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1. UVOD

»Nismo tukaj, da bi se zabavali,
ampak da bi ugajali potrosniku.«
(Frederic Beigbeder)

Ze v anti¢ni Gréiji je bilo prepri¢evanje glavni namen komuniciranja. Pri tem je igrala
pomembno vlogo retorika. Danasnje prepricevanje je veliko bolj zamaskirano. Poteka tudi
preko medijev, ki imajo v druzbi veliko moc¢. Vplivajo tako na gospodarstvo kot tudi na
zivljenje samo. Dogodek se ni zgodil, ¢e mediji o njem ne porocajo. Mnozi¢ni mediji imajo
moc¢, da selekcionirajo sporocila in s tem tudi nas pogled na svet. Ko ljudje o neCem nimajo
svojega staliS¢a, si ga ustvarijo s pomoc¢jo prisotnih virov informacij, torej tudi medijev.
Prav zaradi te moci, se morajo njihovi ustvarjalci pri svojem delu ravnati po dolocenih
predpisih, ki $¢itijo javni interes. Njihovo porocanje naj bi bilo verodostojno, nepristransko

in predvsem kriti¢no.

Mediji niso povsem neodvisni, saj ne zivijo od prodaje, ampak od oglasevanja. Oglasevalci
za doseg svoje ciljne skupine is¢ejo medije, katerim obCinstvo zaupa, saj to zaupanje vpliva
tudi na zaupanje oglasevalcev. In to je tisto, kar oglasevalci potrebujejo, saj so pri javnosti

ze zdavnaj izgubili verodostojnost.

Oglasevanje se nenchno spreminja, saj se mora prilagajati in v ¢im vecji meri ustrezati
ciljnim javnostim, ki jih Zeli doseCi. Kot sem ze omenila, je bistvena pomanjkljivost
oglaSevanja kredibilnost in prav zato se cedalje bolj priblizuje novinarstvu, ki zaradi
svojega kriticnega pogleda na svet velja v javnosti za zanesljiv vir informacij. Meja med
obema podrocjema postaja vse bolj zamegljena ter vodi v zmedo in zavajanje. Novinarski
prispevek ima v oCeh bralcev ali gledalcev vecji u€inek kot oglasevanje. Povprecen ¢lanek

naj bi prebralo kar Sestkrat ve¢ ljudi kot povprecen oglas.

Z diplomsko nalogo zelim ugotoviti, v katero stroko sodi prikrito oglaSevanje in zakaj do
njega sploh prihaja. Nenazadnje bom poskusSala najti tudi odgovor na vprasanje, kako

problem resiti. Osredotocila se bom predvsem na tiskane medije.



Najprej bom opredelila pojem prikritega oglasevanja. V praksi se zanje uporabljajo razlicni
termini, ki jih bom predstavila v prvem poglavju. Sledilo bo poglavje o spornosti, kjer bom
natan¢neje predstavila, zakaj se prikrito oglasevanje ne bi smelo pojavljati v medijih.
Dotaknila se bom tudi tujine, kjer se je ta problem pojavil ze pred desetletji. V nadaljevanju
bom pregledala zakone in samoregulacijske akte vseh treh strok (odnosov z javnostmi,
novinarstva in oglaSevanja), ki se nanasajo na prikrito oglasevanje. Vse tri stroke bom
predstavila in skuSala najti povezavo med njihovim delom in prikritim oglasevanjem.
Pokazala bom, kaksna je realnost v praksi, ki se bistveno razlikuje od teorije, kjer je vse

lepo urejeno. Na koncu bom predlagala tudi nekaj moznih resitev.

Prikrito oglasevanje me bo zanimalo predvsem znotraj Slovenije, kjer je ta problem Se
sorazmeroma nov. Izhajala bom predvsem iz domace literature. Seveda nikakor ne bom
mogla mimo nekaterih velikih tujih imen, ki so tako ali drugace zaznamovali odnose z
javnostmi, novinarstvo ali oglaSevanje. Pomagala si bom tudi z mnenji slovenskih

strokovnjakov, ki se pri svojem delu vsakodnevno srecujejo s prikritim oglasevanjem.



2. DEFINICIJA IZRAZA

»Sem oglasevalec: ja, onesnazujem ta svet.

Sem tip, ki vam prodaja sranje.

Kivas sili, da sanjate o receh, ki jih nikoli ne boste imeli.«
(Frederic Beigbeder)

Slovar slovenskega knjiznega jezika (1997) definira besedi prikrit in oglasevanje takole:

prikrit —a —o 1. deleznik od prikriti: prikrit namen; stal je prikrit za drevesom; prikrita
ironija // ki obstaja, a se na zunaj (Se) ne opazi, ne vidi: prikrita kriza, prikrite lastnosti:
prikrita kriza, prikrite lastnosti /.../ 2. knjiz. neiskren, neodkrit: prikrit znacaj; Ze kot otrok

je bil prikrit; prisl.: prikrito delovati proti komu; veckrat ga je prikrito pogledala

oglasevanje —a s (8) glagolnik od oglasevati: cena oglaSevanja; stroski za oglaSevanje /

oglas velja Stirinajst dni od dneva oglasevanja ko je bil objavljen

oglasSevati —ujem neodv. (8) 1. objavijati (male) oglase: v tem Casopisu nerad oglaSuje;
oglasevati v revijah / tovarne oglaSujejo po Sportnih dvoranah 2. star. razsirjati, razglasati:

oglasevati svoje ideje

V primeru prikritega oglaSevanja gre za neiskreno oglaSevanje, ki skriva v sebi prikrit
namen. »Prikrita oglaSevalska sporocila so tista sporocila, ki sicer so oglasevalska, so pa
deklarirana kot novinarski prispevki ali pa bralcu, gledalcu ali posluSalcu niso jasno

razpoznavna kot oglasi.« (Zajc in Zavrl 1998: 652)

Zajc' meni, da »o prikritem ogla§evanju govorimo takrat, ko se naroena in pladana
vsebina, ki bi sicer morala biti predstavljena kot oglas, prikazuje kot uredniska vsebina
doloc¢enega medija. Prikrita oglasevalska sporocila so torej vezana izklju¢no na medije. Ali

natancneje: vezana so na zlorabo novinarske in uredniske neodvisnosti.«

1

http://mediawatch.ljudmila.org/bilten/seznam/13/oglasevanje/(08. 12. 2003)



Aqualuna in bazeni Termalia Podcetrtek
Kamikaze in pletenica
so le za najdrznejse

Iz Atomskih roplic v Terme Qlimia — V Aqualuni poleg vrste vodnih arrakcij
tudi bazen z valovi - Colnarjenje po Sotli - Rekorden 15. avgust

V malo veéji, a kristalno gisti mlaki pod skalo v Harinih Zlakah so nustajule Atomske to-
plice. Tam je iz osréja Rudnice in Olimske gore pod tokom Sotle v skalnih razpokah pri-
vrela na dan naravno topla voda, Dekleta in Zene iz okoliSkih domagij so v éasih, ko Se niso
poznali pralnih strojey, celo pozimi bose, v spodrecanih krilih spirale perilo.

Popotnikiso se radi ustavija-
Ii ob izviru, si umili obraz in
pomodili noge v vodo ter pri-
povedov knko  prijetno
osveruje, da na mah pobere
VSO ulrujenost iz midic in na-
ravnost pomlajuje. Voda je bi-
la vsestransko uporabmi, &elu-
di si niso znali razlagati, zakoj
je nekaj posebnega, drugatna
ol drugih studencey v okolici
Izkuénje so domadmom poka-
#iile, dis so se rane in prisadi hi-
treje celili. ée so jih poplaknili s
toplo vodo lzpod pedine. Nibde
natanéno ne ve, kdaj se je poja-
vilo ime Toplice, toda Ze od
nekdaj so hudje govorili pre-
prosto. da gredo na Toplice.
teprav pod nobeno hifno Ste-
vilko ni bilo takega krajevnega
zapisa. To, da so se pocelile ce-
lo tiste obotavljive in zagnaje-
ne rane, je najholj krepilo zau-

'-e?.'

panje v vodo brez barve in
okusa dosti prej, kakor so ji
sdravniki poskusili zaupati,
Tako pravi zgodovinag #dra-
vilisa, ki mu e vedno pravimo
Atomske toplice. feprav e
skoraj tri leta nosi nazy Terme
Olimia, sedanjost pa govor o
hliskowitem razvoqu adraviliséa
v Obsotelju, Septembra Y66
s0 ob imarskem obCinskem
prazniku uradno ralele delo
wilti Atomske toplice. leta 1971
so Jib prevzel slovenskn zele-
snidarji, T9TR soodprli nov hies
tel inleto pozneje pridobili sta
riss 2draveliSda. leta 1989 & za
Jivela Adomska vae . Zadnja v
vrsii velikih nalob je bila gra-
dnja Aqualune - dobri dve leti
sta minili od tedaj, ko je tik ob
Sotli graslo nove vodno zaba-
visée. Pravijo, da ima Aqualu-

Primer 1: Oglas redstavlje.n. kot uredn

na napved vowdnih atroken v
Sloveniji

Kay ponupje’ Na ohmodju
kampa Natura so urediliskora)
2000 kvadratnth metron si-
dnih povriin g ved kot bk
cijami in bazeni razliénib oblik
ter temperatur vode: letos se
jim je = nit mesed dnioni se od
tega - pridrudil tudi bazen 7 va
lovi povrsine |00 Kvadratnih
metrov, Najbol) drenim so na
valjo kamikagze 0 pletenica:
are za nenavadno spelfane v
dne i katere s
upips povepets se naghalp pis-
gumni. No. na 15-metrski stolp

tobogune

prihajajo tudi najmlagBe. sa) #
Ao sdijo. voulie et dn
manj drzni tobogani; na uro

naj bi na teh drsalnicah [nhko
ubivalo skoraj 2000 ljudi

Obiskovalei, ki pe marajo
povidane stopnje adrenaling v
Hlah, se lahko rasvaiago v spro
stitvenem buzenw. ki ga =krosi
jou vodni cfekti, arroch pa se
odlotajo za hazen = pravijc
mim vodmim gridom in vodne
dréo.

Vodne ufitke v parku Agu
luna  dopolnjuje  domisljena
animacija. posche) okrepliena
ob koncu tedms in v najvisg se-
zoni, Namenjajo jo razhicnim
starosinim  shkupinam,  sredi
dne je drugadna kot sveler. [z
birajo miss in mistra Agualu-
ne, pripravljojo ckmovanga
hitrostnem spusdanju o dr
Eah, ocenjujejo najocarijivejse
bikinke. prirejajo igre brez me-
ja v vodi, tekmujejo v poshika
vah telesa. ob vederih pa lahko
ohiskovalei postugao glashene
skupine. si ogledajo modne re
vije. zaplesejo

Z vodo povezana jo tudi mis
Znost Solnarjenja po Souli, ki

tede tik ob kompleksu Agualu-
ne in se kar ponuja. du se s &ol
nom zapeljes ponjel. Colnarje
nje jec III'EE.'H'IIfII_'HElI_‘l !.:.J ]1L'[|TL"
stano =Kroji« Sotlin vodostay:
il je vode premalo ali pa pre-
ved. i ko bo. ko kot si zelijo
rhivelo se Sotelsko jezero .
To je druga zgodha

Z odprijem Aqualunce, Ki je
kar prece) spremenila strukiu-
v gostov (najved je seveda
miadih, Zeljnih vodnih atrak
cijl je bilo pricakovati, da bo
ved prostora ob bagenih Ter
malia ob edraviliskib hotelib,
Toda takino rozmidljange se o
pokoealo kot napadao. Ol
skovaleev je tako na levi kat

desni strani ceste dovolj. Re-
kord je bil postavljen 15, avgu-
st lane, ko je Agualuno obi-
skalo skoraj 4500 kopaleev, v
bazenih Termahla jih je bilo
I 70K, v vseh objektih pa jih je
prenodevalo ved kot 1300,

kuy preostane ob takinih
Sevilkah? Razmidljanje. kako
naprej. Se ¢n hotel je verjetno
le vprasanje <asa. spogledova-
nje = hrvaikimi kolegi in ogle-
dovanje #daj e njihove lasini-
ne pa ved Kot vijudnostni obi-
ski. Girad nad Podéetrtkom pa
Ded samo nema priéa hitremu
razvojun  zdraviliséa. Njegova
vrata so trdno zapria, zidovi pa
(3¢} kljubujejo zobu éasa,

" |

erme

olj zavit
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iSka vsebina (Delo, 24. 6. 2003)

Gre torej za placane poskuse vplivanja na javnost zaradi komercialnih koristi in v ta namen

se uporabljajo sporocila, ki so videti nekomercialna (Balasubramanian: 1994). Jancic¢

(2001: 99) ugotavlja, da »gre v Sloveniji za krizance, ki so pogosto posledica krsitve eticnih

nacel.« Marketinske sluzbe ponudijo oglasevalcem publiciteto kot bonus k narocenim

oglasom ali pa celo kot samostojno komercialno ponudbo. Poleg ze zgoraj omenjenih



sodijo v kategorijo 'krizancev' tudi umescanje izdelkov v medijske vsebine, programska

sporocila in novejse oblike kot so zamaskirana umetnost, novice, glasbeniki (prav tam).

Definicijo prikritega oglasevanja nam podaja tudi Leganova (2002: 105), ki meni, da gre za
»posebno obliko oglasevanja, v katerem se oglasna vsebina staplja z redakcijskimi
prispevki in tako proizvajajo nove, prilagodljive in sestavljene oblike trznega

komuniciranja.«

Gre torej za oglase oz. sporocila, ki so videti kot nekomercialna vsebina. Njihov namen je

zliti se z ostalimi novinarskimi prispevki in s tem vplivati na bralce teh sporocil.

Z izborom pravega termina so navadno tezave, saj se avtorji odlo¢ajo po lastni izbiri. Vsi so
zase seveda trdno prepricani, da imajo prav in se jim zdi raba katerega koli drugega izraza
absurdna. Zajc in Zavrl (1998) sicer zagovarjata termin prikrito oglaSevanje, vendar nikjer
posebej ne razpravljata o razlicnih moznostih poimenovanja in primernosti termina. O tem

ima veliko ve¢ povedati Janci¢ (2001), ki zagovarja termin hibridna sporocila.

Zakaj naj termin prikrito oglasevanje ne bi bil primeren? Poglejmo eno od mnogih definicij
oglasevanja. Kitchen (1999: 9) pravi, da je oglasevanje vsaka placana oblika neosebne
predstavitve ali pospeSevanja idej, izdelkov ali storitev s strani prepoznanega sponzorja. Po
definiciji mora biti vir oglasnega sporocCila identificiran. Termin prikrito oglasevanje je
torej neprimeren, saj vir praviloma ni razkrit. Jan¢i¢ (2001: 99) zato meni, da je primernejSa

raba izraza hibridna sporocila.

Sama bom v nadaljevanju uporabljala termin prikrito oglasevanje, ker se ga v stroki
najpogosteje uporablja. Zasledimo ga v Zakonu o medijih in tudi samoregulacijskih

dolocilih vpletenih strok.

V praksi so pogosti tudi izrazi 'promocijsko besedilo', 'propagandno besedilo’,
'predstavitveno besedilo', 'placana objava' ipd. Naj jih imenujemo prikrito oglasevanje,

hibridna sporocila ali kakor koli drugega, njihov namen je enak: prepricati potroSnika, naj



pozabi na obrambni zid, ki si ga je dolga leta gradil in se z njim branil pred vsiljivimi

oglasevalskimi sporocili.

Primer 2: Naro¢enim vsebinam mediji dodajajo napis 'Predstavitveno besedilo' (Vikend, 8.

11.2002)

Sto pojocih

Ze dolgo jih ne pojema, brunda-
mo nekaj zraven, ko prepeva
druséina. Melodija je znana, be-
sede pa ... Zato je lepo, skora
bl lahko rekli kar potrebno, da
|e, prvié v samostajni Sloveniji,
iz&la, DruZinska pesmarica s
sto slovenskimi ljudskimi in po-
naradelimi pesmimi ter spre-
mijajoéo zgoséenko. Njeno ure-
dnico pri Miadinski knjigi Mar-
k smo zato malce
sizpradalls, kar || ni tuje, saj je
kot glasbena pedagoginja kar
nekaj let sedela tudi za Solskim
katedrom.
Imate odnos do ljud-
she numw“hlrmm zvrsti
glasbe se najraje obracate?
Zame so0 sprejemljive vse vrste
glasbe, ki imajo pozitiven nabaj
in sparoéilno vrednost. Trdim
pa, da je ljudska pesem vedno
le tako imenovana tustvena
umetnost, ki izhaja iz ljudl in
prehaja nazaj v njihove duse,
Se vam zdl, da Slovenci poseb-
no radi pojemo all smo na to
obliko druzabnosti zdaj e po-
zabili? Ste zato pesmarico na-
menili vsem generacijam?
Slovenci zelo radi pojemo, 3e
posebno v druzbi. Ta tradicija
se vedno &ivi v ljudeh. Spet se
organizirajo prireditve DruZina
poje ali Ljudski pevci in godel po
Sloveniji. Prepri€ana sem, da je
treba ponuditi tako starejsi kot
miajsi generaciji kakovostni iz-
bor, raznovrstne vsebine pesmi
.. In tako tudi ohranjati naso
dediSéino.
Kaj ste izbrall za stotnijo, ki jo
bomo lahko peli ob preprostih
notah In sl pomagali
tudi s kakénim instrumentom?
Pesmi sem izbrala in pripravila
za objavo ob pomoci dr. Marka
Terseglava, Mase Komavec in
mag. Urse Sivic. Sama sem s
stavkom ali dvema posame-
znim pesmim dala razlago, od-
|grala pa predvsem viogo glas-
benega praktika, saj sem v pre-

Urednica Marjetka Pusenjak

teklosti delala kot zborovodki-
nja In tudi s Solsko miadino. Po-
vezovalna nit izbora so letni ¢a
si: tako najdete znane pesmi, ki
opevajo dom, ofeta, mater, lju-
bezen, tudi vasovalske sodijo v

senski cas; potem pridejo bo-

&ni in novoletni prazniki, v éa-
su pomladnega prebujanja je tu
spet ljubezen, je narava, so 2k
valske pesmi, hudomusne, tudi
kak&na otroska zbadljivka, in
tako napre| spet do jesen| ...
Stotnija se zaokroZi z Zdravico.
Z llustratorko Suzano Bricelj
sva sedeli ure in ure ob debati,
nairnalnhrat sem ji pesmi prepe-
vala.

Kaj od tega je naslo mesto na
zgoscenki?

Naeni stranl so to viZe, torej in-
strumentalne melodije, ki jih ni
mogoée zapisati v pesmarico,
saj so njen cilj pete pesmi; iz-
brala sem harmoniko, citre,
tamburice ... Na drugi strani so
posnete ljudske pesmi, izbrane
iz vseh slovenskih pokrajin in
zamejstva, posnete na terenu.
Nekaj zapisov je identiénih v pe-
smaricl, nekaj je drugaénih.
Kdor Zell, lahko ob njih 5e sam
zapoje all se ob ritmu polke in
valéka zavrti v dvoje.

Predstavitveno besedilo



3. SPORNOST PRIKRITEGA OGLASEVANJA

»Skodljiv sem, ustavite me vendar,
preden bo prepozno, usmilite se me!«
(Frederic Beigbeder)

Potro$niki ne moremo brez informacij. Skozi marektinsko komuniciranje se u¢imo o
znacilnostih, ceni, mozZnostih novih izdelkov in karakteristikah razli¢nih znamk. Dobiti
moramo zadostno koli¢ino dejstev, na podlagi katerih se lahko odlo¢imo o nakupu.
Obenem pa informacije, ki jih dobimo, ne smejo biti zavajujoce. Vir neposredno vpliva na
potrosnikov sprejem in interpretacijo sporocila. Biti mora kredibilen, strokoven, kriticen in

nevtralen.

Namen marketinskega komuniciranja je informirati in prepricati. Pri oglasevanja je poleg
preprostega informiranja o izdelku ali storitvi prisotno tudi prepricevanje za nakup. Glavna
omejitev oglasevalcev je pomanjkanje kredibilnosti. Potro$nik se zaveda prodajalcevega
motiva in zato ze od vsega zaCetka drugace dojema njegovo sporocilo. Zacuti prodajalcevo

zeljo po tem, da bi izdelek prodal.

Potrosniki naj bi bili najbolj dojemljivi za dvostranska oglaSevalska sporocila, ki
predstavijo dolocen izdelek iz razli¢nih zornih kotov. Taksni oglasi so v praksi zelo redki,
saj oglasevalcem ni v interesu, da bi predstavljali negativne plati svoji izdelkov, ampak

skusajo le-te ¢im bolje prikriti. (Assael 1998: 351)

Za prikrito oglaSevanje Leganova (2002: 97) meni, da so »tisto subtilno orodje sporocanja,
ki deluje tako z vizualno slovnico kot s specifi¢no retoriko. Z njim se prevladujoci vzorci iz
revij prenasajo v vsakdanje zivljenje, ravnanje in misljenje.« Bolj, ko je nekdo zvest bralec
revije oz. doloc¢enega tipa revije, bolj je dovzeten za objavljene vsebine in niti ne opazi, da

bere naroceno in placano oglasevalsko sporocilo. Ni ve¢ zmozen obdrzati distance.



3.1. ZAVANJE BRALCEV

Ce bralec meni, da so novinarske vsebine dolo¢enega medija verodostojne in kakovostne,

bo tak$no mnenje prenesel tudi na ostale vsebine.

Zajc® meni, da so prikriti oglasi sporni, ker »niso predstavljeni kot oglasevalska sporocila,
Ceprav v resnici so. Zaradi tega jim je mogoce ocitati zavajanje bralcev.« Po njegovem
mnenju »gre za tipi¢en primer zavajanja bralca, poslusalca ali gledalca, ki je preprican, da
spremlja neodvisno — novinarsko informacijo, ki pa je v resnici prikrito oglasevanje« (prav
tam). TakSno oglasevanje je po njegovem mnenju nedopustno in neeti¢no, saj vpliva na
percepcijo bralca. S tem »novinarski poziciji odvzame njeno bistveno kakovost —

neodvisnost in poklicno dolznost preverjanja obeh plati resnice« (prav tam).

'SENZACIJA

Odkrit nov
planet

Ljubljana, 09.02.2003 -
Znanstveniki porofajo o
senzacionalnem odkritju.
Nadli so namred doslej ne-
znan planet, izjemno podo-
ben Zemlji, na katerem so
idealni pogoji za fivljenje!
Veé informacij o odkritju
obljubljgjo v naslednjih
dneh!

Primer 3: Zavajajoca objava na naslovnici Dela (11. 2. 2003)

Gre torej za zlorabo nepoucenosti potro$nikov. »Jasno je namrec¢, da povprecen potrosnik iz

vsebine novinarskega prispevka ne more izlusciti, da gre za placano objavo. Ko re¢emo

? http://mediawatch.ljudmila.org/bilten/seznam/13/oglasevanje/ (08. 12. 2003)



placano objavo seveda mislimo tudi na razne 'dodane vrednosti' v stilu 'en oglas - en ¢lanek'
in podobne neprimerne prakse« (Zajc, Zavrl 1998: 655) Ni¢ neobicCajnega ni objava
hvalospevnega prispevka v uredniskem delu v zahvalo, ¢e se pomembnejsi oglasevalec

odlo¢il za vecjo koli¢ino oglaSevalskega prostora.

Ker sta obe strani, tako medijska kot oglasevalska, zainteresirani za prikrito oglasevanje, se
to v praksi uporabljajo pogosteje kot si mislimo. Mediji na tak nacin dobijo od oglasevalcev
veC denarja, oglasevalci pa imajo zanje ve¢ razlogov. Leganova (2002: 92) ugotavlja, da je
tak nacin oglaSevanja:
- cenejsi od klasi¢nega, korektnega oglasevanja,
- bolj ucinkovit (navidezno objektiven novinarski prispevek, ki poudarja pozitivne
lastnosti izdelka, je bistveno bolj u¢inkovit) in
- posreduje informacije, ki jih korektno oglaSevanje ne more (to predvsem velja za
izdelke, ki jih je prepovedano oglasevati. Kot primer lahko vzamemo alkohol. Za

novinarske prispevke te omejitve ne veljajo).

Verci¢ meni, da se je prikrito oglasevanje v slovenskih medijih precej udomacilo. Ne
moremo pricakovati, da predstavnik za odnose z javnostmi ne bi pocel necesa, ki je v praksi
povsem normalno. »Naceloma se v piaru prikrito oglasevanje ne poc¢ne, kolikor pa obstaja
prevelik prostor, znotraj katerega je to normalna oblika obnaSanja, je piarovec prisiljen
igrati igro, kakr$no diktirajo mediji. Medij se tukaj v bistvu pojavlja kot tisti, ki nadzoruje
redko dobrino, torej prostor, medijske vsebine.«’ Podjetja se trudijo, da bi ugajala
novinarjem in si tako priborila mesto v medijih. Pravila bi morala urejati, kako dale¢ lahko
podjetje pri tem gre. Meni, da »edina meja, ki v tem trenutku v Sloveniji obstaja, so osebne

meje novinarjev in piaroveev.« (prav tam)

3 http//mediawatch.ljudmila.org/bilten/seznam/10/prof/ (08. 12. 2003)
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3.2. ODVISNOST OD OGLASEVANJA

V Evropi nanj bi ¢asopisi dve tretjini dohodka dobili ob oglasevanja in tretjino od prodaje.
Erjavceva (1999: 87) meni, da predstavlja tako velik delez oglasevalskega prihodka

potencialno nevarnost za pritisk na novinarsko delo.

Casopis konkurira na dveh razli¢nih in povezanih trgih. To sta trg oglasevalcev in trg
bralcev. Bralci kupujejo informacije, mnenja, analize in hkrati tudi razvedrilo. Na drugi
strani pa so oglasevalci, ki kupijo pozornost potencialnih kupcev. Visja je naklada asopisa,
bolj je ta privlaCen za oglasevalce. S povecanim prihodkom od oglasevanja si lahko
Casopisi privos¢ijo izboljSavo novinarskega in oglasevalskega dela Casopisa. To se
posledicno odraza v vecji branosti Casopisa, kar poveCa ceno oglasevanja. Prepletanje
naklade in oglaSevanja se imenuje »spirala oglaSevanja in naklade«, ki lahko vodi v

koncentracijo® tiska in omejen dostop na medijski trg (prav tam: 87).

Mediji so, da lahko prezivijo, tesno prepleteni z drugimi, predvsem gospodarskimi
organizacijami. Tudi mediji se za kredite obrac¢ajo na banke, menjajo lastnike ipd. Tako
prihaja do nasprotujocih si interesov. Razloge za prikrito oglasevanje najdemo tudi v
nekriti¢ni politiki medijev, saj ti celo izdajajo cenike za tovrstne storitve. Naslednji razlog
so podjetja, ki se namesto resne (ustrezne) komunikacije z javnostjo, raje odlocajo za
objavo prikritega oglasa. Taksna odlocitev je morda uinkovita, a le na kratek rok. Razlog
za prikrito oglasevanje se skriva tudi v dejstvu, da v praksi mrgoli mejnih primerov, za
katere ne moremo z gotovostjo trditi, da gre za prikrito oglaSevanje. Veliko je povezav v
smislu zakupa medijskega prostora in tudi pri nastajanju novinarskih prispevkov, saj
morajo mediji sodelovati z osebami, o katerih piSejo, vendar s tem po drugi strani

izgubljajo svojo neodvisnost.’

* »S koncentracijo medijskega kapitala so lastniki medijev poveali pritisk na novinarje in urednike, saj
vplivajo na njihovo delo tako z dolocanjem uredniske politike kot z neposrednimi posegi v delo ustvarjalcev
medijske vsebine.« (Erjavec 1999: 96)

> http://mediawatch.ljudmila.org/bilten/seznam/13/oglasevanje/ (08. 12. 2003)



Razli¢ne organizacije in fizicne osebe uporabljajo za posredovanje javnih informacij
razlicne tehnike: novinarske konference, izjave za javnost, t. i. novinarske klube, osebne
stike z novinarji ipd. Tehnike same po sebi niso sporne, saj povecujejo obseg in kakovost
informacij v medijskem prostoru. Vendar prihaja v praksi do razli¢nih dodatnih aktivnosti,

s katerimi poskusajo vplivati na svobodno novinarsko presojo (prav tam).

3.3. PODKUPOVANJE NOVINARJEV

Novinar sprozi resno vprasanje o svoji kredibilnosti, ko sprejme uslugo, darilo ali drugo

pozornost, ki bi lahko vplivala na njegovo delo.

»Ohranjanje poklicne integritete in verodostojnosti novinarju nalaga dolznost, da ne sme
sprejemati podkupnin. /.../ Problem pa se pojavi, ko poskuSamo opredeliti, kaj vse je
podkupnina. Meje med podkupnino, darilom ter enostavnim znakom pozornosti in

prijaznosti so pogosto nejasne.« (Poler 1997: 148)

Kodeks slovenskih novinarjev v 16. Clenu zelo jasno nasprotuje darilom, uslugam ali
nagradam in drugim dodatnim ugodnostim, saj lahko te vplivajo na verodostojnost. Toda,
kot ugotavlja Barbara Bizjak®, je slovenska medijska realnost precej drugacna. Navaja tudi
zvijace, ki jih uporabljajo podjetja, da bi zvabile novinarje na novinarske konference.
»Najpogostejsi trik je, da podjetje v vabilu na tiskovno konferenco napise, da novinarje
cakajo darila ali kar konkretno izdelek.« Tak$nih vabil ni malo. Tako je »Siemens na eni od

tiskovnih konferenc delil telefone in to je bilo javno znano.« (prav tam)

Barbara Bizjak (prav tam) pravi, da se »nekateri novinarji drzijo pravila, da od 'predmeta’
svoje zgodbe nikoli ne vzamejo nicesar, drugi se odlo¢ajo povsem pragmatic¢no, tretji so
prepricani, da na njihovo presojo podarjena podloga za misko, placana vecerja ali ve¢ deset
tisocakov tezka enciklopedija Ze ne more vplivati.« Pravi, da »so tudi novinarji, ki

implicitno od firm zahtevajo darila, sicer ne pridejo na tiskovko.«

¢ http//mediawatch.ljudmila.org/bilten/seznam/10/prof/ (08. 12. 2003)
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Luka Dekleva Humar, nekdanji urednik strani o informacijski tehnologiji pri dnevniku
Delo, navaja odgovore kolegov na vprasanje, zakaj se pustijo podkupovati: »Ko sprejemas
podkupnino, dobis obcutek, da sistem pac je, kakrSen je, in da ga ne more$ spremeniti, zdi
se ti, da si kljub temu posten, da bos§ premagal vse pritiske in pisal objektivno, da tako ali
tako ne more$ nicesar spremeniti, da to delajo povsod, tudi v Ameriki, ki slovi po zakonih

in posStenosti« (prav tam).

»Do trenutka, ko je novinar oz. urednik pri odlocitvi o (ne)objavi dolocene informacije
popolnoma neodvisen in je kriterij za to pomen informacije za bralce, poslusalce oz.
gledalce, je sodelovanje medijev in tretjih oseb povsem legitimno in nesporno. Ko pa se
pojavijo pritiski za objavo, pogojevanje dolocene objave z oglasevanjem ali podobni nacini
vplivanja na uredniski prostor, lahko vsekakor govorimo o mejnih oz. nedopustnih primerih
izvajanja odnosov z mediji. Vsak pritisk na objavo dolocenega clanka, korekcijo vsebine,

nacin objave itd., ne glede na motiv in sredstva pritiska, je protipraven.«’

»Prav tako je nedopustno pogojevanje oglaSevanja v doloCenem mediju z (ne)objavo
doloc¢enega clanka ali s korekcijo dolo¢ene uredniske vsebine. Oglasevanje mora biti od
urednisSkih vsebin popolnoma neodvisno in se ne sme v ni¢emer prepletati - Se posebej ne

tako, da bi bili oglasevalci v medijih obravnavani privilegirano.« (prav tam)

Povsem drugace moramo obravnavati sodelovanje in pomo¢ pri nastanku doloCenega
novinarskega prispevka. V manjsSih medijskih prostorih z nizjimi nakladami ne moremo
pricakovati od bralcev, poslusalcev in gledalcev, da placujejo stroske, ki jih mediji v praksi
sicer pokrivajo s sodelovanjem z razlicnimi organizacijami. »Pluralni medijski prostor
zahteva sodelovanje, kar mora upoStevati tudi regulativa, ki zato ne sme Ccistunsko
prepovedovati vsakr$nega sodelovanja medijev in tretjih oseb, temve¢ mora s skrbnim
preucevanjem mejnih primerov, tako na ravni drzavnih organov kakor tudi na ravni
stanovskih organizacij spremljati in lociti tiste, ki so Se dopustni, od tistih, ki zaradi
poseganja v novinarsko in urednisko svobodo niso ve¢ dopustni.« (prav tam) Praksa take

primere tolerira, saj vidi v njih predvsem boljSo informiranost bralcev, poslusalcev in

"http://mediawatch.ljudmila.org/bilten/seznam/13/oglasevanje/ (08. 12. 2003)
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gledalcev. Zajc (prav tam) zato meni, da bi bilo zaradi vec¢je transparentnosti smiselno, da
mediji primerno razkrijejo ¢lanke, ki nastanejo z materialno podporo. Opazimo lahko, da se

v praksi delo urednistev in sodelovanje tretjih oseb pogosto mocno prepletata.

Slovenski novinarji so delezni Stevilnih popustov. Najbolj klasicen in o€iten primer je prav
gotovo nakup Renaultovih avtomobilov, pri katerem imajo novinarji popust. Podobno je s
placevanjem poti v tujino. Tako naj ne bi bilo ni¢ nenavadnega, da se na podjetje obrne

urednistvo s prodnjo za plagilo novinarjeve poti na sejem ali kam drugam. ®

Ce bi neka gospodarska druZba pla¢ala novinarju pot, da bo porodal o dogodku iz tujine, to
$e ni protipravno. Ce s tem posreduje informacijo, za katero medij meni, da je pomembna
za bralce, poslusalce ali gledalce, to e ne pomeni, da gre za prikrito oglasevanje. Zajc’
meni, da je takSno sodelovanje koristno, saj mediju omogoca porocanje. Vendar vsi primeri
takSnih finanénih pomoci niso legitimni. »Kadar je dolocen ¢lanek v uredniskem smislu
nezanimiv (novica ni newsworthness) in je doloCena informacija objavljena zgolj zaradi

placila, je to po definiciji oglas. To pa je praksa, ki jo je treba preprecevati.« (prav tam)

Ker si lahko le redki mediji privoscijo nakup ali najem avtomobilov in razli¢nih naprav za
testiranje, jih dobijo od proizvajalcev in zastopnikov. To nikakor ni nedopustno, saj
omogoca objavo informacij, moramo pa se zavedati, da lahko to vpliva na urednisSke
vsebine. Nedvomno je za doloCen avtomobil tezje napisati, da je slab ali pa vsaj slabsi od
konkurence, ¢e ga je uredniStvo dobilo od proizvajalca. Gre predvsem za vzdrzevanje
dobrega odnosa med podjetjem in novinarjem. Vodstvo nezadovoljnega podjetja se lahko
odlo¢i, da svojega novega modela avtomobila ne bo ve¢ posodilo. Zajc meni, da lahko
uredniStvo odpravi vecino nevarnosti, ki se pri tem pojavljajo, s korektno in jasno

urednisko politiko. (prav tam)

Po izkuSnjah Ver¢ica (2003) je najmanj negativnih clankov prav o turizmu in
avtomobilizmu. To sta zelo moc¢ni panogi. Za novinarji stojijo razlicna turisti€na in

avtomobilisti¢na podjetja, ki novinarje redno 'zalagajo' s potovanji, testnimi vozili ipd.

% http//mediawatch.ljudmila.org/bilten/seznam/10/prof/ (08. 12. 2003)
? http://mediawatch.ljudmila.org/bilten/seznam/13/oglasevanje/ (08. 12. 2003)
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Primer 4: Najmanj negativnih élankov je o turizmu in avtomobilizmu (Dnevnik, 23. 1.

2004)
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3.4. PRILOGE

Tiskani mediji se vse pogosteje odlocajo za brezplac¢ne priloge, ki predstavljajo dodano
vrednost njihovega medija in naj bi bile 'darilo' bralcem. Navadno gre za priloge, ki so
specializirane za dolocne skupine bralcev in zato seveda tudi polne t. i. tematskega

oglasevanja. V njih je meSanje uredniskih in komercialnih vsebin nekaj povsem obicajnega.

Priloge sicer ponujajo veliko zanimivih informacij, vendar pa niso uredniski prispevki nic¢
drugega kot t. i. 'window dressing' za oglase. Ti prispevki so pod pretvezo uredniskih
vsebin plac¢ani s strani oglasevalcev. Videti so kot informativni ¢lanki, v resnici pa
prenasajo sporocila oglasevalcev. Ni¢ hudega sluteci bralci niti ne vedo, kaj berejo (Day

1991: 82).

Verci¢ (Pevec 2001: 5) pravi, da »nekateri mediji nacrtno ustvarjajo takSne prostore, za
katere ni vec jasno, ali gre za oglaSevanje ali porocanje. Tak primer so razli¢ne priloge, pri
katerih je o€itno, da ne gre za novinarske ampak za promocijske izdelke.« Sam ne verjame,

da bralci teh prilog locijo ali gre za obicajno novinarsko porocanje ali ne.

Mediji izdajajo komercialne priloge (npr. Dnevnik&Svet nepremi¢nin, Delo in dom) in
priloge za pospeSevanje prodaje, torej vecanje naklade (Ona, Polet). Za nas bodo zanimive
predvsem prve, saj gre za priloge, ki so namenjene prav PR ¢lankom in seveda pridobivanju
dobicka. V vecini medijev jih ne urejajo novinarji, ampak trzniki, ki poznajo potrebe
oglasevalcev in jim povsem podrejajo vsebino priloge. Bralci naj bi jih brali z doloceno
distanco. Zavedali naj bi se, da gre za oglase. Bralci takSnih prilog so potro$niki, ki nacrtno
iS¢ejo informacije npr. o ponudbi novih stanovanj, protivlomnih napravah, izolacijskem
materialu ipd. Tu gre bolj za informacije o izdelkih, ki so na trgu in ne za novinarske

vsebine. (Goljevscek 2004)
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Ko ogrevanje
postane veselje

Udobje
ogrevanja z lesom

Zima je letni éas, ko si ljudje najbolj
Felimo prijetne toplote, zato pred-
stavijamo kamine in pedi, ki imajo
trajen ogenj in jih Zutraj ni reba
vedno znova zakuritl. Ti lahko
ogrevajo tudi prostore s povrdino
o 40 dao 180 kvadratnih metroy,
vanje pa ne spuscajo nikakrinega
dima. Izkoristek kaminoy in peéi
France wrbo je kar 87-odstoten,
odlikujeta pa jih tudi popolnoma
nov naéin zgorevanja in edinstvena
podoha

Delovanje sistema
France turbo

Pri vseh njihovih modelih je nagin
delovanja enak. Zrak, ki zgorevanje
omogoda, je pridobljen naramo -z
vrofing in tlakom nad ognjistem.
Ker je e pred zgorevanjem zrak
ogret, ne ohlaja Zerjavice, drva pa
zato zgorijo v prah. Vsi modeli so
izdelani iz jekla, nerjavedega jekla
in litega Zeleza, v njibenvih ognjiséih
pa ni samotne opeke, ki zadriuje
toploto, vendar preprecuje njenco
bedarevanje.

Tako delovanje prinasa naslednje
rednost:

P
= ogrevalna mod je odlitna,
= prostor je mogode v le eni uri

opreti od 0 do 20 °C,

~toplota se ne izgublja po ceveh in
dimniku,

- izEarevanje je neposredno,

~ dolgotrajen ogen| pomeni dolgo-
trajno ogrevanje,

- uporaba pedi je ob natanéni re-
pulaciji zredno lahka,

- pepel je treba odstraniti Sele po
niekaj tednih, prinekaterih modelih
Sele po neka| mesecih (pri potit-
nigkem kurjenju le enkrat letno),

~ topel zrak, ki potuje navzdol, mz-
§iri toploto horizontalno,

- poraba goriva je zelo majhna,

- uparabljati je mogode wdi vedje
kose lesa,

- montaia je zelo preprosta,

VzdrZzevanje

Ker mam v maglici modernega Ziv-
ljenja ostaja vse manj éasa, je pri
kaminih in pedeh France turbo po-
skrbljeno tudiza povsem preprosto
vedréevanje. Paziti je treba le, da je
v kurisu vedno vsaj pet centime-
trov pepela, saj ta ohranja Zerjavico.
Steklo vedno Cistimo z mehko via-
ino krpo - za vecji uéinek lahko
nanjo nanesemo tudi droben pepel
= kuridfa pa je treba odistiti dele po
osmih tednih uporabe.

France =~ ™

prolzvaja, zastopa in prodaja KOPT, Bled, d. 0. o.
Kajuhova c. 2, 4260 Bled

tel. 04/ 5351501

faks 04,/533 40 22

gsm 051/ 354 976

e-poita: france.turbo@kopt.si

OB NAKUPU KAMINA ALI PECI
VAM PODARIMO POHODNE PALICE,

Kuplti nameravam: KAMIN PEC '
POSLITE MI BREZPLACEN KATALOG,
Ime in priimek: ___

Telefan, e-podta:

Prosimo, da nam kupon posijete po telefaksu 04,/533 4022 |
ali na naslow: NOPT, Bled, d. 0. 0., Kajuhova cesta 2, 4260 Bled. '

S TEM KUPONOM VAM PRIZNAMO 5 % POPUSTA.

PO ZELJ1 VAS TUDI OBISCEMO, SI OGLEDAMO
PROSTOR IN VAM SVETUJEMO PRI IZBIRL

Primer 5: Komercialne priloge so polne placanih vsebin (Moj dom, 21. 1. 2004)
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In kako ucinkovite so te priloge? Jih bralci sploh berejo? Glede na podatke Nacionalne
raziskave branosti naj bi se doseg prilog v zadnji polovici leta povecal kar za 27 odstotkov.
Povecala naj bi se tudi branost Poleta, Mojega doma in Vikenda. Zanimivo, vse tri izdaja

Casopisna druzba Delo.'”

Nadvse zanimivo je pismo bralca Delove priloge Ona.'' Po njegovem mnenju so priloge le
nadvse izviren poskus, kako prepricati ljudi, da nenaslovljenih posiljk iz nabiralnika ne
mecejo v ko§, ampak jih prinesejo v dnevno sobo in skrbno prelistajo. »Namen prodaje se
praviloma zavije v celofan svetovanja; imeti mora znanstveni ali strokovni pridah.« Bralci
se tako informirajo o novih kremah, diSavah, modnih smernicah ipd., ki vodijo v 'popolno
zivljenje'. Dodati je treba le Se kolumno katerega od znanih Slovencev, nekaj provokativnih
&lankov, intervju ... Spodbuda, da zaénes listati. »Ce pritegne &lanek, potem pritegne tudi
vse ostalo, kar je tam lepega in privlacnega« (prav tam). Oko pritegnejo tudi oglasi in

oglasi, ki niso videti kot taksni.

Obstajajo tudi prikriti oglasi, ki to na nek nacin niso. Gre za prispevke, ki niso naro€eni in
placani. Znacilni so predvsem za priloge pa tudi specializirane zenske in moske revije. Gre
za predstavljanje novosti na trgu kot so kreme, parfumi, modni dodatki, okrasni predmeti,
predlogi za darila ipd. Navadno v uredniStvu zraven napisejo, da so predstavljeni izdelki
izbor uredniStva in to tudi v resnici so. Novosti na trgu bralce zanimajo in taki prispevki
imajo dolo¢eno novicarsko vrednost. Mediji jih objavljajo, ker se zelijo prikupiti
oglasevalcem in jih tako prepricati, da bi se odlocili za prave placane oglase. TakSno
dobrikanje medijev je za oglasevalce brezpla¢no. Na uredniStvo posljejo le izdelek ali
njegovo fotografijo in spremni tekst (Goljevscek 2004). Kljub vsemu, ne glede na to, ali je

prispevek placan ali ne, gre za oglas.

' http://www.finance-on.net/show.php?id=65413&src=pj210104 (21. 1. 2004)
" Objavljeno v rubriki Posta, 26. 3. 2002, stran 77 “Reklame v celofanu”
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3.5. TUJINA

Prikriti oglasi v tujini niso tako nov pojav kot v Sloveniji. V tujini so se prvi primeri

pojavili ze v 70-ih letih prejSnjega stoletja. (Patterson in Wilkins 1994: 57).

Zajc'? ugotavlja, da vlada v anglosaksonskem svetu, ki velja za najbolj razvitega, veliko
vecja liberalnost pri mesSanju oglasnih in uredniskih vsebin. Tam tak meSan prostor
imenujejo advertorial®. ObiGajno jih ne pisejo novinarji, ampak agencije za odnose z
javnostmi. Poudariti moramo, da nimajo posebnih oznak, ki bi ta prostor locevale od

uredniskih vsebin, vendar pa je oglaSevalec vedno znan in tudi podpisan.

'2 http://medawatch.ljudmila.org/bilten/seznam/13/oglasevanje (08. 12. 2003)

" »Beseda je sestavljena iz delov angleskih besed za oglasevanje - advertising — in urednikovano, torej
novinarsko vsebino — editorial« (Verci¢ 2002: 39). Gre torej za oglas, ki je videti kot novica (Patterson in
Wilkins 1994: 57).
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Patterson in Wilkins (1994: 59) navajata pet najpogostejSih spornih oblik, ki se pojavljajo v
tujini in lahko zanje re¢emo, da so povezane s prikritim oglasevanjem:
- objavljanje oglasov, ki so na prvi pogled videt kot povsem obicajni novinarski
prispevki,
- pisanje v prid oglasevalcev in hvaljenje njihovih izdelkov v ¢lankih,
- oglasevalci dobijo pred objavo Clanek, da ga preberejo in popravijo morebitne
»nepravilnosti«,
- sodelovanje z novinarjem, da napiSe 'advertorial', katerega naslov je objavljen tudi
na naslovnici med ostalimi bolj$imi in zanimivej$imi ¢lanki za branje ter

- povezovanje medija in sponzorja.

V tujini je tudi pogosta praksa, da novinar oz. urednistvo napise, da je bil npr. gost podjetja,
o katerem poroca. »Tako obcinstvu ne ostane prikrita pomembna informacija, na podlagi

katere lahko presodi o verodostojnosti porocila.« (Ver€ic in dr. 2002: 38)

Ne vemo, koliko in kakSen vpliv ima prikrito oglasevanje. Zajc meni, da bo vedno prisotno
v medijih. Izpostavlja tudi zanimivo vpraSanje, kakSen je smisel »zakonodaje, ki na
regionalnem nivoju (Slovenija na podrocju Evrope) prepoveduje neko obliko oglaSevanja,
ki je zunaj te regije dopustna. Koga naj bi torej ta zakonodaja §¢itila, ¢e lahko danes kjer
koli kupimo ali si izposodimo tuje revije, kjer prav tako kot v naSih kar mrgoli novinarskih

prispevkov, ki bolj ali manj o&itno oglasujejo dolo¢en izdelek ali storitev.« ™

Prikriti oglasi so torej sporni predvsem zato, ker zavajajo bralce. Niso predstavljeni kot
oglasevalska sporocila, ¢eprav to so. Navadno so prikazana kot neodvisni novinarski
prispevki in zato jim bralci verjamejo. Prikriti oglasi zavajajo potrosnika, ki je prepri¢an, da
bere neodvisno novinarsko informacijo, v resnici pa gre za oglas. In taksnih oglasov ni

malo. Kljub temu sankcij ni.

»Razlog za mesSanje oglasevanja z drugimi oblikami komuniciranja je izkoristiti prednosti

in izogniti se slabostim vsake od oblik komuniciranja. Tako ima oglaSevalec pri prikritem

' http://medawatch.ljudmila.org/bilten/seznam/13/oglasevanje (08. 12. 2003)
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oglasevanju Se vedno nadzor nad vsebino in izdelavo sporocila, kar je glavna prednost
oglasevanja, za razliko od vidnega oglasa pa je prikriti tudi verodostojen.« (Goljevscek

1999: 20)

Mediji so odvisni od oglaSevanja, zato ne nasprotujejo takSnim objavam. A Zzal s tem pri
bralcih izgubljajo kredibilnost. Priloge so poglavje zase. Kot da tam veljajo drugacna
pravila. Placani prispevki so objavljeni kot obicajni novinarski prispevki. Bralci seveda ne

vedo, da berejo Clanek, ki je bil napisan po narocilu oglasevalca.

Velik problem je tudi to, da je tezko dokazati, kdaj gre za naroceno vsebino. Kot poudarja
Leganova (2002: 92) »v ve€ini primerov ne gre za pisna narocila in izstavljene racune, pac¢
pa za ustne dogovore (t. i. gentelman agreements), ki za sabo ne puscajo nikakrsnih sledi.«
Tudi placilo navadno ni direktno. Zalomi se torej Ze na zacetku, pri odkrivanju, kdaj

dejansko gre za prikrito oglasevanje in kdaj ne.

Ni vedno enostavno lo¢iti, kaj je prikrito oglasevanje in kaj ni. Se posebej, ¢e ne poznamo
ozadja, kako je novinar delal in od kod je ¢rpal informacije. Najpogosteje oblike dvomljivih
pomoci novinarjev so placilo potnih in podobnih stroskov. Sporno je tudi dajanje za

preizkusanje naprav v zacasno ali trajno posest (Ver¢i¢ in dr. 2002: 38).

Vendar, ali je mogoce postaviti tako jasne meje med novinarstvom in oglasevanjem, da ne
bo med njima t. i. sivega obmocja? Poskus ureditve je prav gotovo sprejetje razli¢nih
zakonov, ki so se pojavili v zadnjih letih. Velik del so pripomogle tudi vse tri stroke, ki so
povezane s prikritim oglasevanjem. To so odnosi z javnostmi, oglasevanje in novinarstvo.

Vec o zakonih in samoregulativnih aktih pa na naslednjih straneh.
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Primer 7: Morda ne gre le za predstavitev novosti na trgu (Dnevnik, 11. 12. 2003)
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4. ZAKONODAJA IN SAMOREGULACIJA

»Vse je dovoljeno, nobeden te ne bo psoval, ce ga serjes.
Sistem je dosegel svoj cilj: celo neposlusnost je postala oblika poslusnosti.«
(Frederic Beigbeder)

Sama vsebina PR, novinarskih in oglasevalskih sporocil ni definirana, so pa definirane
meje, ki jih ne smejo prekoraciti. Vse tri stroke - odnosi z javnostmi, novinarstvo in
oglasevanje - imajo velik vpliv na javnost. Da ne bi prislo do zavajanj, zlorab in okori$¢anj,
so vse tri stroke nadzorovane. Njihovo delo urejajo razli¢ni zakoni, kodeksi poklicne etike,

listine ipd.

»Regulacija medijskega trga naj bi sluzila kar najvecji kvaliteti, kar po eni strani pomeni
zagotavljanje pravice do obvescenosti po drugi pa pravice do izbire, ki je eden izmed

osnovnih pogojev za kvaliteto Zivljenja.« (Zajc, Zavrl 1998: 648)

Samoregulacija je dopolnilo zakonodaji. Kodeks poklicne etike ponuja samo okvire in ne
natan¢nih zapovedi in prepovedi, po katerih bi lahko kot v priro¢niku nasli resitev za vsako
tezavo posebej. Bistvo samoregulacije je predvsem v varstvu in ne kaznovanju ali
omejevanju svobode (Bervar, 2002). »Temeljno nacelo samoregulacije je, da jo morajo vsi
njeni udelezenci sprejeti sporazumno, zato je jasno tudi to, da kazni za nespoStovanje
dogovorjenega vecidel ne morejo biti drasticne. /.../ Sploh pa smisel samoregulacije ni

kaznovanje, ampak predvsem opozarjanje« (prav tam: 39)

Samoregulacija je nekaks$na zaobljuba stroke, da bo znotraj sebe sama zagotovila in
izvajala odgovoren nadzor. S to obljubo si zagotovi, da se drzava s svojimi zakoni ne bo

vmesavala, saj stroka sama najbolje ve, kaj je dobro in kaj ne.

Velika prednost samoregulacije je »predvsem v hitrem odzivu na trzne nepravilnosti, ¢esar
z drzavnimi, upravnimi ali zgolj posami¢nimi stanovskimi regulacijami ni mogoce doseci«
(Zajc in Zavrl 1998: 659). Prednost samoregulacije je tudi v tem, da je cenejSa od

zakonodajne ureditve.
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4.1. ZAKONODAIJA
4.1.1. Zakon o medijih

Zakon definira oglasevalske vsebine takole:

»OglaSevalske vsebine po tem zakonu so oglasi in druge vrste placanih obvestil (v
nadaljnjem besedilu: oglasi), katerih objavo naro¢i pravna ali fizi¢na oseba z namenom, da
bi s tem pospeSevala pravni promet proizvodov, storitev, nepremicnin, pravic ali
obveznosti, pridobivala poslovne partnerje, ali si v javnosti ustvarjala ugled in dobro ime.
Oglasi se objavljajo za placilo ali drugo podobno nadomestilo ali z namenom

samooglasevanja.« (Ur. 1. RS 35/2001)

Kasneje Se dodaja, da se morajo »oglasevalske vsebine povsem jasno prepoznati in se

posebe;j lociti od drugih programskih vsebin medija.« (prav tam)

Jasno se dotakne tudi prikritih oglasov in sicer: »Prepovedano je prikrito oglaSevanje, ki naj
bi prepricalo bralca, poslusSalca oziroma gledalca, da v primeru objave posameznega oglasa
ne gre za oglasevalske vsebine. Za prikrito oglaSevanje odgovarjata naro¢nik objave in
odgovorni urednik. V primeru prikritega oglasevanja velja domneva, da je bilo storjeno z
namenom« (prav tam). Nadaljuje, da je »pri oglasevanju prepovedano uporabljati tehni¢ne
postopke, ki bralcem, posluSalcem oziroma gledalcem ne omogocajo zavestnega

zaznavanja oglaSevanih vsebin.« (prav tam)

Po tem zakonu gre za prikrito oglaSevanje, ko povpre¢nemu bralcu, poslusalcu ali gledalcu
ni ze na prvi pogled in nedvoumno jasno, da je vsebino, ki jo bere, poslusa ali gleda, narocil
in placal dolo¢en naro¢nik. Ali povedano drugace: vsebine, ki so naroCene in placane za
objavo v medijih, morajo biti tudi oznaéene kot pladane in naroéene. Ce medij to pravilo

kr$i, gre za prikrito oglasevanje (Ver¢i€ in dr. 2002: 36).

Zakon tudi doloca, da »naro¢nik oglasa ne sme vplivati na programsko zasnovo in

uredniSko neodvisnost medija« (Ur. 1. RS 35/2001). Medij je torej neodvisen od
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oglasevalcev in ti ne glede na koli¢ino zakupljenega prostora ne smejo vplivati na ostalo

vsebino in sprejete odlocitve.

Delno se na prikrito oglaSevanje navezuje tudi del zakona, ki opredeljuje sponzoriranje.
»Sponzor ne sme vplivati na sponzorirane vsebine in na njihovo razporejanje v programski
shemi ter s tem omejevati uredniSke neodvisnosti medija (prav tam). ter dodaja, da
»sponzorirane vsebine ne smejo vzpodbujati prodaje oziroma nakupa ali dajanja v najem
izdelkov ali storitev sponzorja ali tretje osebe, Se posebej ne s posebnim predstavljanjem
teh izdelkov ali storitev« (prav tam). Dodaja tudi: »vsaka sponzorirana programska enota
(npr. clanek, oddaja in podobno) mora biti jasno oznacena kot takSna, z navedbo

sponzorjevega imena ali njegovega znaka.« (prav tam)

Prikrito oglasevanje je torej z zakonom prepovedano. Vse vsebine, ki so narofene in
placane, morajo biti kot take tudi oznacene, da jih bralec, poslusalec oz. gledalec takoj
prepozna. Oglasevalec tudi ne sme vplivati na neodvisnost urednistva, pri sponzoriranih

vsebinah pa mora biti jasno oznaceno, da ne gre obicajen novinarski prispevek.

Zakon o varstvu potro$nikov in Zakon o varstvu konkurence sicer ne govorita neposredno o
prikritem oglaSevanju, a vseeno lahko tudi v teh dveh zakonih najdemo nekaj dolo¢il, ki

urejajo ta problem.

4.1.2. Zakon o varstvu konkurence

Doloc¢ila, povezana s prikritim oglaSevanjem, najdemo v poglavju, ki se nanaSa na

nelojalno konkurenco.

Zakon uvrsca k nelojalni konkurenci:

- »reklamiranje, oglasanje ali ponujanje blaga ali storitev z navajanjem neresni¢nih
podatkov ali podatkov in izrazov, ki ustvarjajo ali utegnejo ustvariti zmedo na trgu

ali z zlorabo nepoucenosti ali lahkovernosti potrosnikov;
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- reklamiranje, oglaSanje ali ponujanje blaga ali storitev z navajanjem podatkov ali
uporabo izrazov, s katerimi se izkoriS¢a ugled drugega podjetja, njegovih
proizvodov ali storitev oziroma ocenjuje ali podcenjuje kvaliteto proizvodov
drugega podjetja;

- reklamiranje, oglaSevanje ali ponujanje blaga ali storitev ali omalovaZevanje
drugega podjetja s sklicevanjem na narodnostno, rasno, politicno ali versko

pripadnost.« (Ur. 1. RS 18/1993)

»Menimo, da gre v primeru prikritega oglasevanja /.../ prav za primer zlorabe nepoucenosti
potrosnikov« (Zajc in Zavrl 1998: 655). PovpreCen potrosnik ni poucen o zakonih. Prav
tako ne pozna posameznih znacilnostih, moznostih zlorab in zato ne lo€i, kdaj gre za
novinarski prispevek in kdaj za placano objavo. Ustvarjanje kakrSne koli zmede na trgu je

torej v nasprotju z omenjenim zakonom.

4.1.3. Zakon o varstvu potrosnikov

Posredno se na prikrito oglaSevanje nanasSa tudi Zakon o varstvu potro$nikov (Ur. 1. RS
20/1998), ki doloca, da »oglasevanje blaga in storitev ne sme biti v nasprotju z zakonom, ne
sme biti nedostojno ali zavajajoce.« Dodaja, da »zavajajoCe oglaSevanje pomeni
kakrSnokoli oglasevanje, ki na kakrSenkoli nacin, vkljuéno s predstavitvijo izdelka ali
storitve, zavaja ali lahko zavaja potroSnika. Zavajajoce oglaSevanje je zlasti oglasevanje, ki
izkori$¢a ali bi lahko izkoriscalo potrosnikovo neizkuSenost in neznanje v dobickonosne
namene, ki vsebuje nejasnosti, ¢ezmerna pretiravanja ali druge podobne sestavine, ki

potros$nika zavajajo ali bi ga lahko zavajale.” (prav tam)

Tudi zavajanje potrosnikov je z zakonom prepovedano. »Menimo, da je samo dejstvo, da se
neka objava pojavi kot novinarski tekst ali pa bralcu/gledalcu/poslusalcu zaradi kakSnega
drugega razloga ni razpoznavna kot placan oglas dovolj, da gre v resnici za zavajajoce

oglaSevanje.« (Zajc in Zavrl 1998: 655)
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4.2. SAMOREGULACIJA

Odnosi z javnostmi, oglaSevanje in novinarstvo naj bi delovali po nacelih zakonitosti,
pravicnosti, resnicnosti in posStenosti. Da bi to lahko uresnicevali, je med drugim potreben
tudi ucinkovit sistem prostovoljne samoregulacije, ki pripomore k uveljavitvi visokih

standardov.

Pri samoregulaciji gre za prostovoljno sprejemanje norm, ki jih stroka sprejme zaradi
poklicne etike in brez poseganja od zunaj. To prispeva tudi k utrjevanju ugleda stroke.
»ldeja o samoomejevanju predpostavlja minimalno intervencijo oblasti samo v skrajnosti,

ko gre za najvitalnejSe dele javnega interesa«. (Bervar 2002: 18)

4.2.1. Odnosi z javnostmi

Prvi, ki so se v Sloveniji zaceli zavedati resnosti situacije in opozorili na problem prikritega

oglasevanja, so bili v Slovenskem drustvu za odnose z javnostmi.

Ze v predgovoru Kodeksa etike Slovenskega druitva za odnose z javnostmi lahko
zasledimo, da je »odgovorno izvajanje odnosov z javnostmi bistvena sestavina odprte

druzbe in demokracije; njihova zloraba lahko bistveno ogrozi pravice in svobos¢ine ljudi.«

Med zlorabe sodijo podkupovanje urednikov za objavo posameznega sporo¢ila za medije,'”
PR ¢lanka, pri katerem je zelo ocitno, da gre za placan prispevek. To doloca tudi Evropski
kodeks profesionalnega obnasSanja v odnosih z javnostmi: »Prepovedan je vsak poskus
zavajanja javnosti in njenih predstavnikov. Informacije je treba zagotavljati brez placil, za
njihovo objavo pa ni dovoljeno obljubljati nobenih placil ali skritih nagrad.« (Zaje, Zavrl

1998: 656)

' »Sporoctilo za medije je namenjeno seznanjanju novinarjev in urednikov z dejstvi, ki so pomembna za
njihovo delo, niso pa njuno vredna objave.« (Gruban, Ver¢i¢ in Zavrl 1997: 149)
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Zaradi vedno vecjih tezav s prikritim oglasevanjem je leta 2000 druStvo sprejelo tudi
Portorosko listino o eti¢ni nedopustnosti prikritega oglasSevanja, ki je nastala skladno z
uposStevanjem interesa po postenem, objektivnim in transparentnem obves¢anju javnosti.
Listina »ureja priporoCene prakse izvajanja odnosov z mediji in eticno nedopustnost
prikritega oglaSevanja.« Drustvo je pri oblikovanju listine izhajajo iz dejstva, »da mediji
objavljajo dva tipa vsebin: oglase, kot naroCene in placane vsebine, ter novinarske
prispevke, ki jih mediji objavljajo na podlagi proste presoje in svobodne volje

. 1
urednistev.«'®

Listina jasno doloc¢a, da »odnosi z mediji ne smejo biti izvajani na nacin, ki bi lahko pri
povprecnem bralcu, poslusalcu ali gledalcu vzbujali vtis, da gre za novinarski prispevek, ¢e
gre v resnici za placano objavo.« Dodaja tudi: »Vsaka placana objava v medijih je oglas.
Oglasi se objavljajo na nacin, ki je povprecnemu bralcu, gledalcu ali posluSalcu
prepoznaven kot oglas. Ni dopustno placevati za objave, ki bi z dejanjem placila dejansko
bili oglasi, pri povprecnem bralcu, poslusalci ali gledalcu pa bi vzbujali vtis, da gre za

uredniske objave.«

4.2.2. Oglasevanje

Oglasevanje je ena najbolj reguliranih oblik komuniciranja. Kljub temu so v medijskem

prostoru vseeno prisotna posamezna eti¢no sporna sporoc¢ila. (Janci¢ 1999: 957)

Po Slovenskem oglasevalskem kodeksu je osnovna naloga oglaSevanja

»Sirjenje informacij o izdelkih, storitvah, idejah, organizacijah itd. (v nadaljevanju izdelki)
podjetij in ostalih organizacij ter zasebnikov posameznim javnostim v druzbi, s cimer
odigrava enakovredno vlogo drugim informacijam v procesu mnoZicnega komuniciranja.
Od drugih informacij ga loci predvsem dejstvo, da je to placana, prepoznana ter podpisana
informacija, kar predpostavija karakteristiko, da oglasevanje poleg tega, da predvsem
informira, skusa tudi prepricevati in vplivati na spremembo dolocenih stalis¢ in s tem

posredno tudi na ustrezno akcijo« (2. odstavek poglavija Vloga oglasevanja v Sloveniji).'’

' http://www.prss-drustvo.si (4. 2. 2003)
' http://www.soz.si/kodeks_in_zakon.html (4. 2. 2003)
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Po kodeksu je oglasevalsko sporocilo »vsako obvestilo o obstoju, lastnostih, namenu,
prednostih in vrstah izdelka, zajeto v katerem koli sredstvu oglasevanja in objavljeno v
katerem koli mediju, s tem da je narofeno in platano«.'® Torej se nanada tudi na
oglaSevalski prispevke, ki so videti kot novinarski. Ti morajo biti po dolo¢ilih Slovenskega

oglasevalskega kodeksa prepoznavni in podpisani.

V kodeksu prikrito oglasevanje jasno urejajo trije Cleni.

Drugi ¢len se glasi: »Oglasevanje ne sme vsebovati niCesar, kar bi bilo v nasprotju z
obstojeco zakonodajo, niti izpuscati nicesar, kar zakon izrecno zahteva. Prav tako ne sme
spodbujati ali odobravati kritve zakonov«.'” Ta ¢&len, ki se nanasa na zakonitost, je
povezan z Zakonom o medijih, Zakonom o varstvu konkurence in Zakonom o varstvu

potrosnikov.

Po cetrtem clenu, ki se nanaSa na postenost »oglasevanje ne sme biti oblikovano tako, da bi
zlorabljalo zaupanje potro$nikov, izkoriS§¢alo njihovo pomanjkljivo izkuSenost oziroma

znanje ter jih s tem zavajalo.« (prav tam)
Sedmi ¢len, ki se nanasa na prepoznavanje, pa dolo¢a, da morajo biti

roglasna sporocila oblikovana in predstavljena na nacin, da je ze na prvi pogled jasno, da
gre za to vrsto komuniciranja. Biti morajo jasno in prepoznavno locena npr. od
redakcijskih vesti, komentarjev in drugih rubrik oz. oddaj in se nanje v nadaljevanju ne
smejo sklicevati, ne glede na medij, v katerem so objavljena, tako da bi jih potrosniki mogli
razlikovati od redakcijskega gradiva, objavljenega v mediju. Vsa oglasna sporocila v tisku,
ki po slogu ali obliki lahko zavedejo bralca v zmoto, da gre za redakcijsko gradivo, morajo

biti ustrezno oznacena.« (prav tam)

' http://www.soz.si/razsodisce_k.html (4. 2. 2003)
' http://www.media-forum.si/slo/projekti/extundo/zakonodaja/ (4. 2. 2003)
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4.2.3. Novinarstvo

Stari kodeks iz leta 1991 prikritemu oglasevanju ni posvecal velike pozornosti.
Pomanjkljivost je Drustvo slovenskih novinarjev (DNS) odpravilo leta 2002, ko je bil
sprejet nov Kodeks slovenskih novinarjev.”® Ta prepoveduje »prepletanje ali zdruZevanje
novinarskih in oglaSevalskih besedil ter opravil« (13. ¢len). Doloc¢a tudi, da morajo biti
»oglasna sporocila, placane objave in oglasi razpoznavno in nedvoumno lo¢eni od
novinarskih besedil. Ce bi utegnil obstajati kakr$enkoli dvom, mora biti nedvoumno
oznaceno, da gre za oglas. Hibridi med oglasevalskimi in novinarskimi vsebinami so
nedopustni« (14. ¢len). »Da bi se novinar izognil dejanskim ali navideznim konfliktom
interesov, se mora odre¢i darilom, uslugam ali nagradam /.../, ¢e bi to lahko zmanjsalo
njegovo verodostojnost ali verodostojnost novinarske skupnosti« (16. ¢len). Med drugim je
novinar tudi »dolzan zavrniti ugodnosti, ki jih ponujajo oglasevalci ali interesne skupine, in
se upreti poskusom, da bi vplivali na njegovo porocanje« (18. ¢len). »Kadar je le mogoce,
mora navesti vir informacije. Javnost ima pravico poznati vir informacije, da bi lahko

ocenila njen pomen in verodostojnost« (4. ¢len).

DNS je sprejelo tudi Listino o nedopustnosti prikritega oglasevanja in zlorabe
novinarskega prostora.”’ Z njo jasno dolo¢a, da »oglasevanje v medijih ne sme biti
izvajano na nacin, ki bi lahko pri bralcu, poslusalcu ali gledalcu vzbujal vtis, da gre za
novinarski prispevek, ¢e gre za placano objavo.« Dodaja: »vsaka placana objava v medijih
je oglas, ki mora biti objavljen tako, da je bralcu, gledalcu ali posluSalcu prepoznaven kot
oglas. Objave, ki bi z dejanjem placila dejansko bile oglas, pri bralcu, poslusalcu ali
gledalcu pa bi vzbujale vtis, da gre za uredniSke objave oziroma delo novinarjev in
urednistva, niso dopustne.« Dolo¢a, da morajo »oglasi, ki so postavljeni v obliki
novinarskega prispevka, biti jasno oznaceni kot oglasi oziroma vsaj z besedo OGLAS na
vidnem mestu.« Dodaja tudi, da »promocijski oziroma predstavitveni prispevki ne
obstajajo. V medijih so le oglasi in novinarski prispevki. Slednji so delo uredniStva.« In na

koncu Se »za clane DNS ni dopustno povezovanje novinarskih prispevkov in oglasov po

20 http://www.novinar.com/dokumenti/kodeks.php (4. 2. 2003)
! http://www.novinar.com/dokumenti/listine.php (4. 2. 2003)
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vsebini. Oglasevalske agencije in oglaSevalski oddelki medijskih hi$ naj spoStujejo nacela

in kodeks DNS in novinarskega prostora ne zlorabljajo.«

G ]l i I L] I » EI L
Etis gospodinjski aparati je blagovna znambka, ki zdruZuje ka-
kovost, estetiko in cenovno dostopnost najboljsih proizvajal-
cev bele tehnike na svetu. Slovenskemu trgu ponuja kakovo-
stne izdelke, ki gredo v korak s casom in so cenovno dostopni.
V skladu s povpradevanjem na slovenskem trgu pa so se odlo-
¢ili pri nas ponuditi predvsem vgradne gospodinjske aparate

Kuhinjske nape Etis. Kot generalni uvoznik kuhinjskih nap
Elica 5o na trgu navzodi Ze 10 let. Etisove kuhinjske nape zdru-
#ujejo vse dobre lastnosti kuhinjskih nap. lzdelane so iz kako-
vostme nerjavece plotevine, z razlitnimi estetskimi dodatki in 2
razlitnimi svetilnimi elementi, z mehanskim in elekironskim
upravijanjem. Prav tako so tudi oblikovno v skladu z najnovej-
imi oblikovalskimi smermicami in imajo dveletno garancijo.

Steklokeramiéne kuhalne plod¢e Etis. Z vgradnimi steklo
keramiénimi kuhalnimi plodtami dopolnjujejo svoj izbor vgra-
dnih gospodinjskih aparatov. Vzdrievanje in ¢is¢enje je pre-
prosto in hitro, pa tudi kuhinja je bolj éista. Kuhalne plosce Eris
odlikuje nizka poraba energije, po porabi energije pa so tudi
povsgm primerljive s plinskimi kuhalnimi plo&tami. V kuhalne
plo&&e, ki so cenovno dostopne in estetsko izdelane, so vgra-
jeni high-light grelci. Odlikuje jih tudi preprosta uporaba in
stevilne funkcije elektronskega krmiljenja.

Vgradne pedice Etis. 7 njimi zaokroZijo kuhinjski blok. kjer
50 bili pozorni predvsem na mod gretja, raznolikost naginov
peke in izbiro grelnih sistemov. Pozorni so bili na zahteve mo-
dernih gospodinj, ki poleg Siroke uporabnosti pefice omogo-
tajo tudi preprosto fiséenje in vzdrzevanje pecice.  OGLAS

Primer 8: Ob oglasih, ki so v obliki novinarskih prispevkov mora biti napis 'OGLAS' (Tolar
na tolar, 21. 1. 2003)

Prikrito oglaSevanje je v nasprotju z Zakonom o medijih, Zakonom o varstvu konkurence in

Zakonom o varstvu potroSnikov. Prikrito oglaSevanje je torej v Sloveniji prepovedano.

Jasno jim nasprotujejo tudi vse tri stanovske organizacije. V ta namen so sprejele kodekse
in ve¢ drugih aktov. Za nas so zanimivi predvsem slednji, ki predstavljajo velik korak
naprej v boju proti prikritem oglaSevanju. Slovensko drustvo za odnose z javnostmi je
sprejelo Portorosko listino o eti¢ni nedopustnosti prikritega oglasevanja, DNS pa Listino o

nedopustnosti prikritega oglasevanja in zlorabe novinarskega prostora.
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Bistvena razlika med obema listinama je v izhodi$¢ni poziciji. Predstavniki za odnose z
javnostmi so se zavezali, da ne bodo izkoriscali svojega vpliva na javnost tako, da bi
uporabljali elemente prikritega oglasevanja, novinarji pa se bodo upirali pritiskom
urednikov in drugih odlocevalcev, ki bi v medijih Zeleli izrabiti novinarski prostor za

prikrito oglasevanje (Pal, 2004).

Pomembno je tudi dejstvo, da obstajajo v medijih le novinarski prispevki in oglasi. Vmes ni

ni¢. Promocijski, predstavitveni ¢lanki in kar je Se podobnega, torej ne obstaja.
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5. ODNOSI Z JAVNOSTMI, OGLASEVANJE ALI NOVINARSTVO?

»Moje poslanstvo je, da se vam cedijo sline.
V mojem poklicu si nihce ne Zeli vase srece,
saj srecni ljudje ne trosijo.«

(Frederic Beigbeder)

Meje med oglasevanjem, odnosi z javnostmi in novinarstvom se briSejo, vendar zaradi
profitnih motivov le redki povzdignejo glas. Janc¢i¢ (2001: 95) postavlja v zvezi s tem dve
nasprotujoci si tezi:

1. »Oglasevanje omogoca medijem, da izpolnjujejo svoje poslanstvo. Gledanje,
poslusanje, branje oglasov je cena za program/vsebino. Drugace med oglasi in
programom/vsebino ni nobene povezave.

2. OglaSevanje prinaSa medijem profit, zato se vsebinsko prilagajajo potrebam
oglasevalcev.« (prav tam)

Ob tem moramo upoStevati, da so razmere pogojene s konkretnimi trznim polozajem

medija in zavzetost vodstva medija za dosledno spostovanje zakonov in kodeksov.

Nastanek oglasevanja in novinarstva sta zelo povezana. Ze prvi ¢asopisi so vsebovali tudi
oglase, ki so jih pisali kar novinarji sami (Jan¢i¢ 2001: 96). Z nastankom komercialnega
tiska se je med novinarstvom in oglaSevanjem spletla trdna koalicija. Jan¢i¢ (prav tam)
meni, da »je smisel dobrega novinarskega dela izrazen skozi koli¢ino oglasov v mediju, da
mediji torej lahko opravlja svojo nalogo le, ¢e so uspesni tudi pri oglasevanju.« Torej,

boljSe je novinarsko delo, vec je bralcev in ve¢ je oglasevalcev.

Kot sem Ze prej omenila, obstajajo le novinarski prispevki in oglasi. Vmes ni niCesar, a
vendar se v praksi pojavlja nekaj, Cesar ne najdemo v teoriji odnosov z javnostmi,

oglasevanja ali novinarstva.
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5.1. ODNOSI Z JAVNOSTMI

5.1.1. Kaj so odnosi z javnostmi?

Obstaja veliko definicij odnosov z javnostmi.** V literaturi se ve&inoma navajata definiciji
Cutlipa, Centra in Brooma (1994) ter Gruniga in Hunta (1984). Prva poudarja namen

odnosov z javnostmi, druga pa nacin, kako se ta uresnicuje.

Cutlip, Center in Broom (1994: 6) definirajo odnose z javnostmi kot »upravljalsko
funkcijo, ki vzpostavlja in ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo in odnosi z
javnostmi, od katerih je odvisna uspeSnost organizacije.« Po tej definiciji so odnosi z
javnostmi del upravljanja organizacije in pripomorejo k uspesnosti poslovanja. Poudarja
tudi, da morajo biti odnosi med organizacijo in njenimi strateSkimi javnostmi koristni za

obe strani.

Grunig in Hunt (1984: 6) odnose z javnostmi definirata kot »upravljanje komuniciranja
organizacije z njenimi javnostmi.« Njuna definicija poudarja, da gre za strateSko vodeno

komuniciranje organizacije kot celote.

V predgovoru h Kodeksu etike Slovenskega drustva za odnose z javnostmi pise:
»Odgovorno izvajanje odnosov z javnostmi je bistvena sestavina odprte druzbe in

demokracije, njihova zloraba lahko bistveno ogrozi pravice in svobos¢ine ljudi.«

Kodeks v svojih temeljnih nacelih opredeljuje, da »izvajalci odnosov z javnostmi za svoje
delo odgovarjajo svoji vesti, naro¢nikom/delodajalcem, druzbi kot celoti in poklicnim

kolegom.« (Ver¢ic in dr. 2002: 152)

»Stroka odnosov z javnostmi je stara ze skoraj sto let, pa vendar lahko o pravih odnosih z
javnostmi govorimo $ele zadnjih dvajset let, ko so bili ustvarjeni pogoji za njihov razvoj«

(Serajnik Sraka 2003: 23). Pojavili so se predvsem, ker so imeli mnogi 'newsmakerji' tezave

2 Harlow (Grunig, Hunt 1984: 6) jih je leta 1976 nagel 427. Koliko jih je danes, lahko smo ugibamo.
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z medijskimi 'vratarji'. Predstavniki za odnose z javnostmi so pripravljali tudi brezplacne
novice. Danes si ne moremo ve¢ predstavljati zivljenja brez njih, saj si noben medij ne
more privosciti novinarjev, ki bi vsak dan zbirali informacije o vseh dogodkih (Patterson in

Wilkins 1994: 60).

Naloga predstavnikov za odnose z javnostmi je predvsem vzpostavljati odnose med
organizacijo in okoljem. Organizacije se s stalnimi objavami v medijih vnaprej izogibajo
morebitnim konfliktom z razlicnimi javnostmi. Tako dolgoro¢no zmanjSujejo stroske in

gradijo svoj dober ugled.

Predstavniki za odnose z javnostmi naj bi javnosti posredovali le resni¢ne podatke.
Delovali naj bi eti¢no profesionalno in druzbeno odgovorno (Grunig in Hunt, 1984: 3). V
praksi je upoStevanje tega ideala odvisno od okolis¢in in morale vsakega posameznika. Od
pri¢akovanj organizacije je odvisno, koliko resnice bo namenila javnosti in kaj Zeli z njo

doseci (Day 1991: 72).

Walter Lippmann ze leta 1922 v Javnem mnenju ugotavlja, da je »slika, ki jo tiskovni
predstavnik za porocevalca priredi, tista, za katero zeli, da bi jo videla javnost. Tiskovni
predstavnik je cenzor in propagandist, ki je odgovoren samo delodajalcem, resnici pa samo,

¢e se sklada z delodajalcevo predstavo lastnih interesov« (Poler 2001: 14).

»Praktiki za odnose z javnostmi ohranjajo verodostojnost s to¢nostjo informacij, ¢etudi niso
nujno nepristranske oziroma ne povedo celotne zgodbe« (prav tam). Predstavljajo le tisto
stran novinarskega dogodka ali osebnosti, ki ustreza naro¢niku. Lahko bi rekli, da
predstavniki za odnose z javnostmi razsirjajo 'selektivno resnico'. Le-ta je v nasprotju z
njihovo dolZznostjo resnicoljubnosti in tudi etiénim imperativom novinarske stroke (prav

tam).

Praktik za odnose z javnostmi je advokat ideje ali stalisCa. Ima pravico in odgovornost, da

brani staliS¢e svojega klienta. (Day 1991: 75). Skrbi za njegov ugled.
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Predstavniki za odnose z javnostmi si ne prizadevajo le posredovati informacije, ampak biti
verodostojen vir informacij na katere se lahko obrnemo, ko potrebujemo zanesljive

informacije.

5.1.2. Odnosi z mediji

Odnose z javnostmi delimo na:
- odnose z mediji;
- odnose z zaposlenimi;
- odnose s finan¢nimi javnostmi;
- odnose z drzavnimi institucijami (lobiranje);
- odnose z (lokalno) skupnostjo;
- krizno upravljanje in krizno komuniciranje;

- odnosi s potrogniki in marketingki odnosi z javnostmi (Skerlep 1998: 753-755).

Odnosi z mediji so torej le eno izmed podrocij dela odnosov z javnostmi. V njih zasedajo
osrednje mesto in zato mnogi mislijo, da so odnosi z javnostmi pravzaprav odnosi z mediji

(Grunig in Hunt 1984: 223).

Poenostavljeno opredelitev podaja Verci¢ (2002: 15), ki pravi, da se »odnosi z mediji
ukvarjajo s tem, kar si ljudje o nas (lahko) mislijo na podlagi tega, kar lahko vidijo, slisijo
ali preberejo v mnozi¢nih medijih«. Pozitiven novinarski prispevek o organizaciji vpliva na

rast ugleda organizacije v o¢eh zunanjih in notranjih javnosti.

Pri odnosih z mediji moramo upostevati nekaj 'zlatih pravil":
- odnosi z mediji niso oglaSevanje in imajo svoja pravila;
- praviloma zadevajo neplacani medijski Cas in prostor in zato so merila objavljivosti
na strani urednikov;
- Ce je novinar odkril napako, ne odstranjuj novinarja, temvec svojo napako;
- ne poskusaj tekmovati z novinarjem, kdo je pametne;si;

- ne lazi (Gruban in dr. 1997: 114).
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»Odnosi med mediji in praktiki odnosov z javnostmi so vedno bolj obcutljivi, saj gre za
sorodni delovni podrocji, razlikujejo pa se pogledi na mero (ne)pristranskosti in

profesionalnosti medsebojnega sodelovanja« (Serajnik Sraka 2003: 22).

Novinarji in informacijski viri, torej tudi predstavniki za odnose z javnostmi, vplivajo na to,
o katerih temah se bo v javnosti razpravljalo. Spretni predstavniki za odnose z javnostmi
znajo poskrbeti, da so vprasanja, ki so zanimiva za njihove organizacije, del javne razprave.
Izida razprave ne morejo nadzorovati, lahko pa javnosti posredujejo svoje staliS¢e oz.
staliS¢e organizacije in pripravijo ljudi do tega, da jim bodo namenili pozornost (Grunig in

Hunt 1995: 67).

5.1.3. Tudi odnosi z javnostmi oglasujejo

Oglasevanje ima svoje mesto tudi v odnosih z javnostmi. V tem primeru govorimo o
korporacijskem oglasevanju oz. samooglasevanju. Njegov namen ni promoviranje izdelkov,

ampak ustvarjanju prepoznavnosti (Grunig in Hunt 1995: 327).

Primarni cilji korporacijskega samooglaSevanja so:
- izboljSava razmerja z odjemalci,
- prikaz gledanja na javna vprasanja,
- izboljsanje delnicarskih/financerskih razmerij,
- izboljSava trgovskih odnosov, razmerja s skupnostmi in z zaposlenimi ter

- izboljSanje 'imidza' in ugleda (Grunig in Hunt 1995: 327).

Na tem mestu Grunig in Hunt (1995: 333) omenja tudi zagovorniske oglase, s katerim
organizacije javnosti sporocajo svoja staliS¢a glede perecih vprasanj. S. Prakash Sethi (v
Grunig in Hunt 1995: 333) navaja stiri razloge, zaradi katerih korporacije uporabljajo
zagovornisko oglasevanje:

- odprava nenaklonjenosti zaradi nepoucenosti ali slabe poucenosti javnosti,

- popravek informacij, ki jih Siri konkurenca,
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- negovanje vrednot svobodnega podjetniStva ter

- dostop do medijev in popravek medijske pristranosti.

Za nas je zanimiv predvsem zadnji razlog - dostop do medijev. Mediji organizacijam ne
namenjajo toliko prostora kot bi ga le-te zelele. Zato se organizacije odlocajo za zakup
medijskega prostora, na katerega uredniki ne morejo vplivati. Korporacijski oglasi morajo

biti jasno loCeni od ostalih uredniskih vsebin, saj mora bralec takoj vedeti, da gre ga oglas.

5.1.4. Odnosi z javnostmi in prikrito oglasevanje

V teoriji naj bi imeli predstavniki za odnose z javnostmi malo ali ni¢ nadzora nad tem, ali,
kdaj in kako bodo o njihovih informacijah porocali novinarji. O tem naj bi se avtonomno
odlocali novinarji in uredniki. V praksi pa naj bi imele sluzbe za odnose z javnostmi
pogosto vsaj delni nadzor nad tem, kaj bo objavljeno in tudi kako (Poler Kovaci¢ 2002:

776).

Poleg tega imajo odnosi z javnostmi strogo eti¢no pravilo, ki jasno nasprotuje placevanju
¢lankov. Tako naj bi bilo od uredniSke politike odvisno ali bo posamezno sporocilo

objavljeno ali ne. Ampak tudi tu je praksa povsem drugacna.

Dober predstavnik za odnose z javnostmi obide medijskega vratarja in svoje sporocilo
umesti v uredniske vsebine. Vcasih je dovolj ze poslano sporocilo za medije (Patterson in

Wilkins 1994: 62).

Verc¢i¢ (Poler Kovacic 2002: 777) opozarja, da so »sporocila za javnost v osnovi le
sporoCila novinarjem; tisto, kar sledi, pa je predvsem problem organizacije (slovenskih)
medijev«. Predstavnik za odnose z javnostmi medijem posreduje sporocila, ki naj bi jim

bila v pomoc¢ pri iskanju nadaljnjih informacij.

Omenjala sem tudi korporacijske oglase. Ti so sicer placani oglasi, a so jasno loceni od

ostalih vsebin. Njihov namen tudi ni zavajanje javnosti, kot pri prikritem oglasevanju,
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ampak sporocCiti javnosti staliSCe, ki ga organizacija zastopa. Gre predvsem za graditev

odnosa.

Prikrito oglasevanje torej ne more biti rezultat odnosov z javnostmi. Edina njihova
povezava z novinarji je posredovanje informacije. Za njihovo objavo naj medijem ne bi

placevali, saj s tem ne bi bil ve¢ kredibilen vir informacij.

5.2. OGLASEVANIJE

5.2.1. Kaj je oglasevanje?

Kitchen (1999: 9) pravi, da je oglasevanje »vsaka placana oblika neosebne predstavitve ali

pospesevanja idej, izdelkov ali storitev s strani prepoznanega sponzorje.«

Po Jetkinsu (1994) je oglaSevanje specializirana oblika komunikacije in kot marketinska
funkcija mora narediti ve¢ kot le informirati. PotroSnike mora prepricati, da kupijo dolocen
izdelek. Oglasevanje mora vplivati na nakupne odlocitve, da potrosnik namesto izdelka A

kupi izdelek B.

»OglaSevanje je placana neosebna komunikacija identificiranega placnika, ki uporablja
mnozi¢ne medije, da bi prepricala in vplivala na obCinstvo.« (Wells, Burnett in Moriarty

1998: 13)

Oglasevanje je eno od petih orodij,”® ki jih podjetja uporabljajo za prenos sporoéil, s
katerimi prepricujejo kupce oz. ciljno obCinstvo (Kotler 1996: 596). »Kot oglaSevanje
opredeljujemo vsako placano obliko neosebnega predstavljanja in promocije misli, dobrin

ali storitev, ki jo placa znani narocnik.« (prav tam: 627)

2 »Najpogostejsa orodja za trzensko komuniciranje: oglaevanje, prospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi,
osebna prodaja in neposredno trzenje.« (Kotler 1996: 596)

39



Osnovna naloga oglasevanja je Sirjenje informacij. »Od ostalih informacij ga lo¢i predvsem
dejstvo, da je to placana, prepoznana ter podpisana informacija /.../, ki skusa tudi
prepricevati in vplivati na spremembo doloc¢enih stali$¢ in s tem tudi ustrezno akcijo.« (Zajc

in Zavrl 1998: 653)

Ce povzamem zgoraj naStete definicije, je oglaSevanje neosebna, naroCena, placana

komunikacija znanega naro¢nika o njegovi ideji, dobrini ali storitvi.

OglaSevanje naj bi bilo v pomo¢ potroSnikom pri izbiri izdelkov in storitev, vendar je danes
zanj znaCilna predvsem vsiljena komunikacija. Vstopamo v »nepregledno oglasevalsko
gneco, v kateri je tezko sploh biti opazen, kaj Sele biti sprejet in ustrezno ucinkovit«
(Jancic, 1999: 957). Prav zato mora biti oglasevanje »pogosto vsiljeno in ponavljajoce se,

da bi doseglo svoj uc¢inek.« (prav tam: 961)

Oglasevanje je visoko regulirana forma sporocanja, ker »gre pri tem za vsiljeni
'komercialni' govor, za katerim stoji profitni motiv govorca. OglaSevanje se namesto

informacij posluzuje prepricevanja in vplivanja na psiho potroSnika« (prav tam: 966).

»Z oglaSevanjem ni ni¢ narobe, vendar pa obstajajo oglaSevalci, ki ga namerno ali
nenamerno zlorabljajo« (Jefkins 1994: 296). Po mnenju dr. Klineta (Janc¢i¢ 2003: 34) gre
oglasevanje »na zivce ve¢ kot polovici Slovencev. Preprican je, da se bo oglaSevanje
moralo korenito spremeniti, ¢e zeli sploh Se biti tu ez 15 let. Oglasevanje bo v prihodnosti

moralo postati bolj informativno in manj vsiljivo.«
5.2.2. Oglasevanje pod crto
»OglaSevanje lahko lo¢imo na klasicno oglaSevanje, ki temelji na zakupu oglasnega ¢asa

in prostora in ki mu v stroki pravijo 'oglaSevanje nad €rto', in neklasi¢no oglaSevanje, ki

mu pravijo 'oglasevanje pod €rto« (Vercic in dr. 2002: 23)
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Mediji, v katerih se oglaSuje 'nad ¢rto' so tisk, radio, televizija, zunanji mediji in kino. Tu
gre za oglaSevanje v medijih, za katere se agenciji priznava provizija. Ostali mediji kot so
direktna posta, dogodki, razstave, brosure, letaki ipd. sodijo v skupino oglasevanja 'pod

¢rto’ in agenciji ne prinasajo provizije (Jetkins 1994: 76).

»Med oglasevanje pod Crto spadajo vse oblike posiljanja sporocil v smeri tar¢nih skupin, ki
ne temeljijo na zakupu medijskega Casa ali prostora — med te spada tudi publiciteta.
Publiciteta je sicer zasluzena, vendar ne platana objava, in v tem smislu nasprotje
oglasevanja, vendar jo nekateri oglasevalci kljub temu priStevajo k oglaSevanju 'pod Crto«.

(Ver¢ic in dr. 2002: 23)

Publiciteta je novinarska objava, za katero mediju ni treba placati. V nasprotju z
oglasevanjem kot placano objavo, je to zasluzena objava. Novinar piSe o neki organizaciji
po svoji volji, ker meni, da je tema zanimiva za §irSo javnost. Zato je publiciteta praviloma
bolj verodostojna od oglasov. Oglasevalci skuSajo to izkoristiti, zato oblikujejo oglase, ki
so videti kot novinarski prispevki. »Gre za nameravano zavajanje medijskega obcinstva in
tovrstno prikrito oglasevanje je v Sloveniji prepovedano. Ljudje imajo pravico vedeti, ali je

neka medijska vsebina novinarski prispevek ali oglas. '"Vmes' ni ni¢esar.« (prav tam: 24)

»Tradicionalno sta bila oglasevanje in publiciteta locena. Prvo je sodilo pod trZenje in
drugo pod odnose z javnostmi oziroma odnose z mediji. V zadnjih letih je prislo do

zdruzevanja obeh disciplin v celovito komuniciranje.« (prav tam)

5.2.3. Oglasevanje in prikrito oglasevanje

Oglasevanje je placana neosebna komunikacija identificiranega pla¢nika, ki uporablja
mnozi¢ne medije, da bi prepricala ali vplivala na ob¢instvo (Wells, Burnett, Moriarty 1998:
13). Po tej definiciji prikrito oglaSevanje tudi v teoriji oglasevalske stroke ne najde svojega

mesta. Potencialno izhodisce za prikrito oglasevanje bi lahko nasli v pospeSevanju prodaje.
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T. i. advertorial** je posebna oblika uvodnikov oziroma zgodb, ki jih ob lansiranju novih
izdelkov proizvajalec objavi v Casopisnih in revijah. Tu lahko torej na nek nacin najdemo
prikrito oglasevanje, vendar pa je pri advertorialih oglasevalec znan in spodaj tudi

podpisan, kar pa nikakor ni znacilnost prikritih oglasov.

Patterson in Wilkins (1994) opisujeta oglaSevanje kot nezaupljivo, motece pri branju in
celo kot skrajen vdor v zasebnost. Mediji so polni sporocil, s katerimi skusajo povecati

vpliv sponzorjev. Tudi preprievanje postaja vedno bolj prikrito.

Klasi¢no oglasevanje postaja vse manj ucinkovito, zato mu oglasevalci ne namenjajo vec
toliko denarja. Mediji si kljub manjSemu oglasevalskemu prihodku in vecjemu S$tevilu
konkurentov prizadevajo za ohranitev nespremenjenega nivoja vsebin. Za ohranitev
oglasevalskih prihodkov morajo povecati delez komercialnega prostora. Ker imamo
namesto ve¢ oglasov raje dobre vsebine, gledanost, branost oz. posluSanost Se bolj upade,
oglasi pa imajo vedno manjsi doseg. To vodi v Se hujSe oblike komercializacije, kot so
porast sponzoriranja vsebin, plasiranja izdelkov v tv-oddaje in t. i. infooglasov. To je le
nekaj poskusov oddaljitve oglaSevanja od prezasicenih oglasnih prostorov in njihovega
priblizevanja k novinarskim vsebinam. Lesjak (2003: 14) meni, da je to korak nazaj in da

so taksSne reSitve navadno kratkorocne.

Janci¢ (2001: 98) meni, da se moc€ posiljatelja seli k prejemniku sporocil, ki zeli upravljati
svoj Cas in odlocati o informacijah, ki jih potrebuje. Prihaja do zavracanja neposrednega
oglasevanja. V prihodnosti bodo morali »oglasevalci bodisi posebej prositi potroSnike, ali
jim lahko posredujejo oglasevalska sporoila,” bodisi bodo morala biti sporogila tako
interaktivna, da si bodo potro$niki scenarij oglasov lahko oblikovali sami v dialogu s

posiljatelji.« (prav tam)

# Po Jefkinsu (1994: 137-145) je advertorial eden od tipov pospesevanja prodaje. Zal je dobil dvomljiv
sloves, ko jih je postalo vedno ve¢ podobnih obic¢ajnim ¢lankom, o katerih uredniki presojajo o objavi. O
advertorialih sem pisala Ze v poglavju o spornosti.

% Taksen na&in komuniciranja s potroniki si utira pot tudi v Sloveniji. V okviru Mobitela, nacionalnega
operaterja mobilnih komunikacij, so odprli forum M-vrata, ki omogoc¢a obves€anje, trzenje in prenos
zabavnih vsebin prek SMS sporocil vnaprej dolo¢enim prejemnikom, ki se predhodno strinjajo s
sprejemanjem SMS sporocil. (http://www.m-vrata.com/ 5.12.2003)
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Tudi Al in Laura Ries (2003: 76) piseta o vse manj u¢inkovitem oglasevanju. Razlog za to
naj bi bile pretirane obljube in ¢ezmerno oglaSevanje. Ta dva dejavnika naj bi prispevala
tudi k pomanjkanju verodostojnosti. K temu ne pripomoreta niti ustvarjalnost oglaSevanja
ali pa primernost posameznega medija. Zajc in Zavrl (1998, 648) ugotavljata, da se v
medijih pojavljajo novi prijemi oglasevalcev, ki poskuSajo javni interes omejiti v Skodo

zasebnih interesov.

OglasSevalci iS¢ejo vedno nove nacine, kako dose€i najvecji mozni u€inek. Pri iskanju novih
ucinkovitih nac¢inov prihaja tudi do oglasov, ki so lahko eticno sporni. Tako se posluzujejo
tudi oglasov, ki so vse bolj podobni novinarskim prispevkom. Tak nacin oglasevanja je
sporen le, ¢e oglas kot tak ni oznacen. Takrat lahko govorimo o prikritem oglasevanju.

Naloga uredniStva je torej, da takSnim oglasom doda pripis 'oglas' in s tem bralca opozori,

da ne gre za obic¢ajen novinarski prispevek.

Primer 9: Dieslova oglasevalska akcija iz leta 2000 spominja na poro¢anje rumenega tiska

(Delo, 18. 4.2000)

43



5.3. NOVINARSTVO

5.3.1. Kaj je novinarstvo?

Kosirjeva in Polerjeva (1996: 11) opredeljujeta novinarstvo kot dejavnost, za katero je
»znacilno zbiranje, izbiranje in oblikovanje informacij o dejstvih in mnenjih kot 'prenos' od

drugih k drugim, prek mnozi¢nih medijev razlicnim ob¢instvom.«

»Novinarska sporocila se razlikujejo od znanstvenih in oglaSevalskih besedil po
navzocnosti avtorja besedila na kraju dogodka oziroma po navajanju dokazil, ki so znanega

porekla« (Poler 1997: 123). Gre torej za uradne, zanesljive in preverjene informacije.

Novinarji naj bi bili varuhi demokracije. »Brez njih ne bi bilo mogoce zagotoviti
preglednosti in javnosti dela javnih in zasebnih oblasti, druzbenega razpravljanja niti

spoznavanja najvecjega dela sveta sploh.« (Ver¢i€ in drugi 2002: 32)

Novinarji so moralno odgovorni, da pomagajo ljudem razumeti dogodke. Porocali naj bi
pravi¢no in objektivno®®. Dogodke naj bi predstavljali iz razli¢nih vidikov (Day 1991: 74).
Novinarji naj bi torej bili nepristranski, z visokimi moralnimi naceli, predani resnici in
svojemu delu. Vendar pa Schudson (Nacevski 1998: 10) ugotavlja, da lahko tudi novinarji,
tako kot ljudje v drugih strokah, postanejo leni, zapadejo v rutino, pogosto pa se jim tudi

zgodi, da pozabijo, kaj sploh je njihova naloga.

Dober novinar naj bi po mnenju Polerjeve (2001: 14) porocal vsestransko, celovito,
raznoliko, uravnotezeno in razumljivo. Njegov cilj je, da javnosti razkrije ¢im vec koristnih

in pomembnih informacij, skratka prispeva k obéemu dobremu (Poler Kovaci¢ 2002: 779).

Pri izboru dogodkov, o katerih naj bo javnost obvescena, deluje skladno s profesionalnimi

merili objavljivosti oziroma novicarsko vrednostjo dogodkov (Poler Kovaci¢ 2002: 768).
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McManus (1994: 114) ugotavlja, da temelji novinarska selekcijska logika na opredelitvah

eticnih kodeksov, ki izhajajo iz teorije druzbene odgovornosti.

Po mnenju Erjavéeve (1999: 63) je »naloga novinarstva, da iz mnoZice informacij izbere
novicarsko pomembno vsebino, jo oblikuje in posreduje mnozicnemu obcCinstvu. Proces
izbire vsebine, ki je osnova t. i. 'gatekeeper' in 'agenda-setting”’ raziskav, temelji na
doloceni programski usmerjenosti medija, ki jo obic¢ajno oblikuje lastnik, programer ali

glavni oz. odgovorni urednik.«

Novinarji se o dogodkih, o katerih bodo porocali, odlo¢ajo na osnovi novicarskih

dejavnikov, ki so osnova za prepoznavanje novicarske vrednosti novic:

Sirina vpliva,

- zemljepisna bliZina,
- Casovnost,

- prominentnost,

- novost,

- nenavadnost in

- konfliktnost (Erjavec 1999: 56).

5.3.2. Novinarstvo in prikrito oglaSevanje

»Bistvo uredniskih objav je, da jih novinar sam napiSe in da izraZza njegovo prepric¢anje
oziroma uredniSko presojo glede dolofenega vpraSanja« (Zajc, Zavrl 1998: 657). V
primeru, ko je bil novinar oziroma urednik nesamostojen, mora biti to v prispevku jasno

nakazano.

Zajc in Zavrl (prav tam) vzpostavljata dva kriterija definiranja prikritih oglasov, iz katerih

lahko tudi sklepamo, da taka sporocila niso del novinarstva.

26 »Objektivnost pomeni, da porogevalec poroca o dejstvih, ki so se zgodila, in ob tem na jasen in kratek na¢in
uposteva mnenja, stali¢a in dejanja glavnih akterjev dogodka. Objektivnost seveda pomeni tudi stalno
preverjanje informacij.« (Perovi¢ in Sipek 1998: 46)
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Prvi kriterij, ki ga navajata, je postopkovni. Clanek je bil napisan po naro¢ilu za posredno
ali neposredno placilo. Ker gre za narocilo, vpliv in pla¢ilo vsebine objave, to ne more biti
novinarski prispevek, ampak oglas. Dejstvo je, da dela novinar v interesu javnosti,
oglaSevalec pa v interesu dolocenega naro¢nika. V tem je bistvena razlika med njunima

nacinoma dela (prav tam).

Drugi kriterij se nanaSa na vsebino. Tu se moramo vprasati, ali je »vsebina Clanka v
interesu tistih, ki jim je medij namenjen oz. ali je bolj v interesu ljudi, podjetij, predmetov,
storitev, ki se v doloCeni objavi pojavljajo« (prav tam). Pri vsebini prispevka je bistveno, da

se za objavo odlo¢i uredni$tvo in ni poseganja v avtonomijo uredniske politike.

Na koncu ugotovimo, da prikrito oglaSevanje ne pripadajo niti novinarski stroki, ki deluje v
imenu javnosti in si prizadeva za kriticno poroCanje. Ta je pri novinarstvu bistvenega
pomena, saj skozi medije dojemamo in zaznavamo svet. Iz medijev izvemo, kaj in kako se
dogaja. Mediji nam podajajo interpretacijo sveta. Obstajajo kriteriji o tem, kaj je novica in

kaj ni. Se vedno pa je na koncu urednik tisti, ki odlo¢a, kaj bo objavljeno.

Delo novinarja je, tako kot pri odnosih z javnostmi in oglasevanju, mo¢no povezano z
etiko, saj ima njegovo delo vpliv na celotno druzbo. Nanj naj ne bi imeli vpliva niti
oglasevalci niti predstavniki za odnose z javnostmi, zato naj od njih ne bi sprejemali dragih

daril ali drugih podkupnin.

Odnosi z javnostmi se izgovarjajo na etiko, ki zavraca placane objave. Njihov prispevek
NAJ BI bil v medijih objavljen le, ¢e ustreza uredniski politiki. Oglasevalci iS¢ejo vedno
nove nacine, kako dose¢i potrosnika v trenutku, ko je ta najmanj pripravljen na oglas,
vendar NAJ BI bil naro¢nik oziroma oglaSevalec vedno znan. Ostanejo nam Se novinarji, ki
NAJ BI delovali v imenu javnosti. Nanje, ali natan¢neje na urednike pa pritiskajo

oglasevalci in ker so odvisni od kapitala, v€asih zamizijo tudi na obe ocesi.

27 Novinarji so vratarji, ki odlo&ajo, katere informacije bodo objavljene in katere ne. Obenem izvajajo tudi
‘agenda-setting', s katero izpostavljajo dolo¢ene teme o katerih potem javnost razpravlja.
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6. KAJ PA PRAKSA?

»Ne imejte ljudi za norce,
a nikoli ne pozabite, da to so.«
(Frederic Beigbeder)

V praksi je drugace in lahko bi zapisala celo, da je vse dovoljeno. Vsa eti¢na pravila, ki naj
bi jih stroke upostevale, se razblinijo kot milni mehuréek. Da pa ne bom preve¢ ¢rnogleda,

ne pozvizgajo se vsi na pravila; nekateri eti¢na pravila in zakone dosledno upostevajo.

6.1. DOGODKI IZ PR KUHINJE

Sluzbe za odnose z javnostmi so pogosto odlicen oblikovalec navideznih novinarskih
sporocil, saj namesto novinarja in urednika nadzorujejo sporo¢anjski proces. Oni so tisti, ki
»mnozicnim obc¢ilom aktivno dostavljajo 'dogodke', izbirajo tiste, ki so (po njihovih
merilih) za objavo ustrezni, izbirajo 'dejstva’ o njih, ustvarjajo 'psevdodogodke',*®

pripravljajo 'novinarska' besedila ipd.« (Poler 2001: 14)

Novinarjem naj bi taki dogodki sluzili le kot dodaten vir informacij, vendar pa zaradi
ekonomije novic novinarji raje objavljajo sporocila z novinarskih konferenc ali sporocila za
javnost kot da bi poiskali alternativni vir informacij ali oblikujejo svoj prispevek (Erjavec

1999: 57).

Novinarstvo je nastalo zato, da bi porocalo o dogodkih, danes pa se vse ve¢ dogodkov
zgodi zato, da bi novinarji porocali o njih. Taks$nih prevdodogodkov naj bi bilo vsak dan v

medijih priblizno za Cetrtino (Patterson in Wilkins 1994: 62).

Erjavéeva (1999: 143) imenuje proces vplivanja odnosov z javnostmi na novinarsko delo

'spooning'. Odnosi z javnostmi hranijo novinarje po Zzlickah z zalogaji, ki so bili skrbno

% <psevdodogodki' ali 'medijski dogodki' so pripravljeni izkljuéno z namenom medijske promocije. Gre za
“prodajanje” podob oseb ali institucij. Navadno so to novinarske konference, uradni obiski, strankarske
konvencije, demonstracije, teroristi¢na dejanja ipd. (Erjavec 1999: 57)

47



pripravljeni v 'PR kuhinji'. Novinarji po njenem mnenju niso dovolj kriticni do informacij,
ki jih na tak nacin dobivajo in objavljajo skoraj brez sprememb. Do tako dobljenih gradiv bi

morali vzpostaviti kriti¢no distanco.

Predstavniki za odnose z javnostmi imajo velik vpliv na delo novinarjev. Novinarske
konference in poslana sporocila za javnost so rutinski kanali. Novinarji so neprestano
podvrzeni ¢asovnemu pritisku in niti nimajo ¢asa preverjati tako dobljenih informacij (prav

tam).

Oscr Gandy ugotavlja, da odnosi z javnostmi posredujejo medijem 'informacijske
subvencije'. Predstavniki za odnose z javnostmi jim pripravljajo informacije v obliki, ki je
primerna za takoj$njo objavo. Ce se potem novinarji in uredniki odlogijo, da je sporogilo
zanimivo za njihovo obcinstvo, dobljeno informacijo zgolj prilagodijo zahtevam

konkretnega medija in jo objavijo (Grunig in Hunt 1995: 49).

Skerlep (2001: 13) meni, da kakovostni 'informacijski polizdelki', s katerimi odnosi z
javnostmi subvencionirajo medije, niso sporni, ¢e gre za delo, ki ustreza eti¢nim nacelom
obeh strok. Vendar pa prejemajo urednistva na kupe informacijskih subvencij in novicarska

vrednost ni vedno edino merilo pri odlo¢anju o tem, kaj bo objavljeno in kaj ne.

Odnos med praktiki za odnose z javnostmi in mediji je nenehno konflikten. Prvim pogosto
ocitajo, da izkoriS¢ajo medije. Ta ocitek velja, ¢e so mediji le posredniki med organizacijo
in SirSo javnostjo. Tudi mediji se zavedajo, da imajo moc¢ in jih praktiki za odnose z

javnostmi potrebujejo za dosego svojih ciljev.

Vse vecje slovenske ustanove imajo sluzbe za odnose z javnostmi, ki se trudijo za ¢im
boljSo predstavitev dejavnosti v razli¢nih medijih. Pomagajo novinarjem pri njihovem delu,
ko Zelijo porocati o delu institucije, ki jo zastopajo. Priskrbijo jim pravega sogovornika
znotraj organizacije in vse potrebne informacije. Delo novinarja je tudi, da poroca o slabih
stvareh organizacije. Seveda sluzbe za odnose z javnostmi tega ne Zelijjo in med njima

prihaja do konfliktov (Perovi¢ in Sipek 1998: 60).

48



Ti konflikti so predvsem posledica narave dela obeh. Praktiki za odnose z javnostmi si
prizadevajo, da bi mediji objavili njihovo plat zgodbe. Novinarju zelijo podati ¢im bolj
zanimive informacije in Ce je potrebno, tudi prikriti tisti del, ki ni v interesu njihovega
naro¢nika. Novinarje pa zanimata obe strani dogajanja, saj so primarno odgovorni javnosti.
Obcinstva pa navadno dobre novice in uspehi ne zanimajo toliko kot Skandali in tragedije,

saj se slabe novice veliko bolje prodajajo.

6.2. ZAHTEVNI OGLASEVALCI

Novinarji naj bi upostevali eti¢na nacela in si prizadevali, da je njihovo porocanje resni¢no
in neodvisno od oglasevalcev. Zal je tako le v idealnem svetu. Po mnenju Goodwina (1994:
71) so dana$nji mediji veliko bolj odvisni od ogladevalcev kot si mislimo. Casopisi naj bi
dobili od oglasevalcev kar 80% vseh prihodkov in to ima prav gotovo vpliv na urednisko

politiko.

Ce se v redakciji odlo¢ijo, da bodo objavili prispevek, ki oglagevalcem ni vie¢, jim slednji
grozijo, da bodo prekinili sodelovanje. Oglasevalci se zavedajo svoje moci in pritiskajo na
Sibke medije, da o njih ne objavijo ni¢, kar bi jim utegnilo zmanjgati ugled. Stevilo tak3nih
grozenj je iz dneva v dan vecje. Medijski lastniki so odvisni od oglaSevalcev, zato bojkote

resno upostevajo. (Goodwin 1994)

Vse pogosteje se tudi dogaja, da oglaSevalci in drugi pomembneZzi zahtevajo, da se jih
obravnava kot posebne stranke. Od porocevalcev pricakujejo, da bodo pisali o njih pogosto
in le v pozitivnem kontekstu. Zaskrbljujoci so tudi primeri, ko oglasevalci pritiskajo na
urednike. Nekateri mediji gredo celo tako dale¢ in dovolijo oglasevalcem, da sami napisejo
prispevek, ki je potem objavljen kot ostali novinarski ¢lanki. Dogaja se tudi, da oglasevalci
pritiskajo na urednike in komentatorje, naj pisejo o njih. Vendar uspeSnim medijem ni treba

popustiti pritiskom (Goodwin 1994).
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Patterson in Wilkins (1994: 58) navajata primer, ko dela novinar prispevek o nekem
podjetju in mu urednik sporoci, da je prav to podjetje zakupilo velik del njihovega
oglasnega prostora, vendar naj to ne vpliva preve¢ na novinarjevo delo. Seveda ne bodo o
podjetju objavili ni¢ slabega, saj jim prinasa zasluzek. Ni¢ neobicajnega ni, da menedzment

vpliva na urednika, da dolocenih informacij ne objavi. Tega v praksi ni malo.

Day (1991: 179) kot primer navaja manjsi lokalni ¢asopis, pri katerem se pomembne;jsi
oglasevalec odloci, prekiniti oglasno sodelovanje, ¢e bo v naslednji Stevilki objavljen
kriti¢en ¢lanek. Marsikdo bi bil mnenja, naj se urednik ne ozira na groznje oglasevalcev in
ravna kot neodvisen novinar. Po drugi strani pa prinese izguba pomembnega oglasevalca

velike finan¢ne tezave. Navadno prevladajo komercialni interesi.

»V Guardianu, ki je znan po preiskovalnem novinarstvu, je lo¢nica med trznim in
preiskovalnem delom &asopisa zelo jasno povletena. Ce se njihovi novinarji odlogijo, da
razis¢ejo zgodbo, v katero bi lahko bil vpleten kak pomemben oglasevalec, se vodstvo
Casopisa, se pravi urednik, ki skrbi za vsebino, odlo¢i, da oglasov tega oglasevalca ne bodo
objavljali. S tem zavarujejo svoje novinarje, njithovo delo in lastno verodostojnost.«

(Sobotna priloga, 22. 12.2001: 12)

Oglasevanje omogoca medijem, da so financno neodvisni od vlade in drugih politi¢nih
interesov, vendar pa so iz istega vzroka finan¢no odvisni od komercialnega sektorja (Day
1991: 183). V prejsnjem sistemu je drzava medije nadzorovala in jih tudi financirala. Tako
niso bili odvisni od trga oglaSevalcev in bralcev. Mediji so imeli vi§je naklade in branost,

kar je posledi¢no vodilo tudi ve¢jo moc€ in vpliv na javno mnenje (Basi¢ Hrvatin 2004: 26).

Po mnenju Goljevsckove (2004), ki je bila novinarka Dnevnika, zdaj zaposlena v
urednistvu revije Tajnica, so se pritiski oglaSevalcev glede na prejsnja leta bistveno umirili.
Vedji oglasevalci, ki so predstavljali enega glavnih virov dohodka medija, niso dovolili, da
bi mediji o njih slabo pisali, ker bodo sicer ukinili oglase. Vendar pa si nih¢e od njih ni

mogel privosciti, da bi oglase dejansko umaknil. Tudi mediji se niso vdali pritiskom; Se
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naprej so o njih objavljali kriti¢ne prispevke. OglaSevalcem so poskusajo odkupiti tako, da

o njih veckrat objavijo pozitivne zgodbe.

Tudi Zavrl (2003) opozarja, da v praksi kapital le nima tako velikega vpliva. Oglasevalcem
se ne splaca umikati oglasov zaradi ¢lanka, ki jim ni po godu. V vseh primerih naj bi se

oglasevalci vrnili. Kot primer navaja Casnik Finance in Telekom Slovenije.

6.3. TRZNO USMERJENO NOVINARSTVO

Tudi novinarstvo ni ve¢ tisto, kar je bilo oz. naj bi bilo. Pojavilo se je novo, trzno

usmerjeno novinarstvo.

»Z izrazom trzno novinarstvo oznacujemo v sodobnosti prevladujoci nacin medijskega
sporocanja, ki se naslovnikom predstavlja kot novinarsko; bistveno ga zaznamujejo vplivi

ekonomske, pa tudi politi¢ne sfere.« (Poler Kovaci¢ 2002: 770)

Novinarsko delo naj bi bilo objektivno, vendar pa Day (1991: 74) meni, da je objektivno
porodanje nemogoce. Resnica je ena in novinar se ji lahko le pribliza. Zal je sodobno
novinarstvo vse prevec trzno usmerjeno. Mediji so odvisni od ob¢instva, ki jim dobesedno
dirigira, katere informacije so zanje zanimive in katere ne. Poleg tega morajo biti

informacije kredibilne.

Uredniski oddelki sledijo marketinski logiki, zato se osredoto¢ajo na prodajo pozornosti
potrosnikov in ne njihovo informiranje, skladno z merili novicarske vrednosti. To vpliva na
izbor novinarskih vsebin, ki morajo privabljati ob¢instvo. Gre za njegovo prodajo in ne

informiranje, kar naj bi bil prvotni namen novinarstva (McManus 1994:78).

»V trznem novinarstvu v fazi iskanja informacij izginja novinarsko vprasanje. Novinar
informacij ne pridobiva s sprasevanjem oziroma preverjanjem, ampak mu jih za objavo

zainteresirani subjekti enostavno dostavijo« (Poler Kovaci¢ 2002: 770). S tem postane
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novica blago, bralec, gledalec ali poslusalec se spremeni v potroSnika, medijski prostor pa v

trg. Novinarstvo postane obrt, ki sluzi trgu (McManus 1994: 1).

S tem prevlada ekonomski model minimalno aktivnega odkrivanja, pri katerem je znacilno,
da dogodek zaradi lastnih namenov razkrije zunanja organizacija. Tak$na novinarska
besedila so seveda poceni, saj novinarju ni treba vlagati veliko Casa, napora in znanja v

raziskovanje (McManus 1994:88).

Lastniki medijev se vnaprej odloc¢ajo, koliko denarja bodo namenili za novice in taks$ne
odlocitve imajo neposreden vpliv na kakovost dela novinarjev. Redakcije si prizadevajo za
¢im nizje stroske in ne zaposlujejo novih novinarjev, zato prihaja do pomanjkanja
informacij. Ta primanjkljaj zapolnjujejo z Ze pripravljenimi novicami, ki jih dobijo iz

razli¢nih virov, tudi podjetij, ki si Zelijo publicitete (Goodwin 1994).

»V dogodkovno revnih dneh lahko skoraj karkoli postane novica, medtem ko na
dogodkovno bogatejsi dan nekaj, kar bi bilo Se vCeraj novica dneva, danes ni vredno niti
omembe. Ekonomika medijskega prostora je neizprosna« (Ver¢i¢ in dr. 2002: 20). Ker
morajo mediji redno izhajati, morajo imeti vedno dovolj prispevkov, ki so lahko kadarkoli

objavljeni. To lahko praktiki za odnose z javnostmi s pridom izkoris¢ajo.

Kot navaja Skerlep (2001: 13) posljejo marketiniki oddelki, ki v medijih prodajajo oglasni
prostor, v redakcijo t. i. 'piar ¢lane', ki ga mora novinar kozmeti¢no prilagoditi in podpisati
(s tem prikrije njegov pravi izvor). Tak$en ¢lanek gre potem neposredno v objavo. Skerlep
vidi problem predvsem v tem, da ponujajo marketinski oddelki pri prodaji oglasnega
prostor oglasevalcem dodatno Se 'piar Clanke', ki jih uredniki nikoli ne zavrnejo. Taks$no

ravnanje je s staliS¢a etike odnosov z javnostmi nedopustno.

Velik problem predstavljajo piarovska besedila, ki so napisana na isti na¢in kot novinarska,
saj jih nekateri novinarji ne spreminjajo, ampak jih zaradi lenobe kar podpisejo. Souad bel
Hadad (Tonejc, Levak 2001: 7) meni, da to sploh ni novinarstvo. »Na tak nacin podjetja

varcujejo z denarjem, saj namesto placila za eno stran oglasnega prostora informacije raje
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posljejo novinarjem, ki jih objavijo tako reko¢ brezplacno. Bralci veliko bolje sprejmejo
tak$no pisanje, saj pri oglasu dvomijo o napisanem, ¢e pa je pod ¢lankom podpisan novinar,
informacijam takoj bolj zaupajo.« Souad bel Hadad Se dodaja: »To ni novinarstvo, pa¢ pa

prikrito oglasevanje.« (prav tam)

VerCi¢ meni, da »danes ni ve¢ resnega medija, ki si ne bi zavestno prizadeval vecati
svojega bralstva, poslusalstva ali gledalstva« (Pevec 2001: 4). Trdi tudi, da je »v Sloveniji
vse ve¢ medijev, pri katerih novinarji meSajo posle novinarja in komercialista« (prav tam:

5).

Mnozi¢ni mediji so odvisni od oglaSevanja in zato prihaja do vplivov oglaSevanja na
uredniske strani. Moramo upostevati tudi dejstvo, da bodo novinarji nekega dne pisali tudi
o njihovih najvecjih oglasevalcih in njihovo pisanje prav gotovo ne bo objektivno. Mediji
se morajo osvoboditi oglasevalskih vplivov. Problem so predvsem manjsi mediji (Day

1991: 157).

»Mocna odvisnost od oglasevanja kot denarnega temelja medijskega sistema vpliva na
'kakovost novinarstva', ki za¢ne upadati takrat, ko prvotna odgovornost novinarjev ni ve¢
odnos do naslovnika kot osebe. Kot opozarja Svet Evrope, obstaja tveganje, da pojme
'bralec', 'gledalec' ipd. zamenjamo s pojmom 'klinet' oziroma 'odjemalec'. Tako se Stevilo

naslovnikov pogosto izraza v smislu 'trznih delezev.« (Poler 1997: 219)

»Informacija je postala izdelek kot kateri koli drug izdelek, ki ga je mogoce kupiti in
prodati, z njim veliko zasluziti ali ga drago placati in ki ga ne potrebujemo ve¢ v trenutku,
ko neha prinasSati dobicek /.../ ima novinar samo malo ve¢ moc¢i nad informacijo kot
blagajnicarka v supermarketu nad trgovskimi strategijami svojega delodajalca.« (Halimi

2003: 15)

Temeljni cilj vsakega medija je dobi¢ek. Brez njega nima moznosti za obstoj. V trzno
usmerjenem mediju se morajo tako obnasati prav vsi oddelki, tudi tisti, ki se ukvarja z

novicami, in s tem prispevati svoj delez h kapitalu organizacije. Uredniki so prisiljeni, da
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novice 'zavijejo' tako, da bodo pritegnile ciljno obCinstvo in izkoristile ekonomski potencial

trga. Novica postane proizvod, ki ga je treba prodati potrosniku (Day 1991: 181).

Mediji med seboj tekmujejo za pozornost svojega obclinstva, saj vecje in bogatejSe je
obc¢instvo nekega medija, ve¢ so oglasevalci pripravljeni placati za njihov ¢as ali prostor
(Vercic€ in dr. 2002: 21). Vse pogosteje se dogaja, da vecina medijskih izdelkov po naravi
sploh ni novinarska. Tako lahko tekmovanje za pozornost razumemo kot tekmovanje med

novinarstvom in nenovinarstvom (Poler Kovaci¢ 2002: 766).

Za ¢im boljSe odnose z oglaSevalci si prizadevajo tudi sami mediji. Da bi si pridobili
konkuren¢no prednost pred drugimi mediji, pripravljajo za oglasevalce razli¢ne priloznosti:
posebne tematske priloge ali ¢lanke na doloceno temo. Pogoste so tudi nagradne akcije, v
okviru katerih podrobno predstavijo npr. ponudbo doloc¢enega zdravilis¢a. Pripravljajo tudi
akcije kot je npr. Miss & Mister ocal v novi Dnevnikovi prilogi Nika. Lahko bi rekli, da
mediji sami delajo oglaSevalcem prostor in jih tudi sami povabijo k sodelovanju

(Goljevscek 2004).

POSEBNA PRILOGA NEDELJSKEGA

znane Sloven|

v sanjskih

" porocnih oblekah

e

Primer 10: Mediji pripravljajo za oglaSevalce razli¢ne tematske priloge (Jana, 25. 2. 2003 in
Nedeljski dnevnik, 25. 5. 2003)
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Primer 11: Pogoste so tudi razli¢ne akcije in nagradne igre, za katerimi stojijo oglasevalci

(Nika, 27. 1. 2004)
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Basic¢eva (Sobotna priloga, 22. 12. 2001: 13) omenja, da prihaja v praksi do primerov, ko
naredijo novinarji korekten intervju z doloceno osebo, a Sele naknadno izvedo, »da je
intervju del SirSega paketa oglasevalske predstavitve podjetja ali pa je ob sicer korektnem

¢lanku bilo objavljeno Se kaj.«

Revije imajo celo uredniske sosvete, odbore sestavljene iz predstavnikov najpomembnejSih
oglasevalcev. Ti ne vplivajo neposredno na vsebino. Dajejo le namige o tem, kaj bi se kdaj

objavilo (Goljevscek 2004).

»Novice do nas pridejo kot predobstojeci diskurz neosebne druzbene institucije, ki pa je
tudi industrija. Ko obvladamo njene kode, postanemo movicarsko pismeni' - ne le sposobni
slediti novicam ter prepoznati nastopajoCe in dogodke, temvec sposobni tudi spontano

interpretirati svet s kodami, ki smo jih izvedeli v novicah.« (Perovi¢ in Sipek 1998: 18)

Dobili smo torej novo obliko novinarstva, ki izhaja iz prakse sodobnega oglasevanja in
odnosov z javnostmi. Je nekakSna meSanica zabave, senzacij in trgovanja. V veliki vecini jo
upravljajo korporacije, ki se ukvarjajo z oglasevanjem, promocijo, odnosi z javnostmi in

trzenjem (Poler Kovacic 2002: 766).

Leganova (2002: 92) ugotavlja vedno vecjo komercializacijo medijev in nastajanje
konkurenc¢nega medijskega trga, kar pa briSe meje med obema konceptualnima podroc¢jema.
»Oglasevanje in uredniSko-novinarska vsebina sta kontinuum in vedno bolj nevidno
prehajata eden v drugega« (Legan 2002: 92). In nadaljuje: »Tiskani mediji ustvarjajo
fenomen prikritega oglasevanja in ta postaja v ve¢ino medijskih sporo¢il vpletena enota. Se
ve¢. Vedno bolj postaja oblika lepega in legitimnega sodelovanja tretjih oseb pri nastajanju

uredniske vsebine.« (Legan 2002: 92)

Industrija raste in kapital postaja vse bolj pomemben faktor, tudi v oglasevanju. Po
nekaterih ocenah naj bi to predstavljalo ze kar 90% vsebine revij. Prav zaradi tega so vse

pogosteje del novinarskih prispevkov (Legan 2002: 96).
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Specializirane revije so zaradi nizkih naklad, kar predstavlja v Sloveniji Se posebej velik
problem, odvisne od virov financiranja. Pogosto je t. i. paketno oglasevanje. To pomeni, da
so narocniki, ki konstantno hkrati oglaSujejo v ve¢ revijah znotraj ene medijske hiSe,
delezni posebnih koli¢inskih popustov ali kompenzacij v obliki prikritega oglasevanja, za
katera praviloma ne placajo. Gre za posebne dogovore z direktorji medijev. Tako

oglasevalce Se dodatno stimulirajo, da oglaSujejo (Legan 2002: 97).

Vidimo torej, da so mediji in oglaSevalci v nekakSnem zaCaranem krogu, iz katerega ni

lahko izstopiti.

6.4. KDO JE TOREJ V SLOVENIJI ZAKRIVIL PRIKRITO OGLASEVANIJE?

Se vedno se postavlja vprasanje, kdo je zakrivil prikrito oglasevanje. Skerlep (2001: 13)
meni, da nosijo odgovornost »slovenski mediji, ki v svoji lakomnosti za ¢im vecjimi
dobicki dopuscajo taksno prakso, ki njim, pa tudi piaru, nedvomno znizuje verodostojnost
v javnosti«. Sprejeti so bili razli¢ni samoregulacijski akti, a v praksi obstaja siva cona, v

kateri prihaja do dogovorov med mediji in oglasevalci.

Kosirjeva (2001: 3) krivi novinarsko stroko. Meni, da »niso odgovorni oglasevalci in vodje
sluzb za odnose z javnostmi, temveC uredniki in novinarji. Ker dovolijo, da marketing
upravlja novinarske strategije in kroji vi§ino njihovih plac«. (prav tam) Po njenem mnenju
naj bi urednistva slovenskih medijev preve¢ radodarno upostevala gradiva, ki jih prejmejo
od sluzb za odnose z javnostmi in dodaja, da »so problemi v zvezi z 'zlo¢ini' nad

informacijami v prvi vrsti problem medijev« (Kosir 1996: 252).

Podobnega mnenja je Rok Kajzer (2004), urednik ¢asnika DNS Novinar: »Za objavo so
zagotovo odgovorni urednik in uredniki medija, ki ne preprecijo takSnih objav. Nekateri

uredniki namre¢ dopuSCajo povezovanje novinarskih besedil z narocniki oglasov.
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Odgovorni so tudi oglasni oddelki medijskih hi§, ki pristajajo na oglase v obliki

novinarskih prispevkov in ki jih primerno ne oznacijo kot oglas.«

Tudi Grega Repovz (Zavrl 2003), predsednik DNS in novinar Dela, meni, da so krive
medijske hise, ki Zelijo dodatno zasluziti. Zdi se mu zalostno, da v primeru, ko to po¢nejo,
ne postavijo zelo visoke cene. Vendar meni, da mediji niso edini krivei, saj so pritiski

velikih oglasevalcev pogosti.

Souad bel Hadad meni, da »ni tezava v odnosih z javnostmi, ampak v dolo¢enih ljudeh tako
novinarjih kot piarovcih, ki svoje dolznosti ne opravljajo dovolj dobro« (Tonejc in Levak
2001: 7). Niso torej stroke tiste, ki nosijo odgovornost, ampak posamezniki, tako

predstavniki za odnose z javnostmi, oglasevalci in tudi novinarji.

Patterson in Wilkins (1994: 62) odkrivata Se eno zanimivo podro¢je. Po njunem mnenju je
vse preveC neprofesionalnih novinarjev, ki rusi kredibilnost celotne stroke. K njuni
ugotovitvi dodajam Se oglasevalce in tudi predstavnike za odnose z javnostmi. Tudi na teh

dveh podrocjih je preve¢ neprofesionalcev, ki se okori$¢ajo na tuj racun.

Vecina jih torej krivi medijske hiSe oz. urednike in novinarje, ki hrepenijo po ¢im ve¢jem
zasluzku. Vendar pa ne moremo metati vseh v isti koS. Znotraj vsake od strok se tudi

pojavlja vedno vec posameznikov, ki svojega dela ne opravljajo profesionalno.

6.5. ALI SLOVENSKI BRALCI LOCIJO PRIKRITE OGLASE OD OSTALIH

NOVINARSKIH PRISPEVKOV?

Na tem mestu se je smiselno vpraSati, ali bralci sploh vedo, kaj berejo. Obi¢ajnih oglasov ni

tezko lociti od novinarskih prispevkov. Kaj pa prikrite oglase?

Prikrite oglase tako kot novinarske prispevke sestavljajo vodilo, jedro in zakljucek. Po

zgradbi in zasnovi jih lahko uvrstimo med vesti ali porocila. Po pravilu narobe obrnjene
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piramide so najprej povzete klju¢ne informacije, sledi osrednji del s podrobnejSo
predstavitvijo in manj pomembni pojasnjevalni podatki v zakljuCku. Sledi Se podpis v
obliki inicialk ali navedbe celega imena in priimka. Ponekod podpisa ni in to bi lahko Ze bil
eden od indikatorjev, da gre za prikrito oglaSevanje. (Pavlin 2000: 24) »Odlocitev, ali se bo
avtor podpisal ali ne, je avtorjeva« (Goljevscek 1999: 50). Razlika med novinarskimi
prispevki in prikritimi oglasi je predvsem v kriticnosti. Novinar naj bi podajal informacije
iz razli¢nih zornih kotov. »Nenazadnje so edini, ki lahko potrdijo, da je za oglasevanje v
posameznem primeru res $lo, le oglaSevalci sami in marketinsko podro¢je medija oziroma

uredniStvo.« (Pavlin 2000: 24)

Bralci ne poznajo z mediji povezanih zakonov in kodeksov. Verc¢i¢ (Pevec 2001: 5) ne
verjame, da bralci lo¢ijo, kdaj gre za obi¢ajno novinarsko poroc¢aje in kdaj za promocijske

izdelke. To Se posebej velja za razli¢ne priloge, kjer so te meje mocno zabrisane.

Goljevsckova (2004) meni, da so se bralci izobrazili. Kot sem omenila ze v poglavju o
spornosti, obstajajo priloge za pospesevanje prodaje in komercialne priloge. Pri slednjih naj
bi po njenem mnenju bralci vedeli, da gre za oglase in jih prav zato brali z doloceno

distanco. Razlog za prebiranje je zanimanje za doloCeno tematiko in Zelja po informiranju.

Gregor Repovz (Zavrl 2003) meni, da ni treba, da ob vsakem oglasu piSe, da gre za oglas.
Jasno mora biti, kaj je oglas in kaj ni. Kjer je dvomljivo, bi po njegovem mnenju moralo

biti oznaceno, za kaj gre.

Menim, da bralci ne vedo, kdaj gre za oglas in kdaj za neodvisen novinarski prispevek.
Nekateri primeri so res o€itni in bralci najbrz vedo, a vedno ni tako. Dvomi se pojavljajo ze
pri prilogah, kaj Sele v osrednjem delu medija, ki ni priloga. Menim tudi, da bralci ne vedo,
da obstajata dva tipa prilog: komercialne in tiste za pospesevanje prodaje. Zanje so vse

enake. Nekateri jih z veseljem prebirajo, drugi pac ne.
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Krka zadovolji

Novomeska druzba bo Iems zaposlila 3

Ivan Krasko

NOVO MESTO - «Novome-
tka Krka je leta 2003 v pri-
merjavi'z letom 2002 poveéa-
la prodajo za 86 miIIiul:mvdu-
larjev. Za najvecji uspeh Ste-

, da smo kljub ne-
nehnemu padanju vrednosti
dolarja presegli na¢rt proda-
je, Prodali smo v vrednosti 97

.mﬂijmd dolarjev, leta 2002 pa

S je Krka
moza
ﬁﬁdende

namenila 3,5
milijarde
tolarjev, tore;

najvec med
vsemi
slovenskimi
druzbami.

FEEEsERAEEARARIREIRR RN RS

za 88 milijard. Na trgu zaho-
dne Evrope smo povecali
prodajo, preratunano v do-
larje, za 180 odstotkov, prera-
€unano v evre, pa za 56 od-
stotkov. V minulem letu smo
tako lzvozili v vrednosti 330
milijonov dolarjev, Leto 2003
pa si bomo zapomnili tudi po
tem, da smo v enem letu od-
prli kar dve tovarni, eno v
Moskvi in drugo v Sentjerne-
ju,« je ob predstavitvi poslov-
nih rezultatov za leto 2003
povedal predsednik uprave

in generalni direktor Krke
Kovadie,

T T

Krka $e vedno izvaza najved
na trge Ruske federacije in
Poljske. Na Ceskem so dose-

gli 20-odstotno rast, na Ma-

dzarskem je bila rast prodaje
156-odstomma, v pribaliskih
drzavah 150-odstotna, na
Arabskem polotoku so pove-
cali prodajo

$e vedno naradéa. Letos bodo
v tovarni tablet Notolu pod-
vojili zmogljivosti in ob bi-
stveno proizvodnji v

tjerneju v no-
vomeski druzbi pricakujejo,

da bodo vsaj delno pokriliza- -
s0

te. #Originalna zdravila
postala pr . Analitiki
predvidevajo, da bodo far-
maceviske di etos pro-
dale za okoli 42 milijard do-
larjev generiénih zdravil. In v
proizvodnji teh zdravil Krka
sodi v sam svetovni vrh. Ker
naradéa zanimanje za zdravi-
late vrste, je tudi financna di-

Primer 13: Sporna objava? (20. 1. 2004)

za 170 odstotkov.
za Krkine izdelke |

mdmvil Kljuh tp.mu.
da se je zd ravstvo znaslo v te-
zavah tako v Evropi kot v nek-

ih drzavah ti. vzhodne-
ga bloka, je Krki uspelo za

zdravila, prodm v vrednosti
414 daobiti
placila kar za 400 milijonov

TARGE tuch v 2D RIOpS | |

dolarjev. »To nam je omogo-
tilo,« 5 ponosom pmrl pn!t
tlovek novomeske Krke,

smo letos samo za dl\rldende
namenili 3,5 milijarde tolar-
jev. To pa je najved, kar je ka-
tera koli slovenska druzba jz-
plagala za dividende. VEera)
je imelo Krkine delnice kar
51.952 fizienih oseb. Stevilo
fiziénih oseb, ki kupujejo del-
nice, pa nenehno mmlﬁ.n

Zaleto 2004 Kthulhtu]tlz—
do 15-odstotno rast, Po raz-
siritvi EU bo novomeska to-
varna prodajala okoli 60 od-
stotkov svoje prolzvodnje na
trg EU, Letos bodo zaposlili
355 ljudi s fakultetno izobraz-
bo, od tega nekaj vet kot 100
v Sloveniji,
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6.6. (NE)UCINKOVITA ZAKONODAJA IN SAMOREGULACIJA

Kot sem ze na zacetku omenila, naj bi samoregulacija nadzorovala upostevanje kodeksov
etike in drugih aktov posamezne stroke. Njen namen je predvsem opozarjati in ne
kaznovati. Le redki primeri krSitev se znajdejo na razsodiS¢u. Razlog je v tem, da

razsodisca delujejo retroaktivno in se lahko odzivajo samo na prijavo.

Krsitve Slovenskega oglasevalskega kodeksa sankcionira Castno razsodiée Slovenskega
oglasevalskega zdruZenja (SOZ). Vendar pa »Castno razsodis¢e SOZ ne more vplivati na
vsebino in trditve v spornem novinarskem tekstu, saj je v uvodu Slovenskega
oglasevalskega kodeksa dolo¢ba, da kodeks ne zavezuje oglasevanja v obliki publicitete.«*
Tako je razsodisce zapisalo v razsodbi leta 1995 in pozvalo medije, naj »dosledno lo¢ujejo
in oznacujejo objavljene prispevke kot publiciteto, placane oglase ali redakcijsko vsebino«
(prav tam). V naslednjih letih ni bilo nobene pritozbe povezane s prikritim oglasevanjem.
Do preobrata je prislo Sele konec leta 2001, ko sta bili od istega oglasevalca objavljeni dve
razlicni objavi. Podjetje Projekt Nova Gorica je naroCilo objavo oglasa »Odsek HC
Podnanos — Vipava zgrajen, ki je bil 2. 20. 2001 objavljen v Delu in »Nove 3,8 km hitre

ceste, ki je bil prav tako objavljen 2. 10. 2001 v Primorskih novicah. *

»V pritozbi potrosnik navaja, da sta zadevni objavi napisani v obliki novinarskega
prispevka in njuna vsebina celo ustreza obiCajnim kriterijem objave novic in imata celo
obi¢ajno novinarsko strukturo (naslov, podnaslov, poudarjen uvod in celo fotografijo),
govorita o dogodku, ki se je dejansko zgodil in o katerem se je tudi pri¢akovala objava, kar
dokazuje tudi dejstvo, da je bil v istih izdajah objavljen po Se en tekst o istem dogodku«

(prav tam).

Oglasevalsko razsodis¢e je ugotovilo, da objava krsi dolocila 4. in 7. ¢lena Slovenskega
oglasevalskega kodeksa, ker ni jasno razpoznavno, da gre za oglas. Delo d. d. se je pritozilo
in primer so ponovno obravnavali. Ponovno so razsodili, da je objava sporna, vendar krsi le

dolocila 4. ¢lena, ki se nanasa na postenost (prav tam).

 http://www.soz.si/razs1995.html (18. 1. 2004)
3% http://www.soz.si/razs2002.html (18. 1. 2004)
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V isti razsodbi je oglasevalsko razsodisce tudi pozvalo medije, naj »tovrstne oglase na jasen
in nedvoumen nacin z oznako, da gre za oglas, oznacijo znotraj zakupljenega prostora

takega oglasa.« (prav tam)

Tudi DNS ni sedelo krizem rok. Konec leta 2002 so zaceli na spletni strani
www.novinar.com opozarjati na krsenje Listine o nedopustnosti prikritega oglasevanja in
zlorabe novinarskega prostora. Prijav ni bilo malo in hitro je zacelo prihajati do sprememb.
Mediji so zaceli poleg oglasov, ki so videti kot novinarski prispevki, objavljati napis
»OGLAS«. Prej ni bilo nikjer nobene oznacbe. Nekateri mediji so sicer pisali, da gre za
‘propagandno besedilo’, ’glasno besedilo’ ali ‘promocijsko besedilo’, kar je Se vedno bolje

kot ni¢.>!

Novinarsko ¢astno razsodis¢e je obravnavalo le eno pritozbo, ki se nanasa na prikrito
oglasevanje. Sporna naj bi bila svetovalna rubrika Zapelji me v Nedelu. Ugotovili so je
urednis$tvo dopolnilo rubriko s pripisom: »lzbor je delo avtorjev oziroma uredniStva, torej
ga podjetja ne naroGajo ali placujejo.*® Taksne navedbe so resnitne, saj se mediji sami
odloc¢ajo za takSne objave. Njihov namen je predvsem v tem, da bi se prikupili

oglasevalcem in jih prepricali, da bi se v prihodnje odlo¢ili za oglaSevanje.

V razsodbi so objavili tudi izjavo v zvezi s sodelovanjem v oglasnih in svetovalnih
rubrikah. »Objavljanje priporoCil za nakup izdelkov in storitev v medijih ni sporno.
Nedopustno je, e taka priporocila pripravljajo novinarji in ¢e mediji bralcev, posluSalcev
in gledalcev ne opozorijo, da gre za oglasna sporocila, ne glede na to, ali so placana,

kompenzirana ali pa je razlog za njihovo objavo kakSen drugacen dogovor.« (prav tam)

Tudi Kajzer (2004) meni, da so bili razli¢ni samoregulativni ukrepi vsaj delno uc¢inkoviti.
Delez prikritega oglaSevanja v nekaterih medijih, predvsem lokalnih, se je bistveno

zmanj$al. Svoj delez k izboljSavam je prispeval tudi novi medijski zakon.

3!V Listini o nedopustnosti prikritega oglasevanja in zlorabe novinarskega prostora je zapisano, da
»promocijski oziroma predstavitveni prispevki ne obstajajo. V medijih so le oglasi in novinarski prispevki.
Slednji so delo urednistva.«

32 http://www.razsodisce.org/razsodisce/arhiv.php?nid=39 (19. 1. 2004)
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Slovensko drustvo za odnose z javnostmi na tem podrocju ni najbolj aktivno, saj njihovo
razsodisCe ni prejelo nobene prijave o krsitvi Portoroske listine o eticni nedopustnosti

prikritega oglaSevanja (Pek Drapal 2004). To seveda ne pomeni, da krSitev ni bilo.

Zakonodaja ima v nasprotju s samoregulativo mo¢ sankcioniranja. Po 130. ¢lenu Zakona o
medijih je »prikrito oglasevanje opredeljeno kot prekrSek, za katerega se kaznuje pravna
oseba z denarno kaznijo najmanj 2.500.000 SIT, odgovorna oseba pravne osebe pa z

denarno kaznijo najmanj 350.000 SIT« (Pal 2004).

Za nadzor skrbi medijski inSpektor, trenutno je to Ivan Pal, ki tudi, tako kot razsodisca,
deluje retroaktivno. Do takSne prakse ni prislo zaradi omejenih pooblastil nadzorovanja,
ampak iz povsem prakticnega razloga, ker imamo v Sloveniji preko 500 tiskanih medijev.
Ena oseba jih torej ne more redno spremljati. Kot zanimivost, po mnenju g. Pala je v

Sloveniji letno teoreticno mozno 12.000 krSitev Zakona o medijih. (prav tam)

Postopek lahko sproZi vsaka uradna oseba. Ce in$pektor ugotovi, da je prislo do krsitve,
poda sodniku predlog za uvedbo postopka o prekrSku. Kazni ne izreka inSpektor, ampak
sodnik za prekrske. Tudi tu bo v prihodnje prislo do sprememb, saj bo lahko inSpektor sam

izpeljal prekrskovni postopek in tudi izrekel kazen (prav tam).

»Od leta 2002, ko je bil inSpekcijski nadzor nad mediji sploh vzpostavljen, sta bili podani
dve prijavi prikritega oglasevanja, vendar je bil postopek ustavljen, kar pomeni, da je bilo v

postopku ugotovljeno, da ni bilo krSitve zakona.« (prav tam)

Vidimo torej, da se v praksi podroc¢ja dela vseh treh strok prekrivajo in celo vec: kot da bi
se vse drzale nacela, da so pravila napisana zato, da se jih krSi. Vendar ni vse tako ¢rno. Na
tem podrocju ucinkovito deluje samoregulativa. Velika pohvala gre predvsem novinarski
stroki, ki je bila najbolj aktivna pri opozarjanju na krsitve. Svoje je prispeval tudi Zakon o

medijih, po katerem je krsitelj tudi denarno kaznovan in ne le opozorjen.
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7. RESILNA BILKA

»Ko so véasih mucili ljudi, so jim govorili:
"Toliko casa te bomo, da bos ze povedal'’;

zdaj velja: 'Toliko casa te bomo, da bos ze hotel'.
Trpljenje je sSe hujse, saj dlje casa boli.«
(Frederic Beigbeder)

Prva, ki sta v Sloveniji Ze leta 1998 predlagala resitve, sta bila Zajc in Zavrl (1998). Po
njunem mnenju naj bi praksa sama »z vrednotenjem posameznih primerov zarisala ¢rto, ki

bo v medijih doloc¢ala mejo dovoljenega« (prav tam: 658). Javnost bo po njunem mnenju

zavrgla medij, ki jim bo prodajal nekredibilne informacije.

Prikrito oglasevanje bi lahko glede na sprejete zakone (Zakon o medijih, Zakon o varstvu
konkurence in Zakon o varstvu potro$nikov) sankcionirali drzavni organi, ki jih le ti
pooblasc¢ajo. Problem se pojavi pri samem odkrivanju prikritih oglasov. Tezko je dokazati,
da je dejansko prislo do zavajanja, zlorabe nepoucenosti ipd. »To pa je verjetno mogoce
dokazati le potem, ko je dokazan dogovor med medijem in tistim, ki na nedovoljen nacin

prikrito oglasuje. /.../ Dogovor je lahko usten, placilo pa ni nujno direktno.« (prav tam)

Zajc in Zavrl (prav tam) predlagata vzpostavitev postopkovnega in vsebinskega kriterija, ki
sem ju opisala ze v poglavju 5.3.2., kjer sem skusala pokazati, zakaj prikriti oglasi niso
enaki novinarskim prispevkom. Kriterija sta odlicna osnova, saj nam pomagata do
odgovora, ali je bil ¢lanek narocen in je priSlo do posrednega ali neposrednega placila ter

ali je njegova vsebina v interesu tistega, o katerem se pise.

Pojavlja se tudi vprasanje, komu zaupati presojo prikritih oglasov. Pristojni upravni organi
in sodi$¢a so po mnenju Zajca in Zavrla (prav tam) neprimerni. Medijev ne poznajo dovolj
dobro, da bi lahko odlocali o tem. Po njunem mnenju je najprimernejSa samoregulacija
vseh vpletenih strani. Predlagata »poseben strokoven organ, ki bi ga oblikovali mediji,
oglasevalci, strokovnjaki za odnose z javnostmi ter predstavniki javnosti« (prav tam).
Menita, da bi bilo delovanje razsodiS¢ znotraj posamezne stroke smiselno, a »kljuc¢ne
probleme, ki zadevajo vse akterje na medijskem trgu« (prav tam), bi reSevalo novo

samoregulativno telo.
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Vercicu (Pevec 2001: 6) se zdi vredno poskusiti idejo skupnih kodeksov med
novinarstvom, odnosi z javnostmi in oglasevanjem. Tako bi dobili transparenten prostor v
celotnem trikotniku. Vse stroke urejajo kodeksi in zakoni, ki pa so zastareli in neu¢inkoviti.
V praksi prihaja do povezovanja velikih medijskih korporacij z internetnimi podjetji.
Podjetja se odlocajo za celovito komuniciranje in tako lo¢evanje med odnosi z javnostmi in
oglasevanjem ni ve¢ mogoce. In na koncu so tu Se novinarji, ki bil bili radi medijske

zvezde. 1z svojega imena poskuSajo ustvariti brand in se ¢im bolje prodajati.

Tudi Skerlep (2001: 13) vidi reitev v poostritvi samoregulacije in nadzora nad krsitvami.
Profesije pridobivajo na druzbenem ugledu, a kljub jasnim nacelom obstajajo sive cone, v
katerih prihaja do krsitev. Podobnega mnenja je tudi Kajzer (2004). »Medijski inSpektor bi
moral kon¢no Ze zaceti delati in izdati nekaj 'vzorcnih' odlocb oziroma sproziti postopke za

kaznovanje.« (prav tam)

Goljevsckova (2004) meni, da se mediji ne bi smeli toliko 'ponujati' oglasevalcem, ampak
predvsem poudarjati svojo kvaliteto, verodostojnost. Mediji, ki se dejansko izkazejo kot
takSni, imajo konkuren¢no prednost pred ostalimi. Svojo verodostojnost lahko tudi trzijo.
Janci¢ (Sobotna priloga, 22. 12. 2001: 13) kot primer navaja revijo Zdravje, »katere
urednik se je ze pred leti odlocil, da se v njej lahko objavljajo samo oglasi, ki oglasujejo
izdelke, ki so zdravju primerni. Delal je selekcijo oglasov, ker se je zavedal, da tudi oglasi
determinirajo kredibilnost celotnega casopisa. Ta politika je s stalisCa finannega priliva

sicer malce problemati¢na, toda na dolgi rok se vedno izkaze kot dobra.«

Do konkretnih sprememb bo prislo le s poostritvijo samoregulacije in vidnej$im
delovanjem medijskega inSpektorja. Se najve¢ pa lahko znotraj vsake stroke stori vsak

posameznik z doslednej$im upostevanjem stanovskih dolocil in zakonov.

Potrosniki so s casoma spregledali oglasevanje in menim, da bo tako tudi pri prikritem
oglasevanju. Do prebranih vsebin bodo postajali vedno bolj kriti¢ni. S tem bodo na

preizkusnji tudi mediji, ki v o¢eh bralcev ne bodo ve¢ kredibilen vir informacij. Treba bi jih
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bilo izobraziti. Morda bi se lahko tudi v Sloveniji lotili podobnega projekta, kot ga je
pripravilo oglasevalsko zdruzenje v Ameriki. Izdali so preprosto knjizico z navodili, kako

prepoznati prikrito oglasevanje, in jo razdelili po gospodinjstvih (Goljevséek 1999: 57).

67



8. ZAKLJUCEK

»Skrivnost je dovrSena: sproZiti pri ljudeh,

ki nimajo sredstev, potrebo po nakupu stvari,

ki je Se pred desetimi minutami niso potrebovali.«
(Frederic Beigbeder)

Prikrito oglaSevanje so vsi placani prispevki, ki so videti kot nekomercialni in torej
neplacani. Namen taksnih sporo€il je zavajati ni¢ hudega slutece bralce, ki so prepric¢ani, da
berejo neodvisno novinarsko objavo. Prikrito oglaSevanje je v prvi vrsti sporno predvsem
zaradi zavajanja bralcev, saj niso predstavljeni kot oglasevalska sporocila. Oglasevanje je v
javnosti izgubilo kredibilnost. Z zavajanjem skuSa vplivati na percepcijo bralcev, ki so
vajeni kritiénega novinarskega poroc¢anja. Sam bralec tezko loCi obi¢ajne in plaane objave,
saj ne pozna ozadja okolis¢in, ki so botrovale nastanku prispevka. Kadar pride do objave, ki

v uredniskem smislu ni zanimiva, a je zaradi placila vseeno objavljena, gre za oglas

Prikrito oglasevanje je v Sloveniji z zakonom prepovedano. To dolo¢ajo Zakon o medijih,
Zakon o varstvu konkurence ter Zakon o varstvu potrosnikov. Nasprotujejo jim tudi razli¢ni
samoregulacijski akti stanovskih organizacij. Za nadzor skrbijo medijski inSpektor ter
Zastna razsodi$¢a vseh treh strok. Zal vsi delujejo retroaktivno in se odzovejo le na prijavo.

Dokazovanje je tezavno, saj gre navadno za ustne dogovore, placilo pa tudi ni neposredno.

Zaradi lazje ureditve prikritega oglasevanja se kar samo ponuja vprasanje, v katero stroko
sploh sodi. To je bilo tudi eno od mojih izhodis¢nih vprasanj. Problema se vse tri stroke
mocno otepajo. Delno so vse povezane z njim, a za svojega ga nima nobena. Tudi po

pregledu teorije in naCina dela vsake od njih bi tezko nasla krivca.

V praksi se podrocja dela vseh treh strok prekrivajo in vse prepogosto delujejo povsem
nasprotno kot bi morale. Sluzbe za odnose z javnostmi ustvarjajo psevdodogodke in si s
tem vecajo publiciteto. Ko se nanje obrnejo mediji, jim ti posredujejo le dejstva, ki so po
godu njim oz. njihovim naro¢nikom. Nemalo je tudi poslanih informacij, ki so primerne za
takojSnjo objavo. Novinarji so navadno v Casovni stiski in jih zato niti nimajo casa

preverjati. Kaj Sele, da bi poiskali alternativni vir. Odnosi z javnostmi na nek nacin
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negativno vplivajo na novinarstvo, saj s poSiljanjem informacij, pod katere se novinar le Se
podpise, podpirajo lenobo in t. i. kabinetno novinarstvo. Pri takem nacinu dela vsi mediji

poroc¢ajo enako in nadzorovano, kar je tudi namen predstavnikov za odnose z javnostmi.

Sporno je tudi dejstvo, da novi€arska vrednost ni vedno edino merilo, kaj bo objavljeno in
kaj ne. V praksi se je pojavila nova oblika trzno usmerjenega novinarstva, ki sledi
marketiski logiki. Novinarji pisejo tisto, kar se dobro prodaja. Novice postajajo proizvod, ki
ga je treba prodati potro$niku. Pomembna je predvsem prodaja in ne informiranje bralcev.
Tudi kriti¢no porocanje ni ve¢ v ospredju. Redakcije nizajo stroske in s tem kakovost. Vse
vec je ze pripravljenih informacij od zunanjih virov in placanih prispevkov, ki se pojavljajo
na uredniskih straneh. Meje med novinarskimi prispevki in oglasi, ki predstavljajo tudi vec¢

kot polovico vsega prostora, se brisejo.

Mediji so v veliki meri odvisni od oglasevalcev in posledi¢no imajo tudi velik vpliv na
urednisko politiko. Pojavljajo se groznje z odpovedjo oglaSevanja, ¢e je v istem mediju
objavljen prispevek, ki bi utegnil Skodovati temu pomembnemu oglasevalcu. Za taksne
pritiske so obcutljivi predvsem manjsi lokalni mediji, ki so v ve¢ji meri odvisni od
oglasevanja. Vendar pa naj bi se slovenski mediji uspe$Sno ubranili groznjam. Svoje je
opravila tudi konkurenca sama, saj si oglaSevalci ne morejo privosciti, da bi dejansko
umaknili oglase. Mediji se Zzelijo prikupiti oglaSevalcem, zato zanje pripravljajo
najrazli¢nejSe priloznosti za oglasevanje in jih vabijo k sodelovanju. Uredniski sosveti

predstavnikov najpomembnejSih oglasevalcev so postali del folklore.

Za tak$no prakso naj bi bili v najvecji meri krivi mediji sami, predvsem uredniki, ki
dopuscajo sporne objave. Naloga oglasevalcev je narediti kar najbolj odmevno in vplivno
akcijo, naloga predstavnikov za odnose z javnostmi pa doseCi Zeleno publiciteto. Oboji
posku$ajo na razlicne nacine doseci svoj cilj. Tudi s prikritim oglaSevanjem. Problem so
tudi amaterji, ki jih najdemo znotraj vseh treh strok, in svoje ga dela ne opravljajo kot bi ga

morali.
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Menim, da je bilo za regulacijo prikritega oglaSevanja sprejetih dovolj zakonov in
kodeksov. Manjka nam le Se poostrena samoregulacija ter nadzor nad krsitvami. Morda res
ne bi bilo napacno, ¢e bi inSpektor podal sodniku za prekrske nekaj ‘vzorénih’ predlogov za
uvedbo postopka o prekrsku. A niti medijski inSpektor niti razsodis¢a ne dobivajo veliko
prijav o krSitvah. Nih¢e pa tudi ni zadolZen za pregledovanje medijev. Problem naj bi bil v

velikem $tevilu medijev, ki jih imamo v slovenskem prostoru.

Vecina njihovih bralcev ne pozna zakonov in ostalih z mediji povezanih predpisov, zato jih
vecina niti ne ve, kaj bere. Kaj pa ostali, ki vsaj priblizno vemo zakaj gre in poznamo
zakonodajo? Priznam, da mi Se nikoli ni priSlo na misel, da bi prijavila sporen oglas ali
Clanek. Ne bi bilo napacno poskusiti z novo generacijo novinarjev, oglaSevalcev in
predstavnikov za odnose z javnostmi. V mislih imam skupino Studentov, ki bi si razdelila
medije ter jih redno pregledovala in seveda posredovala sporne primere. Morda bi bilo
vredno vsaj poskusiti. Se vedno lahko najve¢ pripomore k resitvi prav etika vsakega

posameznik znotraj stroke.

Dolgoro¢no bodo prav gotovo na boljSem tisti mediji, ki ne bodo popustili pritiskom
oglasevalcev in svoji zelji po ¢im vec¢jem dobicku. Ohranili bodo kredibilnost in s tem tudi
bralce. Ce so bralci, so vedno tudi oglasevalci. Tu imam predvsem v mislih klasiéne oblike

oglaSevanja, ki nimajo ni¢ skupnega s prikritim oglaSevanjem.
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