.2 Mnoziéni mediji kot nadzorniki oblasti

»Imanentna funkcija mnozi¢nih medijev pa je tudi, da nadzirajo delovanje
vlade, vladajocCih in opozicijskih strank, sindikatov, podjetnikov, skratka vso politicno
in ekonomsko elito.« (Vreg 2000: 86) Mnozicni mediji naj bi bili Cetrta, neodvisna veja
oblasti, ki glede na svoje primarne funkcije skrbi za dobro obveS¢enost drzavljanov.
Vendar Vreg opozarja, da imajo mediji pri opravljanju nadzorne funkcije
»ambivalentno vlogo: odsevajo in branijo javnost, hkrati pa ohranjajo dobre stike z
vlado in njenimi institucijami, ki so vir najpomembnejSih informacij, ter postajajo del
drzavnega politicnega komuniciranja« (2000: 86).

Johnson (v Splichal 1997: 345) je na podlagi empiriCne Studije mnozi¢nih

medijev v ZDA ugotovil, da mnozi¢ni mediji zagotavljajo podporo elitam oblasti iz veC

24



razlogov, tudi zato, ker so lastniki medijev del elite oblasti, ker se mediji bojijo
povracilnih ukrepov vladajoce elite, ki regulira medijsko podrocje. Manca KoSir (2003:
76) ugotavlja, da »so eti€no pokonéni novinarji, ki hoCejo znati in vedeti, rariteta,
Ceprav je »novinarstvo /.../ po konvenciji zadolZzeno za nenehno nadzorovanje
oblasti, ne pa za njeno propagiranje«.

Mnozi¢ni mediji naj bi imeli vliogo psov Cuvajev, ki kot predstavniki ljudstva
bdijo nad oblastjo. (Lambeth 1997: 20). Sodobni mnozi¢ni mediji so del oblasti.
Nadzorna funkcija medijev je danes v krizi. Novinarstvo je pretezno podrejeno bodisi
politiki, ekonomiji ali pa kar obema (Splichal 1997: 354). MnoZzi¢ni mediji ne zmorejo
nositi bremena in biti »tista javna sfera, ki omogoca, da druzbeni problemi in konflikti
postanejo javni, vlade, parlamenti, institucije in kapital pa transparentni« (Vreg 2000:
220). UtopiCna vizija novinarstva kot neodvisne, Cetrte veje oblasti je Zivela samo v
teorijah o demokraciji, v stvarnosti pa so mediji vedno bili in o€itno tudi bodo
podrejeni gospodarskim in politicnim ciljem doloCenega druzbenega sistema.

Mnogi teoretiki (npr. KoSirjeva, Wilson) se spraSujejo, ali in kako je mogoce
novinarstvo resiti. Vreg (2000: 223) pravi, da morajo mediji sprejeti obveznosti, ki jih
imajo do druzbe, vzpostaviti visoke profesionalne standarde, delovati v okviru zakona
in uveljavljenih institucij, odsevati pluralisticno raznolikost druzbe in omogociti pravico
dostopa do medijev. Merrill pa poudarja pomen novinarske etike, ko pravi, da je
svoboda tiska »Zivljenjsko pomembna, toda nadzirati ali omejevati jo mora za
Zivljenje sposobna etika (Merrill v Poler 1997: 91). Z etiko pa se selimo na podrocje

novinarske odgovornosti.

3.3 So novinarji odgovorni?

Kot smo videli pri obravnavi novinarskega sporoCanjskega kroga, so novinarji
nenehno odvisni od razlicnih ljudi. Torej so za njihovo odgovorno delo pomembni
Cloveski odnosi: »imamo tri temeljne kategorije ljudi, ki jih mora novinar spostovati
kot osebe /.../: naslovnik, vir informacije in predmet novinarskega upovedovanja«
(Poler 1997: 105).

Kljuéna odgovornost mnozicnega komuniciranja je ustvariti najkvalitetnejSi
mozni produkt, ki vkljuCuje zavedanje o potrebah in interesih obcinstev.
SporoCevalec lahko razvije obcCutek za odgovornost z uporabo dveh orodij:
samoregulacije in profesionalizma (Rivers in Schramm 1957: 238-240). O obojem

bomo govorili v nadaljevanju.
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V preambuli Minchenske deklaracije (1971) je zapisano, da je »odgovornost
novinarja do javnosti nad katerokoli drugo odgovornostjo, zlasti nad odgovornostjo do
delodajalca ali oblasti«. Vendar so pritiski nastetih akterjev v sodobni druzbi Ze tako

mocni, da se lahko upravi¢eno vpraSamo, ali so mediji danes odgovorni.

3.3.1 Novinarjeva svoboda in odgovornost

Ce zelimo odgovoriti na vprasanje, ali so novinarji danes odgovorni, se
moramo najprej vprasati, ali so svobodni. Kajti »pogoj odgovornega ravnanja je
svoboda« oziroma »svoboda in odgovornost sta nepreklicno povezani« (Savater v
Poler 1997: 81). Novinar je lahko zunanje in/ali notranje svoboden. Zunanja svoboda
ali svoboda mnozi¢nih obCil zadeva odnose med mnozicnimi obCili in financno
oziroma politi¢no elito. Notranja svoboda oziroma novinarska svoboda pa odnose
med novinarji, ki delajo za dolo€eno obdcilo in uredniki ter izvrSilno oblastjo na drugi
strani. (Poler 1997: 90) Ce upo$tevamo ugotovitve, ki smo jih zapisali v zvezi z
novinarsko neodvisnostjo oziroma nadzorno funkcijo medijev, lahko reemo, da
novinarji zunanje niso svobodni, saj so pod pritiski politicnih elit, ki imajo v svojih
rokah mehanizme, s katerimi vplivajo na novinarske odlocitve. Notranja svoboda pa
je drZza posameznega novinarja, ki mu je zaupana pomembna druzbena vloga. Pri
tem je zavezan pravilom in naCelom, ki jih dolo€a profesija sama. In trdim, da
novinarji niso niti notranje svobodni. Pogosto namre€ podleZejo pritisku, ki ga izvajajo
praktiki za odnose z javnostmi in objavljajo tiste informacije, ki so jim prineSene v
primerni obliki Ze na njihov racunalnik. »Spreten vnos trznosporo€anjskih prvin v
navidezno novinarski diskurz oteZuje ali celo onemogoc€a prepoznavnost identitete
diskurza, kar pomeni manipulacijo javnosti, ki pod preobleko novinarskega besedila
prejema nenovinarstvo oziroma neobdelan interesni govor.« (Poler Kovaci¢ 2005a:
42)

TakSna praksa je vidna tudi pri objavi prispevka o Coca-Colini Sportni
akademiji, kjer je novinarka VeCera Asja Matjaz dobesedno prepisala sporo€ilo za
javnost in ga objavila. V prispevku, pod katerega se je podpisala s kraticami, sta dve
vrednostni sodbi o dogodku, ki jih je v sporocilo za javnost vkljuCil naroCnik. Vendar
bralci ne vedo, da gre za neobdelan interesni govor. (Priloga C)

Novinar sicer ni avtonomen, kljub temu pa se mora truditi, da svoj poklic
opravlja v skladu z eti¢nimi normami in vrednotami, ki jih postavljajo eti¢ni kodeksi in

drugi mednarodno ratificirani dokumenti. Odgovoren novinar bi po 10. ¢lenu

26



Muanchenske deklaracije (1971) moral zavracati vse pritiske in navodila sprejemati
samo od za to pristojnih oseb v urednistvu. Kot smo videli doslej, je realnost precej
drugacna.

Odgovornost novinarja pa ni odvisna samo od njegove volje in zelje po
upostevanju moralnih norm, ampak je povezana z drugim pomembnim konceptom.
To je svoboda. Polerjeva (1997: 90) pravi, da lahko novinar uresniCuje svojo
odgovornost samo, Ce je notranje svoboden.

»Novinar ima kot predstavnik svoje profesije iziemno mo¢. Karkoli kot nosilec
te moci — svobode in odgovornosti — po¢ne, mora poceti odgovorno.« (Poler Kovacic
2005b: 191) Ceprav je novinarjev namen lahko dober, morajo obstajati mehanizmi, ki
sicer niso represivne narave (torej ne zakonodaja), ki delujejo kot nadzorniki
novinarjevih avtonomnih odloCitev, kot svetovalci. Zato obstajajo novinarski eticni
kodeksi in drustva, ki novinarja opominjajo, da mora, glede na svojo druzbeno vlogo,
delovati odgovorno. V Statutu DruStva novinarjev Slovenije (2004) v 6. ¢lenu pise:
»Eti€ne in poklicne norme novinarskega poklica doloCa Kodeks novinarjev Slovenije.
/...I SpoStovanje odlocb in duha kodeksa je poklicna dolZznost novinarja in temelj za
ukrepanje DNS v primerih, ko je treba zascititi novinarja in njegov poklic.« Kodeks
seveda SCiti tudi ostale akterje v novinarskem sporoCanjskem krogu, vse tri temeljne
kategorije, ki jih novinar mora spostovati kot osebe.

»Vztrajanje, da novinar mora poznati eti¢no teorijo, povezujemo s prizadevaniji
novinarstva, da ne bi bilo zgolj dejavnost, ampak profesija« (Poler Kovaci¢ 2005b:
191). Problem, ki se izpostavlja ob eti€énem kodeksu, je neucinkovito sankcioniranje
krSitev doloCil kodeksa. Zato so pomisleki o tem, ali je novinarstvo profesija,
upraviCeni. Erjav€eva (1999: 27) pravi, da novinarstvo Se ni doseglo stopnje
profesije, saj ni razvilo nekaterih klju¢nih profesionalnih kriterijev, kot so sistemati¢no
teoretiCno znanje, kolektivna in individualna avtonomija, monopol nad opravljanjem

dejavnosti in skupna profesionalna etika.

4.3.2 Objektivnost

»Mediji ne odsevajo druzbene stvarnosti in niso ogledalo druzbe. /.../ S
stereotipi in kliSeji opredeljujejo nasa staliSca, s tem ko postavljajo doloCene modele
ravnanj, jih legitimizirajo in postavljajo okvir za prav in dobro.« (KoSir 2003: 75) Zato
ne moremo govoriti, da je novinarstvo objektivho. Mnogi opus€ajo ta izraz in ga

zamenjujejo z drugimi. Sicer pa se je teznja po objektivnosti pojavila Sele na prelomu
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med 19. in 20. stoletiem, ko so medijske organizacije zacCele legitimizirati svoje
produkte in svoj status s sklicevanjem na profesionalizacijo. Do kaksne mere lahko
govorimo o novinarstvu kot objektivnem?

»Glavna teZza obravnave novinarske 'objektivnosti' je na obravnavi odnosa
novinarskega sporocila do stvarnosti.« (Kosir 1988: 12) Opazujemo torej, kaj nam je
novinar o izbranem dogodku iz resniCnosti povedal, kaj pa je zamol€al. Bennett
poudarja, da je smisel poStenega novinarstva (ta izraz mu nadomesc¢a objektivnost),
da »novinarji sku$ajo zbrati ¢im ve¢ informacij, hkrati pa dati 'obema stranema' na
razpolago enako koli¢ino ¢asa in prostora za njihove komentarje in interpretacije«
(Bennett 1988: 118). Tako na objektivnost oziroma verodostojnost medijev gleda tudi
nekdanji glavni in odgovorni urednik Vecera, Milan Predan: »Verodostojnost si
krepimo tudi s tem, da v svojem pisanju kazemo razumevanje za argumente tistih, s
katerimi se ne strinjamo, ne pa da svoje poglede vsiljuiemo kot edino zveliCavne —
vsi, ki mislijo drugace, so naivni ali butasti.« (v Mekina 2006: 4)

Na objektivnost novinarskega sporocila naj bi kazalo tudi mesto izrekanja —
»objektivno naj bi bilo tisto sporocilo, v katerem ni prepoznavno novinarjevo mesto
izrekanja, ki je mesto pogleda, se pravi interpretacije, in je vrednostno nevtralno«
(Kosir 2003: 111). Ker pa novinar ni izoliran od druzbenega okolja, ampak je vpet v
druzbeni sistem in, kot pravi Vreg (2000: 62), se v »medijskem diskurzu izrazito kaze
manipulacija z jezikom: sprejeti in vsrkati mora ideologijo in vrednote, ki izrazajo
partikularne interese kapitala in vladajoCe elite«, bo prava objektivhost ostala za
novinarje zgolj ideal. Se veé, kot kaZejo rezultati raziskave, opravljene med
obcinstvom v ZDA, je kar 45% obcinstva prepriCanega, da so mediji v politicnem
poroCanju pristranski, kar 53% pa meni, da mediji favorizirajo dolo¢eno stran pri
poro¢anju o politi¢nih in socialnih vprasanjih (gl. Bennett 1988: 22).

»Novinar je angaziran v vsaki (in z vsako) izjavi: o ¢em bo porocal in zakaj
ravno o tem, kolikSen del spoznane resni¢nosti bo posredoval in zakaj prav to, v
kakSnem Zanru bo upovedal dogodek in kakSna jezikovna sredstva bo izbral — je
stvar njegove vrednostne odloCitve.« (KoSir 1988: 13) Zato ideal objektivnosti, h
kateremu odgovoren novinar mora stremeti, raje zamenjamo 2z besedo
»resnicoljubnost«, kar pa je novinarjeva dolznost oziroma »novinarjeva temeljna

profesionalna naravnanost« (Poler 1997: 119).
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Resnicoljubnost je za novinarja realen, dosegljiv cilj. Polerjeva (1997: 120-
129) nasteva naslednje dolznosti, s katerimi si novinar prizadeva za tocnost oziroma
verodostojnost:

e navajanje vira informacije,

e preverjanje informacije,

¢ natancénost,

e zagotavljanje vsestranskega, celovitega, raznolikega in razumljivega
novinarskega sporocila,

e prepoved ponarejanja in popacenja informacije,

e razvidna razlika med informacijo in komentarjem.

Katere zapovedi resnicoljubnega poro€anja novinarji najveckrat krsijo? Zaradi
Casovnih pritiskov se najveckrat odpovedo preverjanju informacij in natanénosti
(Poler 1997: 123). Kar vpliva na toénost informacije. Casovne pritiske, pod katerimi
novinarji zagresijo najveC napak, omenjata tudi Rivers in Schramm (1957: 132), ko
pravita, da je mnozi¢no komuniciranje lahko zmotljivo, saj je navsezadnje CloveSka
dejavnost, kljub temu pa je natanénost in vestnost novinarjeva prva dolznost.

Novinarstvo ohranja obstojeCe stanje. K temu pripomore tudi norma
objektivnosti. Bennett razlaga: »Vse osnovne prakse, ki so kasneje postale znane
pod imenom 'objektivno novinarstvo', so bile razvite za prodajo socialnih in politi¢nih
vrednot mnozi¢nim obcinstvom. Ko ena realnost prevlada vse ostale, se pri€enja
dozdevati, da je ta dominantna realnost objektivha.« (Bennett 1988: 124) Norma
objektivnosti podeljuje novinarstvu videz neodvisne profesije. Novinarske norme in
prakse v novinarskih sporocilih ustvarjajo mo¢no pristranskost, le da je dobro skrita

za fasado neodvisnega novinarstva (Bennett 1988: 135).
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4. ODNOSI Z JAVNOSTMI IN NJIHOVE TEMELJNE DOLZNOSTI

»V zadnjem pregledu sto najboljSih poklicev za 21. stoletje so tudi odnosi z
javnostmi.« (Ver€i€¢ 1998: 11) Na njihovo popularnost kaze narasCajoCe Stevilo
agencij v Sloveniji po letu 1990, ki se specializirano ukvarjajo z njimi. Moja teza je, da
odnosi z javnostmi, predvsem odnosi z mediji, igrajo klju¢no vlogo pri oblikovanju
vsebine danasnjih mnoZzi¢nih medijev. Programi odnosov z javnostmi so
»konvencionalna modrost« (Skerlep 1998: 751), orodje, s katerim praktiki odnosov z
javnostmi v doloCenih kontekstih ustvarjajo in vzdrzujejo odnose organizacije z
doloCeno javnostjo. »Praktiki za odnose z javnostmi so profesionalni kumunikatoriji, ki
jih najamejo organizacije, da bi izvajali in svetovali pri razli¢nih komunikacijskih
nalogah posamezne organizacije.« (Stroval 1990: 215) So interpreti, ki delujejo kot
komunikacijska vez med organizacijo in vsemi njenimi javnostmi. (Newsom in drugi
2000: 27) Organizacije potrebujejo odnose z javnostmi, ker imajo razmerja do
razlinih javnosti. (Hunt in Grunig 1995: 5)

»QOdnosi z javnostmi so upravljano komunikacijsko ravnanje organizacije z
njenimi javnostmi.« (Hunt in Grunig 1995: 6) Odnose z javnostmi je mogocCe upravljati
na vec¢ nacinov, zato Hunt in Grunig (1995: 10) navajata Stiri modele:

e agenturni model (tiskovno predstavnistvo), ki zeli predvsem propagirati, njegov
temeljni namen pa je pridobivanje ugodne publicitete v mnoZzi¢nih medijih;
e javnoinformacijski model Siri informacije;
e dvosmerni asimetricni model, ki Zeli znanstveno prepricati;
e dvosmerni simetricni model, katerega cilj je doseCi vzajemno razumevanije.
V praksi odnosov z javnostmi se najpogosteje uveljavljata prva dva modela.

Odnosi z javnostmi se ukvarjajo z vpraSanjem, kako €im jasneje artikulirati
tisto, kar Zeli neka institucija sporociti javnosti (3irSi ali natan¢neje dolocCeni). V
sodobnih druzbah morajo institucije ucinkovito komunicirati s Siroko javnostjo in
posebnimi javnostmi. Odnosi z javnostmi nastopajo tudi v drzavnih institucijah (tudi v
neprofitnih in nevladnih organizacijah), saj niso omejeni na gospodarske
organizacije, ¢eprav so v teh najpogoste;jsi.

Javnosti je seveda veliko, tudi mnozi¢ni mediji predstavljajo javnost, zato se z
njimi ukvarja veja, ki se imenuje odnosi z mediji. Verci€ in drugi (2002: 14) pravijo, da

sta se poklic novinarja in praktika za odnose z mediji razvijala v paru. Ceprav sta
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poslanstvi obeh poklicev (povsem) drugacni, njune soodvisnosti ni mogoce
spregledati.

»Novinarji morajo klicati naokrog, da izvedo kaj novega, preverijo kakSen
podatek ali dobijo kaksno izjavo. Pri tem jim moramo dobrohotno pomagati.« (Verci¢
in drugi 2002: 107) Dobronamerna pomoc¢ pa lahko preraste v manipulacijo, zato je
namen tega poglavja pokazati glavne naloge, ki jih mora opravljati praktik za odnose
z mediji, in nakazati meje, ki bi se jih naj izvajalci odnosov z mediji pri svojem
komuniciranju drzali. MnoZi¢ni mediji bi morali biti vedno in povsod v sluzbi javnosti in
javnega interesa, kljub temu pa Gans (2003: 52) ugotavlja, da so glavna opora

novinarskega pisanja postale pasivno pridobljene informacije.

4.1 Opredelitev odnosov z mediji in njihove temeljne naloge

Odnosi z mediji »niso le sluzenje interesom delodajalca ali naro¢nika, temvec¢
pomenijo doloCen nacin gledanja na organizacijo in na njeno vpletenost v okolje, v
katerem deluje.« (VerCiC in drugi 2002: 15) Lahko bi rekli, da praktiki za odnose z
mediji skrbijo za (redno) pojavljanje svojih naroCnikov v mnozi¢nih medijih in na tak
nacin tudi za njihov ugled, kaijti ugled je v poslovhem svetu pomemben. Kljub temu
pa je napacno prepriCanje tistih, ki menijo, da se odnosi z javnostmi primarno
ukvarjajo z oblikovanjem podobe podjetja ali organizacije v smislu prikrivanja
resni¢nih dejstev (Newsom in drugi 2000: 23). Kotler (1996: 596) opredeljuje odnose
z javnostmi kot orodje trZzenjskega spleta, katerega naloga je predvsem »izvajanje
raznih programov za promocijo in/ali ohranjanje podobe podijetja oziroma izdelkov«.
Odnosi z mediji so znotraj odnosov z javnostmi specializacija, ki najbolj vpliva na
medijsko obcinstvo, kar si Hunt in Grunig (1995: 43) razlagata z zgodovinskim
razvojem: »ker so se odnosi z javnostmi zgodovinsko razvijali kot prizadevanje po
nadzoru in vplivu na medijsko poro€anje o organizaciji.« In Ceprav odnosi z javnostmi
niso zgolj odnosi z mediji, nas bodo slednji v tej nalogi najbolj zanimali, saj Zelimo
razkriti temeljne konflikte med novinarji in predstavniki odnosov z javnostmi, ki pa se
pojavijo prav na podrocju odnosov z mediji.

»Odnosi z mediji nam omogoc€ajo, da z obvesS€anjem, prepricevanjem,
pogajanjem in razpravljanjem sodelujemo pri ustvarjanju javnih pomenov: pri tem, kar
ljudje zaznavajo kot smiselno in pomembno.« (Verci¢ in drugi 2002: 40)

Cilj profesionalnega oziroma dobrega upravljanja na podro¢ju odnosov z

mediji po Huntu in Grunigu (1995: 43) je, da se organizacija odpre novinarjem in da
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jim nudi dostop do vseh informacij. Praktik za odnose z mediji asistira novinarju in mu
dostavi Zelene informacije, mu omogoc€i dostop do klju¢nih ljudi v organizaciji in skrbi
za dobre delovne razmere novinarjev, ki poro€ajo o delu institucije, ki jo praktik
zastopa. Ni skrivnost, da tovrstno angaziranje izvajalcev odnosov z mediji prinasa
tudi boljo publiciteto® za institucijo. Pot do tak$nega cilja pa je navadno dolga.
»Dosezejo ga le tisti, ki z mediji kot glasniki javnosti odgovorno, nacrtovano in
dejavno gradijo odnose vzajemne koristi. Odnose, ki izrazito prispevajo k
zadovoljevanju informacijskih potreb uredniStev (novinarjev) na eni in k utrjevanju
ugleda podjetja v javnosti na drugi strani.« (Rijavec 1998: 189)

Odnos med izvajalci odnosov z mediji in novinarji je na eni strani izrazito
konflikten in na drugi kooperativen, kar izpostavlja ambivalentnost narave odnosa.
»Smisel organiziranega upravljanja odnosov z mediji ni v tem, da bi vodstvo
'osvobajali' novinarjev, temvec€ da bi v dolgoro¢nih odnosih z njimi dosegli izboljSanje
medijske podobe organizacije.« (Verci¢ in drugi 2002: 41) Cilj na podro¢ju odnosov z
mediji je doseci €im boljSe odnose med praktiki za odnose z javnostmi in novinarji.

»Glavna naloga izvedenca za odnose z mediji je, da pazi na to, ali
organizacija poCne kaj takSnega, kar bi lahko postalo novica v negativnem ali
pozitivnem pomenu« (Ver€i¢ in drugi 2002: 112), vsekakor pa je laz pri izvajanju
odnosov z mediji zelo huda profesionalna napaka; pogled profesionalnega praktika
za odnose z mediji mora biti lojalen organizaciji in hkrati kriticen.

Na podrocju odnosov z javnostmi delujejo tako tehniki kot upravljalci. Tehniki
se spoznajo na pisanje tekstov in oblikovanje oglasov. Nacrtovane aktivnosti morajo
izvesti ¢im bolj kakovostno. Upravljalci pa upravljajo s strategijami in programi
odnosov z javnostmi. (Gruban in drugi 1997: 82) Praktiki za odnose z mediji morajo
obvladati oboje — pisanje dobrih tekstov in na¢rtovanje medijskih strategij.

»Tehni¢no lahko odnose z mediji opredelimo kot usmerjene h kar najbol;jSi
medijski podobi podjetja.« (VerCi€ in drugi 2002: 29) Znacilnost polprofesionalnega
oziroma slabega upravljanja odnosov z mediji je, da skuSa novinarjem za vsako ceno
vsiliti pozitivno predstavo o organizaciji, ki jo zastopa. Tako skusajo praktiki odnosov
z mediji dosec€i popolno prevlado nad novinarji in objavami, kar pa vodi v konflikt. In
Ceprav so mediji za odnose z javnostmi kljuéni, mnogi praktiki pozabljajo, zakaj so

razmerja z mnozi¢nimi mediji sploh pomembna. Mnogi vidijo v medijih javnost svoje

2 Publiciteta ni sinonim za odnose z javnostmi, saj ti obsegajo tudi analize, naértovanja in svetovanja,
publiciteta pa je omejena predvsem na Sirjenje informacij (Newsom in Carrell 2001: 5)
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organizacije in predvidevajo, da medijska objava pomeni nagovarjanje te ciljne
javnosti. »Ni¢ ne bi moglo biti bolj dale€ od resnice. Mediji so napeljava za odnose s

strateSkimi javnostmi organizacije.« (Hunt in Grunig 1995: 43)

4.2 Orodji praktikov za odnose z mediji

Obcinstvo je pri spremljanju vsebin mnozi¢nih medijev visoko selektivho. Zato
morajo biti vsa sporocCila, posredovana prek sluzb za odnose z mediji, jasna,
enostavna, neposredna in razumljiva, saj bodo v nasprotnem primeru neucinkovita.
AmeriSka Studija iz leta 1980 je pokazala, da kar 90% praktikov za odnose z
javnostmi meni, da je pisanje najpomembnejsi vidik upravljanja odnosov z javnostmi.
(Grunig in Hunt 1984: 375)

Pri upravljanju odnosov z mediji se mora praktik zavedati, da imajo »razli¢ni
mediji razliCne sposobnosti in zmoznosti razlage in demonstracije storitev« (Rijavec
1998: 191). Zato je klju¢na naloga praktika, ki je dejaven na podro¢ju odnosov z
mediji, da prepozna, kaj komunicirati prek katerega medija. Pomembna je torej
klasifikacija medijev, ki jih na primer Cutlip in drugi (2000: 284) delijo na:

e kontrolirane ali nadzorovane medije, ki so orodja za odnose z javnostmi;
organizacija jih sama proizvaja in nadzoruje (na primer interna glasila);

e nekontrolirane ali nenadzorovane medije; to so mnozi¢ni mediji v smislu
neodvisnih podjetij, ki proizvajajo medijske vsebine.

Teorija uc€i, da imajo sluzbe za odnose z javnostmi malo ali ni¢ nadzora nad
tem, ali, kdaj in kako bodo novinarji o njihovih informacijah porocali. (Cutlip in drugi
2000: 8) Praksa pa kaze, da imajo sluzbe za odnose z javnostmi pogosto posredni
nadzor nad tem, kaj bo objavljeno in kaj ne. Praktiki za odnose z mediji si pri svojem
delu prizadevajo za SirSo publiciteto, zato se ukvarjajo pretezno z nekontroliranimi
mediji. Pri tem uporabljajo vrsto orodij, med katerimi bomo izpostavili dve: sporocilo

za javnost in novinarsko konferenco.

4.2.1 Sporocilo za javnost

Usluzbenci, ki skrbijo za odnose z mediji v dolo€eni organizaciji, najpogosteje
uporabljajo sporoc€ila za javnost, ki jih prek elektronske poste dostavljajo novinarjem,
ki jih imajo v svoji adremi (seznamu naslovov, ki prejmejo sporocilo). »To je
najenostavnejsSi in najcenejSi nacin doseganja medijskih uredniStev.« (Baskin in

Aronoff 1988: 203) Dnevno v urednistva prispe okoli ve¢ deset razliCnih sporocil za
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javnost, kljub temu da strokovnjaki u€inkovitega komuniciranja z mediji svetujejo, da
»0 vsaki malenkostni spremembi ni treba obvescati javnosti« (Verci€ in drugi 2002:
85). Pri posiljanju sporocil za javnost je pomembno najti pravo mero in izhajati iz
informativne vrednosti oziroma iz potreb prejemnikov informacij, torej medijskega
obcCinstva. Obcinstvo prebira ali poslusa sporocila iz dveh razlogov — bodisi ker je
sporocCilo za njih relevantno bodisi ker je dobro napisano ali prebrano in pritegne
njihovo pozornost (Grunig in Hunt 1984: 381). Vsekakor pa se »dobro sporocilo za
javnost le v odtenkih razlikuje od dobre novinarske zgodbe« (Stroval 1990: 221).

NoviCarska vrednost je za profesionalnega praktika za odnose z mediji
izrednega pomena, saj je poznavanje in upostevanje kriterijev noviCarskih vrednot
temeljna zakonitost dobrega upravljanja odnosov z mediji. Cutlip in drugi (2000: 330—
333) razclenjujejo dejavnike noviCarske vrednosti iz vidika dobrega praktika za
odnose z javnostmi:

e pomembnost pomeni ucinek oziroma posledice tistega, o ¢emer porocilo
poroca;

e DbliZzina se nanasa na blizino obcCinstva temi sporocila. Gre za prostorsko in
Casovno blizino tistega, na kar se porocilo nanasa. Tisto, kar je prostorsko
blizje, ima vegjo novigarsko vrednost. Casovna distanca pa pomeni, da nam je
najblizje tisto, kar se dogaja zdaj;

e pomembnost je pomembnost akterjev, ki so udelezeni v dogodku, na katerega
se sporocCilo nanasa. Bolj pomembni so akterji, vec¢jo noviCarsko vrednost ima
dogodek oziroma porocilo;

e novost je nekaj, kar odstopa od obi¢ajnih vzorcev vedenja, je nekaj, kar je
edinstveno;

e konflikti in krize predstavljajo situacijo, kjer je ogrozen obstoj akterja. Je tisto,
kar ustvarja dramo in suspenz. TakSne novice obi€ajno objavlja rumeni tisk.

Pri nastajanju sporocila za javnost se morajo praktiki za odnose z mediji
postaviti v vlogo novinarja in v sporocCilu odgovoriti na klasi¢nih 5 K vprasanj — kdo,
kdaj, kje, kaj in kako (Wilcox in Cameron 2000: 357). Navadno uporabljajo razSirjeno
vest ali porocilo, pri ¢emer upostevajo strukturo narobe obrnjene piramide. Razlogi
za takSen pristop so po Vercicu (2002: 85) trije: e novinar v uvodnem delu sporocila
ne najde bistva, sporoCila ne bo uporabil. Drugi razlog je povezan s krajSanjem

sporoCil za javnost, ki se obi¢ajno krajSajo pri koncu, zato morajo biti kljune
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informacije v uvodu in prvem delu sporocila. Tretji dejavnik pa je ¢as. Bralci navadno
ne preberejo prispevka v celoti, ampak samo prvi del, zato je kljucno, da so tam
zbrane vse pomembne informacije. Statistika kaze, da povprecen bralec dnevno
porabi manj kot 30 minut ob prebiranju dnevnega €asopisa (Wilcox in Cameron 2000:
359-360).

Osrednje pravilo je, da novinarje zanimajo dejstva, ki so nova in pomembna.
Dober praktik za odnose z javnostmi zato v sporocila za javnost ne vklju€uje svojih
interpretacij. Dejstva se navajajo tako kot v novinarskem prispevku, praktiki za
odnose z mediji se izogibajo uporabi zZargona, saj prek sporoCil za javnost
komunicirajo s $irSo javnostjo. Ceprav je dobro sporogilo za javnost pripravljeno kot
novinarska zgodba, se od klasi¢ne razSirjene vesti ali porocila kljub vsemu razlikuje.
Stroval (1990: 222-223) navaja naslednje razlike: sporocila za javnost na prvi strani
vsebujejo naslov, ki je informativen, ime in priimek ter kontaktne Stevilke osebe, ki je
pristojna za vec informacij, in ¢asovni embargo na informacijo (Ce je informacija
tak8nega znacaja) oziroma datum.

»Ce sporotilo za javnost pripravimo dobro, bo novinarskih posegov v
posredovano sporogilo praviloma manj. Ce je sporogilo za javnost slabo, bo pristalo v
smeteh. Dobra sporocila za javnost so kratka, jedrnata in informativna ter predvsem

— objavljiva.« (Verci€ in drugi 2002: 85)

4.2.2 Novinarska konferenca

Drugo orodje, ki ga pogosto navajajo teoretiki (npr. Verci€, Grunig, Hunt in
Cutlip), so novinarske konference. V primerjavi s sporoCilom za javnost niso tako
univerzalno uporabne, predvsem pa so drazje, saj je treba poskrbeti za primeren
prostor, osveZilne napitke in opremo. Pri novinarskih konferencah je izjemnega
pomena tudi ¢as. Sklicujejo jih takrat, ko je »potrebna interakcija za razumevanje bolj
kompleksne ali kontroverzne tematike« (Baskin in Aronoff 1988: 215) oziroma takrat,
ko bo takSen nacin dela prispeval k boljsi »pokritosti« dogodka (Grunig in Hunt 1984:
394). »Poklicni oblikovalci odnosov z javnostmi bodo vabili medije na informativno
konferenco ali na kako objavno prireditev samo, €e jim imajo res kaj sporoditi, ne pa
ker 'bi bil Ze €as'.« (Hunt in Grunig 1995: 128).

O novinarski konferenci praktiki za odnose z javnostmi novinarje obvestijo z
vabilom, ki ga obi¢ajno posljejo prek elektronske poste, v primeru kriznih situacij pa

lahko novinarje obvestijo tudi prek telefona (Verci¢ in drugi 2002: 93). Praktik za
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odnose z javnostmi navadno pripravi scenarij novinarske konference, ki vkljuCuje
potek in govorce ter javno razpravo. Pri tem mora predvideti tudi razliCne scenarije
poteka konference. Lahko se zgodi, da ob najavi razprave oziroma vprasanj nastane
tiSina. »Nekatere organizacije zato namenoma posadijo med novinarje tudi svoje
ljudi, ki presekajo tiSino in sprozijo vprasanja.« (Grunig in Hunt 1984: 399) Praktik za
odnose z javnostmi mora pripraviti tudi gradivo za novinarje, ki je v€asih zgolj
sporoCilo za javnost, v€asih pa je sestavljeno iz obSirnega razlagalnega gradiva.
Koli€ina je odvisna od zahtevnosti teme, ki jo obravnava novinarska konferenca.

Po novinarski konferenci praktik za odnose z mediji obi¢ajno pripravi sporocilo
za javnost, ki ga posreduje novinarjem, ki se novinarske konference niso udelezili.
Pomembno je, da si praktik za odnose z javnostmi beleZi, kateri novinarji so se
udelezili novinarske konference, saj jih na naslednji dogodek znova povabi (Grunig in
Hunt 1984: 402).

Zaradi sploSnega upadanja interesa za obiske novinarskih konferenc, se
praktiki za odnose z mediji vse pogosteje lotijo drugaCnega pristopa in novinarje
povabijo na »delovni zajtrk«, promocijske dogodke, ki »pomembno okrepijo pomen
sporocila, predstavljenega v medijih« (Rijavec 1998: 200), ali pa jih za prisotnost
nagradijo. Tako so na novinarski konferenci pred prvo podelitvijo slovenskih
glasbenih nagrad SRFO03 novinarji z gradivom prejeli tudi smucarsko vozovnico. Leto
kasneje so se nekateri predstavniki sedme sile novinarske konference udelezili samo
zato, da bi spet dobili brezplacno vozovnico, saj so predhodno ob potrditvi udelezbe
sprasevali po smucarskih vozovnicah. Pri takSnih dejanjih se seveda pod vprasaj
postavlja novinarska etika; v nekaterih velikih medijskih hisah v ZDA je obi¢ajno, da
zahtevajo, naj njihovi novinarji pla¢ajo racun tako kot vsi ostali obi¢ajni gosti, raCun

na pozneje poravna ¢asopisna hiSa (Hunt in Grunig 1995: 132).

4.3 Etika v upravljanju odnosov z mediji

Se vedno obstajajo polemike o tem, ali lahko pri odnosih z javnostmi (podobno
kot pri novinarstvu) sploh govorimo o profesiji, ali pa je zgolj obrt, ki jo opravljajo
doloCeni posamezniki. Cutlip in drugi (2000: 174) pri tem opozarjajo, da je
pomembnejSe vpraSanje kakovosti storitev, ki jih nudijo praktiki za odnose z
javnostmi, torej ideal sposobnega in etiho odgovornega servisa tistim, ki ga
potrebujejo. »Praktika za odnose z javnostmi bi morali ocenjevati po enem samem

standardu: eticnem delu.« (Newsom in drugi 2000: 3) S tem staliS¢em se strinjata
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tudi Hunt in Grunig (1995: 11), ko pravita, da »organizacija ne more imeti dobrih
odnosov z javnostmi, ne da bi bila odgovorna do svoje javnosti: odnosi z javnostmi
so praksa javne odgovornosti«.

V prid odnosom z javnostmi kot profesiji govori eti¢ni kodeks, ki so mu tudi v
Sloveniji zavezani praktiki odnosov z javnostmi. Pomanijkljivost eticnega kodeksa,
poudarjajo kritiki (npr. Hunt, Cutlip, Newsom), je pomanjkanje sankcij ob neeticnem
ravnanju, kar ni tezava samo te profesije, ampak tudi ostalih. V Sloveniji imajo
praktiki za odnose z javnostmi krovno organizacijo, Slovensko drustvo za odnose z
javnostmi (PRSS). Drustva in eti¢ni kodeksi so za profesijo nadvse pomembni. Kot
navajata Wilcox in Cameron (2000: 82), dojemajo praktiki za odnose z javnostmi
eticni kodeks in Clanstvo v drustvih kot moznost izobrazevanja in ne kot prisilo;
mnoge Studije so pokazale, da so €lani drustev v ZDA veliko bolj profesionalni in
eti¢ni v svojem ravnanju kot neclani.

»Odgovorno izvajanje odnosov z javnostmi je bistvena sestavina odprte
druzbe in demokracije; njihova zloraba lahko bistveno ogrozi pravice in svobo$€ine
ljudi,« piSe v predgovoru Kodeksa etike Slovenskega drustva za odnose z javnostmi
(1998), ki se nadaljuje z lestvico odgovornosti praktikov za odnose z javnostmi. Po
njej so v prvi vrsti zavezani svoji vesti, nato naro¢nikom/delodajalcem, druzbi kot
celoti in tudi svojim poklicnim kolegom. »Eti€no odgovorno ravnanje postavlja
socialno odgovornost pred lastne interese in zasebne interese posameznikov.«
(Cultip in drugi 2000: 148) Pravzaprav lahko pri praktikih za odnose z javnostmi
govorimo o dveh nivojih odgovornosti: vedenje posameznega praktika za odnose z
javnostmi in vedenje institucije, ki jo praktik zastopa v javnosti. Eticni konflikt, do
katerega lahko pride, je, da praktik za odnose z javnostmi po eni strani profesionalno
opravlja svoje delo, po drugi strani pa je najet s strani neke organizacije in je
postavljen v vlogo njenega odvetnika. David L. Martinson (v Wilcox in Cameron
2000: 76-77) pravi, da je v tem konfliktu pomembna predvsem »diferenciacija vlog«.
Druzba celo pri¢akuje, da bo izvajalec odnosov z javnostmi nastopil kot odvetnik
svoje organizacije, kot pri¢akuje od oglasevalca, da bo svoj produkt naredil privliagen
za prodajo, ali od novinarja, da bo objektiven.

Ker so za naSo nalogo pomembni tisti vidiki odnosov z javnostmi, ki se
ukvarjajo z mediji, bomo razpravo o eti¢nosti nadaljevali na tem podrocju. Gotovo so
izvajalci odnosov z mediji odgovorni svojim naroCnikom. Ta odgovornost se ne

nanasa samo na dobro gospodarjenje z denarjem, ki ga naroCniki zagotavljajo za
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upravljanje odnosov z mediji, pa€ pa tudi na moznost re€i naroCniku ne. »Kadar se
naro¢nik moti, je pomembno re€i ne in ostati zvest svojemu nacelu postenosti in
iskrenosti.« (Newsom in drugi 2000: 226) Praktiki za odnose z mediji morajo
odgovorno ravnati tudi z mediji. Z odgovornostjo mislimo predvsem naslednje (Wilcox
in Cameron 2000: 91-92, Kodeks etike DrusStva za odnose z javnostmi Slovenije,
Cutlip in drugi 2000: 332):

e v komuniciranju z mediji morajo vedno govoriti resnico. Lazi ali »selektivhe
resnice« lahko za zmeraj unicijo zaupanje in verodostojnost praktika v oCeh
medijev in obCinstev;

e novinarjem ne smejo obljubljati koristi ali groziti. Groznje in koristoljubne
obljube mejijo na poskus manipulacije z mnozi¢nimi mediji;

e novinarju ne plaCujejo za objave, Ceprav je neka raziskava (Wilcox in
Cameron 2000: 91) pokazala, da skoraj tretjina evropskih novinarjev za tak$ne
usluge pri€akuje denarno nagrado. PlaCane objave lahko pripeljejo tudi do
nasprotnega ucinka, saj obCinstvo primarno zaupa medijem, da so pri svojem
delu resnicoljubni. Ce izve, da novinar za svoje delo prejema placilo od neke
organizacije, je zaupanje izgubljeno, saj obCinstvo spozna, da je novinarja
mogocCe kupiti. Tudi praktik za odnose z mediji kot vir informacije izgubi
zaupanje medija in obCinstva;

e dejavnosti odnosov z mediji morajo izvajati odkrito, kar pomeni, da morajo biti
kot takSne vedno jasno oznaCene in ne smejo prispevati k zavajanju tretjih
oseb;

e pri nastopih v javnosti mora praktik govoriti s staliS€a javnega interesa in ne
interesa organizacije, ki jo zastopa. V tem primeru je objava v medijih
verjetnejsa;

e praktiki za odnose z mediji naj ne bi izgubili zivcev in potrpljenja pri delu z
novinarji. Razumeti je treba, da novinarji iS¢ejo zanimive zgodbe in se bodo za
to tudi zelo potrudili.

Prisotnost eticnih kodeksov Se ne pomeni, da bodo praktiki pri svojem delu
ravnali bolj eticno. K temu lahko prispeva kodeks, ki »resnicno reflektira iskreno Zeljo
veCine praktikov po dvigu standardov in definiranju kriterijev, ki usmerjajo
posameznikovo vedenje. Kodeks brez predanosti ter izvajanja in spostovanja pravil v

praksi pomeni bolj malo« (Cutlip in drugi 2000: 171). Predstavnik za odnose z
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javnostmi mora biti pri svojem delu verodostojen. Ce Zeli biti verodostojen in doseéi
spostovanje, mora biti etiCen (Seitel 1998: 90). Prihodnji izzivi na podrocju odnosov z
javnostmi bodo usmerjeni v kredibilnost, odgovornost in zanesljivost praktikov
(Newsom in drugi 2000: 86).

4.4 Zaupanje in zadovoljstvo

»Z novinarji je treba ravnati kot z nevarno zivaljo, ki pa se utegne izkazati za
dragoceno. Od Casa do Casa jo morate spustiti v hiSo, jo nasititi, jo pocrkljati. Nikoli ji
ne smete pokazati strahu, sicer se vas bo lotila. Blago, vendar odlo¢no jo morate
voditi, da bo $la v smer, kamor si zelite vi.« (Greenfield v Hunt in Grunig 1995: 127)
Citat doziveto prikazuje, kako so praktiki odnosov z mediji pri svojem delu odvisni od
novinarjev in urednikov oziroma, kot poudarjajo Verci¢ in drugi (2002: 140), se odnosi
z mediji »v zivo izraZzajo v nasih odnosih z novinarji in uredniki. Vse, kar na koncu
postane medijska objava, gre skozi njihove roke, in nasa medijska podoba je
predvsem odvisna od njih.« Zato naj bi praktiki odnosov z mediji redno negovali svoje
profesionalne odnose z novinarji. »StrateSki nacrtovalci bi morali odnose z javnostmi
voditi v skladu z dejstvom, da novinarji niso pomembni, razen v kolikor so 'ventilarji'
(odbiratelji, op. a.) v medijih, h katerim se obracajo strateSke javnosti organizacije.«
(Hunt in Grunig 1995: 44) Zaradi prepriCanja, da je treba za (pozitivnhe) medijske
objave z novinarji prijateljevati, praktiki to pogosto po¢nejo, Ceprav je klju¢ dobrih
odnosov z mediji predvsem v obojestranskem spostovanju. Praktiki za odnose z
mediji se morajo zavedati, da so za novinarje pomemben vir informacij, ki jim lahko
greni ali lajSa Zivljenje. Zadovoljstvo je lahko obojestransko, Ce se oboji svojega dela
lotijo profesionalno in upoStevajo norme in vrednote svoje profesije.

Vsebinsko lahko praktiki za odnose z mediji na zadovoljstvo novinarjev
vplivajo z dostopom do informacij, ki jih ti potrebujejo. Pri tem je $e pomembneje, da
so informacije uporabne in da novinarjev ne oskrbujejo z »informacijskimi smetmi«
(VerCi€¢ in drugi 2002: 144). Praktiki za odnose z mediji morajo znati ustvarjati
vsebino za tiskani medij, radio, televizijo ali internet (Cutlip in drugi 2000: 323).
Formalno vplivanje na zadovoljstvo novinarjev pa se izraza »v sploSnem odnosu do
novinarskega dela in ljudi, ki ga opravljajo« (Vercic€ in drugi 2002: 144).

Odnos novinar — praktik za odnose z mediji je dejansko odnos tipa »daj-dam«.
Verci€ in drugi (2002: 145) obe profesiji primerjajo s prodajnimi sluzbami, ki morajo

skrbeti za zadovoljstvo svojih kupcev, in pravijo: »v tem smislu so novinarji kupci
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njihovih storitev in imajo pravico priCakovati, da bo ta opravljena korektno in
profesionalno.«

Ce so novinarji zadovoljni z delom, ki ga opravlja sluzba za odnose z mediji, je
stopnja zaupanja med obema organizacijama vecja. »Praktiki za odnose z mediji in
medijski vratarji morajo graditi in vzdrzevati vzajemno spostovanje in zaupanje.«
(Cutlip in drugi 2000: 323) Samo tako je odnos lahko vzajemno koristen. »Ce nam
novinarji in uredniki ne zaupajo, potem kot morebitni vir njihovih poro€il nimamo prav
nobene vrednosti, zato nas ne bodo uporabljali in nam tudi ne bodo dovolili, da bi
sami nastopali v medijih.« (Verc€i¢ in drugi 2002: 142) S staliS¢a odnosov z mediji je
pomembno, da novinar ve, kje lahko preveri kaksno informacijo in komu lahko zaupa.
Zato strokovnjaki na podro€ju odnosov z mediji poudarjajo, da je bistvo odnosa z
mediji v ustvarjanju dolgoroCnega razmerja z mediji, ki temelji na verodostojnosti.
Jerry Daton (v Cutlip in drugi 2000: 326-327) je kredibilnost praktikov za odnose z
javnostmi oznacCil kot prednost, ki jo lahko praktiki pridobijo pri novinarjih. Pri
novinarjih in urednikih si mora praktik odnosov z mediji pridobiti zaupanje, da ko se
pojavijo negativhe govorice, novinarji ne bodo pod njihovim vplivom. Novinar pa je po
drugi strani vedno zavezan govorice preveriti pri ve€ razli¢nih virih, saj mora javnosti
posredovati preverjeno in uravnotezeno zgodbo. Menim, da pri tem zaupanje ne igra
tako pomembne naloge, kot mu jo pripisujejo strokovnjaki za odnose z mediji, ampak
je pomembnejSa dostopnost do informacij, ki jih novinar pri opravljanju svojega dela v
tistem trenutku potrebuje.

Strokovnjaki za odnose z mediji se zavedajo modi, ki jo imajo mnozi¢ni mediji,
zato poudarjajo, da so »mediji nasi sodelavci« (VerCi¢ in drugi 2002: 149).
Organizacija, ki ne zna komunicirati z novinarji, izziva nesre€o, saj »kdor medijem ne
priznava njihove posebne druzbene vloge privilegiranega opazovalca in nadzornika,
nesramno izziva in samo vprasanje €asa je, kdaj bo druga stran sprejela izziv in nan;j
odgovorila« (Ver€i¢ in drugi 2002: 150). Nekdanji novinar CBS Chester Burger (v
Cutlip in drugi 2000: 330) pravi, da so »mediji pogosto neposteni, nerazumni in
ravnajo preprosto napacno. In Ceprav niso na$i prijatelji, so najboljSi prijatel;i

drzavljanov, in zadovoljni moramo biti, da je tako.«
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5. KONFLIKTI NOVINARSTVA IN ODNOSOV Z JAVNOSTMI

»Ce poslugate novinarje in izvajalce odnosov z javnostmi, kadar govorijo drugi
o drugih, boste dobili vtis, da je podrocje odnosov z mediji eno samo bojis€e.« (Hunt
in Grunig 1995: 45) Pomen poznavanja medijskega sveta za prakticiranje odnosov z
javnostmi poudarjajo tudi Vecic€ in drugi, ko pravijo: »Odnosov z mediji ni mogoce
upravljati, ne da bi poznali naravo novinarskega dela in medijskega sveta.« (2002:
40) Hunt in Gruning trdita, da mora ucinkovit praktik za odnose z javnostmi misliti in
ravnati, kot da je novinar (1995: 50). »Jaz sem tisti, ki reCe 'ja' ali 'ne’, praktik za
odnose z javnostmi pa je tisti, ki reCe 'prosim'.« (Baskin in Aronoff 1988: 197)

Ze veckrat v tej nalogi smo izpostavili ambivalenten odnos novinarja in
praktika za odnose z javnostmi. Namen tega poglavja je izpostaviti kljuCne prvine
konfliktnosti. Tako novinar kot praktik za odnose z javnostmi sta odgovorna javnosti,
vendar ne isti. Preucili bomo tudi odnos med novinarji in praktiki, saj so mnoge
Studije (npr. Hunt in Grunig) pokazale, da imajo novinarji manjvreden odnos do
praktikov za odnose z javnostmi in obratno, kljuéne toCke konfliktnosti pa so na
podrocju odgovornosti. V zakljuCku tega poglavja pa se bomo posvetili trendom trzno
naravnanega novinarstva, ki pomeni veliko priloznost za praktike za odnose z
javnostmi.

Klju€en konflikt, iz katerega bomo izhajali, je, da so novinarji zavezani javnosti
predstavljati resnicoljubne zgodbe, temeljno poslanstvo izvajalcev odnosov z
javnostmi pa je, da svojemu naroCniku pomagajo doseci »organizacijske cilje« (Poler
Kovaci¢ 2005a: 93). Novinarji so zaradi trznih zakonitosti odvisni od informacij, ki jih
posredujejo praktiki za odnose z javnostmi, ki tako sooblikujejo vsebine mnozi¢nih
medijev. Novinarsko delo je postalo pasivno zbiranje informacij, rutinizira pa se tudi
delo slovenskih novinarjev, sta v raziskavi dokazali Erjav€eva in Poler KovaciCeva
(2004: 13).

5.1 Poslanstvo in odgovornost novinarstva in odnosov z javhostmi
Novinarstvo in odnosi z javnostmi imata svoja etiCna kodeksa, ki opredeljujeta

poslanstvi in odgovornosti novinarjev in praktikov za odnose z javnostmi. Hunt in

Grunig (1995: 8) poudarjata, da je edini namen predstavnikov za odnose z javnostmi

pridobiti ugodno publiciteto v mnozi¢nih obcilih. To poslanstvo je v konfliktu s
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poslanstvom klasiCnega novinarstva, katerega cilj je uravnotezeno, verodostojno in
nepristransko sporo€anje za obc¢e dobro.

Novinarji bi morali raziskovati, nadzorovati in prepreCevati zlorabe v javnih
institucijah. »Novinarji so dolzni predstavljati celovito sliko dogodkov in svoje delo, ob
spostovanju pravic drugih, opravljati natan¢no in vestno. TakSno delo je temelj
verodostojnosti novinarjev,« piSe v preambuli Kodeksa slovenskih novinarjev (2002).
Poslanstvo predstavnikov za odnose z javnostmi pa je, da svojemu naroCniku
pomagajo doseci organizacijske cilje. »Narocniki storitev odnosov z javnostmi imajo
pravico do najviSje mozne stopnje varstva svojih interesov. lzvajanje odnosov z
javnostmi ne sme le-teh z ni€imer ogroziti,« piSe v 3. Clenu Kodeksa etike PRSS
(1998). Tudi oni zagotavljajo informacije za javno potrosnjo, toda obicCajno tako, da
dosezejo najbolj ugodne rezultate za svoje podijetje ali naroCnika. »Novinarjev cilj je
razkritje, javno razSirjanje ¢im vec¢ koristnih in pomembnih informacij.« (Day 2000:
93) Konflikt nastane, ker Zelijo praktiki za odnose z javnostmi nadzirati poro¢anje o
svoji organizaciji in ga omejiti na zastavljene organizacijske cilje, sta prepricana
Grunig in Hunt (1984: 227).

|zvajalci novinarstva in odnosov z javnostmi naj bi bili resnicoljubni, vendar s
pomembno razliko. Delo strokovnjaka za odnose z javnostmi je biti resnicoljuben,
vendar selektivno. Obi¢ajno praktiki za odnose z javnostmi povedo le eno (pozitivno)
stran zgodbe, ostalo pa zamol€ijo ali informacije priredijo. »Pri opravljanju svojega
poklica mora svetovalec za odnose z javnostmi spoStovati popolno diskretnost.
TenkoCutno mora spostovati pravila poklicne zaupnosti, zlasti ne sme razkriti nobene
zaupne informacije,« piSe v 7. Clenu Kodeksa ravnanja poklicnih svetovalcev za
odnose z javnostmi (1994). To je legitimno pocCetje izvajalcev odnosov z javnostmi,
obcCinstvo pa od novinarjev pri¢akuje, da bodo uresniCevali normo resnic¢nosti glede
na svojo informacijsko funkcijo, ki so ji zavezani. To pa pomeni razkriti vse plati
zgodbe, jih analizirati ter obCinstvu podati uravnotezen, nepristranski, verodostojen in
toen izdelek. »Novinar mora preverjati tocnost zbranih informacij,« piSe v 1. ¢lenu
Kodeksa slovenskih novinarjev (2002). Sicer so k normi to€nosti zavezani tudi
praktiki za odnose z javnostmi, vendar je obseg njihove zaveze opredeljen predvsem
z interesi njihovih naro€nikov. Njihovo dojemanje toCnosti oblikujejo dvojni nameni —
sluziti potrebi javnosti po resni¢nih informacijah in obenem uveljavljati naro¢nikov
interes. (Seib in Fritzpatrick 1997: 45)
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Pri primerjavi novinarskih kodeksov in kodeksov izvajanja odnosov z javnostmi
ugotavljamo, da je v Kodeksu slovenskih novinarjev veC vsebine namenjene
prepreCevanju konfliktov interesov. Tako kodeks govori o plaCevanju za informacije
(6. Clen), hibridih med oglasevanjem in novinarskimi vsebinami (14. c&len) in
ugodnostih, ki jih ponujajo razlicne interesne skupine v zameno za pozitivho
publiciteto (18. Clen). Kodeks ravnanja poklicnih svetovalcev za odnose z javnostmi
(1994) pa se konfliktov dotakne le v 4. Clenu, ko pravi: »Dejavnosti s podrocja
odnosov z javnostmi se morajo izvajati odkrito: biti morajo vedno razpoznavne, imeti
morajo jasno oznako vira in ne smejo prispevati k zavajanju tretjih oseb.« Realnost, s
katero se danes sreCujejo novinarji in praktiki za odnose z javnostmi, najbolje

ponazorijo besede Hunta in Gruniga (1995: 45):

Novinarjem se zdi, da jih oblegajo horde tiskovnih agentov in publicistov, ki jih
obsipavajo z nezazZelenimi objavnimi sporoCili in jim vsiljujejo samovsecne
Storije brez kake informativne vrednosti. Izvajalcem odnosov z javnostmi pa se
po drugi strani zdi, da so prepuSCeni na milost in nemilost reporterjem in
urednikom, ki so sovrazni do njihove organizacije, ki raje ¢rnijo, namesto da bi
razjasnjevali, in ki se jim Se sanja ne, kako kompleksna reC je takale

organizacija.

5.2 Novinarji in praktiki za odnose z javhostmi v vsakodnevnih odnosih

Ugotovili smo, da je temeljna naloga novinarja raziskovati in natanc¢no porocati
o dogodkih, ki so pomembni za druzbo, medtem ko je naloga izvajalcev odnosov z
javnostmi novinarje oskrbovati z informacijami, povezanimi z njihovimi organizacijami
oziroma klienti.

V S$tudiji, opravljeni v Teksasu, sta Hunt in Grunig (1995: 145-146) ugotovila
naslednje: 59 % novinarjev in 89 % izvajalcev odnosov z javnostmi je bilo mnenja, da
so oddelki za odnose z javnostmi in novinarji druzabniki pri Sirjenju informacij. 48 %
novinarjev je bilo mnenja, da praktiki odnosov z javnostmi pomagajo novinarjem
pridobivati natan¢ne, popolne in pravo€asne informacije — med izvajalci odnosov z
javnostmi jih je tako menilo kar 91 %. Vec kot tri Cetrtine vprasanih novinarjev je bilo
mnenja, da odnosi z javnostmi masijo komunikacijske kanale s kvazidogodki — med
praktiki za odnose z javnostmi jih je tako menilo le 42 %. 82 % novinarjev je bilo

mnenja, da jih praktiki za odnose z javnostmi ovirajo, da bi prisli v stik z ljudmi, s

43



katerimi bi morali priti v stik — med praktiki za odnose z javnostmi jih je tako menilo le
38 %. 84 % novinarjev je bilo mnenja, da je gradivo, namenjeno odnosom z
javnostmi, ponavadi le reklama, zamaskirana v informacijo — med praktiki za odnose
z javnostmi jih je tako menilo komaj 29 %. 89 % novinarjev je menilo, da praktiki za
odnose z javnostmi sploh ne razumejo novinarskih problemov, med izvajalci odnosov
z javnostmi jih je tako menilo le 39 %.

Na podlagi predstavljenih podatkov sklepamo, da so Stevilni novinarji
prepriani, da praktiki za odnose z javnostmi ne poznajo osnovnih zakonitosti
novinarskega dela, Ceprav mnogi izvajalci odnosov z javnostmi izhajajo iz
novinarskih vrst. Prav tako na podlagi teh rezultatov ni mozno pojasniti dejstva, zakaj
se novinarji kljub vsemu tolikokrat zateCejo k sporo€ilom za javnost in iz njih ¢rpajo
kljucen del novinarskega prispevka. Baskin in Aronoff (1988: 196) sta raziskovala,
kako novinarji in praktiki za odnose z javnostmi gledajo na novi€arsko vrednost
nekega dogodka. Rezultati so naslednji: 84 % novinarjev je prepri€anih, da praktiki
za odnose z javnostmi odvracajo poglede novinarjev od akterjev, ki so za dolo¢eno
zgodbo resni¢no pomembni, in 87 % novinarjev je prepri¢anih, da praktiki za odnose
z javnostmi preve€ pozornosti namenjajo trivialnim novicam, ki njim niso zanimive.
Torej lahko s staliS¢a anketiranih novinarjev zaklju¢imo, da so izvajalci odnosov z
javnostmi manipulantski in nekredibilni.

Za kon¢no sodbo pa je treba pogledati tudi drugo plat zgodbe. Hunt in Grunig
(1995: 45—-46) sta objavila rezultate Studije, v kateri so novinarji in praktiki za odnose
z javnostmi morali razvrstiti Sest lastnosti kakovostne informacije. Oboji so na vrh
postavili »natancnost« in »bralsko zanimivost«. Ko pa so jih vprasali, kako bi po
njihovem mnenju lestvico sestavila druga skupina, so novinarji napovedali, da bodo
praktiki odnosov z javnostmi natan€nost in zanimivost uvrstili med spodnje tri
kvalitete, med najpomembnejSe pa bodo uvrstili »predstavitev predmeta v ugodni
luCi« in »takojSnjo objavo«. Drugace je bilo pri praktikin za odnose z javnostmi, ki so
pravilno napovedali, kako bodo lestvico sestavili novinariji.

Tudi Sigal (v Grunig in Hunt 1984: 229) je raziskoval konflikte med novinarji in
izvajalci odnosov z javnostmi. V svoji Studiji je preuCeval 1146 zgodb, ki sta jih
objavila vodilna ameriSka Casopisa Washington Post in New York Times. Oba
Casopisa slovita po izjemni informativnosti in kakovosti novinarskih prispevkov. Kljub
temu pa je Sigal ugotovil, da se je kar 58 % vseh objavljenih novinarskih prispevkov

rodilo iz rutinskega zbiranja informacij — torej iz uradnih sporo€il za javnost in
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novinarskih konferenc. Samo 26 % prispevkov pa je nastalo na podlagi aktivhega
iskanja informacij — intervjujev in novinarskih analiz.

Kot ugotavlja Cutlip (2002: 331), je odgovornost za nezadovoljstvo na obeh
straneh. Tako kot v medijih odbiratelji poskrbijo za selekcijo informacij, ki gredo v
objavo, bi morali tudi v odnosih z javnostmi delovati odbiratelji, ki bi preprecili
posSiljanje ogromnega Stevila sporoCil za javnost in uporabo drugih orodij, s katerimi
praktiki vsakodnevno zasipavajo uredniStva. Menim, da bi praktiki za odnose z
javnostmi imeli ve€ uspeha pri odnosih z mediji, e bi njihova sporocila urednistva
dosegla samo nekajkrat mesecno (takrat tudi v daljsi obliki) kot pa nekajkrat dnevno.
Novinarji in praktiki za odnose z javnostmi imajo slabe vsakodnevne medsebojne
odnose. »Obstaja veliko nesposobnih in neprofesionalnih praktikov za odnose z
javnostmi. Toda tudi nesposobnih in neprofesionalnih novinarjev je veliko.« (Grunig
in Hunt 1984: 225)

5.3 Trzno naravnano novinarstvo kot priloznost za odnose z javhostmi

V trznem novinarstvu izginja novinarsko vpraSanje. »Novinar informacij ne
pridobiva s spraSevanjem oziroma preverjanjem, ampak mu jih za objavo
zainteresirani subjekti enostavno dostavijo.« (Poler Kovaci¢ 2002: 770) TakSen nacin
zbiranja informacij bistveno poceni novinarski proces. V luci zniZzevanja produkcijskih
stroSkov je objavljanje informacij, ki so dostavljene v urednistva, zazeleno. Vendar pa
novinarjeva pasivna vloga pri zbiranju informacij povecuje moznost, »da v sporocilih,
ki se kazejo kot novinarska, korist vira prevlada nad koristjo javnosti« (Poler Kovaci¢
2002: 770).

Novinarji in uredniki so pri izboru dogodkov, o katerih bodo poro¢ali, tudi pod
pritiskom politi¢nih in ostalih elit druzbene modi. Zato, pravi Drametova (1992: 855), v
svoje selektivne sheme uvrScajo Stevilne »dogodke«, ki so v skladu s selektivnimi
mehanizmi vredni pozornosti, Ceprav so »sami sebi namenjeni« oziroma ustvarjeni
posebej za objavo v mnozi¢nih medijih. To so psevdodogodki. Mediji o njih porocajo
zato, ker so stroski poro€anja nizki, hkrati pa medij s poro€anjem daje svojemu
obCinstvu obcutek, da izpolnjuje druzbeno odgovornost, saj obves€a o temah, ki
bodo pomagale razumeti okolje, v katerem zivimo, »s Cimer zagotavlja videz
verodostojnosti mnozi¢nega medija« (Poler Kovaci¢ 2002: 771).

Menim, da je to za praktike za odnose z javnostmi priloZnost. Novinarske

konference, na primer, za SirSo javnost niso vedno zanimive, s staliS$¢a mnozi¢nega
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medija pa predstavljajo dogodek, s katerim so povezani nizki stroski poro€anja, zato
medijska hiSa raje poslje novinarja na konferenco, kot pa mu nalozi nalogo, naj o tej
temi raziskuje na terenu. V Iu€i nizanja stroSkov produkcije novinarskih besedil,
novinar enostavno objavi to, kar mu sluzbe za odnose z javnostmi dostavijo v
pisarno, na racunalnik, pri tem pa pogosto ne premisli, ali besedilo vsebuje interesni
govor naroCnika. Zato lahko trdimo, da »odlocilen oblikovalec navidezno novinarskih
sporoCil postajajo sluzbe za odnose z javnostmi« (Poler Kovacic¢ 2002: 772).

Praktiki za odnose z javnostmi se obi¢ajno odlicno znajdejo v delovnih
razmerah, kjer je novinarjeva vloga omejena na pasivno zbiranje informacij. Ko je
HiSa idej pripravljala podelitev slovenske glasbene nagrade SRF, se je z urednico TV
Vecera dogovorila, da bo vsak petek do prireditve posSiljala oblikovano in za objavo
pripravljeno novico, ki bo skupaj s poslano fotografijo objavljena v nasledn;ji Stevilki.
Urednica je poslano gradivo objavila brez sprememb, &eprav ni ustrezalo
novinarskim kriterijem kratke ali razSirjene vesti, saj je vsebovalo interesni govor
naro¢nika (prilogi F in G). Primer natan¢neje analiziramo v empiricnem delu naloge.
Lahko potrdimo sklep Seiba in Fitzpatrickove (1995: vii), ki sta zapisala, da lahko »od
predstavnikov za odnose z javnostmi priCakujemo, da bodo poudarjali najboljSe
lastnosti svojih  naroCnikov«. Vendar avtorja nadaljujeta, da od novinarjev
pricakujemo, da bodo »te reprezentacije ovrednotili in preiskali, preden jih bodo
posredovali naslovnikom«. V obravnavanem primeru je novinarstvo izgubilo bitko z
odnosi z javnostmi. Zato se strinjam z Manco KoSir, ki pravi, da »novinarji v teh
besedilih ne sprasujejo, temveC zapisujejo govore tistih, ki so besedilo naro ili ali
celo sami oblikovali« (1996: 253).

Pred vpeljavo koncepta trzno naravnanega novinarstva so se teoretiki ukvarjali
predvsem s vpraSanjem novinarske pristranskosti in s tem pojasnjevali dejstvo, zakaj
doloCene zgodbe, posredovane kot informacijska nadomestila, dozivijo objavo in
zakaj druge ne. (Newsom 2000: 54) Raziskovalci mnozi€nega komuniciranja so
razvili teorije, ki obsegajo tri analiticne ravni (Grunig in Hunt 1984: 62):

¢ individualna raven predstavlja mero, do katere je vedenje novinarjev posledica

njihovih interesov, vrednot in idealov,

e organizacijska raven vpeljuje organizacijske dejavnike, ki omejujejo vedenje

poroCevalca (na primer urednikova odlocCitev, katero nalogo bo zaupal

dolo¢enemu novinarju),
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e institucionalna raven, ki vpeljuje omejitve, ki jih novinarju nalaga SirSa druzba
(na primer poslovanje z dobi¢kom, nacin, na katerega novinarji vidijo svoje
bralstvo in nezavedni medsebojni vplivi novinarjev).

Temu so se prilagodili tudi praktiki za odnose z javnostmi, ki na vsaki izmed
omenjenih ravni analize v odnosih z novinarji izberejo drugacno strategijo (Grunig in
Hunt 1984: 62):

e na individualni ravni bodo skusali informacijske subvencije posredovati
novinarju, ki ima bodisi osebni interes do teme ali pa je naklonjen staliSCu, ki
ga ima organizacija,

e na organizacijski ravni bodo skusSali pridobiti urednike za to, da bi dali
novinarju dolo¢eno temo za njegovo nalogo,

¢ na institucionalni ravni bodo izrabljali priloznosti oziroma dogodke in izkoriScali
nagnjenje novinarja, da sledi drugim novinarjem.

Seib in Fitzpatrickova (1995: viii) pravita, da bi bili mnogi potrosniki
preseneceni, ¢e bi vedeli, koliko novinarstva dejansko izvira iz odnosov z javhostmi.
Mnozi¢ni mediji prenasajo izdelke sluzb za odnose z javnostmi kot novinarske
obdelane prispevke, v bistvu pa gre za diskurz, ki ga v skladu z interesi svojih
naro¢nikov upovedujejo sluzbe za odnose z javnostmi. (Poler Kovaci¢ 2005 a: 42) To
dokazujejo tudi Studije. Labanova (2004: 61) je v analizi televizijskih novinarskih
besedil dokazala, da kadar so viri informacij sporocila predstavnikov za odnose z
javnostmi, tiskovnih agencij ali pa kaksen drug medij, novinarji to v besedilih jasno

oznacijo le v 1,9 odstotkih primerov, v 70 odstotkih pa so ti viri povsem nerazvidni.

5.4 Ne le konfliktnost, tudi odvisnost

»Novinarji imajo do praktikov za odnose z javnostmi meSane obcutke: sumijo
manipulacijo, hkrati pa so odvisni od njih zaradi informacij.« (Baskin in Aronoff 1988:
192) Konflikt med interesi novinarjev in praktikov za odnose z javnostmi vcasih
zakriva njihovo dejansko odvisnost.

Rezultati serije Studij, opravljenih v Milwaukeeju v letih 1963 in 1975, kazejo,
da problem ni nov, ampak da se tako konflikti kot odvisnost med obema profesijama
pojavljajo Zze od samih zacetkov obstajanja profesionalnih odnosov z javnostmi.
Grunig in Hunt navajata, da so raziskave pokazale, da kar 45 % novic v dnevnem
Casopisju in 15 % novic na radiu in televiziji izhaja iz virov, ki jih posredujejo izvajalci

odnosov z javnostmi (Grunig in Hunt 1984: 225). Se veg, pravita avtorja, »velika
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vecina lokalnih ¢asopisov sploh ne bi obstajala in ne bi mogla spremljati dogajanj v
lokalni skupnosti brez pomocCi praktikov za odnose z javnostmi« (1984: 226).
ErjavCeva in Poler KovaciCeva (2004: 14) sta opravili raziskavo med slovenskimi
mnozi¢nimi mediji in ugotovili, da je novinarsko sporo€anje leta 2000 vecinoma
temeljilo na psevdo- in rutinskih dogodkih. Rezultati raziskave novinarskih prispevkov
na Televiziji Slovenija, ki jo je opravila Labanova (2004: 52-67), kazejo, da je kar
82,4 odstotka novinarskih besedil nastalo na podlagi rutinskih kanalov zbiranja
informacij.

Cameron (v Grunig in Hunt 1995: 48) pravi, da je razmerje med novinariji in
predstavniki za odnose z javnostmi bolj soodvisno kot konfliktno: »mediji potrebujejo
ideje za teme ter odnose z viri informacij, praktiki za odnose z javnostmi pa dostop
do medijev, zato da lahko komunicirajo s svojimi javnostmi.« Hkrati, poudarja avtor,
so bili tako novinarji kot izvajalci odnosov z javnostmi delezni podobnega $olanja v
novinarskih tehnikah, pa tudi podobnih vrednot, Ceprav vecina novinarjev na praktike
odnosov z javnostmi gleda kot na manjvredno profesijo (Baskin in Aronoff 1988:
196). Ta manjvrednost izhaja iz dejstva, da odnosi z javnostmi kot profesija dejansko
izhajajo iz samega novinarstva, sta prepri¢ana Elliott in Koper (2002: 26).

Tako kot Studije dokazujejo, da novinarji iSCejo ideje za svoje zgodbe v
sporoCilih, ki jih posredujejo sluzbe za odnose z javnostmi, pa Grunig in Hunt
ugotavljata, da mediji po drugi strani tudi zavra¢ajo velik del informacijskih subvencij,
ki jih skuSajo plasirati praktiki odnosov z javnostmi. Poudarjata, da se sporocila za
javnost le stezka prebijejo do objave, e ne vsebujejo pravih novic in Ce vsebujejo
informacije, ki vkljuCujejo interesni govor naro€nika (Grunig in Hunt 1984: 50).

»Novinarstvo po eni strani potrebuje organizacije kot vire informacij in
strokovnjake za odnose z mediji, da jih zalagajo z njimi.« (VerCi€ in drugi 2002: 24)
Avtorji izpostavljajo tri poklice, ki se med seboj prepletajo in bi drug brez drugega
tezko obstajali: novinar, oglasevalec in praktik za odnose z javnostmi. Eni posegajo v
prostor drugega, lahko so si v oporo, vsekakor pa so meje med njimi tanke in hitro
lahko zaidejo v konfliktnost. Strokovnjaki za odnose z javnostmi v€asih posezejo v
novinarski prostor nepravilno, »ko poskusSajo zakriti vire sporoCil in zgodb ter te
predstaviti kot prihajajoCe iz nezainteresiranih strani, ko niti po naklju¢ju ni tako.
Nepravilna vstopanja so tudi 'prodajanje slabih zgodb', 'igranje' na prijateljstvo,
obljubljanje 'uslug' ter druge oblike nepostenega vplivanja.« (Verci¢ in drugi 2002: 25)

Kot pravi Merljakova (2003) so »piarovci ob&asno koristni. Posebno v primerih, ko ne
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ves$, kdo bi bil najprimernejsi sogovornik v vedji organizaciji.« Verci¢ in drugi (2002:
26) pa poudarjajo, da so strokovnjaki za odnose z javnostmi in novinarji medsebojno
odvisni: eni brez drugih skorajda ne morejo dobro opravljati svojega posla oziroma
ga lahko brez sodelovanja z drugo skupino opravljajo dosti tezje.

Razpravo o tem, kako odvisni ali neodvisni so novinarji in praktiki za odnose z
javnostmi drug od drugega, Se najbolje povzameta Elliott in Koper (2002: 33), ki
svetujeta, da naj novinarji Se naprej sprasujejo, uredniki pa njihovo delo nadzirajo.
Obe dejavnosti, pa tudi vse javnosti, ki sta jim dejavnosti odgovorni, bodo pridobili

veliko vec, e se bodo boji med obema kongali.
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6. STUDIJA PRIMERA — ANALIZA DNEVNIKA VECER

Teoretske zakljuCke, do katerih sem priSla do sedaj, bom v nadaljevanju
nadgradila oziroma preverila s Studijo primera. Moja teza je, da odnosi z javnostmi
niso le servis, ki naj bi novinarjem omogocal ¢im bolj u€inkovito in nemoteno delo,
paC pa praktiki za odnose z javnostmi aktivno oblikujejo Casopisne vsebine. Tudi
kadar se morajo novinarji odlocCiti med aktivnim novinarskim vprasanjem in rutinskim
kanalom zbiranja informacij, se odloCijo za slednjega. Menim, da novinarje v takSno
delo silijo trzne razmere, ki se uveljavljajo na podroCju novinarstva, deloma pa je
odgovornost treba pripisati tudi samim novinarjem in urednikom. Ugotavljala bom, ali
lahko posege upravljalcev odnosov z javnostmi v novinarski prostor dokazem tudi na

primeru drugega najveé&jega nacionalnega dnevnika Veéera.®

6.1 Raziskovalni nacrt

Analiza vsebuje Studijo primera, metodo intervjuja in opazovanje z neposredno
udelezbo. Pogovarjala sem se z vodjo deska na VecCeru, Slavkom Vizoviskom, in
urednico Mariborske kronike Kornelijo Golob Sokolovi€, ki sta mi povedala, da na
urednistvo VecCera dnevno prispe tudi ve¢ kot 100 sporo€il za javnost, vabil na
novinarsko konference in ostalih izdelkov sluzb za odnose z javnostmi. S Slavkom
Vizoviskom sva pregledala vsa elektronska sporocila, ki so jih praktiki za odnose z
javnostmi v Sloveniji oktobra 2005 poslali na elektronski naslov desk@vecer.com. V
nabiralniku se je zbralo 433 elektronskih sporocil. Slavko Vizovisek mi je povedal, da
gre ve€inoma za vabila na novinarske konference, okrogle mize, obvestila o obisku
kakSnega drzavnika v Mariboru in podobno, o ¢emer sem se tudi sama prepricala.
»Le redko poSljejo izvajalci odnosov z javnostmi kakSen prispevek, ki bi imel
objavljivo vsebino,« je pojasnil Slavko VizoviSek: »na straneh notranje politike ne
objavljamo niCesar, kar bi priSlo iz sluzb za odnose z javnostmi, prav tako tudi v
gospodarstvu ne.« Svetoval mi je, naj se obrnem na urednico Mariborske kronike,
Kornelijo Golob Sokolovi¢. Tudi tam je podobno. »V mojem nabiralniku se trenutno

nahaja 243 sporoCil izvajalcev odnosov z javnostmi, od tega je velika vecina vabil in

® Dnevnik Veger je najmocnejsi tiskani medij na podrocju regij severovzhodne Slovenije. Izhaja vsak
delovni dan v povprecni tiskani nakladi 57.500 izvodov, medtem ko je doseg Vec€era 177.000 ljudi.
Glavni in odgovorni urednik Vecera je Tomaz Ranc, direktor pa Milan Predan. Prva Stevilka je iz8la 9.
maja 1945. Casopisu je vsak dan priloZzena tudi tematska priloga, pri éemer je v moji nalogi
pomembna predvsem petkova priloga TV Vecer (2006c).

50



obvestil, ki jih objavljamo redko, pa Se takrat jih podpiSemo z uredniSkim podpisom
'mbk’,« je povedala Kornelija Golob Sokolovi¢. Za potrebe razSirjenih vesti, porocil,
reportaz VecCer po njenih besedah na teren vedno poSslje novinarja. VizoviSek in
Golob Sokolovi¢eva sta zaradi opisanega svetovala, da naj raje izberem dolo¢eno
organizacijo, spremljam njena sporocila za javnost in jih primerjam z objavami v
Veceru.

Odlocila sem se, da bom spremljala sporo ila za javnost, ki jih na uredniStva
Stevilnih medijev po Sloveniji (tudi na Vecer) posilja Hisa idej, ki se primarno ukvarja
z upravljanjem dogodkov.* Pri raziskavi bom uporabila metodo opazovanja z
neposredno udelezbo, saj sem bila ves Cas trajanja raziskave na Hisi idej dejavna kot
projektni vodja. Zato sem imela neposredni vpogled v nacrtovanje odnosov z
javnostmi in njihovo izvajanje. Sporoc€ila za javnost, ki so jih poSiljali od 1. avgusta
2004 do 30. januarja 2006, bom primerjala z objavami v VecCeru in njegovih prilogah.
Analiza bo temeljila na vsebinski primerjavi sporocCila za javnost in objave v VeCeru —
ali je sporocilo za javnost vplivalo na objavo v Veceru, ali je objava dobesedni prepis,
povzetek ali neodvisna od sporocila za javnost. Vse objave v VecCeru, ki so povezane
s poslanimi sporocili za javnost, bom tudi Zanrsko sistematizirala in raziskala, kako

se novinarji pod takSne objave podpiSejo.

6.2 Opredelitev opazovanih kategorij

Metoda analize je Studija primera z ekstenzivno zastavljenim raziskovanjem,
saj sem analizirala podatke o izbranih kategorijah in odnosih med njimi. Objavljena
novinarska sporoCila v VeCeru sem razdelila na Sest kategorij z naslednjimi
lastnostmi:

e avtorske objave razumem kot tiste objave, pri katerih je novinar za nacin
svojega dela izbral aktivho zbiranje informacij. Sporo€ilo za javnost z
informacijami, ki jih najdem v novinarskem sporocilu, ni bilo poslano, praktik
za odnose z javnostmi je na novinarjevo zeljo le omogo il dostop do informacij
(npr. omogodil je intervju z Zeleno osebo). Na aktivno zbiranje informacij pa

kaZe tudi izbor Zanra, v katerem je novinarsko sporocilo upovedano;

* Hisa idej je slovensko podijetje, ki svojo dejavnost koncentrira na podrocju upravljanja z dogodki,
radia in televizije ter izvedbe celostnih komunikacijskih projektov. Med vecje dogodke, ki jih je v
analiziranem obdobju izvedla HiSa idej sodijo: koncerti Abba Manie (november 2004 in avgust 2005),
Coca-Cola Sportna akademija, podelitev slovenskih glasbenih nagrad SRF (februar 2005 in januar
2006) in predstava iluzionista Davida Copperfielda (2006d).
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e oObjave, ki jim je novinar spremenil naslov, dodal pa uvod, zakljuek in podpis.

Jedro novinarskega sporocila je dobesedno prepisano sporocilo za javnost;

e objave, pri katerih je novinar dobesedno prepisal vsebino sporocila za javnost,
spremenil pa je naslov in podpis;

e oObjave, kjer je novinar dobesedno prepisal naslov in vsebino sporocila za
javnost, dodal pa je uredniski podpis.

V teoretskem delu naloge sem izpostavila prakso prepisovanja sporoCil za
javnost. Novinar pogosto sporocilo za javnost zgolj priredi zakonitostim novinarskega
Zzanra in se pod objavo podpise. Obcinstvo je tako prepri¢ano, da gre za njegovo
avtorsko delo, ki je to€no in verodostojno. Zato sem objave v Veceru, ki so po vsebini
povsem identi€ne poslanim sporoc€ilom za javnost, analizirala tudi glede na podpis
avtorja besedila. Pri podrobnejsi analizi sem upostevala vse opredeljene kategorije,
ki sem jih preuCevala s staliS¢a nacina zbiranja informacij, novinarskih zanrov in
podpisov v objavi v dnevniku Vecer.

Rezultate v nadaljevanju analiziram opisno in graficno, priloZzena so poslana
sporocila za javnost in objave v dnevniku Vecer, ki ustrezajo tretji in Cetrti opazovani

kategoriji.

6.3 Analiza in ugotovitve

V opazovanem obdobju je HiSa idej Veleru posredovala 33 sporoCil za
javnost, ki se nanasajo na razlicne projekte agencije v obdobju od 1. avgusta 2004
do 30. januarja 2006. Vsa sporoCila za javnost so bila poslana prek elektronske
poste. Vecer je v istem obdobju objavil 18 prispevkov, ki poro€ajo o projektih Hise
idej. Med objavami so Stiri kratke vesti, devet razSirjenih vesti, eno porocilo, trije

intervjuji in ena reportaza. Razmerja prikazuje grafikon 6.1.
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6.1: Zastopanost novinarskih zanrov v objavah

6%

22%

17% o kratka vest

W raz8irjena vest
O porocilo

6% O intervju

W reportaza

49%

Uporabljenih je bilo 55 odstotkov poslanih sporo il za javnost, ki so povezana
z razli¢nimi projekti HiSe idej v opazovanem obdobju. Med objavami so zastopani
zgolj informativni Zanri novinarskega sporoCanja (vest, razSirjena vest, porocilo,
reportaza in intervju). Zakaj so bila nekatera sporocila za javnost uporabljena, druga
pa ne, z naso metodo analize ne bomo ugotovili. Ce bi Zeleli odgovoriti na to
vprasanje, bi morali v opazovanem obdobju uporabiti tudi opazovanje z udelezbo v
urednidtvu VecCera in opraviti individualne intervjuje z novinarji, ki so porocali o
projektih HiSe ide;.

V nadaljevanju bom analizirala objave glede na avtorstvo. Nekatere objave so
povsem avtorske, kar pomeni, da je novinar prispevek pripravil in napisal na podlagi
aktivnega zbiranja informacij. Med 18 objavami, ki se nana$ajo na projekte HiSe idej
v opazovanem obdobju, je deset objav oziroma 55 odstotkov avtorskih. To pomeni,
da novinar ni prejel sporoCila za javnost, ki bi vsebovalo informacije, ki jih je sam
vkljucil v svoje novinarsko sporocilo, ampak je informacije zbral izkljuéno z aktivnim
nacinom dela. Morda je kakS§no predhodno poslano sporocilo za javnost sicer vplivalo
na izbor teme, za katero se je novinar odlocil, da jo bo predstavil obCinstvu, vendar
tega ne moremo trditi z gotovostjo. To je pomanjkljivost izbrane metode analize, saj
bi morali vanjo vkljuciti tudi opazovanje z udelezbo v urednistvu in metodo intervjuja z
novinarji, ¢e bi Zeleli odgovoriti na vpradanje, ali je sporocilo za javnost vplivalo na
izbor teme.

Med 18 Vecerovimi objavami o projektih HiSe idej je mogoce zaslediti sedem

prepisanih sporocil za javnost, kar je 39 odstotkov vseh VecCerovih objav o projektih
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HiSe idej v opazovanem obdobju. Poudariti je treba, da tukaj ne upoStevam naslova
in podpisa objavljenega novinarskega sporocila, ampak samo vsebino novinarskega
sporoCila. V eni objavi opazimo, da je novinar dodal lasten (avtorski) uvod in
zaklju€ek, novinarsko sporocilo po svoje naslovil in ga podpisal s svojim imenom in
priimkom. Ta objava predstavlja 6 odstotkov vseh Vecerovih objav o projektih HiSe

idej. Graficno razmerje prikazuje grafikon 6.2.

6.2: Nacin zbiranja informacij v Ve€erovnih
objavah o projektih Hise idej

@ aktivno
6%

| v jedru povsem
prepisano sporocilo za

39% 55% javnost

O dodana uvod, zaklju¢ek,
naslov in podpis - jedro
je prepisano

Zanimivo je tudi opazovati, katere novinarske Zanre so izbrali novinariji, ki so
se poroCanja o projektih HiSe idej lotili z aktivnim zbiranjem informacij. Tako v
opazovanem obdobju zasledimo pet razsirjenih vesti, eno porocilo, eno reportazo in

tri intervjuje. Razmerja v odstotkih prikazuje grafikon 6.3.

6.3: Zastopanost zanrov pri aktivnem zbiranju
informacij

30% —
O razSirjena vest

m porocilo
50% O reportaza

10% O intervju

10%
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V prepisanih sporocilih za javnost (upostevane niso spremembe naslova in
podpisa, ampak samo vsebina oziroma tekst objavljenega novinarskega sporocila)
se glede na novinarske zZanre pojavljajo Stiri kratke vesti in tri razSirjene vesti.

Razmerja v odstotkih prikazuje grafikon 6.4.

6.4: Novinarski zanri pri rutinskem zbiranju
informacij

43%

O kratka vest

W razSirjena vest
57%

Objava, na katero se nanasa ugotovitev, da je novinar dodal lasten (avtorski)
uvod in zaklju€ek, jedro novinarskega sporocila pa je prepisano sporocilo za javnost,
po klasifikaciji spada med razSirjene vesti.

Glede na to, da smo pri sedmih objavah oziroma 39 odstotkih vseh objav v
Veceru ugotovili, da gre pri vsebini objavljenega novinarskega sporocila za povsem
prepisana sporocila za javnost, sem analizirala tudi, kako so prepisana sporocila za
javnost podpisana. Ugotovila sem, da je bila ena objava, ki je prepisano sporocilo za
javnost, podpisana z novinarskim podpisom (bodisi z imenom in priimkom ali s
kratico). To predstavlja 14 odstotkov med vsemi prepisanimi in objavljenimi sporogili
za javnost. Stiri povsem prepisana sporoéila za javnost so bila podpisana s kraticami
urednistva, kar predstavlja 57 odstotkov vseh s sporo il za javnost prepisanih objav.
Dve objavi oziroma 29 odstotkov vseh prepisanih objav pa je bilo nepodpisanih.

Razmerja v odstotkih prikazuje grafikon 6.5.
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6.5: Podpisi v prepisanih sporo¢ilih za javnost

@ podpis z imenom in
14% priimkom ali kraticami
novinarja

W podpis urednistva

57% O nepodpisana objava

Objava, v kateri je novinar dodal lasten uvod in zakljuCek, jedro objavljenega
sporoCila pa je prepisano sporocilo za javnost, je podpisano s polnim imenom in
priimkom novinarke.

Novinarji so pri prepisovanju sporocCil za javnost najvecCkrat posegli v naslov.
Tako opazimo, da so naslov spremenili v petih sicer po vsebini prepisanih sporoc€il za
javnost, ohranili pa so ga v dveh primerih. V objavi, kjer je novinarka dodala lasten
uvod in zaklju€ek, je posegla tudi v naslov, ki ga je oblikovala sama.

Tiste objave, ki so sicer po vsebini prepisana sporocila za javnost, niso pa kot
tak8ne oznaCene, zavajajo bralce dnevnika Vecler. Bralec je preprican, da je
objavljeno novinarsko sporocilo verodostojen in to€en novinarski izdelek, dejansko
pa vsebuje interesni govor naroCnika. Zato sem analizirala tudi koli€¢ino interesnega
govora v objavah, ki so po vsebini prepisana sporocila za javnost, podpisana pa so z
uredniSkim ali novinarskim podpisom. Od sedmih objav samo ena ne vsebuje
interesnega govora, pri vseh ostalih pa je mogoCe prepoznati interesni govor

(ekskluzivni nastop, spektakularna scena, najvecji Sportni spektakel za mlade, ipd.).

6.4 Interpretacija rezultatov

Na temelju prikazanih rezultatov lahko sklenemo, da novinarji uporabljajo
sporocila za javnost veckrat, kot to priznajo. Glede na dejstvo, da je bilo uporabljenih
kar 55 odstotkov vseh poslanih sporocil za javnost, lahko sklepamo, da praktika za
odnose z javnostmi v HiSi idej svoje naloge dobro opraviljata. Z dejavnostjo

komuniciranja z javnostmi se v agenciji namreC ukvarjata dve osebi. V teoretskem
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delu naloge smo na podlagi razlicnih Studij prikazali, da novinarji predstavnike za
odnose z javnostmi obravnavajo kot vir informacij z nizko stopnjo verodostojnosti in
jih na splosno ne spostujejo. Povsem protislovno pa je na podlagi analize ugotovljeno
dejstvo, da so novinarji VeCera po vsebini v celoti prepisali kar 39 odstotkov poslanih
sporocil za javnost in jih objavili.

Statistika nakazuje tezave na strani novinarstva. Do njih prihaja zaradi razvoja
trzno naravnanega novinarstva, ko se uredniStva trudijo vsebine oblikovati s ¢im
nizjimi stroski. Visok odstotek prepisanih in objavljenih sporoCil za javnost pa je
povezan tudi z neformalnim dogovarjanjem in podkupovanjem novinarjev s strani
praktikov za odnose z javnostmi. Opisali smo ve¢ nazornih primerov (placana pot in
bivanje v Berlinu, podarjene smucarske vozovnice, brezplacne vstopnice za razlicne
dogodke ...). V vseh teh primerih novinarji krSijo novinarski eti¢ni kodeks; ¢eprav ne
sprejemajo denarja, se pustijo podkupovati z materialnimi dobrinami.

Razmerje med objavljenimi in neobjavljenimi sporoCili za javnost ter avtorskimi
in prepisanimi objavami kaZe na to, da ne obstaja pravilo, kdaj bo neko sporocilo za
javnost objavljeno in kdaj ne. Razloga za objavo ali neobjavo ni mogoce pojasniti
zgolj s tem, da so neobjavljena sporoc€ila za javnost vsebovala manj zanimivih in
objavljivih informacij. Opozorila bi na pomanijkljivost svoje metode. Za pojasnjevanje
objav in neobjav sporocil za javnost bi morala svoje raziskovanje dopolniti z metodo
opazovanja z udelezbo v uredniStvu dnevnika Vecer, pa tudi z metodo intervjuja
novinarjev in urednikov, ki so prejemali poslana sporocila za javnost. Moja analiza pa
je temeljila na kvantitativni in kvalitativni primerjavi besedil.

|zvajalca odnosov z javnostmi v HiSi idej sta upoStevala nasvet, da naj praktiki
novinarjev ne zalagajo z »informacijskimi smetmi« (Verci¢ in drugi, 2002: 144), pac
pa z objavljivimi in pomembnimi informacijami. Sporoc€ila za javnost so imela obliko
narobe obrnjene piramide, ki ustreza klasi¢ni novinarski razsirjeni vesti ali porocilu.
Rezultati analize kazejo, da se med prepisanimi in objavljenimi sporo ili za javnost
pojavlja najvec kratkih vesti (57 odstotkov).

Ugotovili smo tudi, da oba praktika za odnose z javnostmi v HiSi idej poznata
in pri pisanju uporabljata pravila novinarskih zanrov. To novinarju zagotovo olajSa
pripravo prispevka, Ceprav se lahko pri takSnem pocetju pojavijo tudi napake, ko
novinar objavi nekaj, kar je bilo v sporoc€ilu za javnost namenjeno le njemu. Taksno
napako prikazuje tudi priloZzeno sporoc€ilo za javnost, ki mu sledi objava v VecCeru

(priloga D). Urednica je poslano sporoCilo za javnost v celoti in nespremenjeno
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objavila (spremenila je le naslov), Eeprav je bil zadnji odstavek besedila informacija,
namenjena izklju¢no novinarjem. »Vsi novinarji, ki so zaprosili za akreditacije, so bili
v preteklih dneh obvesceni o odloCitvi menedzmenta Davida Copperfielda. Naknadno
akreditiranje zaradi ze omenjenih strogih varnostnih ukrepov zal ni mogoce.« (2005:
1) Zaupanje v sporocila za javnost je v€asih ocitno tako veliko, da novinarji tekstov
niti ne preberejo, jih pa objavijo. Korist imajo praktiki za odnose z javnostmi.

Presenetljivo je, da najveC avtorskih objav, pri katerih je novinar informacije
aktivno iskal, klasificiramo kot razSirjeno vest (50 odstotkov), Ceprav se praktiki za
odnose z javnostmi nenehno trudijo, da bi njihova sporocila imela obliko tega
novinarskega zanra. Ne preseneCa pa podatek, da se med avtorskimi objavami
nahajajo tudi trije intervjuji in ena reportaza. Glede na znacilnost obeh zanrov je
pricakovati, da novinar informacij ne bo prepisal, ampak jih bo poiskal sam.

14 odstotkov po vsebini prepisanih sporocil za javnost je bilo podpisanih z
novinarskimi podpisi. V 57 odstotkih po vsebini prepisanih sporocil za javnost je pod
objavo podpisano urednistvo, v preostalih 29 odstotkih pa objava v Casopisu sploh ni
podpisana, kar je po mojem mnenju nedopustno. V vseh primerih gre za zavajanje
obcinstva, ker je sporocilo za javnost obdinstvu predstavljeno novinarsko besedilo,
od katerega bralec pricakuje, da je verodostojno in toCno. Hkrati pa gre tudi za krsitev
etinega kodeksa. Ce beremo novinarskega in kodeks Slovenskega drustva za
odnose z javnostmi, je v obeh predpisano, da se morajo »PR-objave« kot takSne tudi
nazorno oznaciti. VeCer tak8ne prakse Se ne uveljavlja, saj najveckrat prepisano
sporocilo za javnost podpise z uredniSkim podpisom.

Sporocilo za javnost obiCajno vsebuje interesni govor naro€nika. Tudi v
primeru sporoCil HiSe idej je tako. V samo enem prepisanem in objavljenem sporocilu
za javnost nisem prepoznala interesnega govora naroCnika, v vseh ostalih Sestih
primerih pa se interesni govor pojavi vsaj enkrat v objavlienem novinarskem
sporoCilu. Zaradi pojavljanja interesnega govora v sporoc€ilih za javnost bi morali
novinarji Se bolj ScCititi svoje bralce in se pod objave, ki jih prepiSejo iz sporocila za
javnost, ne bi smeli podpisovati z lastnim imenom ali z uredniskim podpisom. Se veg,
interesnega govora ne bi smeli objavljati, saj takSna informacija ni ne verodostojna
ne toc¢na, sploh Ce gre samo za napoved doloCenega dogodka, ki ga novinar na
lastne oCi Se ni videl. Novinarji VeCera so interesni govor objavili v tirih napovedih
dogodkov in v eni objavi, ki se je v ¢asopisu pojavila po samem dogodku. V vseh

primerih gre za prepisano in objavljeno sporocilo za javnost.
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Ugotavljam tudi, da v objavljenih sporocilih za javnost ni omenjen vir
informacij. NaSa raziskava je pokazala, da je kar 45 odstotkov objav o projektih Hise
idej nastalo na podlagi rutinskih kanalov zbiranja informacij, v vseh primerih pa so bili
viri informacij, na katere so se novinarji obracali rutinsko, v novinarskih besedilih
povsem nerazvidni. Razvidnost vira v Casopisnem novinarstvu razumem kot jasno
navajanje podatkov, ki so neizogibni za popolno identifikacijo vira informacij. Menim,
da bi bilo eticno manj sporno, Ce bi interesni govor v objavljenem sporocilu za javnost
novinar pripisal praktiku za odnose z javnostmi, ki mu je sporocilo posredoval.

Dogodki, ki jih prireja Hisa idej in o katerih javnost obvesc€a njihova sluzba za
odnose z javnostmi, so sicer zabavni dogodki, ki niso zares kljuChega pomena za
obstoj neke druzbe. Shudson (1999: 179) pa ugotavlja, da so se zabavne vsebine
spremenile v novice. Vendar so v lu€i ugotovitev, da se zanimanje medijskih
obclinstev seli od tehtnih novic ali »hard news« k infozabavi ali »infotainment«

(McNair 1998: 102), rezultati nasSe analize kljub vsemu zaskrbljujoci.
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7. SKLEP

Teoretska naloga in empiricna analiza sta potrdili tezo, ki sem jo postavila v
uvodu: novinarji uporabljajo rutinske kanale zbiranja informacij, tudi kadar lahko
novinarsko sporogilo pripravijo z aktivnim zbiranjem informacij. Ceprav naj bi orodja
praktikov za odnose z javnostmi sluzila zgolj kot izhodiS€e in pomo€ novinarju pri
delu, se dogaja, da novinar preprosto objavi poslano sporocilo za javnost in ga
obCinstvu predstavi kot lastni, novinarski izdelek. Pri neposrednem prepisovanju
oziroma kopiranju sporocil za javnost se zgodi, da novinarji objavijo tudi informacije,
ki so bile namenjene izkljuéno njim (priloga D). Se pomembneje pa je, da se v
novinarsko neobdelanih sporocilih za javnost pojavlja interesni govor narocnika, ki ga
novinar s tem, ko se pod objavo podpiSe z imenom in priimkom ali inicialkami,
obcinstvu predstavi kot verodostojni novinarski izdelek.

Novinar je zavezan resnicoljubnemu porocanju, predstavnik za odnose z
javnostmi pa skrbi, da je podoba njegovega naroCnika v javnosti pozitivha. Eden
njegovih ciljev je naroCniku priskrbeti ¢im veC€ pozitivhe publicitete. Pri tem praktiki za
odnose z javnostmi uporabljajo razlicha orodja. Informacije, ki jih Sirijo izvajalci
odnosov z javnostmi, so v Iu€i skrbi za njihove naroCnike pogosto selektivne.
Urednistva pa se trudijo proizvajati vsebino z vse nizjimi stro$ki, zaradi informacijske
zasiCenosti in ¢asovnih omejitev novinarji pri svojem delu uporabljajo tudi rutinske
kanale zbiranja informacij. To je priloznost za praktike za odnose z javnostmi, Ki
novinarjem informacije prek elektronske poste obi¢ajno dostavijo kar v pisarno.
Najmanj, kar bi novinar moral narediti, je, da bi pred objavo novinarsko obdelal
sporoCilo za javnost. Posledica takSnega ravnanja je objavljanje pristranskih in
nepopolnih informacij, o§kodovano pa je predvsem medijsko ob¢instvo.

Ob primerjanju temeljnih nalog, ki jih mora opravljati novinar, ki je v sluzbi
javnosti, in nalog, ki jih mora opravljati novinar, da bi prezivel v trznem novinarstvu,
vidimo, da so se temelji novinarstva kot profesije mo&no zamajali.

Novinarstvo moderne dobe se srecCuje z informacijsko zasiCenostjo. Vecerov
urednik deska Slavko VizoviSek je povedal, da dnevno v elektronski nabiralnik
Casopisa dobi tudi do sto sporoCil za javnost. Zato imajo v novinarskem
sporoCanjskem krogu pomembno vlogo odbiratelji, ki morajo dnevno izlociti tiste

informacije, ki so po doloCenih kriterijih vredne objave. Ugotovili smo, da so
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odbiratelji pogosto »napacni« ljudje ali pa so, preprosto povedano, »samo ljudje«, ki
imajo svoje zasebne interese. Se ve&, pogosto so odlogitve o objavi ali neobjavi v
rokah akterjev politicne in druzbene moci. Menim, da smo tudi v Sloveniji priCa vse
pogosteje politi€no nastavljenim vodilnim zaposlenim (Delo, VeCer, RTV Slovenija).
To je pravica, ki si jo jemlje politicna elita. Ugotovila je namre€, kako pomembno je
imeti vpliv v medijskih organizacijah, ki so po besedah nekdanjega novinarja CBS
Chesterja Burgerja »najboljsi prijatelji drzavljanov« (v Cutlip in drugi 2000: 330).

V nalogi sem ugotovila, da je novinarstvo zaSlo v resno krizo. Resnicoljubno
poroCanje ne prenese trznega razmisljanja, v katerem so pomembni ¢im nizZji stroski
proizvodnje. Na raCun nizanja stroSkov trpi kakovost, in tukaj je priloznost nasla
dejavnost odnosov z javnostmi. Medijske hiSe si ne morejo privosciti velikega Stevila
zaposlenih novinarjev, ki bi vsak dan aktivno iskali teme za novinarske zgodbe, zato
so sporoCila za javnost, ki pridejo naravnost v pisarno, dobrodosla. Stroski, ki jih
zahteva predelava teh sporocCil, so nizki; predstavniki za odnose z javnostmi se v
sporoCilih za javnost trudijo navajati dejstva kot v novinarskem sporocilu, vsebina pa
je predstavljena v obliki narobe obrnjene piramide, kar ustreza novinarskemu zanru
razSirjene vesti ali porocCila. Kljub temu pa ta sporocila vsebujejo interesni govor
naroCnika. Medijsko obcinstvo interesnega govora ne zazna, saj od novinarja
pricakuje to€no in verodostojno novinarsko sporocilo. TakSno stanje je dale¢ od
predvidevanj, da so novinarji in praktiki za odnose z javnostmi na razli¢nih bregovih.
To stanje potrjuje tezo, da so novinarji odvisni od praktikov za odnose z javnostmi.

V uvodu sem si zastavila tudi vprasanje, ali so mnozi¢ni mediji kljub vsem
pritiskom, ki se vrsijo na njih, v sluzbi javnosti, ali jih pri delovanju vodi javni interes,
ali spostujejo norme svoje profesije in ali so potemtakem vredni zaupanja svojih
obCinstev. Menim, da v dnevnem cCasopisju ne manjka kakovostnih novinarskih
zgodb, vendar prednjacCijo novinarska sporocila, nastala z rutinskim zbiranjem
informacij. To zmanjSuje kredibilnost posameznega medija. Dejstvo je, da sta
»rutinizacija in standardizacija v novinarstvu nujni« (Poler Kovaci¢, 2004: 19),
predvsem zaradi velikega Stevila informacij, ki dnevno dosezejo urednistva.

Novinarji bi se morali bolj posvecati skrbi za svojo dejavnost. Eti¢ni kodeksi so
vodilo, kako naj bi ravnali profesionalni novinarji. Menim, da bi morali novinarji v IucCi
skrbi za kakovostno novinarstvo kodekse bolj dosledno upostevati, hkrati pa bi se
morale krSitve kodeksov in sodbe novinarskega ¢astnega razsodis€a javno bolj

izpostavljati. Zakon o medijih (2001) sicer omejuje zunanje pritiske na novinarstvo,
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predpisuje tudi kazni za krSenje zakonskih Clenov, vendar menim, da se nadzor ne
izvaja sistematicno in dosledno. V Zakonu o medijih (2001) sta za nadzor
pooblasceni dve institucij. Tako upravni in inSpekcijski nadzor nad izvajanjem zakona
izvaja Ministrstvo za kulturo, nadzor nad izvajanjem programskih zahtev in omejitev
pa Agencija (2001). Zaposlenega imamo tudi enega medijskega inSpektorja (Nagode
2004). Na Ministrstvu za kulturo je v razvid medijev vpisanih ve¢ kot 900 razliCnih
tiskanih, radiodifuznih in spletnih medijev. Menim, da je ljudi, ki bi dosledno izvajali
nadzor nad spostovanjem Zakona o medijih, premalo. Po drugi strani pa sem
prepriCana, da bi le dosledni nadzor in zakonsko predpisano sankcioniranje

zmanjSevala Stevilo krsitev.
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PRILOGA A: Poslano sporocilo za javnost in prepisana objava v Veceru

CARMINA SLOVENICA

SE JE PRIDRUZILA ABBA MANII
NA POTI PO SLOVENIJI

Maribor, 20.10.2004

Podmladek vrhunskega in mednarodno priznanega pevskega zbora CARMINA
SLOVENICA bo pospremil ABBA MANIO na njihovi poti po Sloveniji. Zbor Junior CS
Ze hodi po stopinjah svojega starejSega brata, saj je v tekmovalnem delu 19. revije
otroskih in mladinskih pevskih zborov v Zagorju letos dosegel odlicne rezultate ter
prejel zlato plaketo v svoji kategoriji.

Zdaj so mlade pevke in pevci pred novim izzivom. Z zborovodkinjo Franjo Kmetec ze
pridno Studirajo tone skladbe »l have a dreamg, ki jo bodo prvi€ v zivo zapeli na
ekskluzivnem gostovanju ABBA MANIE v oddaji Spet doma, v nedeljo, 7. novembra.
Ne samo gostitelj Mario Galuni¢, pac pa tudi Stirideset sre¢nih nagrajenceyv, ki jim je
HiSa idej v sodelovanju s Televizijo Slovenija omogocila ogled oddaje v Zivo, Ze
nestrpno priCakuje njihov nastop.

Takoj po oddaji bo uspeSen kvartet ABBA MANIA odpotoval in se vrnili ez dober
teden dni, ko bo v torek, 16. novembra, navdusili ob¢instvo v Mariboru, dan kasneje
pa Ljubljani. Tudi takrat jim bo pri izvedbi skladbe | have a dream ob strani stal zbor
Junior CS.
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Najboljsi ABBA koncert od ¢asov ABBE do danes bo v Sloveniji torej Se Zlahtnejsi.
Obudite spomine na nepozabne ¢ase. Ve informacij o obeh spektakularnih
koncertih, ki se nam obetajo trideset let po senzacionalni zmagi hita Waterloo
Svedske zasedbe ABBA, dobite na spletnem naslovu www.hisa-idej.si/abbamania.
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Miada Carmina Slovenica z Abba Manio

Podmladal

Pox dno pri ga pevskega  skladbo Have a dream, ki jo bodo prvié v Zivo zapeli na eksklu-
zbora Carmina S[ovcmcn bopcsprmml Abba Manio na njihovi po-  zivnem gostovanju Abba Manie v oddaji Spet doma 7. novem-
ti po Sloveniji. Zbor Junior CS je sicer v tekmovalnem delu 19.  bra.
revije otroskih in mladinskih pevskih zborov v Zagorju letos pre- Kvartet Abba Mania bo 16. novembra nastopil v Mariboru, dan
Jel zlato plaketo v svoji kategoriji. Zdaj so mlade pevke in pevei  kasneje pa Ljubljani. Tudi takrat jim bo pri izvedbi skladbe I have a
pred novim izzivom. Z zborovodkinjo Franjo Kmetec Studirajo  dream ob strani stal zbor Junior CS. (rr)

Podmladek vrhunskega zbora Carmina Slovenica
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PRILOGA B: Poslano sporocilo za javnost in prepisana objava v Veceru

PR SPOROCILO // ZA TAKOJSNJO OBJAVO

NAJVECJEMU SPORTNEMU SPEKTAKLU ZA MLADE SE JE
PRIDRUZIL TUDI MARTIN STREL

Maribor, 12. avgust 2005

Stevilnim nogometasem in $portnikom, ki se bodo udeleZili sklepnega dejanja COCA-
COLA SPORTNE AKADEMIJE, se je pridruzil tudi maratonski plavalec Martin Strel. »Pri
vsakem projektu, ki je namenjen otrokom sem vesel, ¢e lahko sodelujem. V Casu
moje mladosti smo se otroci morali znajti na drugacen nacin, lovili smo ribe, streljali z
loki in podobno, Se zdaleC pa ni Slo za projekte takSne razseznosti kot je COCA-COLA
SPORTNA AKADEMIJA,« je povedal Martin Strel.

ZakljuCek prve COCA-COLA SPORTNE AKADEMIJE bo potekal v soboto, 27. avgusta, na
stadionu Arena Petrol v Celju. Tekmovanje med udelezenci se bo pri¢elo ob 10. uri,
popoldan pa se bodo med seboj pomerili tudi znani nogometasi in Sportniki ter
slovenski estradniki. Za odlicno pocutje vseh bodo skrbeli tudi atraktivni glasbeni
gostje Alya, 6 Pack Cukur in Omar Naber.

Najvecjega Sportnega spektakla za mlade se bodo udelezili tudi Zlatko Zahovic, Ales
Kokot, Grega Zidan, Sasa Gajser in mnogi drugi. Skoraj 500 mladih udelezencev
COCA-COLA SPORTNE AKADEMIJE bo tako spoznalo svoje idole in uspesno zakljucilo
Sportno preziveto poletje.
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DruZglbng kronika

RIBNICANA FATA IN MARKO.. Ribnitan- i
ka Lucija Cirovi¢, ze malce pozabljena Fata
iz nadaljevanke na komercialni televiziji,

si 3¢ vedno rada nadene predpasnik, z met-
lo v roki pa pospravi povsod tam, ker se
drugim zdi, da to ni potrebno. Da pa njena
slava ne bi 8la v pozabo, je poskrbel pevec
Zlatko Dobri¢. Ze pred tremi leti sta zao-
rala ledino sodelovanja, jeseni lansko leto
pa sta skupaj posnela nekaksno slovensko-

Lucija Cirovié -I| in Marko Modre|

bosansko razlicico narodno-zabavne pesmi
o preudarni Fati, ki jo ljubi Slovenec. “Red-
no nastopam na Zlatkovih koncertih, ki so
zasedeni do zadnjega koticka, kar ne prese-
neca. Na sceni je Ze dvajset let,” se pohvali
Lucija, ki je nekaj mesecev tudi moderator
na ribniskem radiu Urban. “Pri Fati so
napake dobrodoile za promocijo; bolj ko se
ji jezik lomi, bolj ué¢inkuje. Na radiu sicer
nimam treme, vendar vsak spodrsljaj zve-
ni. Tega si preprosto ne morem privoséiti,
zato bom svoj glas kmalu dala v Solo,” je
razkrila svoje nacrte. Stari macek na Ste-
vilnih radijskih postajah, tudi na Urbanu,
pa je Marko Modrej. “S Fato prav lepo
sodelujeva, éeprav sta najini oddaji povsem
razliéni,” je dodal zgovorni Marko.  -mig-

GUCA JE ZAKON... Guéa, kraj, dvajset
kilometrov oddaljen od Cacka, je od 1. do
8. avgusta gostil udelezence 45. Dragacev-
skega trobentaskega festivala. Prireditelji
so v enem tednu nasteli ve¢ kot 500 tisoé
ljudi, ki so se v to znacilno srbsko mesto

»
Ples po mizah se zatne, ko ura odbija polnog.

6 @ WWW.VECEF.COM

z manj kot pet tiso¢ prebivalci zlili z vsega
sveta. Med njimi je bilo tudi nekaj tisoé
podalpskih Zurerjev.

“Gudéa je zakon, tukaj je noro, Slovenci
bomo zdrzali,” je pred manjsim gostiséem
ob igranju trobentaskega benda in seveda
dobro zalozenih mizah zdruZzeno na glas
razlagala skupina mladcev iz Slovenije, pa
tudi tisto nado, Ze malce pozabljeno “Kdor
ne skace, ni Sloven'c” smo vzklikali, tako
kot lani, ko so nam za nekaj evrov pred
spomenikom dragacevskemu trobentacu,
ki sta ga dala narediti brata Kari¢, najboga-
tejsa srbska poslovneza, igrali trobentadi iz
Surdulice,” sta se v zgodnjih jutranjih urah
hvalila Nika in Boris iz okolice Celja.
Celodnevno rajanje v Guéi se vname Sele v
poznih urah. Tudi dez ni skisal tega vroce-
ga ozracja. Po ulicah odmevajo milozvoéne
note iz tisocerih trobent, “peklu®, ki Zari
izpod velikih Sotorov, kjer se do zgodnjih
jutranjih urah razposajeno plese tudi po
mizah, se preprosto ni mogode izogniti. Ni
ga junaka, ki ne bi zdrZal 120 ur "roken-
rola® v balkanski trobentaki meki. Poseb-
nost sta vsekakor polnoéni koncert pod
Zarometi obnovljenega stadiona in finalno
tekmovanje. “Neverjetno! Vsi igrajo brez
not in dirigenta. In nikoli se ne zmotijo.
Ko sem te pesmi poslusala v Sloveniji, se
mi niso zdele kaj posebnega. V Guéi pa tro-
bente dvigujejo adrenalin. Poglejte, kako
nasi norijo,” opisuje trobentaski éudez
Maja iz Ljubljane. -mig-

Sendi je postala gospa Klemm,

SANDRA ZUPANC - SENDI, pevka, ki

je pred dnevi postala gospa Klemm. Za
zivljenjskega partnerja si je izbrala sak-
sofonista Adama, ki ga je spoznala na
glasbeni univerzi v Gradcu, je te dni Ze

na poroénem potovanju na Malti. Po dvo-
letni ljubezni sta si glasbenika obljubila
veéno zvestobo najprej na Moéilniku, kjer
je Sendi pred petnajstimi leti zacela svojo
kariero Se s skupino Lira, nato pa teden
dni kasneje e s cerkveno poroko v Novem
Sadu, od koder je doma Zenin. “Priprave

v Novem Sadu so potekale 3e bolj intenziv-
no kot v Ljubljani. Ko so dan pred poroko
zaceli prihajati gostje iz Slovenije, Avstrije,
Madzarske... me je skoraj kap. Dezevalo je

kot iz kafa, mi pa nismo imeli plana B za
zurko, ki je bila na odprtem!” je bilo pred
poroko strah Sendi, ki pa jo je na poroéno
jutra zbudilo sonce. “Vse se je odvijalo kot
v pravljici,” je povedala novopecena gospa
Klemm. “Zataknilo se je le, ko smo izvede-
li, da se je izgubil odojek oziroma ¢lovek,
ki naj bi ga bil prinesel. Iskali so ga dobro
uro. Pa je le priSel in vseh 13 naroéenih
tort in poroéna torta in toliko kulinariénih
dobrot, da jih do jutra ni zmanjkalo,” se

je razgovorila Sendi, ki se je s svojim Ada-
mom in svati zabavala vso no¢ in 5la spat
Sele v poznih jutranjih urah. -kml-

TUDI MARTIN STREL MED MLADIMI
NOGOMETASI... Med Stevilnimi nogometa-
51 in Sportniki, ki se bodo udelezili zakljué-
ka Coca-coline Sportne akademije, ki bo
27. avgusta na nogometnem stadionu Are-
na Petrol v Celju, bo tudi maratonski plava-
lec Martin Strel. “Pri vsakem projektu, ki
je namenjen otrokom, sem vesel, ¢e lahko
sodelujem. V éasu moje mladosti smo se
otroci morali znaijti na drugaden nacin, lovi-
li smo ribe, streljali z loki in podobno, se
zdale¢ pa to niso bili projekti takéne razsez-
nosti, kot je ta $portna akademija, kjer lah-
ko v Soli nogometa vse poletje brezpla¢no
sodeluje skoraj 500 otrok iz 15 slovenskih
krajev,” je povedal Martin Strel.

Potem ko so se mladi med 8. in 18. letom
skoraj dva meseca dobivali na nogometnih
stadionih v stevilnih slovenskih krajih pod
vodstvom priznanih trenerjev, se bodo v
soboto, 27. avgusta, pomerili med seboj.
Tekmovanje se bo pricelo ob 10. uri, med
seboj pa se bodo pomerili tudi znani nogo-
metasi in Sportniki ter slovenski estrad-
niki. Za dobro pocutje vseh bodo skrbeli
tudi atraktivni glasbeni gostje Alya, 6 Pack
Cukur in Omar Naber.

Najvedjega Sportnega spektakla za mlade
se bodo udelezili tudi Zlatko Zahovi¢, Ales
Kokot, Grega Zidan, Sasa Gajser in mnogi
drugi. Skoraj 500 mladih udelezencev Sport-
ne akademije bo tako spoznalo svoje idole
in uspeino zakljuéilo Sportno poletje. -am-

ZA SEVERINO LETOS NI POCITNIC..
“To poletje zame ne bo pravih pocitnic,” je
dejala priljubljena hrvaska pevka Severina,
ko smo jo zmotili na &portnem letaliséu

v Skokah pri Mariboru med snemanjem
novega reklamnega kataloga za Rasico.
“Vesela sem, da so mi pri Rasici zaupali
tudi predstavitev nove kolekcije oblacil
pod imenom Fabula. NavduSena sem nad
modeli in kar precej od tega, kar bom
predstavljala v reklamnem katalogu, bom
tudi nosila,” je dejala Severina, ki se v vio-
gi modela pocuti enako dobro kot v vlogi
pevke in igralke. In prav zaradi slednjega
letos ne bo imela pocitnic. Medtem ko
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PRILOGA C: Poslano sporocilo za javnost in prepisana objava v Veceru

NAJVECJI SPORTNI SPEKTAKEL ZA MLADE
MINIL V ZNAMENJU ZVEZD

Celje, 29. avgusta 2005

V soboto, 27. avgusta, so se pred stadionom Arena Petrol priCeli ob 8. uri zbirati prvi
udeleZzenci zaklju¢ka COCA-COLA SPORTNE AKADEMIJE. Do devete ure, ko je bilo
zbiranje prijav za zaklju¢ne tekme konc€ano, je svoj prihod potrdilo veC kot 200 otrok,
ki so nestrpno pri¢akovali prvi sodniski pisk, ki je oznacil zaCetek tekmovanja. Vse
obiskovalce najveCjega Sportnega spektakla za mlade sta najprej pozdravila
podzupan Mestne obcine Celje, Stane Rozman in specialistka za regijski razvoj
podjetja Coca-Cola Slovenija, Romana Repolusk.

Na stadionu se je temperatura dvignila, ko je na oder stopila Alya, ki je pregnala Se
zadnjo tremo in tekmovanje se je ob 10. uri pri¢elo. Dobro uro kasneje pa je zavrsalo
med vsemi nogometnimi navdusenci, saj je na stadion Arena Petrol stopil najvecji
nogometni zvezdnik, Zlatko Zahovi¢, ki je izpolnil vsako Zeljo po avtogramu in
fotografiranju. Zadovoljne udelezence COCA-COLA SPORTNE AKADEMIJE so bodrili Se
Martin Strel, Tomaz Barada, AleS Zemlji¢, Peter Binkovski, AleS Krizan, Peter Pen,
Primoz Gliha, Grega Zidan, &lani skupine Tabu, Omar Naber, 6 Pack Cukur in &lani
skupine Nude.

Vsi udeleZenci so se domov odpravili zadovoljni in bogatejSi za cel kup avtogramov
in fotografij. Najbolj zadovoljni pa so bili seveda zmagovalci. V selekciji U-10 je
zmago slavila ekipa iz Mirne, v selekciji U-14 so se najbolj veselili Clani ekipe
Ljutomer I., v najstarejsi selekciji U-18 pa so nagrade romale na Jesenice.
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1) i
MARKO, KI LIUBI DELO... Marko Modrej,
ribniski KoroSec, sicer uspesni moderator
na ve¢ radijskih postajah, je nekoliko raz-
pet med svojimi delodajalci in Ribnico,
kjer stalno zivi.

“Ce delo ljubis, potem ga lahko tudi sto-
je prenasas,” razlaga zgovorni Marko, ki
veckrat zavije tudi k Urbanu, ribniskemu
lokalnemu radiu. Z Ribnico ga veze tudi
veéletno urejanje svoje strani v obéinskem

“Brez lubenice bi pregorel, tudi v tem kislem vremenu,”
je dejal Marko Modrej.

glasilu Redeto. Veliko dela mu prav tako
nalagajo domacde poletne prireditve, predv-
sem pa Tek po loncariji, otroska poletna
liga malega nogometa in seveda osredniji
dogodek, tradicionalni sejem suhe robe in
lonéarstva, ki bo tokrat od petka do nede-
lje, 2. do 4. septembra. “Se posebno zah-
tevna bo Urbanova noé, ki jo pripravljamo
danes, v petek, ob 21. uri v ribnidkem gra-
du. V deZeli suhe robe se bo zbralo ducat
priljubljenih slovenskih glasbenikov iz
vseh nadih pokrajin. Obljubili so, da bodo
prepevali do zgodnjih jutranjih ur. Vmes
bodo $e modna revija in veé presenedenj,
napoveduje Marko rajanje za zidovi gradu
tik ob reki Bistrici. -mig-

NA TV SLOVENLA TEGA NE BO.. Ni se
treba bati, da bi TV Slovenija objavila raz-
pis za lepe, pametne in moéne Slovence,
ki bi sodelovali v resniénostnem sovu Od
tebe si Zelim samo otroka. Je pa to naredila
nizozemska komercialna televizija Talpa.
V njihovi oddaji samska zenska i3¢e moske-
ga, s katerim bi Zelela imeti otroka, in sicer
tako, da bi ta moski le daroval spermo.
Podobno oddajo so hoteli imeti Ze pred
tremi leti, pa je takrat med drugimi prote-
stiral celo nizozemski parlament in oddajo
so morali vzeti s programa. Zanimivo je
tudi to, da so lastniki televizije izbrali pet
producentov, vsak bo naredil svojo oddajo,
gledalci pa bodo glasovali o tem, katera je
najbaljsa in bo ostala na programu.

G m WWWNVECE.CoMm,

.ij-

PEVCI IN SPORTNIKL. Izgleda, da se uspes-
ne Sportnice najveckrat zaljubijo v znane pev-
ce. Tako je ena najboljsih tenisacic na svetu,
e prejsnji teden je bila prva, zdaj pa druga
na svetovni teniski lestvici, Marija Sarapova

Adam Levin

zaljubila v 26-letnega Adama Levina, pevca
znane skupine Maroon 5. Se nedolgo tega
je lepa blondinka izjavljala, da nima ¢asa za
zmenke. Spoznala sta se pred kratkim, in to
v enem najbolj elitnih klubov v New Yorku,
na zuru, na katerem je Marija proslavljala
svoj 18. rojstni dan, Levin ji je, namesto dari-
la, odpel serenado, to pa je bilo dovolj, da je
Sarapm‘a popolnoma izgubila glavo, Hi-

SODOBNA PLESNA GLASBA

V TIVOLUU... Da elektronska glasba in
sloviti domaci D] Umek e zdaleé nista
pozabljena, prica kar 10.000 obiskovalcev,
ki so minulo soboto napolnili tivolsko spre-
hajalid¢e v Ljubljani. Toliko ljudi, sode¢

po obrazih, starih od 15 do 30 let, naj bi

DJ Umek je zabaval mnatico.
se bilo udelezilo Zura z razlogom, ki ga je
Si.mobil podaril mladim. Ob zabavi za obi-
skovalce je mobilni operater podaril tudi
dva milijona tolarjev Ustanovi Mali vitez,
ki se ukvarja s pomodjo mladim, ozdrav-
lienim od raka. Umek, sicer za skupino
Laibach drugi najvecji slovenski glasbeni
“izvozni artikel®, se je odpovedal honorar-
ju, da bi s tem mlade spodbudil k dobrodel-
nosti. Vsi, ki imajo mobilni telefon, lahko
%e do 20. septembra prek SMS-ov darujejo
Ustanovi Mali vitez. -kk-

SPORTNA AKADEMUA... V soboto, 27.
avgusta, ob 8. uri so se pred stadionom Are-
na Petrol zaceli zbirati prvi udeleZenci zak-
ljiuéka Coca-coline sportne akademije. Do
9. ure, ko je bilo zbiranje prijav za zakljué-
ne tekme konéano, je svoj prihod potrdilo
vec kot 250 otrok, ki so nestrpno pricako-
vali prvi sodniski pisk, ki je oznacil zacetek
tekmovanja. Vse obiskovalce najvecjega
Sportnega spektakla za mlade sta najprej
pozdravila podzupan Mestne ob¢ine Celje,
Stane Rozman, in specialistka za regijski
razvoj podjetja Coca-Cola Slovenija, Roma-
na Repolusk. Na stadionu se je temperatu-
ra dvignila, ko je na oder stopila Alya, ki

je pregnala 3e zadnjo tremo in tekmovanje
se je ob 10. uri zacelo. Dobro uro kasneje
je zavrialo med vsemi nogometnimi navdu-
Senci, ki se jih je do tega trenutka zbralo
skoraj dva tisoc, saj je na stadion Arena
Petrol stopil najvedji nogometni zvezdnik,
Zlatko Zahovi, ki je izpolnil vsako Zeljo
po avtogramu in skupnem fotografiranju.
Zadovoljne udeleZzence akademije so bodri-
li 5¢ Martin Strel, Tomaz Barada, Ales
Zemljic, Peter Binkovski, Ales Krizan,
Peter Pen, Primoz Gliha, Grega Zidan,
clani skupine Tabu, Omar Naber, 6 Pack
Cukur in ¢lani skupine Nude. “tvr-

Omar Naber
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PRILOGA D: Poslano sporocilo za javnost in prepisana objava v Veceru

STROGI VARNOSTNI UKREPI SPREMLJAJO
PRIHOD DAVIDA COPPERFIELDA V SLOVENIJO

Ljubljana, 15. september 2005

Samo Se dva tedna nas lo€ita od showa najvecjega iluzionista naSega €asa, Davida
Copperfielda. Priprave na njegov prihod v Slovenijo so v polnem teku, pred nekaj
dnevi pa je management v Las Vegasu potrdil tudi uradnega prevajalca showa.

Za slovenske prevode bo skrbel glas Vala 202 in urednik v Razvedrilnem programu
RTV Slovenija, Andrej Hofer. Profesor angleSkega jezika, prevajalec, voditelj
razlicnih prireditev in eden od slovenskih ustvarjalcev licenne BBC-jeve oddaje
NajSibkejsi ¢len bo na priprave odpotoval v Salzburg, 29. septembra ob 16. in 19.30
uri pa bo skrbel, da slovensko obcinstvo v Hali Tivoli ne bo prikrajSano niti za
najmanj$o podrobnost showa.

Zaradi izjemnih varnostnih ukrepov, ki spremljajo showe Davida Copperfielda povsod
po svetu, obiskovalce opozarjamo, da na prireditveni prostor ne bo dovoljeno vnasSati
pijace, snemalnih naprav in fotoaparatov. Zaradi pregleda obiskovalcev ob vstopu v
dvorano svetujemo, da le-ti tovrstne predmete pustijo doma.

Vsi novinarji, ki so zaprosili za akreditacije, so bili v preteklih dneh obveSceni o

odlocitvi managementa Davida Copperfielda. Naknadno akreditiranje zaradi Ze prej
omenjenih strogih varnostnih ukrepov zal ni mogoce.
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Virote

David Copperfield

Samo S nekaj dni nas lodi od Sova najvetjega iluzionista nageqa tasa, Davida en
Copperfielda. Priprave na njegov prihod v Slovenijo, za katerega vlada izjemno I
zanimanje, so s razmahnile, pred nekaj dnevi pa je mened¥ment v Las Vegasu | S
potrdil tudi uradnega prevajalca fova. Za slovenske prevode bo skrbel glas Vala | E
202 in urednik v razvedrilnem programu RTV Slovenija Andrej Hofer. Profesor -
angleskega jezika, prevajalec, voditelj razliénih prireditev in eden od slovenskih
ustvarjalcev licenéne BBCjeve oddaje Najiibkejdi Clen ba na priprave odpotoval v ‘
Salzburg, 29. septembra ob 16. url in 19.30 pa bo skrbel, da slovenske obéinstvo v | |
dvorani Tivoll ne bo prikrajéano niti za najmani$o podrobnost Sova. |

Zaradi izjemnih varnostnih ukrepov, ki spremijajo £ove Davida |
Copperfielda povsod po svetu, organizator, Hisa idej, obiskovalce opozarja, da na
prireditveni prostor ne bo doveljeno prinesti pijace, snemalnih naprav in
fotoaparatow.

Vsi novinarji, ki so zaprosili za akreditacije, so bili v pretekiih dneh obveifeni
o odlogitvi menedimenta Davida Copperfielda. Naknadng akreditiranje zaradi Ze
omenjenih strogih varmostnih ukrepov 2al ni mogote,

(@ href="ntp://bob, czp-vecer. sifvelikiteksti/povecava.asp?
ld=2757423&ImeTabele=ARH200SVEC') David Copperfield (/ai(br)

http://172.16.0.26/dok2001/VelikiTeksti2001 /povecava-rezerva.asp?id=2757423&ImeT... 5.4.2006
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NOMINIRANCI ZA HIT LETA 2005 ZE ZNANI

Maribor, 29. december 2005

30. novembra se je zakljucilo zadnje cetrtletje SRF-a in znani so nominiranci v
kategoriji Hit leta 2005. Poslusalci vec kot petdesetih partnerskih radijskih postaj,
bralci izbranih tiskanih medijev in obiskovalci spleta bodo med 3. in 16. januarjem
odlocili, kateri izvajalec bo domov odnesel najprestiznejso nagrado za Hit leta 2005
in se pridruzil predlanskim zmagovalcem, skupini Tabu in lanskim, skupini Atomik
Harmonik.

Izvajalci nominiranih skladb v razlicnih kategorijah (najboljsa pop skladba,
najboljsa rock skladba, najveckrat predvajana skladba in Hit leta) bodo svoje
najvecje hite odigrali na najvecji in najbolj spektakularni sceni v Sloveniji doslej.
Glasbeni spektakel leta se bo odvijal v Univerzitetnem Sportnem centru Leona
Stuklja, 27. januarja. Podelitev slovenskih glasbenih nagrad SRF bo neposredno
prenasala Televizija Maribor, neposredni radijski prenos bo omogocil Radio Maribor,
vec kot petdeset partnerskih radijskih postaj pa bo lahko signal povzemalo po Valu
202. Dan kasneje, 28. januarja pa bo Televizija Slovenija ob 20:15 na svojem
drugem programu predvajala posnetek celotne prireditve.
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Nominiranci za hit leta 2005 Ze znani
Tridesetega novembra se je zaklju-
cilo zadnje cetrtletje Slovenskega
radijskega festivala (SRF) in znani
50 nominiranci v kategoriji hit leta
2005. Poslusalci ved kot petde-
setih partnerskih radijskih postaj,
bralci izbranih tiskanih medijev in
obiskovalci spleta bodo med 3.

in 16. januarjem odlogili, kateri
izvajalec bo domov odnesel najpre-
stiznejso nagrado za hit leta 2005
in se pridruzil predlanskim zmago-
valcem, skupini Tabu, in anskim, - yipoiga pop skiadsa je bila tani Ne zameri skupine Leoloojamais.
skupini Atomik Harmonik.

lzvajalci nominiranih skladb v razliénih kategorijah (najbolisa pop skladba, najbolisa rock
skladba, najveckrat predvajana skladba in hit leta) bodo svoje najvecie hite odigrali na eni
najveciih in najbolj spektakularnih scen v Sloveniji doslej. Glasbeni spektakel leta bo v Uni-
verzitetnem Sportnem centru Leona Stuklja v Mariboru 27. januaria. Podelitev slovenskih
glasbenih nagrad SRF bo neposredno prenasala Televiziia Maribor, neposredni radijski
prenos bo omogodil Radio Maribor, vec kot petdeset partnerskih radijskih postaj pa bo
lahko signal povzemalo po Valu 202. Dan kasneje, 28. januarja, pa bo Televizija Slovenija
ob 20.15 na svojem drugem programu predvajala posnetek celotne prireditve. -

Dunajski simfoniki nominirani za glasbeno nagrado Grammy

Dunaijski simfoniki in njihov prvi gostujodi dirigent Yakov Kreizberg so za aktualno
izvedbo “Simfonije &t. 7* avstrijskega skladatelja Antona Bucknerja v dveh kategorijah
nominirani za prestizno amerisko glasbeno nagrado Grammy. Simfoniki in Kreizberg so
nominirani v kategoriji za najboljSo orkestralno izvedbo (Best Orchestral Performance),
medtem ko se tonska mojstra Roger De Schot in Erdo Groot, ki sta izvedbo simfonikov
posnela za nizozemsko zaloZzbo P ne Classics, p za nagrado Grammy v
kategoriji za najbolje posneti album klasi¢ne glasbe (Best Engineered Album, Classiccal).
“Simfonija 5t. 7" je bila posneta na eni izmed junijskih matinej Dunajskega simfoni¢nega
orkestra leta 2004 in je kot zgoicenka izSel letos poleti. Ameriska akademija za glasbo
podeljuje glast nagrade G v Ze od leta 1959, Letosnja podelitev bo 8. februarja
2006 v Los Angelesu. “tvr-

Bolj ko si reven, bolj si bogat

Da je Srbija in Crna gora po nasih merilih revna dezela, vedo vsi. Pri tem so seveda tudi
izjeme, med njimi nedvomno najbolj popularni srbski pevei. Tako je pred dnevi novosad-
ska pevka Dara Bubamara za 40.000 evrov kupila novega mercedesa. Toda poznavalci
pravijo, da je tudi Bubamari padel njen standard, saj je predtem vozila mercedesa SLK
200 kompresor, ki jo je stal 53.000 evrov, vendar ga je v prometni nesreci hudo poikodo-
vala. Med znanimi pevkami vozi taksen mercedes samo e hrvaika pevka Seva Nacionale.
Dari Bubamari se ni ljubilo ukvarjati z mehaniki in avtolicarji, pa je raje kupila novega.
Skoda, da se z njim, vsaj Se nekaj ¢asa, ne bo mogel peljati njen fant Lucky, saj “gostuje
v nekem nemskem zaporu, in to prav zaradi nedovoljene trgovine z avtomobili. j-

Tv TV Vecer, priloga Gasnika Vecer/ Vase okno v svet zabave

 VIOCevROCE

Kolosej

WALLACE IN GROMIT:

PREKLETSTVO STRAHOUHCA
(WALLACE & GROMIT IN THE CURSE
OF THE WERE-RABBIT)

Reiija: Steve Box in Nick Park

Glasovi: Peter Sallis, Ralph Fiennes, Hele-
na Bonham Carter in Peter Kay
Animirana komedija iz studijev Dream-
Waorks govori o dvojici detektivov, ki

v majhnem mestu skrbita za varovanje
vrtnih pridelkov. Sicer pa se boste pred
samim filmom ponovno nasmejali tudi
kratkim prigodam madagaskarskih ping-
vinov.

MEGLA (THE FOG)

Rezija: Rupert Wainwright

Igrajo: Tom Welling, Maggie Grace, Selma
Blair in DeRay Davis.

Mova priredba legendarne Carpenterjeve
grozljivke izpred petindvajsetih let. V skriv-
nostni megli, ki se spusti na ribisko vasico,
se skrivajo mascevanja Zeljni gusarji.

STRTI CVETOVI (BROKEN FLOWERS)
Rezija: Jim
Jarmusch
Igrajo: Bill
Murray, Julie
Delpy, Jessica
Lange, Sharon
Stone in Tilda
Swinton.

Nov celove-
cerec Jima
Jarmuscha je v
Cannesu prejel
veliko nagrado
Zirije, govori

pa o ocetu, ki se Bl Nw2y

mora nekega dne sooditi z devetnajstlet-
nim sinom.

Planet Tus

SENCA PRETEKLOSTI

(HISTORY OF VIOLENCE)

Rezija: David Cronenberg

Igrajo: Viggo Mortensen, Maria Bello in Ed
Harris.

Ko si roke enkrat umazemo z nasiljem in
krvjo, jih je nemogoce oprati. Prav o tem
govori odli¢na Cronenbergova drama, ki
se letos poteguje za dva zlata globusa.

Urednica: Petra Zemljié / Tehniéni urednik: Aled Dragar / Glavna in odgavoma urednica Vecera: Darja Verbié / lzdaja: Casopisno-zaloZnidko podjetje
VECER Vecer / Direktor: Marko Ti8ma / Podini naslov: Svetozarevska 14, 2504 Maribor / Telefon: (02) 23 53 500 / Elek 1 naslov: com [

Celdostna podoba: Kraft&Werk / Tisk: Delo - Tisk & isov in revl], d.d. / Fe fija na

i: Reuters.

WwWwvecer.com 3
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PR SPOROCILO // ZA TAKOJSNJO OBJAVO

OLIVER DRAGOJEVIC IZDAJA SVOJ JUBILEJNI
DVAJSETI ALBUM VRIDILO JE

Zagreb, 16. januar 2006

Ena najvecjih glasbenih ikon nasega Casa, Oliver Dragojevi¢, bo prihodnji teden izdal
jubilejni dvajseti album z naslovom Vridilo je. Naslov izdelka opisuje rezultat
edinstvene atmosfere, v kateri je album nastajal — od prvih idej v dalmatinskem
ozracju, v katerem so bili postavljeni temelji albuma, do ve€mesecnega intenzivnega
snemanja v zagrebskem studiu. Pri tem sta pomagala Oliverjeva dobra prijatelja in
izvrstna glasbenika — Ante Gelo in Alan Bjelinski. Ves material, ki se nahaja na
albumu, je posnet v zivo, Oliverjevi gostje pa so bili, zraven Ze omenjenih, Stevilni
priznani hrvaski glasbeniki.

Na albumu ni niti ene pesmi, ki ne bi bila dovrSena do popolnosti in prav zaradi tega
po Oliverjevih besedah album predstavlja doslej njegov najljubSi studijski izdelek.
»Prav zaradi specifi€nih okolis€in, v katerih je izdelek nastajal, sem nanj najbolj
ponosen. Mislim, da je Vridilo je moje najboljSe delo doslej,« je povedal Oliver
Dragojevi¢ na uradni predstavitvi albuma v Zagrebu. Glede na dolgoletno in uspesno
kariero, s katero se lahko pevec pohvali, ta ocena zagotovo ni zanemarljiva.

@PRIPADAJOCO TONSKO IZJAVO NAJDETE NA WWW.RADIOSERV!CE‘SI]
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Jubilejni album Oliverja Dragojevica
Velika glasbena ikona nadega casa
Oliver Dragojevic je 19. decembra
izdal svoj jubilejni, dvajseti album
Vridilo je. Naslov opisuje rezultat edin-
stvene atmosfere, v kateri je album
nastajal - od prvih idej v dalmatinskem
ozradju, v katerem so bili postavijeni
temelji albuma, do veémesetnega
intenzivnega snemanja v zagrebskem
studiu. Pri tem sta pomagala Oliverje-
va dobra prijatelja in izvrstna glasbe-
nika Ante Gelo in Alan Bjelinski. Ves
album je posnet v Zivo, Oliverjevi gost-
je pa so bili, zraven Ze omenjenih,
Stevilni priznani hrvaski glasbeniki. Na
albumu ni niti ene pesmi, ki ne bi bila
dovrena do popolnosti. “Prav zaradi
specificnih okolidéin, v katerih je izde-
lek nastajal, sem nanj najbolj pono-
sen. Mislim, da je Vridilo je najboljse
moje delo doslej," je povedal Oliver
Dragojevi¢ na uradni predstavitvi albu-
ma v Zagrebu. Glede na dolgoletno
in uspesno kariero, s katero se lahko
pevec pohvali, ta ocena zagotovo ni
zanemarljiva.

3

Vrnila krono, dobila moZza

Nasa misica Sanja Grohar se poéasi vraca v normalno zivljenje, skoraj stavili bi, da bo
zapela tudi na prireditvi Naj Slovenec, ki bo v zacetku januarja v Litiji, Ze tradicionalno
jo skupaj spravlja Tone Fornezzi - Tof. Sanja pa se pripravlja na pevsko kariero in veliko
jih misli, da je zelo pogumna, kajti njeno petje ni ravno blescece. Medtem pa se srhsko-
érnogorska misica Dina Dzankovi¢ pripravlja na éisto drugacno kariero. Pred dnevi je
vrnila lento in krono organizatorjem ter dahnila usodni da svojemu Mirsadu Jahovicu,
tamkajénjemu koarkarskemu reprezentantu. Lento in krono je zdaj dobila prva sprem-
lievalka Nada Milini¢ iz Crne gore. -ji-

7. januar 2006 Vecer flamenka
S — Bajo la Luna gitana

0 Obeta se glasbeno-plesna prire-
ditev ob pobratenju drustev KUD
Luna gitana iz Liubljane in Asociaci-
&n Cultural de Danza La Argentini-
| ta iz Cadiza v Spaniji. Obe drustvi
se ukvarjata z ohranjanjem in pro-
mocijo bogatega andaluzijskega
plesnega izroéila. Ob tej slovesni
priloznosti bosta svojo dejavnost
predstavili s skupnim razgibanim
glasbeno-plesnim programom.
Kot posebni gostje vedera bodo v Sloveniji prvié nastopili Domingo de los Santos Fer-
nandez "Rubichi Hijo" (kitara), Eva Maria Sanzhez Navarro "Eva de Rubichi” (vokal), J.
Manuel Carpio Heredia "Juanilloro” (ploskanje) in Inma Lobato Diaz (ples).

TV Veder, priloga casnika Veder/ Vase okno v svet zabave

Celostna podoba: Kraft&Werk / Tisk: Delo - Tisk éasopisov in revij, d.d.

= VIOCevrOCE

ZVESTI VRTNAR

(THE CONSTANT GARDENER)
Rezija: Fernan-

do Meirelles j
Igrajo: Ralph s
Fiennes, Rachel
Weisz, Hubert
Kounde, Danny
Huston.
Umirjen diplo-
mat se ob smrti
svoje Zene, akti-
vistke, odloci
raziskati njeno
smrt. In za
masko nezve-
stobe se kmalu .
pokaZejo pravi  gaigh Fionnes in Rachel Weisz
razlogi - global-

na zarota farmaceviskih podjetij. Film po
romanu mojstra trilerjev Johna le Carreja.

CABOS MORA UMRETI

(MATANDO CABOS)

Rezija: Alejandro Lozano

Igrajo: Tony Dalton, Ana Claudia Talan-
con Pedro Armendariz Jr.

Mehiska gangsterska komedija zmesnjav,
ki se zacne, ko se po nesreci onesvesti
mafijski sef Cabos, nakar se najdejo 3e
ugrabitelji, preprodajalci, laZnivci in tatovi.
Vse prepleteno.

SRECKOLOV (POTERA ZA SRECKOM)
Rezija: Milorad Milinkovié

Igrajo: Katarina Radivojevic, Slobodan
Boda Ninkovi¢, Dragoljub Ljubici¢ Micko
in Nikola Vujovic.

Prijazen Srecko vsak teden igra isto kom-
binacijo na lotu, a ko nekega dne zadene,
se njegovo Zivljenje namesto v lezerno
udobje spremeni v kaos iskanja zmagoval-
ne srecke.

Planet Tus

LIUBLIANA JE LJUBLIENA

Scenarij in rezija: Matjaz Klopéi¢

Igrajo: Kristijan Guéek, Iva Krajne, Igor
Samobor, Natasa Barbara Gracner in Pol-
de Bibié.

Priporocamo tistim, ki ste Ze pozabili,
kako so videti slovenski filmi, ko se odlo¢i-
jo biti “umetnidki®; ob tem filmu se boste
smejali, jokali, kricali in spali. Vse hkrati.

Urednica: Patra Zemlji& / Tehniéni urednik: Ale# Dragar / Glavna in odgovorna urednica Vecera: Darja Verbié / lzdaja: €asopisno-zaloznitko podjetje
Veder / Direktor: Marko Tisma / Posini naslov: Svetozarevska 14, 2504 Maribor / Telefon: (02) 23 53 500 / naslov: .com [

WWWNECET.COM @ 3
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PRILOGA G: Poslano sporocilo za javnost in objava v Ve€eru

VERONIKA ZAJDELA IN PETER POLES - EKSPLOZIVNA KOMBINACIJA
LETOSNJE PODELITVE SLOVENSKIH GLASBENIH NAGRAD SRF

Maribor, 4. januar 2005

Veronika Zajdela, voditeljica oddaje Dobro jutro na TV Slovenija, in Peter Poles,
voditelj oddaje Nikoli ob desetih na TV Slovenija, bosta gostitelja tretje podelitve
slovenskih glasbenih nagrad SRF, 27. januarja, v Univerzitetnem Sportnem centru
Leona Stuklja v Mariboru. Energi¢na Veronika in razposajeni Peter napovedujeta,
da bosta eksplozivna kombinacija, ki bo letosnji podelitvi slovenskih glasbenih
nagrad SRF dala poseben pridih. Obeta se skratka spektakel, ki ga morate doziveti.

»Oba sva _polna energije, povezana z glasbo in rada se zabavava,« je povedala
Veronika Zajdela, Peter Poles pa dodaja: »Letosnji SRF bo zares nekaj posebnega,
zelo se Ze veselim trenutka, ko bom stopil na oder, ta vecCer namenjen
najboljsim.« Voditeljema se 27. januarja na odru pridruzila tudi vecina
nominirancev v vseh kategorijah. Svoje uspesnice leta 2005 bodo Se enkrat
predstavili Jan Plestenjak, Alya, Domen Kumer, Rebeka Dremelj, Yuhubanda,
Neisha, Omar Naber, Leeloojamais in 6 Pack Cukur, Dan D, Kingston ter Sank Rock
in Natalija Verboten.

Pripadajoco tonsko izjavo najdete na spletnem naslovu www.radioservice.si
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Zabava na odru

Veronika Zajdela, voditeliica oddaje Dobro
Jutro na TV Slovenija, in Peter Poles,
voditelj oddaje Nikoli ob desetih na TV
Slovenija, bosta gostitelja tretje podelitve
slovenskih glasbenih nagrad SRF, ki bo
27. januarja v Univerzitetnem Sportnem
centru Leona Stuklja v Mariboru. Napove-
dujeta, da bosta eksplozivna kembinacija,
ki bo letodnji podelitvi slovenskih glasbenih
nagrad SRF dala poseben pridih.

"Oba sva polna energlie, povezana z glasbo
in rada se zabavava," je povedala Veronika
Zajdela. Peter Poles pa je dodal: “Letodnji
SAF bo zares nekaj posebnega, zelo se

Ze veselim trenutka, ko bom stopil na oder.
Voditeljema se bo na odru pridruzila tudi veci-
na nominirancev v vseh kategorijah, ki bodo
predstavili uspesnice minulega leta. vr-

Premierno v Sloveniji

V éasu Evropske turneje se bo priljubljena
skupina Naturally7 ustavila tudi pri nas.
Koncert bo v soboto, 18. februarja, v Kultur-
nem domu Slovenske Konjice, 5 pricetkom
ob 20:00 uri. Naturally7 spadajo med naj-
boljse a-ccappela izvajalce po akademskih
ocenah, mednarodnih nagradah in sploini
priljubljenosti. Vincenc Strnad, ki priprav-
lia koncert, s tem projektom nadaljuje seri-

= vro€evroCE

Kolosej

MARINEC (JARHEAD)

Rezija: Sam Mendes.

Igrajo: Jake Gyllenhaal, Chris Cooper,
Peter Sarsgaard, Jamie Foxx, Lo Ming idr.
Priznani reziser Lepote po Amerisko se vraca
# vojno dramo o prvi zalivski vojni, posneto
po romanu ameriskega marinca Anthonyja
Swofforda. Se ena mojstrovina tega Angleza.

NORCUE Z DICKOM IN JANE (FUN
WITH DICK AND JANE)

Rezija: Dean Parisot.

Igrajo: Jim Carrey, Tea Leoni, Alec Bald-
win, Michelle Arthur idr.

Jim Carrey i

Predelava klasiéne komedije z Georgeem

Segalom in Jane Fonda o sveze brezposel-
nem paru, ki ugotovi, da se v recesiji zlo-

¢in (proti zlobnim korporacijam in drzavi)
lahko tudi izplaca.

Ceska jih ni nagnala

“Ta tla so posvecena in so za Cerkev
velikega pomena. Vsebina filma niti prib-
lizno ni primerna za ta prostor, zato ne
smete snemati na tef lokaciji," so bill
ogoréeni hrvadki cerkveni veljaki in nag-
nali ekipo “20th Century Fox," ki je hote-
la posneti film “Prerokba 666" (premiera
je predvidena v juniju) v Splitu in v Soli-
nu. Cerkvenim protestnikom se je pridru-
#ilo tudi hrvasko ministrstvo za kulturo,
pa teprav so sprva filmski ekipi pripravili
in potrdili vse potrebne papirje in dovolje-
nja. Spomni prostor je eno od najstarejsih
starokra¢anskih pokopalisc.

Reziser John Moore se je z ekipo, v
kateri so Liev Schriber, zvezda filma

Krik, in Julija Stiles, zvezda filma Bor-

jo nastopov z velikimi, Po Josipi Lisac, tokrat prvi¢ z Naturally7, v nadaljevanju pa sledi- nova nadmog, pa tudi Mio Farrov in

jo Se Alicia Keys, Norah Jones, Laurin Hill, Lenny Kravitz, Boby McFerrin, Tom Jones in Davidom Thevlisom, izselil iz Splita in se
drugi. Naj omenimo, da skrivnostni mladi slovenski solo vokalist in skladatelj v zacetku odpravil T Gesko, kier mu niso delali
pomladi nastopa v New Yorku skupaj s Tino Turner in Stefanom Milenkovidem v Roca- nobenih problemov. 4k
feller Plaza. -tvr-
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