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1. UVOD

Fenomen promocijskih besedil v slovenskem novinarstvu nikakor ni nov pojav. Problem
izvira iz vse bolj oCitne komercializacije medijskega prostora in neupostevanja eti¢nih meril
in zakonskih doloc¢il v novinarski in oglasevalski stroki ter stroki odnosov z javnostmi
(Podnar, Golob, 2003: 110). OglaSevanje in novinarstvo sta v marsicem povezana in
soodvisna, vendar svojo odgovornost do naslovnikov izpolnjujeta le, ¢e ti vedo, kaj lahko od
njiju pricakujejo in jim je jasno razvidno, kdaj je medijska vsebina ali sporocilo odnosov z
javnostmi oglas in kdaj novinarsko besedilo. Osnovni pogoj pri tem je, da obe stroki
izpolnjujeta naslovnikova pri¢akovanja v skladu z razdelitvami vsebin na oglasevalske in

novinarske.

Ker pa strani tujega in naSega tiska vedno bolj polnijo prispevki, za katere ne moremo
natan¢no trditi, ali sodijo pod novinarsko ali oglasevalsko delo, sem se v diplomski nalogi
odlocila podrobneje raziskati prakso promocijskega novinarstva. Za boljSo ponazoritev bom
analizirala lokalni mese¢nik Goriska, ki izhaja pri Casopisno zalozniski druzbi Primorske
novice. V omenjenem Gasopisu bom analizirala promocijske novinarske prispevke,' ki se
pojavljajo vse od zacetka izhajanja leta 2002. Pri svojem delu bom uporabljala tri glavne
metode: pregled obstojece literature, tekstualno analizo promocijskih sporocil, s ¢lani
obc¢instva in ¢lani uredniStva GoriSke pa bom opravila poglobljene intervjuje. Ugotoviti Zelim,
zakaj se uredniStvo Casopisa odloca, da vanj umesca promocijske novinarske prispevke in
kaks$ne pritiske nanje izvajajo sami oglasevalci. Prva teza, ki jo bom poskusala potrditi je, da
tezek ekonomski polozaj medijskih his, predvsem pa lokalnih, spodbuja objavljanje
promocijskih novinarskih prispevkov. Nenazadnje bom poskusSala tudi ugotoviti ali in v
kak$ni meri bralci prepoznavajo tovrstna besedila. S tem bom poskusala potrditi tezo, da se

medijsko nepismeno obcinstvo ne zaveda, da oglaSevalci in novinarji z njimi manipulirajo.

! Erjavéeva (2004: 554) definira promocijske novinarske prispevke kot tiste, ki so bili tako ali drugage plagani,
objavljeni kot novinarsko besedilo in skusajo vplivati na ob¢instvo za dobicek.
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V diplomski nalogi bom najprej opredelila pojem promocijskega novinarstva, saj se v praksi
zanj uporabljajo razlicni termini. Te bom predstavila v drugem poglavju. Tretje poglavje je
namenjeno opredelitvi posameznih strok, ki so vpletene, torej novinarstva, oglasevanja in
odnosov z javnostmi, ter bralcev, ciljne skupine teh strok. V tem poglavju bom poskusala
pojasniti, zakaj se promocijsko novinarstvo posameznim udeleZencem izplaca in kako jim
Skodi. Sledilo bo poglavje, kjer bom natanc¢neje pojasnila spornost promocijskih novinarskih
besedil, v nadaljevanju pa bom predstavila glavne znailnosti le-teh. Sesto poglavie bo
namenjeno pregledu zakonov in samoregulacijskih aktov vseh treh strok, ki se nanasajo na

prikrito oglasevanje.

Pri pripravi diplomske naloge sem najprej zacela z zbiranjem virov. V analizo sem vkljucila
primarne vire, med katere spadajo zakoni, statuti, kodeksi, listine in deklaracije s podrocja
novinarstva, oglaSevanja in odnosov z javnostmi. Za teoreticno podlago so mi sluzili tudi
sekundarni viri: ¢lanki, knjige in zborniki, ki se nanaSajo na omenjeno temo, in ki sem jih
konceptualno analizirala. Crpala sem tako iz doma¢ih kot tudi tujih virov. Teoreti¢ni del
naloge mi bo v pomo¢ pri prakticnem delu, kjer bom natan¢neje analizirala promocijske
novinarske prispevke v ¢asopisu Goriska. V empriricnem delu naloge bom najprej z analizo
produkcije poskuSala odkriti zakaj in kako promocijski novinarski prispevki nastajajo.
Tekstualno analizo bom uporabila za ugotovitev besedilnih znacilnosti promocijskega
novinarstva, analizo recepcije pa za raziskavo, ali bralci prepoznavajo promocijske

novinarske prispevke.
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2. DEFINICIJA POJMOV

Glede definicije promocijskih novinarskih besedil so si teoretiki bolj ali manj edini, da gre za
promocijsko sporocilo, ki je predstavljeno kot novinarsko. Malo manj enotni pa so si glede
pojma oziroma termina, ki naj bi to dejavnost oznaceval. Najbolj uveljavljen je izraz prikrito
oglasevanje, poleg tega pa sreCamo Se pojme hibridno sporocilo, PR ¢lanek, promocijsko
besedilo, promocijski novinarski prispevek, promocijsko sporocilo, predstavitveno besedilo in

oglasno sporocilo.

Borut Zajc in Franci Zavrl (1998: 652) za sporocila, ki so sicer oglasevalska, vendar
deklarirana kot novinarski prispevki ali pa bralcu, gledalcu ali poslusalcu niso jasno
razpoznavna kot oglasi, uporabljata izraz prikrita oglasevalska sporocila. O promocijskih
novinarskih besedilih pa po Zajcu (2002: 27) govorimo takrat, ko se »naroc¢ena in placana
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.

Ko analiziramo pojem prikrita oglaSevalska sporocila, kmalu ugotovimo, da gre za nekaksno
nesmiselno poimenovanje. OglaSevanje namre¢ nikoli ni bilo prikrito, ampak Zeli doseci ¢im
vecje obCinstvo in nanj narediti ¢im vecji vtis. Izraz prikrito oglasevanje je po Janc¢icu (2001:
99), Podnarju in Golobovi (2001: 56) ter Balasubramanianu (1994: 30) oksimoron oziroma
bistroumni nesmisel, zato se z njim ne strinjajo. Ker Kitchen (1999: 9) definira oglaSevanje
kot vsako placano obliko neosebne predstavitve ali pospeSevanje idej, izdelkov ali storitev s
strani prepoznanega sponzorja, mora biti po mnenju avtorjev vir oglasevalskega sporocila ze
po definiciji identificiran in razkrit. Kot ustrezno poimenovanje zato predlagajo izraz
hibridno sporoc€ilo. Podnar in Golobova (2003: 100) sicer navajata tudi druga moZna
poimenovanja, kot so prikrito placana priloga, promoskriven (kovanka iz besed promocija in
skriven), promovinar (kovanka iz besed promocija in novinar), vendar jih sama ne

uporabljata.

Pojem hibridna sporocila oziroma hibridna komunikacija uporablja tudi Pirjo Vuokko (1996:
10) in ga razume kot produkt mesanja oglasnega in novinarskega sporocila, ki ni ne eno, ne

drugo. Vuokkova Se nadalje strukturira hibridna sporocila in jih razdeli na:
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e advertorials® ali oglasno novinarstvo; gre za zmes oglaSevalskih in urednikih besedil, sem
pa sodijo tudi oglasi, ki spominjajo na novinarske prispevke,

e infomercials ali oglasne informativne oddaje,

e tematsko oglasevanje ali zmes korporativnega oglaSevanja in javne debate,

e pozicioniranje izdelka ali izpostavitev znamk prek filmov, televizijskih nadaljevank.

Glavni razlog za meSanje oglasnih in novinarskih sporo€il je po njenem mnenju zelja

naro¢nikov, da bi izkoristili ¢im ve¢ ugodnosti od obeh in se hkrati izognili njunim

slabostim.” Podobno menita tudi Podnar in Golob (2001: 55) in Balasubramanian (1994: 30).

Cilj hibridnih sporocil je torej ustvariti kredibilno oglasevanje in kontrolirano publiciteto

(Vuokko, 1996: 10).

Hibridno sporocilo se, razen v nekaterih strokovnih krogih, ni uveljavilo. Mnogo pogosteje se
uporablja izraz PR cClanki (Nagode, 2004: 38), ki pa s staliS¢a novinarske terminologije ni
sprejemljiv. Ni namre¢ nujno, da so avtorji besedila prav praktiki odnosov z javnostmi (PR —
public relations). Poleg tega je ¢lanek samo poseben novinarski Zanr, promocijski novinarski
prispevki pa so napisani tudi v obliki drugih razli¢nih novinarskih Zanrov, kot so intervju,

reportaza, vest, porocilo.

Novost v pojmovanje pojava prikritega oglasevanja vpeljuje Karmen Erjavec (2004: 554), ki
govori o promocijskih novinarskih prispevkih in promocijskem novinarstvu. Pojem
promocijski novinarski prispevek uporablja za vse tekste, ki so bili tako ali drugace placani,
objavljeni kot novinarsko besedilo in skuSajo vplivati na ob¢instvo za dobicek. Promocijsko
novinarstvo se vedno bolj uveljavlja v zadnjih nekaj desetletjih. Njegove tipi¢ne znacilnosti
so komercializacija, povezanost s poslovno sfero ter delovanje po logiki maksimiranja
dobicka. Ta logika po McManusu (1994: 2) vsebuje tri glavne principe: 1. povecaj svojo
publiko, kolikor je mogoce, 2. zmanjSaj svoje stroSke, kolikor je mogoce in 3. ne nasprotuj

interesom velikih oglasevalcev in drugim interesom lastnikov medija.

? Ta me$ani Zanr poznajo predvsem v angloameriskem medijskem svetu, sestavljen pa je iz besed advetising
(oglasevanje) in editorial (uredniSka vsebina). Pri nas ta pojem poleg hibridnih sporocil uporabljata Klement
Podnar in Ur$a Golob (2001: 55).

3 Glavna prednost oglasevanja je ta, da je ves proces nadzorovan s strani oglagevalca. Slabost pa je, da ob¢instvo
ve, da gre za oglas in pozna interese oglaSevalca, ki so ponavadi le dobi¢konosni. Slabost novinarskega sporocila
za oglasevalca je, da ne more nadzirati vsebine besedila. po drugi strani pa so novinarska besedila v oceh
obcinstva objektivna, nekomercialna in kredibilna (Vuokko, 1996: 10).
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Mnogi avtorji poimenovanju tega pojava ne posvecajo vecje pozornosti in tudi nedosledno
uporabljajo ve¢ poimenovanj. KoSirjeva govori s tem v zvezi o PR besedilih (1996: 145),
samoreklamirajocih besedilih (2003: 73), kjer avtorji razpredajo o svojih zasebnih pogledih in
okusih. Druga pa imenuje oglasna sporocila (2003: 73). S tem misli na vsa tista besedila, ki
oglasujejo tistega, ki je besedila narocil (napisal, placal). »Gre za besedila, ki prevzemajo
stalne oblike novinarskega sporocanja (Zanre), upovedujejo pa narocene vsebine o politi¢nih,
gospodarskih, turisti¢nih, kulturnih, znanstvenih in Sportnih »dogodkih« in njihovih akterjih.
Novinarji v teh besedilih ne sprasujejo, temvec belezijo le govore tistih, ki so besedilo narocili
ali celo sami oblikovali.« Podobne tezave s poimenovanjem ima tudi Jerca Legan (2002:
105), ki istoCasno uporablja izraza hibridno oglasevanje in prikrito oglasevanje. Z obojim pa
razume »posebno obliko oglasevanja, v katerem se oglasna vsebina staplja z redakcijskimi
prispevki in tako proizvajajo nove, prilagodljive in sestavljene oblike trznega komuniciranja.«
Ugotavlja, da oglasevanje in urednisko-novinarska vsebina vedno bolj nevidno prehajata ena
v drugo. To pa se ne kaze le na vizualnem, na prvi pogled prepoznavnem nivoju, ampak

predvsem na tekstualnem, na prvi pogled prikritem nivoju (Legan, 2002: 92).

Med sporno obliko oglasevanja sodita tudi sicer povsem locena oglas in besedilo, ki pa se
ponavadi nanaSa na samo vsebino oglasa. Tak$no obliko oglasevanja v razpravi omenja Zajc
(2002: 13), ko govori o tako imenovanih uredniskih ¢lankih oziroma ¢lankih ob objavljenem
oglasu na isto temo (obicajno izdelek ali storitev). Meni, da pri tem ni dvoma, da ¢lanka sploh
ne bi bilo ali pa bi bil povsem drugacen brez placanega oglasa ob njem. Ti ¢lanki so vezani na
izdelek, ki se oglaSuje. Prispevek govori o pomembnosti zascite pred soncem, zraven pa je
oglas za doloceno kremo, ki naj bi nas najustrezneje zascitila pred Skodljivimi vplivi sonénih
zarkov. Zajc meni, da je takSno prakso Ze mogocCe oznaciti kot nedopustno v smislu
promocijskega novinarstva. Opaziti je mogoce celo prodajo naslovnic prilog s spremljajo¢imi
¢lanki o istem izdelku ali storitvi med platnicami. V teh primerih gre za vezan posel in torej
promocijski novinarski prispevek (ti spremljevalni »uredniski ¢lanki« so namre¢ v svojem
bistvu oglasi, saj so placani, pa Ceprav posredno) (Verci¢, Zavrl, Rijavec, 2002: 39). O
vezanem poslu in ¢lankih ob objavljenem oglasu govori tudi Zajc (2002: 28) in pravi, da tako
podjetje ali organizacija za objavljen oglas dobi dodatno Se »novinarski prispevek, katerega

avtor je najpogosteje kar sam naroc¢nik.
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Iz vseh definicij je razbrati, da omenjena oblika oglasevanja zavaja obCinstvo, ki misli, da
bere neodvisen in objektiven novinarski prispevek. Taksno oglaSevanje torej ni odgovorno do
druzbe, zato ga Milosavljevi¢ (2005: 61) uvrs€a pod druzbeno neodgovorno oglaSevanje.
Druzbeno odgovorno oglasevanje je po besedah Jancica (1996: 243) tisto oglasevanje, ki ne le
prodaja izdelke oziroma storitve, ampak tudi spozna svojo odgovornost do druzbe.
Odgovorno je do naro¢nika oglasevalskega sporocila, do medijev, do potrosnikov, do stroke

ter sposStuje zakone in eti¢na pravila, ki so podana v kodeksih etike oglaSevanja.

Sama bom v nadaljevanju uporabljala izraz promocijski novinarski prispevki, saj po mojem
mnenju najbolje zaobjame vse, kar hoCemo z njim povedati. Gre namre¢ za razli¢na besedila,
napisana v obliki novinarskih Zanrov (in ne samo ¢lankov ali sporo¢il), katerih glavni namen
je promocija. Promocijski novinarski prispevki torej zaobjamejo tako oglasna kot tudi PR

sporocila.
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3. KOMU IN ZAKAJ SE PROMOCIJSKO NOVINARSTVO IZPLACA

3.1 NOVINARJI IN MEDUJI

Erjavceva (1999: 7) opozarja, da je tezko oblikovati univerzalno definicijo novinarstva, saj se
»vpleta v gospodarske, politicne in kulturne okvire vsake druzbe in je dovzetno tako za
druzbene in tehnoloske spremembe.« Kljub temu lahko dolo¢imo nekaj njegovih poglavitnih
znacilnosti. Kosirjeva in Polerjeva (1996: 11) ga opredeljujeta kot »dejavnost, za katero je
znaCilno zbiranje, iskanje in oblikovanje informacij o dejstvih in mnenjih kot 'prenos' od
drugih k drugim, prek mnozi¢nih medijev razliénim obc¢instvom.« Podobno ga Splichal
(2000: 48) opredeljuje kot posebno vrsto produkcije in distribucije videnja, ki prav tako
oznacuje »zbiranje, pisanje, urejanje, razSirjanje informacij in sicerSnje prispevanje k
dnevnemu in drugemu periodi¢nemu tisku, radijskim in televizijskim programom ter 'online'

¢asnikom na medmrezju.«

Polerjeva (2002: 769) piSe, da ima novinar v sporoCanjskem procesu osrednji polozaj. Poleg
tega, da zbira, sprasuje, povzema ..., se tudi odloca in ima nadzor nad sporocanjskim
procesom. Funkcijo sporocevalca oziroma subjekta mu podeljuje profesionalna novinarska
kompetenca, po kateri se razlikuje od drugih oseb, vklju¢enih v mnozi¢nosporoc¢anjski proces.
K profesionalni novinarski kompetenci sodi tudi vzpostavitev kriticne razdalje do poro¢anega
(Poler, Kosir, 1996: 13). Zato mora novinar po mnenju avtoric informacije »pre-misliti« in jih

ne zgolj nekriticno posredovati napre;.

Novinarsko besedilo, kot ga definira KoSirjeva (1988: 19), je »po intenciji enopomenska pisna
jezikovna in grafi¢na celota v mnozi¢no komunikacijskem dejanju, katere funkcija je azurno
sporocanje o aktualnih dogodkih (pojavih) druzbeno konstruirane stvarnosti tako, kakor so se
ti dogodki zgodili v okviru kolektivnih mehanizmov percepcije, z dolocitvijo kraja, ¢asa in
nosilca(cev) dogajanja, ki morajo pripadati skupnemu referencialnemu univerzumu
sporo¢evalca in naslovnika.« Od znanstvenih in oglasevalskih besedil se novinarsko besedilo
razlikuje po navzocnosti avtorja besedila na kraju dogodka oziroma po navajanju dokazil, ki

so znanega porekla (Poler, 1997: 123).
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3.1.1 Prepustne meje novinarstva

Samorazumevanje novinarstva kot profesionalne kulture in profesionalne identitete
novinarjev postaja vedno bolj heterogeno. Meje novinarstva so prepustne za sorodne
dejavnosti, kot so odnosi z javnostmi, oglasevanje idr. (Dahlgren, 1996: 62), (Hardt, 1996:
21). Zato se Polerjeva (v: Kosir, 2003: 9) upraviceno sprasuje, kaj ob komercializaciji
komunikacijske sfere sploh Se lahko Stejemo za novinarstvo. Se senzacionalisticno obarvani
prispevki o tragedijah in nesreCah, priloge o urejanju doma, avtomobilizmu, turizmu le rahlo
preoblikovana sporocila sluzb za odnose z javnostmi ali promocijska gradiva in promocijski
novinarski prispevki, ki kljub videzu novinarskih zanrov uresnicujejo oglaSevalsko funkcijo,
Se lahko Stejejo za novinarstvo? Kljucen problem za omenjeno stanje bi bilo potrebno iskati v
vse vedji prepletenosti medijev in gospodarstva. To je po mnenju Boruta Zajca (2002: 27) tudi
glavni razlog, ki omogoca delovanje promocijskega novinarstva. »Mediji nenazadnje lahko
prezivijo le, e prodajajo oglasni ¢as in prostor. Mediji prav tako potrebujejo kredite, ki jih
lahko dobijo le pri bankah na trgu. Mediji imajo prav tako lastnike, ki menjajo uprave ... V
tem smislu je kolizija interesov neizbezna, nekaj promocijskih novinarskih prispevkov pa bo
v imenu »trgovskih operacij« vedno obstajalo, ker jih ustvarja sistem sam.« (Zajc, 2002: 27)
Drugi razlog Zajc (prav tam) vidi v nekriticni politiki nekaterih medijev, ki si celo privoscijo

izdajati cenike za tovrstne promocijske novinarske prispevke.

S tovrstnim pocetjem si marsikateri medij zagotovi svoj obstoj. Dohodek povprecnega
Casopisa v Evropi je namre¢ sestavljen iz tretjine prodajnega in dveh tretjin oglasnega
dohodka (Weischenberg, v: Erjavec, 1999: 87), po nekaterih ocenah pa naj bi dobili mediji od
oglasevalcev kar 80 odstotkov vseh prihodkov. To za medije nikakor ne pomeni samo dobre
strani, saj si oglasevalci (vsaj vecji) s tem pridobijo tudi vpliv na uredniSko politiko in
novinarsko delo. »Vse pogosteje se dogaja, da oglasevalci in drugi pomembnezi zahtevajo, da
se jih obravnava kot posebne stranke. Od porocevalca pricakujejo, da bodo pisali o njih
pogosto in le v pozitivnem kontekstu,« piSe Nagodetova (2004: 38). UposStevati moramo
dejstvo, da bodo novinarji nekega dne pisali tudi o njihovih najvecjih oglaSevalcih in njihovo
pisanje prav gotovo ne bo objektivno®. Problem so predvsem manijsi in lokalni mediji. Mo&na
odvisnost od oglaSevanja vpliva na kakovost novinarstva, ki zacne upadati, ko prvotna

odgovornost novinarja ni ve¢ odnos do naslovnika kot osebe.

* Pojem objektivnosti se v sodobnem novinarstvu opusca ali pa se ohranja zgolj kot ideal, kateremu naj bi se
novinar pribliZzeval, ¢eprav ga ne bo mogel doseci (Poler Kovaci¢, 2002: 778).
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Na trgu je vedno ve¢ medijev, ki se borijo za enako Stevilo oglasSevalcev, zato vsak skusa na
svoj nacin pritegniti pozornost tako oglaSevalcev kot obcinstva, kajti vecje in bogatejSe je
obcCinstvo nekega medija, ve¢ so oglaSevalci pripravljeni placati za njihov prostor. Da bi si
posamezen medij pridobil konkuren¢no prednost pred ostalimi, pripravlja za oglaSevalce
razli¢ne priloznosti: posebne tematske priloge ali prispevke na dolo¢eno temo. Pogoste so tudi
nagradne akcije, v okviru katerih podrobno predstavijo, na primer, ponudbo dolocenega
zdravilis¢a. Najmanj negativnih prispevkov lahko opazimo pri turizmu in avtomobilizmu, saj
sta to zelo moc¢ni gospodarski panogi in si lahko privoscita, da novinarje redno »zalagata« s
potovanji, testnimi vozili ipd. Lahko bi rekli, da mediji sami delajo oglasevalcem prostor in
jih tudi sami povabijo k sodelovanju. Mediji imajo celo uredniske sosvete, odbore, sestavljene
iz predstavnikov najpomembnejSih oglasevalcev. Ti ne vplivajo neposredno na vsebino,
ampak le dajejo namige o tem, kaj bi se kdaj objavilo. Vidimo torej, da so vse vpletene strani

v nekaks$nem zacaranem krogu, iz katerega ni lahko izstopiti (Nagode, 2004: 38).

Pojavilo se je torej novo, trzno usmerjeno novinarstvo.” Uredniski oddelki sledijo marketinski
logiki, zato se osredotocajo na prodajo pozornosti potro$nikov in ne na njihovo informiranje,
kar naj bi bilo skladno z merili novicarske vrednosti in s prvotnim namenom novinarstva. To
vpliva na izbor novinarskih vsebin, ki morajo privabljati obCinstvo. Cilj trzno usmerjenega
novinarstva oziroma »market driven journalism«, kot ga imenuje McManus (1994: 1), je
izklju¢no vecanje dobicka in razvidno je, da je v danasSnji slovenski druzbi to bolj spostovano
kot zakoni in moralne vrednote (Podnar, Golob, 2001: 59). Tudi analiza, ki jo je opravil
Milosavljevi¢ (2005: 55), kaze, da se mnozi¢na obcila v slovenskem medijskem prostoru
vecinoma ravnajo po principih dobi¢konosnosti in izhajajo iz definicije mnoZzicnega medija
kot industrijske in komercialne organizacije, ki producira in distribuira dobrine. Zaradi tega si
lastniki medijev in redakcije prizadevajo za ¢im nizje stroske in ne zaposlujejo novih

novinarjev, kar privede do pomanjkanja informacij.

> S tem izrazom oznadujemo v “sodobnosti prevladujo¢i nadin medijskega sporo¢anja, ki se naslovnikom
predstavlja kot novinarsko, bistveno ga zaznamujejo vplivi ekonomske, pa tudi politi¢ne sfere” (Poler Kovacic,
2002: 770).
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Zaradi kadrovske podhranjenosti, ki po mnenju Vercica (2001: 5) pesti veliko vecino
slovenskih medijev, so priCakovanja glede novinarske produktivnosti tolikSna, da je
vpraSanje, ali jim sploh omogoca resno ukvarjanje z zgodbami. Ta primanjkljaj mediji
dopolnjujejo z Ze pripravljenimi novicami, ki jih dobijo iz raznih virov, tudi podjetij, ki si
zelijo publicitete. Tukaj pridejo na svoj racun predstavniki za odnose z javnostmi, ki
ucinkovito vplivajo na novinarje tudi zato, ker so ti podvrzeni velikemu Casovnemu pritisku
(Erjavec, 1999: 143). V naglici, ko urednik ugotovi, da mu primanjkuje gradiva za zapolnitev
prostora ali ¢asa v mediju, je najlazje povzeti ali zgolj samo podpisati izjavo za javnost ali
promocijsko gradivo, ki ga je v uredniStvo poslal predstavnik za odnose z javnostmi
doloCenega podjetja ali ustanove. V uredniStva prihajajo promocijska gradiva tudi iz
marketinSkih oddelkov, ki v medijih prodajajo oglasni prostor. Te morajo novinarji le
kozmeti¢no prilagoditi in podpisati. TakSen prispevek gre potem v neposredno objavo
(Nagode, 2004: 38). Novinarstvo tako postane obrt, ki sluzi trgu (McManus, 1994: 1), novica
pa proizvod, ki ga je treba prodati potrosniku (Day, 2000: 181).

Koliko so slovenski uredniki dovzetni za objavljanje promocijskih novinarskih besedil pod

krinko novinarskih prispevkov je pokazala raziskava Karmen Erjavec (2004: 559). Avtorica

pravi, da lahko urednike razdelimo v tri skupine, in sicer na:

1. tiste, ki imajo strogo staliSCe in zavracajo objavljanje promocijskih besedil z ugovorom,
da je to neeticno,

2. tiste, ki se pretvarjajo, da jim ta praksa ni znana in odgovornost prenesejo na novinarja, ki
se mora sam odlociti, ali bo to naredil ali ne,

3. tiste, ki to dopuscajo, kljub temu da tega ne odobravajo, saj od njih to zahteva marketinski

oddelek in menedzment. S tem skusajo zagotoviti finan¢no stabilnost ¢asopisa.

Podobno se odzivajo novinarji (Erjavec, 2004: 559). Prvi zavracajo to prakso in pri njej
nocejo sodelovati, ker je neeti¢na, drugi jo zavracajo, vendar sodelujejo pri nastajanju
promocijskih novinarskih prispevkov, saj s tem zagotavljajo financno stabilnost Casopisa,
tretji so do promocijskega novinarstva neopredeljeni, Cetrti to prakso ocenjujejo kot normalno
in jim pisanje promocijskih novinarskih besedil predstavlja del njihove sluzbe, peti pa to z
veseljem pocnejo, saj so enako placani za manj dela. Zaradi tega prostovoljno sodelujejo v

Sirjenju promocijskega novinarstva.
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Praksa pisanja promocijskih novinarskih prispevkov je stvar vsakega uredniStva posebe;.
Glede na to, da je samo ena skupina urednikov in ena skupina novinarjev odlocno proti
promocijskemu novinarstvu, so vsi ostali potencialni »storilci«. Zal avtorica ne navaja, koliko
urednikov medijev in novinarjev, vkljucenih v raziskavo, spada v vsako skupino. S tem bi
dobili Se bolj celosten pogled, v kolik§ni meri je promocijsko novinarstvo v slovenskih

medijih resni¢no prisotno.

3.1.2 Novinarji in predstavniki odnosov z javnostmi

V procesu nastajanja promocijskih novinarskih besedil najpogosteje sodelujejo novinarji in
predstavniki odnosov z javnostmi. In ¢eprav Day (2000: 92) trdi, da novinarji in praktiki
odnosov z javnostmi eden na drugega gledajo z nezaupanjem, Polerjeva (2002: 767)
ugotavlja, da praksa sodobnega novinarstva kaze drugace. Novinarji kljub nizkemu zaupanju
v praktike odnosov z javnostmi pogosto nekriticno uporabljajo njihovo gradivo in ga
obCinstvu »posredujejo« kot svoje, novinarsko in uredniSko obdelano, verodostojno
novinarsko sporoc€ilo. Na to kazejo tudi mnoge raziskave, ki so pokazale, da novinarji vedno
pogosteje in brez kriticne distance uporabljajo t. i. informacijske subvencije (information
subsidies), s katerimi jih oskrbujejo predstavniki in sluzbe za odnose z javnostmi, ki — kot
piSe Hoyer (v: Poler Kovaci¢: 2005: 12) — upravljajo dostop do koridorjev moci. Tudi
Erjavéeva (1999: 143) pravi, da »PR- industrija« ucinkovito lansira svoja sporocila
novinarjem, ki jih bolj ali manj nepopravljena objavijo v medijih. Do tega po mnenju Vercica
in drugih (2002: 24) prihaja zato, ker so novinarske hiSe odvisne od informacij praktikov za
odnose z javnostmi, v nekaterih primerih celo v veliki meri. »Razlogi za to so tako ekonomski
kot tudi novinarski. Stroski zbiranja informacij iz vseh moznih organizacij bi bili previsoki, ¢e
ne bi bilo pomoci njihovih predstavnikov. Obenem so praktiki za odnose z javnostmi tudi
dober vir informacij, ki morda drugje ne bi bile dostopne. Novinarskim hiSam zagotavljajo
stalen tok brezpla¢nih informacij in v tem pogledu sluzijo kot podaljSana osebja v novinarskih

urednistvih,« meni Day (2000: 93).

3.1.3 V €em promocijski novinarski prispevki Skodijo medijem?

Novinarji in uredniki si s promocijskim novinarstvom sami sebi zagajo vejo, na kateri sedijo,
saj s prodajo nac¢eloma neodvisnega prostora unicujejo novinarstvo kot poklic, poleg tega pa

ogrozajo verodostojnost mnozi¢nih medijev kot druzbene institucije ali, ¢e hocCete, psa Cuvaja
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(Verc¢ic, Zavrl, Rijavec, 2002: 25). S tem mediji izgubljajo verodostojnost in publiko (Podnar,
Golob, 2003: 112). Poler Kovaciceva (2005: 9) pa meni, da ima prepletanje odnosov z
javnostmi in novinarstva resne posledice za usodo tehtnih novic ali »hard news« in za
uresnicevanje klasi¢nega poslanstva novinarstva kot dejavnosti za ob¢i javni blagor. Wragg
(1993: 79) celo meni, da je takSna praksa nepotrebna, saj ¢e se bo Casopis ali revija drzala
postenosti in resni¢nosti, ne bo nicesar izgubila, ker bo veljala za avtoritativno, pravi¢no in

posteno. Repovz (2002: 72) opozarja tudi na bralce. TakSno ravnanje je po njegovem
mnenju do bralcev podcenjujoce, saj ti lahko hitro ugotovijo, da revija pise preve¢ naklonjeno
do nekaterih, izgublja ostrino in s¢asoma tudi svojo verodostojnost. Zahtevni bralci bodo tako
prestopili k drugim medijem, hkrati pa bodo tudi oglasevalci izgubili interes za objavljanje
pravih oglasov, ¢e jim je na razpolago cenejSa in pogosto bolj u¢inkovita moznost, da jih
medij omenja v promocijskih novinarskih prispevkih. »Tudi ¢e popuscanje pod pritiski
oglasevalcev mediju res koristi kratkoro¢no, to ravnanje dolgoro¢no pelje v njegov propad,«

zakljucuje Repovz (prav tam).
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3.2 OGLASEVALCI

Kitchen (1999:9) definira oglasevanje kot vsako placano obliko neosebne predstavitve ali
pospesSevanja idej, izdelkov ali storitev s strani prepoznanega sponzorja. Jefkins (1994: 22) pa
meni, da je oglaSevanje specializirana oblika komunikacije in mora kot marketinska funkcija
narediti vec¢, kot samo informirati. PotroSnika mora prepricati, da kupi doloc¢en izdelek. Hkrati

pa mora vplivati tudi na nakupne odlocitve, da potrosnik namesto izdelka A kupi izdelek B.

Oglasevanje je po svojem izvoru z mediji povezano kot zakup medijskega ¢asa in prostora. V
nasprotju z uredniSkim prostorom medijev, ki je za oglasevalce nedostopen in na katerega
(vsaj v nekaterih Casopisih) nimajo neposrednega vpliva, sta oglasni prostor in ¢as na voljo
oglasevalcem, da medijskemu obcinstvu povedo, kar hocejo. To morajo seveda narediti
znotraj meja zakonov, ki predvidevajo doloCene omejitve glede alkohola, tobaka, zdravil,
varstva otrok, konkurence itd. OglaSevanje v medijih je torej loeno od uredniSkega in
novinarskega dela, vezana trgovina pa je naceloma sporna, saj je v nasprotju tako z Zakonom
o medijih kot tudi s Kodeksom Slovenskih novinarjev in Kodeksom etike Slovenskega

drustva za odnose z javnostmi (Vercic, Zavrl, Rijavec, 2002: 22-23).

Za jasnejSe razumevanje bom opredelila razliko med oglaSevanjem in odnosi z javnostmi, o
katerih bom natanc¢neje govorila v naslednjem poglavju. Ferjan (2000: 13) med njima navaja
tri pomembne razlike:

1. Oglasevanje se izvaja z neposrednim namenom povecanja prodaje izdelka. Namen
odnosov z javnostmi pa se neposredno ne nanasa na prodajno funkcijo. Vendar odnosi z
javnostmi vsaj posredno vplivajo na odloCitve posameznikov o nakupu izdelkov
doloCenega proizvajalca. V praksi se velikokrat zgodi, da se dejavnosti odnosov z
javnostmi izvajajo v podporo dejavnostim marketinskega komuniciranja oziroma
oglasevanja.

2. Nadalje je med oglasevanjem in odnosi z javnostmi (vsaj naceloma) razlika v metodah in
tehnikah. Tako vsaj pravijo teoretiki, vendar pa praksa kaze, da se metode in tehnike obeh
zvrsti komuniciranj medsebojno dopolnjujejo.

3. Tretja razlika med oglaSevanjem in odnosi z javnostmi je v usmerjenosti. Odnosi z
javnostmi so usmerjeni k celotni javnosti ali posameznim javnostim, to je skupinam ljudi,
ki na delovanje organizacije lahko vplivajo, oglasevanje pa je usmerjeno k ciljnim

skupinam, to je k potencialnim kupcem dolocenega produkta ali storitve.
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Kljub vsem razlikam pa oglasevanje in odnosi z javnostmi v neki organizaciji pogosto tvorijo
kompleksno celoto. Na nek nacin obe obliki komuniciranja sluzita skupnemu cilju — to je
uspesnosti. Tudi Wells in sodelavci (1995: 620) menijo, da naj bi bili odnosi z javnostmi in
oglasevanje dopolnjujoci se dejavnosti. V praksi pa se Se vedno dogaja, da sta ti dve podrocji
lo¢eni. Vzrok za to gre iskati deloma v tradiciji in deloma v razli¢nih funkcijah obeh

dejavnosti.

Ker pa klasi¢no oglaSevanje postaja vse manj ucinkovito in izgublja svoj pomen (Jancic,
1996: 245), oglasevalci iS¢ejo vedno nove nacine, kako doseci najvecji mogoci ucinek. V
zadnjem casu so oglaSevalci nasli niSo v tem, da izdelujejo oglase, ki so vedno bolj podobni
novinarskim prispevkom. Kot bomo videli kasneje v poglavju o Zakonodaji in samoregulaciji,
je tak oglas sporen le, ¢e ni oznacen, da gre za promocijsko novinarsko besedilo (Nagode,
2004: 36). S tem se strinja tudi Janc¢i¢ (2001: 98), ki pravi, da so mediji prenatrpani z oglasi.
Ti zato ne delujejo ve¢ dovolj ucinkovito in vse tezje je zbuditi pozornost, kaj Sele doseci
zeleni odziv javnosti. ReSitev je vec: Se povecati obseg oglasevanja, komunicirati drzneje ali

pa izbrati drugo obliko (so)sporocanja.

Po mnenju Boruta Zajca (2002: 27) imajo oglasevalci za promocijske novinarske prispevke

vec razlogov:

1. Promocijski novinarski prispevki so lahko cenejsi od pravega, korektnega oglasevanja —
ucinek oglasa v novinarski obliki pa je lahko ob isti ceni vecji od u¢inka oglasa.

2. Promocijski novinarski prispevek lahko doseze nekatere ucinke, ki jih s pravilno
oznacenim oglaSevanjem sploh ni mogofe dose¢i — v navidezno objektivnem
novinarskem prispevku ima poudarjanje dobrih lastnosti izdelka ucinek, ki ga z oglasom
ni mogoce doseci.

3. Nekaterih informacij v korektnem oglasevanju sploh ni mogoce posredovati — oglasevanje
nekega izdelka (alkohol) je s posebnimi predpisi prepovedano; s promocijskim
novinarskim prispevkom se tej zapovedi lahko izognemo, saj za novinarski prispevek

omenjene omejitve ne veljajo.

»Da bi ugajalo novinarjem in pridobilo svoje mesto v medijih, bo vsako podjetje §lo zelo
dale¢. Kako dale¢ lahko gre, pa bi morala urejati pravila, ki jih ni. Edina meja, ki v tem
trenutku v Sloveniji obstaja, so osebne meje novinarjev in piarovcev,« pravi Ver€i¢ (v:

Bizjak, 2001: 9).
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Seveda pa niso vse organizacije enake. Po mnenju Zajca (2002: 27) bodo vedno obstajala
podjetja, ki so prepri¢ana, da je ceneje placati objavo promocijskega novinarskega sporocila,
kot resno komunicirati z javnostjo.® Zajc to komentira kot zelo slabo in kratkoroéno, vendar
tako kot smo si ljudje razli¢ni, so razlicna tudi podjetja (prav tam). Janc¢i¢ (2000: S149)
ugotavlja, da lahko iz usmeritve podjetja razberemo tudi njegove oglaSevalske znacilnosti:

1. ¢im bolj je podjetje prodajno usmerjeno, tem vecja je moznost za krsitev eti¢nosti znotraj

oglasevanja,
2. ¢im bolj je podjetje marketinsko usmerjeno, tem manj moznosti obstaja, da bo krSilo

eti¢na pravila oglasevanja.

3.2.1 Kako si oglasevalci Skodijo s promocijskim novinarstvom?

Finan¢na Sibkost medijev oglasevalce pogosto zapelje v skuSnjavo, da zaénejo kupovati
medije prek oglasnega Casa in prostora. Oglasevalci si s tem posredno $kodijo, saj s krnjenjem
novinarske verodostojnosti sami delajo medije manj privla¢ne za obcinstvo in ti so posledicno
tezje dosegljiva tudi za oglasna sporocila. Oglasevanje, ki se posluzuje promocijskega

novinarstva, tako izgublja na vrednosti v svojem bistvu (Verci¢, Zavrl, Rijavec, 2002: 25).

Katja Goljevscek (1999: 54) meni, da so oglasevalci z objavo promocijskih novinarskih
prispevkov kratkoro€no pridobili, saj so uspeli presei dve oviri: prenasic¢enost
oglasevalskega prostora in nezaupanje potroSnikov v oglasevalske vsebine. Dolgorocno
gledano pa bodo potrosniki spregledali tudi promocijske novinarske prispevke in promocijsko

novinarstvo ter postali do njiju primerno kriti¢ni, s tem pa zmanjsali verodostojnost medija.

% To je po Zajéevem mnenju tretji razlog, ki omogo&a delovanje promocijskega novinarstva. Poleg tega navaja e
tesno prepletenost medijev z gospodarskimi organizacijami, nekriti¢no politiko nekaterih medijev in dejstvo, da
je v praksi ogromno mejnih primerov, ko ni mogoce z gotovostjo reci, ali gre za prikrito oglasevanje ali ne (Zajc,
2002: 27).
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3.3 ODNOSI Z JAVNOSTMI IN ODNOSI Z MEDIJI

Za opredelitev razlike med novinarstvom in odnosi z javnostmi uporabljam besede Daya
(2000: 91), ki pravi, da standardi, ki veljajo v novinarstvu, niso v celoti primerni tudi za ostale
oblike medijskega sporocanja. Praktiki za odnose z javnostmi se ukvarjajo s prepricevanjem,
na medijsko prizoris¢e stopajo s pristranskostjo in s tem ni ni¢ narobe, saj imajo pravico, da
branijo interese svojega narocnika. John D. Bergen, strokovnjak za odnose z javnostmi, meni,
da novinarstvo »iS€e resnico in poskusa povedati vse strani zgodbe«, medtem ko je delo
strokovnjaka za odnose z javnostmi “sicer povedati resnico, ne pa vseh strani zgodbe« (v:
Poler Kovaci¢: 2002: 781). Podobno o tem piSeta Polerjeva in KoSirjeva (1996: 11), ki
pravita, da sluzbe za odnose z javnostjo porocajo iz sebe za druge, novinar pa mora vedno

znova pristajati na vlogo, ki ga doloca, namre¢, da poroca od drugih za druge.

Upravljanje odnosov z javnostmi je vodstvena funkcija, katere naloga je razvoj vzajemno
koristnih odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi. Tako kot so vodilni odgovorni za
zivljenje v organizacijah, ki jih vodijo, so odgovorni tudi za odvisnost teh organizacij od

vplivov iz okolja (Vercic, Zavrl, Rijavec, 2002: 17).

Cutlip, Center in Broom (1994: 6) jih definirajo kot »upravljavsko funkcijo, ki vzpostavlja in
ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo in odnosi z javnostmi, od katerih je
odvisna uspesnost organizacije.« Odnose z javnostmi delimo na ve¢ podrocij dela, Vercic,

Zavrl in Rijavec (2002: 19) jih deljjo na:

odnose z mediji,

- odnose z zaposlenimi,

- odnose s porabniki,

- odnose z lastniki,

- odnose z vlagatelji in drugimi finan¢nimi javnostmi,

- odnose z vladno, zakonodajno, uradnisko javnostjo ter politicnimi javnostmi in
- odnose z lokalnimi skupnostmi.

Zelo podobno razvrstitev navaja tudi Skerlep (1998: 753-755).

Le eno izmed podrocij dela v okviru odnosov z javnostmi so torej tudi odnosi z mediji,
¢eprav po mnenju Gruniga in Hunta (1984: 223) mnogi mislijo, da so odnosi z javnostmi

pravzaprav odnosi z mediji, saj v njih zasedajo osrednje mesto.




Natasa Ozebek: Promocijsko novinarstvo 19

Ko Zelijo organizacije, v€asih pa tudi fizicne osebe, posredovati javnosti informacije prek
medijev, uporabljajo razlicne tehnike — predvsem novinarske konference, izjave za javnost,
osebne stike z novinarji idr.” Te aktivnosti same po sebi nikakor niso sporne, vendar pa se v
praksi dogaja, da se tem aktivnostim »pridruzujejo« Se druge, ki pa vplivajo na svobodno
novinarsko presojo, ali te informacije objaviti ali ne. Do trenutka, ko je novinar oziroma
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 oziroma nedopustnih primerih izvajanja odnosov z mediji (Zajc, 2002:

27).

Sluzbe za odnose z javnostmi so pogosto odli¢en oblikovalec navideznih novinarskih
sporo€il, saj namesto novinarja in urednika nadzorujejo sporocanjski proces. Oni medijem
aktivno dostavljajo »dogodke«, izbirajo tiste, ki so (po njihovih merilih) ustrezni za objavo,
izbirajo »dejstva« o njih, ustvarjajo psevdodogodke, pripravljajo »novinarska« besedila ipd.
(Nagode, 2004: 38). Novinarjem naj bi tako pridobljene informacije sluzile le kot dodaten vir,
vendar pa zaradi ekonomije novic novinarji raje objavljajo sporocila novinarskih konferenc
ali sporocila za javnost, kot pa da bi poiskali alternativni vir informacij (Nagode, 2004: 38).
Nagodetova ugotavlja (prav tam), da kakovostni informacijski polizdelki, s katerimi naj bi
odnosi z javnostmi subvencionirali medije, niso sporni, vendar pa urednistva prejemajo kupe

informacijskih subvencij in novicarska vrednost ni vedno merilo, kaj bo objavljeno in kaj ne.

Novinarstvo naj bi bilo predvsem dejavnost v obce dobro, zato naj bi zagotavljalo poStena in
uravnotezena sporocCila. Praktiki za odnose z javnostmi pa so ze po definiciji advokati oz.
zagovorniki, privrzeni uresni¢evanju organizacijskih ciljev. Novinarjev cilj je razkritje, javno
razSirjanje ¢im ve€ koristnih in pomembnih informacij, v delovanju praktika za odnose z
javnostmi pa ima pomembno vlogo zaupnost informacij in odnosov (Day, 2000: 92). Hines
(v: Poler Kovaci¢, 2002: 779) na primer navaja naloge odnosov z javnostmi: 1. ohraniti
ugodno mnenje o narocniku oziroma organizaciji, 2. utrditi mozno podporo in 3. spremeniti

ali nevtralizirati antagonisti¢ne drze.

7 Ena izmed pogostejsih tehnik odnosov z javnostmi v zadnjem &asu postajajo tudi promocijski novinarski
prispevki (Podnar, Golob, 2001: 59).
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Da bi podjetja ohranila zdravo mero pri oglaSevanju, se morajo drzati dolocenih smernic.

Zlata pravila dela z mediji, kot jih razumejo Gruban, Verci¢ in Zavrl (1997: 114) so:

- odnosi z mediji niso oglasevanje in imajo svoja pravila,

- praviloma zadevajo neplacani medijski Cas ali prostor in zato so merila objavljivosti na
strani urednikov,

- Ceje novinar odkril napako, ne odstranjuj novinarja, temve¢ svojo napako,

- ne poskusaj tekmovati z novinarjem, kdo je pametne;jsi,

- ne lazi.

Po nekaterih podatkih (Basle, 1999: 9) ima ze 60 odstotkov velikih slovenskih podjetij svoj
hisni oddelek za odnose z javnostmi, poleg tega pa v Sloveniji obstaja kar nekaj agencij, ki
podjetjem ponujajo razli¢ne storitve. Ukvarjajo se s kriznim komuniciranjem, odnosi z mediji,
potro$niki, zaposlenimi, delnicarji in poslovno javnostjo. Slovensko zdruZenje agencij za
odnose z javnostmi je objavilo celo cenik nekaj tipi¢nih PR storitev (v: Basle, 1999: 9). Med
njimi se je zna$la tudi priprava PR ¢lanka, za katerega mora naro¢nik odsteti od dva do Sest

tisoc€ tolarjev na stran.

3.3.1  Kako si odnosi z javnostmi $kodijo s promocijskim novinarstvom?

Strokovnjaki za odnose z mediji v€asih posezejo v novinarski in oglasevalski prostor. V
prvega nepravilno vstopajo, ko poskusajo zakrivati vire sporocil in zgodb ter te predstavljati
kot prihajajoCe iz nezainteresiranih strani, ko niti po naklju¢ju ni tako. Nepravilna vstopanja
so tudi prodajanje »slabih zgodb«, »igranje« na prijateljstvo, obljubljanje »uslug« ter druge
oblike nepostenega vplivanja. V oglasevalski prostor strokovnjaki za odnose z javnostmi
posezejo tedaj, ko za objavo svojih vsebin zacnejo medijem ali novinarjem ponujati denarno
ali drugac¢no placilo. S tem nazirajo verodostojnost medijev, od katere tudi sami zivijo, in z
brisanjem meje med svojim in oglasevalskim prostorom odpravljajo razlog za obstoj enega od

obeh (Vercic¢, Zavrl, Rijavec, 2002: 25).
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3.4 BRALCI

Cilj promocijskega novinarstva je doseci potroSnika oziroma bralca ali gledalca. Od njega je
odvisno, kako bo tekst sprejel in kakSen vpliv bo ta imel nanj. V zgodovini mnoZzi¢nega
komuniciranja so analitiki razvili vrsto teorij, ki preucujejo zvezo med mediji in ob¢instvom.
Med pomebnejse sodijo teorije o raziskovanju ucinkov, raziskovanje zadovoljevanja potreb,

literarna kritika, kulturne Studije in analiza percepcije.

McQuail (1997: 1-2) definira ob¢instvo kot bralce, gledalce in poslusalce nekega medijskega
kanala oziroma dolo¢enega tipa programa, vsebine ali nastopa. Definiramo ga lahko na veliko
nacinov:

» glede na prostor (npr. obCinstvo lokalnih medijev),

glede na ljudi (npr. po spolu, starosti ...),

glede na dolocen tip medija ali medijskega kanala,

glede na vsebino sporo€il, ki jih podaja medij (npr. za kateri Zanr gre) in

YV V V VY

glede na ¢as spremljanja medija (npr. prime-time obc¢instvo).

V vseh letih je raziskovanje mnozi¢nega komuniciranja izhajalo iz razli¢nih predpostavk in
prihajalo do zelo razli¢nih zaklju¢kov o vplivni moci mnozi¢nih medijev. To pojmovanje se
je, kot pravi konvencionalna modrost, razvijalo ciklicno, od ideje 0 mo¢nem vplivu do ideje o
Sibkem vplivu in zopet nazaj na zacetek. Na splosno lahko re¢emo, da se je spreminjalo od
pojmovanja tega vpliva kot kratkotrajnega, neposrednega in specificnega, do pojmovanja
vpliva kot dolgoro€nega, posrednega in razprSenega. Obenem se je spreminjalo pojmovanje
posameznika, na katerega naj bi mediji domnevno vplivali — od nocije o pasivnem recipientu
vsemogocnih sporocil (model hipodermi¢ne igle) do teze o vsemogo¢nem obcinstvu, ki je
popolnoma svobodno pri interpretaciji in sprejemanju medijske vsebine (model

zadovoljevanja potreb) (Jensen in Rosengren, 1996: 309-310).

Poler Kovaci¢eva (2003: 57) ob tem ugotavlja, da v trzno naravnanem novinarstvu
sporocevalci naslovnika (na primer bralca) ne pojmujejo kot cilj na sebi, kot nosilca
sporo¢anjskih pravic in za demokracijo odgovornega drzavljana. Naslovnik je predvsem
objekt njihovega monologa in ima zanje vrednost kot sredstvo za doseganje ciljev ekonomske
in/ali politi¢ne moci ter oblasti — torej kot mnozi¢ni potrosnik in potencialni volilec. Tukaj se

zato postavlja pomembno vpraSanje, kako naslovnik oziroma bralec sprejema mesto, ki mu ga
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podeljujejo: torej ali si prizadeva biti dejaven, kriticen in odgovoren subjekt, ki novinarska
sporocila tehta in svoje zahteve ter mnenja posreduje s povratno informacijo. Kriti¢en in
odgovoren subjekt je lahko le tisti, ki »je medijsko pismen« (Erjavec, 2000: 37). Le ta bo znal
izbirati kakovostno medijsko vsebino, predelati in se odzvati na kakovostne informacije ter jih
tudi znal oblikovati in poslati medijem. Ker pa spreten vnos interesnega govora naroc¢nika v
navidezno novinarski diskurz otezuje ali celo onemogocCa prepoznavnost njegove identitete
(Poler Kovaci¢, 2002: 780), bo povprecno medijsko pismen bralec novinarska besedila le s
tezavo razbral kot takSna, saj bralci v Casopisu pod novinarsko oblikovanim besedilom
pricakujejo novinarsko besedilo in ne oglas (Poler Kovacic, 2002: 780). Javnost je namre¢ po
konvenciji vajena, da v obliki novinarskega diskurza sprejema resnicnostna oziroma
»objektivna« besedila. Prav zato je zunanja podoba »objektivnega« sporocila za oglasevalca
zelo dobrodosla, saj mu naslovniki zaupajo bolj kot nedvoumnemu, neposrednemu
interesnemu govoru oglasevalcev, politikov, odnosov z javnostmi in drugih (Poler Kovacic,
2002: 778). Tudi trzni strokovnjaki so to Ze priznali in pravijo, da ima novinarska objava o
proizvodu, storitvi, organizaciji ve¢jo kredibilnost kot pa placani oglas v istem mediju. To
kredibilnost pripisujejo tretjemu garantu oziroma jamstvu, s katerim naj bi proizvod podprli

novinarji, ki besedilo objavijo (Grunig, Hunt, 1995: 383).
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3.5 NA CIGAVI STRANI JE KRIVDA

Vecina slovenskih in tujih strokovnjakov si je enotnih, da so za promocijsko novinarstvo krivi
mediji in novinarji. KoSirjeva (2001: 3) krivi novinarsko stroko. Meni, da so krivi novinarji in
uredniki, ki dovolijo marketingu, da upravlja novinarske strategije in kroji vi§ino njihovih
plagé. Podobno se opredeljuje Skerlep (2001: 13), ko pravi, da slovenski mediji v lakomnosti
za ¢im vecjimi dobicki dopuscajo takSno prakso, ki njim, pa tudi piaru, znizuje verodostojnost
v javnosti. Direktorica Primorskih novic Barbara Verdnik (2005: 53) je zapisala: »Mediji
imajo v rokah mo¢ in odgovornost, kaj ponujajo javnosti. Medij je tisti, ki ima kriterije in
lahko potegne lo¢nico med novinarskim delom, oglaSevanjem in piarjem ali promocijskim
novinarstvom. Lahko zavrne oglas, s tiskovnih konferenc poroca selektivno, tiskovna

sporocila vrze v koS ali pa jih preveri.«

Gruban (v: Kosir, 1996: 144) meni, da so problemi v zvezi z 'zlo¢ini' nad informacijami v prvi
vrsti problem medijev, ki v slovenskem prostoru Se niso znali ali hoteli razreSiti nekaj
temeljnih vprasanj, kot so:

- locitev, kaj so javni in kaj komercialni mediji,

- transparentnost pravil igre (kaj so novice in kaj komercialne informacije),

- oznacevanje komercialnih sporo¢il,

- ekonomska Sibkost medijev (posledica majhnega trga so premajhne naklade) in

- uveljavitev eti¢nih in profesionalnih norm.

Klub temu pa Nagodetova® meni, da vseh ne moremo metati v isti kos. Znotraj strok, pa naj si
bodo novinarske, oglasevalske ali piarovske, se pojavlja vedno ve¢ posameznikov, ki svojega
dela ne opravljajo profesionalno. Erjavéeva (2004, 553-578) na primer za promocijsko
novinarstvo krivi novinarje in urednike, ki dopuscajo, da je glavni akter v produkcijskem
procesu oglaSevalec. Ta je namre¢ narocnik teksta in s tem pobudnik promocijskih
novinarskih besedil, glavno besedo ima tudi pri urejanju besedila, saj lahko zahteva, da je
promocijski novinarski prispevek objavljen na doloCenih straneh ali na straneh z doloceno
vsebino. Za tak$Sno moc¢ oglasevalca je delno kriva tudi kriza novinarstva (Poler Kovacic,

2002: 767).

¥ http://www.media-forum.si/slo/opazovanje/oglagevanje-prikrito/3659/ (3. 3. 2005)
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»Novinar kot subjekt, kot sporocevalec je v krizi. Na njegovo mesto stopajo drugi akter;ji:
lastniki kapitala ter nosilci politicne moci in oblasti. Praktiki za odnose z javnostmi so tisti, ki
v njihovem imenu (in interesu) (so)ustvarjajo medijsko realnost (prav tam). Dopuscanje teh
vplivov je po mnenju Poler Kovaciceve (2002: 767) najprej eticni problem novinarstva,
vendar tudi odgovornosti praktikov za odnose z mediji ne smemo zanemariti. Ti namre¢ niso

odgovorni le svojemu naro¢niku, ampak tudi druzbi kot celoti.

Kljub temu, da krivdo vecina pripisuje medijem, promocijskih novinarskih prispevkov ne bi
bilo brez Zelje oglaSevalcev, odnosov z javnostmi in nenazadnje tudi bralcev. Odnosi z
javnostmi, skupaj z odnosi z mediji kot njihovo specializacijo, novinarstvo in oglasevanje so
povezani in med seboj odvisni poklici, od katerih se noben ne more razvijati brez drugih.
Novinarstvo po eni strani potrebuje organizacije kot vire informacij in strokovnjake za odnose
z mediji, da jih zalagajo z njimi. Po drugi strani pa tudi novinarstvo potrebuje oglasevanje, saj

bi bili mediji brez tega veliko bolj siromasni (Vercic, Zavrl, Rijavec, 2002: 24).

Jan¢i¢ (2001: S100) sklene svoje razmisljanje o novinarstvu in oglasevanju takole:
»Vztrajanje na dveh bregovih in neumeSavanje ne zagotavlja dolgorofnega uspesnega
sobivanja novinarstva in oglasevanja. Zato novinarjem ne preostane drugega, kot da se (spet)
zacno ukvarjati s problemi oglasevanja, saj ti temeljito uravnavajo njihovo delovanje in
predstavljajo vitalni del vsebine in financnega uspeha njihovega proizvoda. Stroki
oglasevanja, ki se danes zapira v tako imenovani oglasevalski trikotnik (oglasevalci, agencije
in oglasne sluzbe medijev), bo ustvarjalno sodelovanje pomenilo posredno priznanje
pomembnosti in verjeti je, da se bo odnos do oglasevanja v prihodnje zaradi novega ozracja

spremenil v Zeleni smeri.«
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4. SPORNOST PROMOCIJSKIH NOVINARSKIH PRISPEVKOV

Nagodetova’ promocijske novinarske prispevke oznacuje kot sporne zato, ker bralca zavajajo,
da gre za novinarski prispevek in ni razvidno, da gre za vsebino, ki je bila placana ali
naroCena s strani doloCenega naro¢nika. Prispevki niso predstavljeni kot oglaSevalska
sporocila, ¢eprav to so. Navadno so prikazani kot neodvisno novinarsko delo, zato jim bralci
verjamejo. Ce bralec meni, da so novinarske vsebine doloéenega medija verodostojne in
kakovostne, bo takSno mnenje prenesel tudi na ostale vsebine. Podobno ugotavlja
Goljevickova (1999: 51), ki pravi, da se bralec ne zaveda, da bere promocijski novinarski
prispevek. Pri tem do njega ne zavzame distance, ki je znacilna ob sprejemanju oglasne
vsebine. Namesto, da bi bil bralec do njih nezaupljiv in sumnicav, jim verjame tocno toliko,
kot verjame novinarski vsebini dolo¢enega medija. Verjel bo, da Casopis oziroma novinar pri
vsakem prispevku napneta vse svoje moéi, da bi ponazorila dejansko stanje. Ce ni drugace
zapisano, naslovnik verjame, da je povod za objavo prispevka odloCitev novinarja oziroma
medijske hiSe in da ima ta vsebina dovolj velik druzbeni pomen. Glede na zapisano lahko

promocijskemu novinarstvu »ocitamo« zavajanje bralca (Janc¢ic, 2002: 27).

Nadalje Goljevsckova (1999: 51) pravi, da promocijski novinarski prispevki »ne zdrzijo
eticnih norm, ki veljajo za novinarje. Ne komunicirajo resnice, ne ponazarjajo dejanskega
stanja in ne podajo ve¢ vidikov dolo¢enega dogodka, stanja, dobrine. Tudi oglasevalskih
norm se ne drzijo, saj ne ohranjajo jasne razlike med oglasno in novinarsko vsebino. /.../ Z
dovoljevanjem promocijskih novinarskih besedil mediji kr$ijo osnovno eticno normo,
spostovanje osebe kot cilja. Bralci niso cilj, so le sredstvo za veCanje potros$nje.« Manuel
Nunez Encabo (1996: 66) tako ugotavlja, da »se lahko kaj hitro zgodi, da pride do
zamenjave pojma poslusalstvo, gledalec in bralec s pojmom stranka, klient.« OC¢itno je, da
medije vsaj delno in vsaj na dolocenih podro¢jih obvladujejo oglasevalci. In ¢e mediji sluzijo
oglaSevalcem, ne morejo socasno sluziti tudi javnosti, ki informacije za zadovoljevanje svojih
potreb iS¢ejo pri neosebnih in neodvisnih trznih virih. To naj bi bil tudi uredniski material v

medijih (Assael, 1998: 247).

? http://www.media-forum.si/slo/opazovanje/oglasevanje-prikrito/3651/ (3. 3. 2005)
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Poleg tega, da promocijski novinarski prispevki zavajajo bralce, zlorabljajo tudi obliko,
vsebino in pristop novinarskega nacina porocanja (Goljevscek, 1999: 23). Poler Kovacic¢eva
(2005: 18-19) spornost promocijskih novinarskih besedil vidi v primerjavi poslanstva
novinarjev in praktikov za odnose z javnostmi. Ce namre¢ primerjamo njihovo poslanstvo,
ugotovimo bistvene razlike, zato je pomembno, da je novinar do govora slednjih kriti¢en.
Poslanstvo praktikov za odnose z javnostmi je pridobivanje pozitivne publicitete, kar je v
nasprotju s cilji klasi¢nega novinarstva. Da imata dejavnosti resnicno druga¢no poslanstvo,
ugotavljajo ze Wilcox in drugi (v: Poler Kovacic¢, 2005: 19), ki menijo, da cilj novinarstva ni
promocija in $¢itenje oseb ali institucij, temvec razkrivati dejstva v najvecji mozni meri in
nadzorovati druzbene institucije. Kljucen je odnos novinarjev in predstavnikov odnosov z
javnostmi do resni¢nosti. Medtem ko novinarstvo iS¢e resnico in poskuSa povedati vse strani
zgodbe, lahko podvomimo v resnicoljubnost odnosov z javnostmi. S tem ne mislimo, da
lazejo, temvec, da, sicer povsem to¢no, povedo le del resnice. Sieb in Fitzpatrick (v: Poler

Kovacic, 2002: 781) resnico odnosov z javnostmi imenujeta »selektivna resnica«.
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5. ZNACILNOSTI PROMOCIJSKIH NOVINARSKIH PRISPEVKOV

Klju¢no pri obravnavi promocijskega novinarstva je, kako lociti zrna od plev oziroma kako
lo¢iti med novinarskimi in promocijskimi novinarskimi besedili. Problem se pojavlja, ker so
promocijski novinarski prispevki najpogosteje upovedani v novinarskih zanrih, kot so novica,
porocilo, intervju in reportaza (feature). Oglasevalski prispevki se oblikovno in strukturno
povsem ujemajo z novinarskimi: po naslovju vsebujejo lead oziroma vodilo, nato jedro in
zakljucek (Pavlin, 2000: 24), (Erjavec, 2004: 563) in (Poler Kovaci¢, 1997: 144). Nepoucen
bralec zato ne lo¢i med pravim in promocijskim novinarstvom. Poleg tega tudi ne more
vedeti, ali je besedilo placano in naroceno s strani "oglasevalca". Pri razlo¢evanju si tako
lahko pomaga le s poznavanjem oblike in drugih vsebinskih znacilnosti tovrstnih besedil.
Podnar in Golobova (2001: 56) navajata S§tiri glavne oblike promocijskih novinarskih
prispevkov v tiskanih medijih. Po njunem mnenju gre lahko za:
1. Besedilo, ki ga dolocena organizacija placa, da bi javnosti predstavila nov izdelek ali
povecala ugled podjetja,
2. besedilo na dolo¢eno temo, ki je v interesu oglaSevalca, zraven pa stoji oglas. Prispevek in
oglas sta placana s strani oglaSevalca,
3. objavljeno izjavo za javnost v obliki novinarskega prispevka ali
4. besedilo, ki temelji na izjavah za javnost in predstavlja samo pozitivne informacije o
podjetju. To bi sicer prenehalo oglasevati v ¢asopisu (izsiljevanje).
V kasnejSem ¢lanku (Podnar, Golob, 2003: 109) pa dodajata Se peto obliko, ko gre sicer za
pravilno (korektno) novinarsko besedilo, ki v tekstu nepotrebno omenja sponzorja ali kaksno
drugo podjetje z namenom promocije. Kot primer navajata tekst, ki je bil objavljen v $portni
redakciji Casopisa Delo, 11. novembra 2002, v katerem novinar v ¢lanku o slovenski
nogometni reprezentanci omeni, da je njihov glavni sponzor podjetje Sportina, ki je
nogometase obleklo v kolekcijo Hugo Boss. Te oblike nam omogocajo brez podrobnejse

vsebinske analize prepoznati, ali gre za promocijski novinarski prispevek ali ne.

Da je na prvi pogled tezko ugotoviti, ali ima besedilo namen obvescati, informirati ali pa
samo predstaviti nov izdelek oziroma storitev, sta spoznala ze Zajc in Zavrl (1998: 658), ki
dolocata dva kriterija za prepoznavanje oziroma dolo¢anje promocijskih novinarskih
prispevkov. Prvi je postopkovni in doloca, da prispevek, ki je bil napisan po narocilu in proti

placilu, ne more biti novinarski prispevek ze zaradi dejstva, da gre za narocilo, vpliv in placilo




Natasa Ozebek: Promocijsko novinarstvo 28

vsebine objave. Taka objava je oglas. Vendar, kot ze omenjeno, tega kriterija ni enostavno
prenesti na dejansko vsebino medijev. Zato avtorja predlagata Se vsebinski kriterij, na podlagi
katerega bi lahko v vsakem spornem primeru ugotavljali, ali je vsebina prispevka v interesu
tistih, ki jim je medij namenjen, ali v interesu ljudi, podjetij, predmetov, storitev, ki se v

doloceni objavi obravnavajo.

Ti se ponavadi Zelijo pokazati v najbolj$i mozni luci, zato ne ¢udi, da so v takSnih besedilih
najveckrat predstavljeni promocijski dogodki, med katerimi so najpogostejSe a) predstavitve
novih ali izboljSanih proizvodov ali storitev, b) podpisi vaznej$ih pogodb, c¢) porocila o
uspehu v poslovnem svetu, d) tekmovanja in sponzorstva, €) pomembni obiski v podjetju, f)
ureditev nove opreme ali nakup novih prostorov, g) pomembni mejniki in h) drugi uspehi
(Erjavec, 2004: 564). To dokazuje, da promocijski novinarski prispevki ne zajemajo
druzbenih tem in dogodkov, kot je to znacilno za novinarsko porocilo (Bell, 1991, Van Dijk,

1988, v: Erjavec, 2004: 564).

Sele s podrobno obravnavo lahko odkrijemo, da »novinarski prispevek« vsebuje tudi elemente
promocijskega dizkurza. Erjavéeva (2004: 564) ugotavlja, da promocijski novinarski
prispevki govorijo o eni organizaciji, njenih izdelkih ali storitvah ali o ve¢ organizacijah
znotraj ene interesne skupine. Predstavljajo samo pozitivne karakteristike in dejanja, nikoli ne
predstavljajo spornih ali polemi¢nih znacilnosti ali dejanj organizacije. Glavni vir je ponavadi
eden izmed predstavnikov organizacije,'’ virov, ki bi glavnemu nasprotovali, ponavadi ni.
Neodvisni viri, ki niso povezani z organizacijo, so redki, ¢e pa se ze pojavijo, vedno
potrjujejo prej izreCeno mnenje s strani organizacije. Prispevki tako temeljijo na »izmisljeni
objektivnosti« in so enostranski (Podnar, Golob, 2001: 56). Naslovi obravnavano temo
predstavljajo v bolj ali manj pozitivni luci, na primer SGP Tehnik kvalitetno gradi, Najvecje
gradbeno podjetje uspesno v poslovanju (Erjavec, 2004: 563). Tudi besednjak celotnega
prispevka je sestavljen iz pozitivnih besed, ¢emur pravimo prekomerna besedilnost.
Uporabljeni so pozitivni pridevniki, kot so uspeSen, najboljsi; sinonimi in druge neposredne
reference uspeha, kot so vodilen, najkvalitetnejsi, uspeSen, bogat, najbolj poznan, mocan,
dober, boljsi, zanimiv, nov, izboljsan itd. (prav tam) Eden od kazalcev ali gre za promocijski
novinarski prispevek, je podpis avtorja oziroma novinarja. Podnar in Golobova (2001: 56)

pravita, da so besedila ponavadi podpisana s celotnim imenom novinarja, a pogosteje le z

' Najpogostejsi vir je direktor podjetja, nato sledijo predstavnik za odnose z javnostmi in drugi predstavniki
organizacije (Erjavec, 2004: 565).
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inicialkami. Nekateri Casopisi takSna besedila podpisujejo z inicialkama ep, kar naj bi

pomenilo ekonomsko porocilo, bralca pa zavedlo (Podnar, Golob, 2003: 108). Avtorja sicer

opozarjata, da casopisi vcasih uporabljajo razlicno vrsto pisave in okvir za oznalitev

promocijskega novinarskega prispevka, kar nepoucenega bralca prav tako lahko zavede

(Podnar, Golob, 2001: 61). V posameznih primerih zasledimo tudi odsotnost podpisa, kar bi

lahko oznacili kot enega izmed indikatorjev promocijskih novinarskih prispevkov oziroma

promocijskega novinarstva (Pavlin, 2000: 24).

Deloma znacilnosti promocijskih novinarskih prispevkov v svoji opredelitvi kriterijev za

dolocanje le-teh povzame Milosavljevi¢ (2005: 69). Kot promocijske novinarske prispevke

Steje vse, ki imajo obliko novinarskega besedila, vendar:

navajajo le en vir (lahko je to ena oseba ali ve€ oseb iz istega podjetja),

niso uravnotezena, so izrazito pozitivno nastrojena in ne navajajo nobenih negativnih
informacij,

se nanaSajo na pravni subjekt, prisoten v drZavi objave,

nimajo tolikSnega pomena za informiranje javnosti, kot ga imajo za promocijo

dolo¢enega ekonomskega subjekta.

Sama bi k tem dodala Se naslednje in tako zaokrozila celovit pregled znacilnosti promocijskih

novinarskih besedil:

najveckrat upovedujejo promocijske dogodke, med katerimi so najpogostejSe
predstavitve novih ali izboljSanih storitev, podpisi vaznejSih pogodb, porocila o
uspehu v poslovnem svetu, sponzorstva in donatorstva,

neodvisni viri (Ce se Ze pojavijo) potrjujejo mnenje organizacije,

besednjak promocijskih novinarskih besedil je sestavljen iz pretezno pozitivnih besed
in

novinar oziroma avtor besedila najveckrat ni podpisan.




Natasa Ozebek: Promocijsko novinarstvo 30

6. ZAKONODAJA IN SAMOREGULACIJA
6.1 ZAKONODAJA

6.1.1 Zakon o medijih

Veliko novost na podro¢ju promocijskega novinarstva je prinesel leta 2001 sprejet Zakon o
medijih (Ur. 1. RS 35/2001). Prej$nji Zakon o javnih glasilih temu problemu ni namenjal
nobene pozornosti, zato pa Zakon o medijih v 47. ¢lenu doloca, da je prepovedano objavljanje
promocijskih novinarskih prispevkov, ki naj bi bralca, poslusalca oziroma gledalca prepricali,
da v primeru objave ne gre za oglaSevalsko vsebino. Nadalje doloca, da za promocijsko
novinarstvo odgovarjata narocnik objave in odgovorni urednik. Velja pa domneva, da je bila
vsakrSna objava promocijskega novinarskega prispevka objavljena z namenom. Zakon pri
oglasevanju dovoljuje uporabo le tistih tehni¢nih postopkov, ki bralcem, poslusalcem oziroma
gledalcem omogocajo zavestno zaznavanje oglasevanih vsebin. V 130. ¢lenu je za pravno

osebo, ki prikrito oglasuje, predvidena kazen najmanj 2,5 milijona tolarjev.

Novi zakon se torej loteva reSevanja problema, vendar bo na ugodne rezultate po mnenju
Drevenskove (2001:5) vplivala Sele praksa. Meni, da zakon ni dovolj dorecen, saj se v praksi
nakazuje problemati¢no ugotavljanje, kdaj gre za promocijsko novinarstvo. Zakonska dikcija
je namrec izjemno Siroka. »Zakon o medijih ne zagotavlja objektivnih kriterijev, ki bi jasno
definirali promocijsko novinarstvo in promocijske novinarske prispevke, niti kriterijev, ki bi
tovrstna besedila loCevali od strokovno izdelanega novinarskega prispevka. Te kriterije bo

morala izoblikovati praksa,« dodaja DrevenSkova. (prav tam)

6.1.2 Zakon o varstvu konkurence

Zakon o varstvu konkurence (Ur. 1. RS 18/1993) navaja dolocila, povezana s promocijskim
novinarstvom v 13. ¢lenu, ki govori o prepovedi nelojalne konkurence. Kot nelojalna
konkurenca se S$teje tudi: »reklamiranje, oglaSevanje ali ponujanje blaga ali storitev z
navajanjem neresni¢nih podatkov ali podatkov in izrazov, ki ustvarjajo ali utegnejo ustvariti

zmedo na trgu z zlorabo nepoucenosti ali  lahkovernosti  potros$nikov.«
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6.1.3 Zakon o varstvu potroSnikov

Zakon o varstvu potro$nikov (Ur. 1. RS 20/1998) ne govori neposredno o promocijskem
novinarstvu, temve¢ o zavajajo¢em oglaSevanju. V 12. ¢lenu zavajajoCe oglaSevanje
opredeljuje kot tisto, ki »na kakrSenkoli nacin, vklju¢no s predstavitvijo izdelka ali storitve,
zavaja ali lahko zavaja potrosnika. Zavajajoce oglasevanje je zlasti oglaSevanje, ki izkorisca
ali bi lahko izkori$¢alo potroSnikovo neizkuSenost in neznanje v dobi¢konosne namene, ki
vsebuje nejasnosti, ¢ezmerna pretiravanja ali druge podobne sestavine, ki potroSnika zavajajo

ali bi ga lahko zavajale.«

Zakon o spremembah in dopolnitvah zakona o varstvu potroSnikov (Ur. 1. RS 110/2002), ki je
bil sprejet konec decembra 2002, dodaja, da »zavajajoce oglasevanje po tem zakonu pomeni
vsako oglasevanje, ki na kakrSenkoli nacin, vkljucno s predstavitvijo blaga in storitev, zavaja
ali utegne zavajati potrosnika, ki mu je oglasevanje namenjeno ali ga lahko doseze in ki bi
zaradi svoje zavajajoCe narave verjetno vplivalo na ekonomsko obnaSanje potrosnika. 1z
enakih razlogov je prepovedano tudi oglasevanje, ki Skodi ali bi verjetno Skodilo
konkurentom.« Poleg tega dodaja Se alinejo, ki pravi, da mora biti  »v vseh oglaSevalskih
sporocilih jasno prepoznavno, da gre za oglasevalsko sporocilo in katero podjetje je njegov

naro¢nik.« (prav tam)

Kljub zakonskim prepovedim in kljub temu, da je ustanovljen poseben organ, inSpektor za
medije znotraj Ministrstva za kulturo, katerega naloga je tudi nadziranje izvajanja Zakona o
medijih in sankcioniranje njegovih krSitev, se je v minulih letih na problem promocijskega
novinarstva odzival izjemno redko in Se redkeje izrekel sankcije. Nedelovanje oziroma
premalo aktivno delovanje drzavnih organov pri sankcioniranju mnozi¢nih medijev, ki krsijo
medijsko zakonodajo, Se dodatno omogoca in celo spodbuja promocijsko novinarstvo. S tem
se v prihodnost prelaga vzpostavitev obdobja odgovornega oglasevanja v slovenskem

medijskem prostoru (Milosavljevic¢, 2005: 68).
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6.2 SAMOREGULACIJA

Mnogi reSitev problema vidijo v samoregulaciji. Franci Zavrl v intervjuju z Goranom
Novkovi¢em (2002: 9) zatrjuje, da samoregulacija ni utopija. Meni, da bi problem najlazje
reSili s samoregulacijo vseh strokovnjakov, ki sodelujejo v procesu medijskega zakupa in
odnosov z mediji, torej z lastniki medijev, uredniki in novinarji, oglasevalci, zakupniki,
trzenjski oddelki medijev in tudi strokovnjaki za odnose z javnostmi (v: Salamun, 2002: 8).

Tudi v tujini ima samoregulacija velik pomen. Milena Fornazari¢'' (2005: 52) pravi, da so
»potrosniske oraganizacije na zahodu zelo kriticne do samoregulative v oglasevanju.
Skandinavske drzave ze imajo oglasevalskega ombudsmana, ki ne §Citi samo interesov
potro$nikov, pa¢ pa vseh v oglaSevalski industriji. Ukvarja se predvsem z eti¢nimi vidiki
komuniciranja, od zasCite potrosnikovih pravic, neodvisnosti medijev, transparentnosti
poslovanja agencij in naro¢nikov, njihove morebitne podkupljivosti do lojalnosti zaposlenih,
konkurenc¢nosti med agencijami na natecajih po nacelu spostovanja pravil igre in prezentiranja

pravih informacij investitorjem.«

6.2.1 Odnosi z javnostmi

Slovensko dru$tvo za odnose z javnostmi je Ze leta 1994 sprejelo Kodeks ravnanja
poklicnih svetovalcev za odnose z javnostmi,'” ki pa neposredno promocijskega novinarstva
ne omenja. V 4. ¢lenu sicer doloca, da se morajo dejavnosti s podro¢ja odnosov z javnostmi
izvajati odkrito: biti morajo vedno razpoznavne, imeti morajo jasno oznako vira in ne smejo
prispevati k zavajanju tretjih oseb. V 5. ¢lenu pa Se dodaja, da mora poklicni svetovalec za
odnose z javnostmi sposStovati drzavni Kodeks poklicnega ravnanja in zakone vsake drzave, v

kateri opravlja svoj poklic, ter se vzdrzati doseganju osebne publicitete.

Vse Clane Slovenskega druStva za odnose z javnostmi od leta 2000 zavezuje Portoroska
listina o eti¢ni nedopustnosti prikritega oglafevanja,”’ ki v preambuli pravi, da so
pomemben del odnosov z javnostmi tudi odnosi z mediji. S to listino urejajo priporocene
prakse izvajanja odnosov z mediji in eticno nedopustnost objavljanja promocijskih

novinarskih prispevkov.

"""Milena Fornazari¢ je direktorica Media Poola in predsednica Slovenskega zdruzenja oglagevalskih agencij.
2 http://www.media-forum.si/slo/pravo/samoregulacija/ (1. 3. 2005)
1 http://www.media-forum.si/slo/pravo/samoregulacija/ (1. 3. 2005)
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Listina temelji na izhodi$¢u, 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 urednistev. Listina nadalje dolo¢a, da odnosi z mediji kot podrocje izvajanja
odnosov z javnostmi, temeljijo na pravici organizacij do javnega nastopanja in svobodnega
obvescanja javnosti, na pravici urednistev, da samostojno odlocajo o tem, kaj, kdaj in kako
bodo objavila ter na pravici javnosti do obveS¢enosti. Drustvo je listino sprejelo v prepricanju,
da je promocijsko novinarstvo v nasprotju z zakonodajo in pravi, da odnosi z mediji ne smejo
biti izvajani na nacin, ki bi lahko pri povprecnemu bralcu, poslusalcu ali gledalcu vzbujal vtis,
da gre za novinarski prispevek, ¢e gre v resnici za placano objavo. Vsako pla¢ano objavo v
medijih listina dolo¢a za oglas. Ti se smejo objavljati na nacin, ki je povpreCnemu bralcu,
gledalcu ali poslusalcu prepoznaven kot oglas, poleg tega ni dopustno placevati za objave, ki
bi z dajanjem placila dejansko bili oglasi, pri povpre¢nemu bralcu, poslusalcu ali gledalcu bi

vzbujali vtis, da gre za uredniske objave.

Listina zavezuje vse ¢lane Slovenskega drusStva za odnose z javnostmi, ki jih poziva, da si
morajo prizadevati, da bodo njena nacela spoStovali sami in tudi njihovi naro¢niki, ¢e in ko ti
samostojno izvajajo odnose z javnostmi. Upravi drustva pa nalaga, da svoje delovanje usmeri

v odpravljanje nedopustnih eti¢nih praks promocijskega novinarstva v Sloveniji (prav tam).

6.2.2 OglasSevanje

Kar del svojega prostora promocijskemu novinarstvu posveCa Slovenski oglasevalski
kodeks;'* 0 njem neposredno govori v treh &lenih. Najprej v drugem &lenu doloda, da
»oglaSevanje ne sme vsebovati ni¢esar, kar bi bilo v nasprotju z obstojeco zakonodajo«, torej
je promocijsko novinarstvo, ki je prepovedano po 47. ¢lenu Zakona o medijih, prepovedano

tudi z oglasevalskim kodeksom.

Cetrti ¢len, ki govori o postenosti, se glasi: »Oglasevanje ne sme biti oblikovano tako, da bi
zlorabljalo zaupanje potrosnikov, izkori§¢alo njithovo pomanjkljivo izkuSenost oziroma znanje

ter jih s tem zavajalo.« (prav tam)

' http://www.media-forum.si/slo/pravo/samoregulacija/ (1. 3. 2005)
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Najbolj natancen je sedmi ¢len, ki pravi takole: »Oglasna sporocila morajo biti oblikovana in
predstavljena na nacin, da je ze na prvi pogled jasno, da gre za to vrsto komuniciranja. Biti
morajo jasno in prepoznavno lo¢ena na primer od redakcijskih vesti, komentarjev in drugih
rubrik oziroma oddaj in se nanje v nadaljevanju ne smejo sklicevati, ne glede na medij, v
katerem so objavljena. Potrosniki jih bodo le tako lahko razlikovali od redakcijskega gradiva,
objavljenega v tem mediju. Vsa oglasna sporocCila v tisku, ki po slogu ali obliki lahko
zavedejo bralca v zmoto, da gre za redakcijsko gradivo, morajo biti ustrezno oznacena.« (prav
tam) Dolocila kodeksa v praksi izvaja Oglasevalsko razsodisce, ki deluje pod okriljem
Slovenske oglasevalske zbornice. O skladnosti oglasevalskih sporocil s kodeksom lahko
razsoja le na podlagi pritozb, ki jih lahko vlozijo tako pravne kot fizi¢ne osebe, ko presodijo,
da oglasevalsko sporocilo kr$i dolocila Slovenskega oglasevalskega kodeksa (Predovic, 2005:

37).

6.2.3 Novinarstvo

Novinarji dolgo niso posvecali ve€je pozornosti promocijskemu novinarstvu. V prejSnjem
kodeksu iz leta 1991 o tem ni bilo govora, se je pa potreba z vse vecjimi pritiski oglasevalcev
in medijskih hi§ na novinarje izkazala za vredno obravnave. Najprej je bila leta 2001 v Izoli
sprejeta Listina o nedopustnosti prikritega oglaSevanja in zlorabe novinarskega
prostora.”” Ta dolo¢a, da »oglasevanje v medijih ne sme biti izvajano na nagin, ki bi lahko
pri bralcu, poslusalcu ali gledalcu vzbujalo vtis, da gre za novinarski prispevek, ¢e gre za
placano objavo. Vsaka placana objava v medijih je oglas, ki mora biti objavljena tako, da je
bralcu, gledalcu ali poslusalcu prepoznavna kot oglas.« Nadalje doloca, da vse 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. Oglasi, ki so
postavljeni v obliki novinarskega prispevka, morajo biti jasno oznaceni kot oglasi oziroma

vsaj z besedo OGLAS na vidnem mestu.

Listina Se pravi, da promocijski oziroma predstavitveni prispevki ne obstajajo, v medijih so le
oglasi in novinarski prispevki, in dodaja, da za c¢lane DruStva novinarjev Slovenije

povezovanje novinarskih prispevkov in oglasov po vsebini ni dopustno. OglaSevalske

% Listina o nedopustnosti prikritega oglasevanja in zlorabe novinarskega prostora. http://media-
forum.si/slo/pravo/samoregulacija/ (1. 3. 2005)
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agencije pa poziva, da spoStujejo nacela in kodeks DruStva novinarjev Slovenije in

novinarskega prostora ne zlorabljajo. (prav tam)

Leta 2002 sprejet novi Kodeks slovenskih novinarjev'® promocijsko novinarstvo in
promocijske novinarske prispevke bolje opredeljuje v 13. ¢lenu, kjer pravi, da je »prepletanje
ali zdruzevanje novinarskih in oglaSevalskih besedil ter opravil nedopustno.« Nadalje v 14.
¢lenu doloc¢a, 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 in dodaja, da so hibridi med oglasevalskimi in
novinarskimi vsebinami nedopustni.« V 15., 16., 18. in 19. ¢lenu kodeks posebej govori o
konfliktu interesov. Pravi, da se mora novinar izogibati situacijam, ki bi lahko privedle do
konflikta interesov'’ in da je dolzan zavrniti ugodnosti, ki jih ponujajo oglasevalci ali

interesne skupine, in se upreti poskusom, da bi vplivali na njegovo poroc¢anje. (prav tam)

Podobno podroé&je promocijskega novinarstva ureja Miinchenska deklaracija.'® Kot dolznost
novinarja dolo¢a tudi to, da ne meSa poklica novinarja s poklicem prodajalca oglasov ali
propagandista in da ne sprejema nobene naloge — posredne ali neposredne — od naroc¢nika
oglasa. Za grobo profesionalno krSitev v 8. Clenu Steje med drugim tudi sprejemanje

podkupnine v kakrs$ni koli obliki — tako za objavljene, kot neobjavljene novice.

Ceprav se omejujem na tiskane medije, dodajam tudi Kodeks RTVS oziroma Poklicna
merila in nadela novinarske etike v programih RTV Slovenija,”” ki pravi, da je
promocijsko novinarstvo v programih RTV Slovenija prepovedano. Ni dovoljeno objavljati
reklamnih sporoc€il, ki z nepopolnim in neustreznim reklamiranjem izdelka ali storitve
zavajajo mozne kupce. Za promocijsko novinarstvo se Steje namerno poudarjanje izdelkov,
storitev ali gospodarskega subjekta v programskih vsebinah. Omenjanje izdelka (blagovne
znamke) ali storitve v oddajah, da bi pospesili prodajo, se Steje za promocijsko novinarstvo. O

tem, ali je v neki programski vsebini pri§lo do oglaSevanja, presojata odgovorni urednik in

' http://www.media-forum.si/slo/pravo/samoregulacija/ (1. 3. 2005)

7 Odre¢i se mora darilom, uslugam ali nagradam, brezpla¢nim potovanjem in drugim ugodnostim, dodatnim
zaposlitvam, delu v politiki, drzavnih uradih ali drugih javnih institucijah, ¢e bi to zmanjsalo njegovo
verodostojnost in verodostojnost novinarske skupnosti. (Kodeks slovenskih novinarjev, http://www.media-
forum.si/slo/pravo/samoregulacija/ (1. 3. 2005))

'8 Deklaracijo o pravicah in dolznostih novinarjev so leta 1971 v Miinchnu sprejeli predstavniki zdruzenj
novinarjev iz drzav Evropske skupnosti, Svice, Avstrije ter ve¢ mednarodnih novinarskih organizacij.
http://www.novinar.com/sindikat/dokumenti_print.asp?id=32&sklop=2 (1. 3. 2005)

" http://www.rtvslo.si, (3. 3. 2005)
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generalni direktor RTV Slovenija oziroma njegov pooblascenec.

Sluzba za trZzenje programov RTV Slovenija v posebnih programskih terminih omogoca
naro¢nikom uvrS¢anje posebnih promocijskih vsebin (odnosi z javnostmi) v programe RTV
Slovenija. Za resni¢nost navedb v teh prispevkih odgovarja naro¢nik. Za posebne promocijske
vsebine se Stejejo prispevki, s katerimi si gospodarski subjekti in organizacije ustvarjajo
dobro ime in ugled, predstavljajo svojo dejavnost in niso namenjeni pospeSevanju prodaje
dolocene blagovne znamke ali posamezne storitve. Posebnih promocijskih vsebin ne morejo
zakupiti politicne stranke ali organizatorji volilnih kampanj. V posebnih promocijskih
vsebinah posamezniki ne smejo nastopati za uveljavljanje lastnega ugleda ali promocijo
politicnih in verskih vsebin. Za objavo posebnih promocijskih vsebin veljajo tudi enake
omejitve kot za objavo oglasnih sporoc€il v programih RTV Slovenija. Uvr§¢anje takih vsebin

in sporocil \% novinarske prispevke je prepovedano (prav tam).

Uredniki, novinarji in voditelji oddaj na RTV Slovenija tudi ne smejo nastopati v oglasih in
promocijskih novinarskih prispevkih, niti sodelovati pri snovanju teh z ustvarjalci (oglasnimi
in PR-agencijami) oglasnih in promocijskih vsebin. Izjemoma lahko posameznik nastopa v
oglasnih in promocijskih vsebinah za humanitarne organizacije, vendar mora imeti za to pisno

soglasje direktorja programov (prav tam).
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7. STUDIJA PRIMERA: CASOPIS GORISKA

7.1 METODOLOGIJA

V empiricnem delu naloge me bo najprej zanimala vsebina promocijskih novinarskih

prispevkov, zato bom izvedla tekstualno analizo, s katero bom poskusala ugotoviti besedilne

znacilnosti promocijskega novinarstva. Za uporabo tekstualne analize sem se odlocila zaradi
treh razlogov, in sicer teoreti¢nega, metodoloskega in zgodovinskega.

1. Teoretini razlog: mnozi¢ni mediji predstavljajo pomembno podrocje druzbenega
konstruiranja in definiranja in tudi izziv postmoderni druzbi. Velika vecina populacije
postmodernih druzb dobi informacije in druzbeno sprejete koncepte realnosti izklju¢no
preko mnozi¢nih medijev. Mediji pomagajo pri oblikovanju druzbene konstrukcije
realnosti. NoviCarski jezik ni transparentni medij, preko katerega se zgolj izrazajo
obstojeCe ideologije, identitete in vrednote, ampak aktivno konstruira druzbeno
reprezentacijo sveta, kot trdi kriticna diskurzivna analiza (Thaler, 2005: 88).

2. Metodoloski razlog: medijska vsebina predstavlja glavni vir dokazov, ki so temelj trditev
o druzbeni strukturi, odnosih in procesih v postmoderni druzbi. Dokazi, ki jih imamo za te
sestavne dele, so pridobljeni preko razlicnih oprijemljivih oblik druzbenega delovanja, o
katerih lahko prav medijske vsebine ponudijo veliko informacij (Van Dijk, 1991).

3. Zgodovinski razlog: medijske vsebine so zelo obcutljiv barometer druzbenih procesov,
gibanj in raznolikosti, zato lahko analiza teksta ponudi zelo dobre indikatorje druzbenih
sprememb (Fairclough, v: Thaler, 2005: 88). Medijski teksti navadno ponujajo le zacasne
in kratkotrajne nacine za reSitev problema, s katerim se ljudje soo€ajo skozi napetosti in

nasprotja, ki uokvirjajo posamezen tekst (Thaler, 2005: 88).

Analizirani besedili bom kasneje uporabljala pri analizi recepcije oziroma pri raziskavi, ali
bralci prepoznavajo promocijska novinarska besedila.  Analiza recepcije kot raziskovalna
metoda se je pojavila v modernih kulturnih $tudijah. Moc¢no poudarja vlogo bralca, od
katerega je odvisno, kako bo medijski tekst razumel. N razumevanje vplivata socialno stanje
in razgledanost bralca. Ta dejstva, ki jih prejme iz medijev, interpretira v skladu z lokalnimi
in osebnim nacinom razmi$ljanja. Obcinstvo je tako vedno zaposleno s konstruiranjem
realnosti v skladu s svojim pogledom na svet (Graber, 1984; Jensen, 1988, v: McQuail, 1997:
102).
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Ker pri tej Studiji primera z anketami ne bi mogla dobiti dovolj natan¢nih podatkov, sem se
odlocila za kvalitativno raziskovalno metodo, in sicer za poglobljene intervjuje z bralci in z
¢lanoma uredniStva Casopisa GoriSka. To§ (1975: 438) poglobljeni intervju priporoca pri
raziskovanju Se neznanih oziroma Se ne dovolj znanih procesov in pojavov. »Poglobljeni
intervju se od navadnih anket razlikuje po tem, da osnova za sprasevanje ni v naprej
pripravljena in vprasalnik ni strogo formuliran. Anketar svojo vlogo opira na mnogo manj
standardizirano vodilo oziroma spisek vprasanj in ima moznost tako vsebinsko razporeditev

problemov, kakor tudi obliko vprasanj v celoti prilagoditi situaciji« (To§, 1975: 437).

Poglobljene intervjuje sem uporabila tudi pri analizi produkcije. O tem, ¢e sploh in kako
nastajajo promocijska novinarska besedila sem se pogovarjala s ¢lanoma uredniStva ¢asopisa

Goriska.
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7.2 OGLASEVANJE V CASOPISU GORISKA

Pod drobnogled sem vzela casopis GoriSka, ki na Primorskem izhaja mese¢no od septembra
2002. Brezplacno ga prejemajo gospodinjstva v dvanajstih primorskih ob¢inah. Deklariran je
kot uredniSko komercialni casopis, izhaja pa v nakladi 37.600 izvodov. Pavel Gentilini
Komel, vodja projekta Goriska, je povedal, da je Casopis nastal kot dopolnilo dnevniku
Primorske novice. Gre za mikrolokalen casopis, katerega glavni namen je zdruZevati
prebivalce Goriske, Vipavske in zgornjega Posoc¢ja. Bralcem prinasa lahke vsebine, ki ne
vsebujejo negativnosti in politike, v ospredje pa postavlja ljudi, domacine in njihove dosezke
ter dejavnosti. Drugi vzrok za nastanek Casopisa je komercialne narave. Oglasevalcem, ki jih
ne zanima celotno podro¢je Primorske, so Zeleli ponuditi manjsi prostor od Vipave, Komna,
Nove Gorice pa do Bovca. Po besedah urednika Goriske Maksa Hozica se vsebina ¢asopisa
od njegovega nastanka ni bistveno spremenila, povecala sta se samo naklada in obseg strani.
Vecino dela pri ¢asopisu opravi sam urednik, vsebinsko mu pomagajo novinarji Primorskih
novic in zunanji sodelavci. Prispevke v urednistvo posiljajo tudi bralci sami. Teoretiki (glej
Ver¢i¢ 2001; Nagode 2004) kot enega izmed vzrokov za pojavljanje promocijskih
novinarskih besedil navajajo kadrovsko podhranjenost. Glede na to, da je Goriska mese¢nik
in da novinarjem v naglici ni potrebno objavljati besedil taksnih, kot jih dobijo, to v

omenjenem primeru ne more biti vzrok promocijskih novinarskih prispevkov.

Ker je casopis brezplacen, se denarno pokriva izkljuéno od oglasevanja. Razmerje med
uredniSkimi in oglasnimi vsebinami je nekako polovicno. V letosnjih Sestih Stevilkah od
januarja do junija je delez oglasevalskih vsebin 37.6 odstotka, s tem, da v to niso vkljuceni
promocijski novinarski prispevki, ki kot takSni niso oznaceni. Po besedah Pavla Gentilinija
Komela v ¢asopisu oglasujejo tako manjsa kot ve¢ja podjetja. Z nekaterimi, predvsem vecjimi
oglasevalci, kot sta Vodovodi in kanalizacija Nova Gorica d. d. in Hit d. d. Nova Gorica,
imajo sklenjene tudi posebne pogodbe o oglasevanju. »Nasi oglaSevalci so prijetno
preseneceni nad odzivom, ki ga doseZejo z oglaSevanjem v Goriski. Na to prav gotovo vpliva
dejstvo, da to ni reklamni letak, ampak Casopis in ¢e bralci zaupajo uredniski vsebini, bodo
tudi tistemu, kar je zraven,« pojasnjuje Pavel Gentilini Komel. To potrjuje domnevo
Goljevickove (1999: 51), ki pravi, da bralec verjame promocijskim novinarskim prispevkom

tocno toliko, kot verjame vsebini dolo¢enega medija.




Natasa Ozebek: Promocijsko novinarstvo 40

Tako urednik kot vodja projekta zatrjujeta, da oglaSevalci na Primorskem od njih niso nikoli
zahtevali, da bi novinarji napisali prispevek o njihovem delovanju. S podobno Zeljo se je na
njih obrnilo par politikov pred volitvami, vendar so jih zaradi uredniske odlocitve, da
politi¢nih tem ne pokrivajo, zavrnili. Oba pa opazata, da taksne teznje prihajajo predvsem iz
centralne Slovenije, kjer podjetja ponavadi sodelujejo z oglasevalskimi agencijami. Oba
zavracata prikrito oglasevanje, kot temu pojavu sama pravita. »Strinjam se, da je potrebno
oglasno in urednisko vsebino lociti, vendar je meja, kaj je kaj, zelo nejasna. Tudi pokrivanje
tiskovnih konferenc je lahko prikrito oglasevanje. Zame je besedilo sporno takrat, ko v njem
nekdo namerno nekaj hvali in oglasuje, vse ostalo pa je stvar diskusije,« pojasnjuje Gentilini
Komel. Glavno vodilo, ki se ga drzijo, je podati bralcu uporabno informacijo. Meni, da
bralcev ne zanima meja med oglasi in promocijskimi novinarskimi besedili in jih slednja tudi
ne motijo, ¢e namre¢ bralec iz Casopisa izve neko uporabno informacijo, ga ne zanima, ali je
bil ta prispevek placan ali ne. Cilj Goriske je torej po urednikovih besedah uporabnisko
novinarstvo. Prav uporabne informacije pa so najveckrat sporne, saj poudarjajo le komercialni

interes.

Priznava, da se od casa do casa tudi v Goriski znajde kakSen promocijski novinarski
prispevek, razlog za to pa je povsem ekonomski.”’ »Lokalni Gasopisi ne morejo preZiveti brez
oglasov, poleg tega pa na trgu vlada velika konkurenca med mediji, ki se vsi borijo za
oglasevalce. Ti pa zmeraj manj oglaSujejo, zato se vsak medij znajde po svoje. Sami
oglasevalcem povemo, da veliko vecji ucinek doseze oglas, napisan v obliki prispevka, saj
bralci radi berejo, klasi¢ne oglase pa ze avtomati¢no preletijo. V borbi za prezivetje se tudi
lastniki ¢asopisov nenazadnje obnaSajo ekonomsko,« pojasnjuje Gentilini Komel. S tem lahko
potrdim tezo, da teZzek ekonomski polozaj medijskih hi§ spodbuja objavljanje promocijskih

besedil.

Pregledala sem vse 3tevilke Goriske, ki so izsle od septembra 2002 do junija 2005. Ceprav
ustvarjalci Casopisa trdijo, da se pri njih promocijski novinarski prispevki pojavljajo zelo
redko, sem jih sama nasla v vsaki Stevilki. Pojasnili so mi, da brezplacno objavljajo vsa
besedila o humanitarnih prireditvah in akcijah, brezplacen oglas ponudijo tudi podjetjem, ki
se na goriSkem trziS¢u pojavljajo prvi¢ ali z novim izdelkom. Kadar je ob oglasu objavljen

tudi prispevek o isti temi, pa gre za povsem lo¢eno zadevo. To je strokovni Clanek, ki ga

2% Casopisu Goriska sicer ne grozi propad, tako, da promocijski novinarski prispevki niso njihova zadnja resilna
bilka. Ker pa je ¢asopis brezplacnik, je bolj podrejen finanénemu pritisku.
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ponavadi napiSe strokovnjak in v njem ne sme omenjati imena izdelka ali podjetja oziroma
organizacije. Glede na to, da sta sogovornika zatrdila, da ne podpisujejo promocijskih
novinarskih besedil z imenom ali inicialkami avtorja, bom za promocijska Stela vsa besedila,
ki niso podpisana in niso oznacena s pripisom oglas ali promocijsko sporocilo, hkrati pa
vsebujejo vse znacilnosti promocijskega novinarskega prispevka. Teh je v 32 Stevilkah, ki
sem jih pregledala, 40. Poleg tega pa jih je Se 24, ki so podpisana, vendar jih lahko po vseh
definicijah uvrstim pod promocijske novinarske prispevke. Izlo¢ila sem humanitarne
prireditve in akcije. Povpre¢no prideta tako na vsako Stevilko dva promocijska novinarska
prispevka, ki jih lahko razdelim na 7 razli¢nih skupin, in sicer glede na panogo naroc¢nika
promocijskega novinarskega prispevka:

1. avtomobilska podjetja,

Vodovodi in kanalizacija Nova Gorica d. d. ter Komunala Nova Gorica d. d.,

Hit d. d. Nova Gorica,

Obcina Nova Gorica,

Fructal d. d. Ajdovscina,

banke in hranilnice in

S R o

druga podjetja, organizacije, skupine in drustva.

Med najvecje oglasevalce sodijo avtomobilska podjetja. Tako po koli¢ini pravih oglasov kot
po koli¢ini promocijskih novinarskih besedil. V vsaki Stevilki, razen v zadnji junijski, je vsaj
ena stran namenjena avtomobilizmu, kjer znani Primorci preizkuSajo razne avtomobile.
Vedno je med tekstom omenjeno tudi, v kateri avtohisi oziroma avtomobilskem podjetju so si
avto sposodili in kje se ta trgovina nahaja, zraven pa je ponavadi tudi oglas za to podjetje.
Urednik in vodja projekta Goriska sta mi zatrdila, da ti prispevki niso placani s strani

oglasevalca. Strinjata pa se, da je to oglas zanje.

V mediju se stalno pojavlja podjetje Vodovodi in kanalizacija Nova Gorica d. d. Najveckrat ji
je namenjena kar cela stran v asopisu. Sestkrat je prispevek o njihovem podjetju, kjer
predstavljajo vodovodne izvire, delo njihove sluzbe in izboljsave, postavljen pod nadnaslov
oglas ali pa opremljen z besedo promocijsko sporoé¢ilo. Stirikrat pa je promocijski novinarski

prispevek objavljen brez vsakrSnega opozorila bralcu, da je to placana vsebina.
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NOVA GORICA: Nadzor kakovosti vode je vse pomembnejsi dejavnik
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Slika 1: Oglas objavljen pod rubri¢nim naslovom Novice (GoriSka, oktober 2002, stran 4)

Med najvecje oglasevalce v Goriski sodi tudi podjetje Hit d. d. Nova Gorica. Prvi njihov

promocijski novinarski prispevek se je pojavil v maju 2003 z naslovom Ocarljivi obrazi grske

kuhinje.

V prispevku je najprej predstavljena grska kulinarika, nato pa dodajo,

da grske

vecere pripravljajo tudi v novogoriSkem zabavis¢nem centru Park in predstavijo tudi njihovo

ostalo ponudbo. Nikjer ni oznaceno, da je besedilo promocijsko, kljub temu da vsebuje

elemente novinarskega besedila. Prvic je bilo jasno oznaceno, da so tovrstna Hitova besedila

oglas v avgustovski Stevilki leta 2003. Od takrat dosledno uporabljajo besedi promocijsko

sporocilo ob prispevku, uvedli so celo dvostransko oglasno rubriko, ki je namenjena samo

njim. Le dvakrat jim je oCitno tiskarski Skrat ponagajal in besedili nista bili oznaceni kot

oglas.

Med Solski primer promocijskega novinarstva sodi rubrika Novogoriska stran, ki je v celoti

namenjena predstavitvi Mestne ob¢ine Nova Gorica, ki stran tudi pripravlja. Mestna obc¢ina

Nova Gorica si na ta nac¢in med bralci gradi pozitivno podobo, saj pisejo le o pozitivnih
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stvareh, novostih na njihovi spletni strani, poro¢ajo o dogodkih in prireditvah, ki so jih
pripravili ter seveda hvalijo delo zupana. Novogoriska stran se je v 32-ih Stevilkah pojavila

devetkrat. Stirikrat ni bilo oznageno, da stran pripravlja Mestna ob&ina Nova Gorica.

Posebno strategijo oglasevanja ima podjetje Fructal d. d. Ajdovscina. Posluzujejo se tako
imenovanih uredniskih ¢lankov oziroma ¢lankov ob objavljenem oglasu. V tak$nih primerih
uredni$tvo pravi, da gre za logeni zadevi. Clanek ob oglasu naj bi napisal strokovnjak, vendar
v vseh teh primerih nikoli ni podpisan avtor besedila. Sklepam lahko, da gre za promocijsko
novinarsko besedilo, ki je nastalo s sodelovanjem obeh strani. V decembru 2002 je objavljen
oglas o Fructalu, zraven pa nepodpisan »novinarski« prispevek o tem, da bo ajdovski Fructal
namesto vosc¢ilnic ob novem letu denar namenil v dobrodelne namene. Drug Se ocitnejsi
primer je bil objavljen januarja 2003 pod rubri¢nim naslovom Ziveti z naravo. Poleg oglasa za
Fructalove sokove se znajde tudi nepodpisano besedilo z naslovom Z vitamini proti boleznim.
Prispevek govori o tem, da se pred boleznimi lahko ubranimo z uzivanjem svezega sadja in
zelenjave, »ker pa sveZega sadja Zal nimamo vedno pri roki, ga lahko nadomestimo s sadnimi
sokovi, ki ob pravilni predelavi z najsodobnej$imi tehnologijami vsebujejo enake lastnosti kot
sadje samo.« (V: Goriska, januar 2003, stran 14) Seveda je v oglasu zraven besedila
poudarjeno, da njihovi sokovi s svojo 100-odstotno naravnostjo ohranjajo vsa bogastva sadja

in zelenjave.

AJDOVSCINA: Kozarec soka, nektarja ali
sadne pijace

Z vitamini proti
boleznim

ojvet vitomingy in mineroloy  karolinom in kalijer ter z mnogimi
nqdem:’:::ri:nmmdw in mi vitamini in minersli. Ananas
2slenjoi, ok je ufivonje ¥ veliko encimav, zolo pomaga

ih'in AR g - y Ml ey

»wmwu'umﬂ_{-m

prabavnih .muil:aaﬂu Kersdearl V
8 : Pl ks peirodng cmbaladi
mpqupu&iml P Yo chiock v veliki Tetra Beik i
e2evanju prebloday, Boronice  ddruking. 2 desering skusoy | hio iebiro. § svojo 100% napvaoatie
) ko dl"'b"’ul“_ ; i sabolk Iy .
2 vikming C in foninov, Znons 30 kol odlitnosts marchie, breskes, Enega ribesa, jagod, groedja, ok,
-~ e sodez, ki pomiria Evievie, zato so Preprosta na kvadra! .
wiakninami, « ’ 20 vie, ki Eive v siresu

Slika 2: Nepodpisan uredniski ¢lanek ob objavljenem oglasu (GoriSka, januar 2003, stran 14)
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Banke in hranilnice se ob odprtju novih poslovalnic posluzujejo intervjujev, ki jih opravi
uredniStvo z vodjem poslovnih enot. TakSna primera sta se pojavila v aprilu 2004, kjer je
predstavljena SKB Banka d. d. pod naslovom SKB Banka vse bolj prisotna na Goriskem, in
decembra 2004, kjer je pod naslovom Ljubezniv Osebni Nacin predstavljena Hranilnica LON
d. d. Kranj. Veliko v Goriski oglasuje tudi Nova KBM d. d., podro¢je Nova Gorica, vendar je

vselej razvidno, da gre za promocijski novinarski prispevek.

Pod sedmo tocko sem uvrstila vsa druga podjetja, druStva in organizacije, ki se v ¢asopisu ne

pojavljajo ve¢ kot enkrat. Ponavadi gre za vabilo na razne prireditve, Sportne aktivnosti ali za

slavja ob obletnicah raznih podjetij.

AJDOVSCINA: Razvojna agencija Rod ima 3tevilne smele naérte
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Slika 3: Prvi promocijski novinarski prispevek, ki se je pojavil v Goriski in je bil kot tak tudi oznacen

(Goriska, november 2002, stran 9)
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7.3 ANALIZA PROMOCIJSKIH NOVINARSKIH PRISPEVKOV V CASOPISU
GORISKA

7.3.1 Kemometal obnovili, Trgovsko hiSo Se bodo

Kemometal obnow
Trgovsko hiso se bocl;

NOVA GORICA - Kako prav je bilo,
do je Mercator Goritka na Ledinah v
Noci Gorici prenovil trgovino
Kemometal, vedo najbolie stanovalci v
njegovi blizini. Prej je b|LJ namenjena
prodaiji gospod|n|s|<e opreme,
tehnlcnegm materiala, opreme za dom

rodobnega zdaj pa so priblizno
polo

vico njene povriine namenili
prodaiji zivilskih izdelkov, v drugi
polovici pa bo mot %e vadno kupm :
nekatere tehniéne izdelke. Kot je
povedal predsednik uprave Silvan
Makuc, bodo market na nasprotni
strani ulice, kijer so doslej prodaiali
Zivilske |zc|e||<e, prodall Po besedah
Makuca nameravajo v prihodnjih dveh
lefih temeliito preurediti tudi Trgovsko
hizo in kot novi lastniki tudi sosednii ! #
nekdaj Emonin market. Oba bodo zdruzili v ce|olo inv srediiéu Nove GorIGB us
srediice, ki bo mestu dajalo ufrip in dufo. (mh)

Slika 4: Obravnavan promocijski novinarski prispevek (Gorlska _]anuar 2003 stran 8)

Najprej bom analizirala besedilo, ki ni tipicno oglasevalsko, ¢e sodimo po drugih tovrstnih
besedilih v ¢asopisu. Objavljeno je bilo januarja 2003 pod naslovom Kemometal obnovili,
Trgovsko hiso Se bodo. Gre za krajsi tekst, pod katerim je podpisan novinar/ka (mh), kar je v
promocijskih novinarskih besedilih omenjenega ¢asopisa zelo redko. Tudi na uredniStvu so mi
zagotovili, da promocijskih novinarskih prispevkov ne podpisujejo. Ce sledim Podnarjevi in
Golobovi (2001: 56) razvrstitvi oblik promocijskih novinarskih besedil, ga lahko uvrstim med
besedila, ki jih dolo¢ena organizacija placa, da bi javnosti predstavila nov izdelek ali povecala
ugled podjetja. Mercator Goriska je namre¢ obnovila trgovino Kemometal in tam poleg
prodaje gospodinjskih in drugih tehni¢nih izdelkov uvedla tudi oddelek z zivili. V interesu
podjetja je bilo predstaviti novo storitev. Vendar to Se ni vse, da bi si podjetje povecalo ugled,
bralcem sporoca, da namerava v naslednjih dveh letih temeljito prenoviti tudi Trgovsko hiSo
in kot novi lastnik — s tem pove, da je kupila nove prostore in s tem Se povecuje ugled — tudi

nekdanji Emonin market.
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Z gotovostjo ne moremo trditi, da je bilo omenjeno besedilo napisano po narocilu in proti
pla¢ilu, zato nam postopkovni kriterij, ki ga za dolocanje promocijskih novinarskih
prispevkov predlagata Zajc in Zavrl (1998: 658), ne pomaga. Posluziti se moram vsebinskega
kriterija, po katerem ugotavljamo, ali je vsebina prispevka v interesu tistih, ki jim je medij
namenjen, ali v interesu ljudi, podjetij, predmetov, ki se v doloCeni objavi obravnavajo. Za
odprtje in obnovitev trgovine sicer Se lahko recemo, da je delno tudi v interesu bralcev,
nikakor pa to ne moremo reci za obnove, ki jih podjetje nacrtuje v naslednjih dveh letih.
Ustvarjanje dobrega imena je v interesu podjetja, prav tako je v interesu podjetja, da bralcem

sporoc¢i, da je odprlo novo prodajalno. Potemtakem lahko besedilo Stejemo kot promocijsko.

Erjaveva (2004: 564 - 565) kot eno izmed pomembnih kazalcev za promocijsko novinarsko
besedilo Steje perspektivo - to pomeni, s katerega zornega kota so dogodki opisani. V teh
besedilih prevladuje samo en pogled. Glavni vir, ki razlaga njegov pogled na dogajanje,
prihaja iz same organizacije ali podjetja. Virov, ki bi podali Se druge poglede na dogajanje ali
stanje, ponavadi ni, ali pa podajajo isto stalis¢e. Se eden izmed kazalcev so torej viri. V
analiziranem prispevku je govora o eni organizaciji (Mercator Goriska) in njenih storitvah.
Predstavljene so samo pozitivne karakteristike. Glavni in edini vir je predsednik uprave
podjetja Silvan Makuc, njemu nasprotujocih mnenj ni in je tako podan samo njegov pogled na
obravnavano temo. Besedilo je enostransko. Promocijski novinarski prispevki se oblikovno in
strukturno povsem ujemajo z novinarskim zanrom vesti. Po naslovu vsebujejo navedbo kraja,
nato kratko vest in spodaj podpis novinarja z inicialkami. Analizirano besedilo je napisano v
obliki vesti, po naslovu ima naveden kraj in spodaj podpis z inicialkami (mh). Besede v
promocijskih novinarskih prispevkih so povezane s promocijo. Uporaba pozitivni besed
(Cook, 1992; Jetkins, 1994, v: Erjavec, 2004: 565) in prekomerne besedilnosti, ki v besedilo
vna$a veliko Stevilo sinonimov in pozitivnih pridevnikov, sta tudi kazalca za promocijsko
novinarsko besedilo (Erjavec, 2004: 565). Naslov prispevka pozitivno vrednoti delo
podjetja, prav tako je besednjak celotnega prispevka sestavljen iz pozitivnih besed: Kako prav
je bilo, da je Mercator Goriska na Ledinah v Novi Gorici prenovil trgovino Kemometal ...,
Oba bodo zdruzili v celoto in v sredis¢u Nove Gorice ustvarili nakupovalno sredisce, ki bo
mestu dalo utrip in duso. Vest ni uravnotezena, saj je izrazito pozitivno nastrojena in ne
navaja nobenih negativnih informacij, prav tako ne zajema druzbene teme ali dogodka, kar je

znacilno za novinarsko besedilo.
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7.3.2 Ljubezniv Osebni Nacin

i novice 25 gori*’s’ka R

Hranilnica LON d.d., Kranj

Ljubezniv Osebni Nacin

Hranilnica LON je bancéna ki vade p i pred konkurenca? 45% place ali pokojnine, krediti za
deluje v skiedu z Zakonom o bancnistvu, ‘Do&gwmr cilf Hrantinice LON je upokofence do 78, lata; OSEBNE
ima dovoljanje Banke Slovenije za regljska pokritost vse drzave. V oceni RACUNE - posebna ofvoritvena akciia;

je banénih stortev od dneva Zzanimivosti trga, mainosti zbiranja pLONK: posebno ugodne DIJASKE in

zadatha poslovana dalje, kar pomeni, da  sredstev, moknosti nadalinjega razvoja STUDENTSKE osebne racune; pladevanje
Je 2 njena strani tudi redno terje gire [ ke regije, kjer je podjetnost  poloinic - nizka provizia; MENJALNICO -
vkijudena v sistern zafaméenih viog, kar ms.amemikov 2alo velika, pa tudi v najboljgi teéalii za EUR, USD, HRK in
pomeni, da ponuja za banéne vioge in fjud, razviti  BAM, Omeniti moram tudi posebno
deporite enaka jamsiva kot vse obrii in vinogradnistvu smo nasll razloge,  ofvorifveno nagradno igro, v katero bo
banke. Hranilnica LON tudi vseskozi da smo novo posiovno enoto odprff prav v vkijucenih prvif 100 komitentoy, ki bodo

e} i in Novi Gorici, v centru mesta. odpril kiasiéni osebni ratun aif postall nasl
likvidnost posiovanja.” V novi pasiovni enoti opravifamo vse varéevalci,

Povejte nam, kaj je sistem banéne storitve. Vodimo transakcijske Za konec bi rad vse bralce Gonigke
zajaméenih viog? racune fizicnih in pravnih oseb ter povabﬂ des{ogfadatena&'ogu}emasum
“Sistern zajaméenih viog fe sistem, v odobravamo limite, nudimo dep v nasi posfovnl enoti, nas
katerega so vidiuCene vse banke in posle ter donosna in vama varcevanja, mkﬂésfeputsbfunua!rpsmpoﬁfsre
hraniinice v Republi Siovenii. Sistvo nudimo kredite za obrinike, podjetnike in  elektronsko posto. Potrudill se bomo in
fega sistema pa je, da v primeru stefgja kredite, opravijamo placiini  vam ponudill vse banéne storitve na

ali hranilnice Ljubezniv Osebnf Nacin,*

Slika 5: Ljubezniv Osebni Nagin (Goriéka, decemberO,sra2 ]

Decembra 2004 so v Goriski na strani 25 objavili prispevek pod rubriko Novice z naslovom
Ljubezniv Osebni Nacin. Na uredni$tvu Goriske so mi pojasnili, da je bil prispevek placan,
vendar se jim je zgodila napaka in ga niso oznacili kot promocijsko novinarsko besedilo.
Prispevek je torej kljub njihovi napaki promocijski novinarski prispevek. V intervjuju, torej
klasicnem novinarskem zanru, je v pogovoru z vodjem poslovne enote AljoSem Cejem
predstavljena Hranilnica LON d. d. Kranj. Besedilo ni podpisano, predstavlja pa novost
hranilni$tva na GoriSkem. Uvrstim ga lahko v prvo obliko besedil po Podnarju in Golobovi
(2001: 56), kamor uvrscata besedila, ki jih doloCena organizacija placa, da bi javnosti

predstavila nov izdelek ali storitev ter povecala ugled podjetja.

Da gre za promocijski novinarski prispevek nakazujejo tudi vprasanja, ki so vodju poslovne
enote v Novi Gorici postavljena. Ni konfliktnih vprasanj in vsa so popolnoma v interesu

podjetja. Predvsem se mi zdi sporno vprasanje Hranilnica je torej varna ustanova, ki je ne gre
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povezovati z nekaterimi financnimi podjetji, o katerih je v zadnjem casu toliko slisati. S tem
ze intervjuvalec poudari, da so hranilnice varne in jih ne smemo povezovati s stecaji hranilno

— kreditnih sluzb.
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8. BRALCI IN PROMOCIJSKI NOVINARSKI PRISPEVKI

Ena izmed nalog, ki sem si jih zadala v diplomski nalogi, je bila tudi analiza recepcije
promocijskih novinarskih besedil oziroma raziskati, ali bralci prepoznavajo promocijske
novinarske prispevke. Zavedam se, da z vzorca, ki sem ga zajela v raziskavi, ne morem

posplosevati na celotno populacijo, sem pa dobila priblizno sliko stanja.

V raziskavo sem vkljucila 16 bralcev, s katerimi sem opravila poglobljene intervjuje. Ker sem
morala paziti, da zajamem priblizno sliko celotne populacije, torej razlicne starosti, razlina
okolja, kjer zivijo, in razli¢no izobrazbo bralcev, teh nisem mogla izbirati naklju¢no, ampak
sem jih dolocila sama. Pri tem sem pazila, da niso bili seznanjeni s tem, kaj raziskujem v
diplomski nalogi. Pred intervjujem jim nisem povedala, o ¢em se bomo pogovarjali in kaj je
moj cilj. Polovica intervjuvancev je bilo moskih in polovica jih prihaja z urbanega okolja.

Najmlajsa bralka je bila stara 14, najstarejSa pa 79 let.

IME STAROST |IZOBRAZBA OKOLIJE 1. Besedilo |2. Besedilo
1 |Sonja 14 ucenka ruralno [N N
2 |Nena 18 dijakinja urbano [N N/O
3 |Tomaz 20 dijak ruralno |O o
4 |Nevenka 23 Studentka ruralno  [N/O O
5 |Marko 25 Student urbano |N/O 0)
6 |Toni 27 strojni inzenir VSS ruralno [N o
7 |Azra 35 prodajalka urbano N N
8  [Melita 36 ekonomistka — VSS ruralno [N (0]
9 |Lucijan 36 likovni pedagog — UNI  |urbano |N/O o
10 |Vera 45 razredni pouk — VSS urbano N o
11 |Srecko 46 strojni inZenir — VSS ruralno |O o
12 |Zoran 50 poklicna kmetijska Sola |ruralno |N N/O
13 |Milorad 53 Sofer urbano [N o
14 |Marija 53 delavka ruralno [N N/O
15 |Rudolf 58 gostinec, vratar urbano [N N
16 |Marija 79 upokojenka urbano [N N

Tabela 1: Seznam intervjuvancev. Legenda: N = novinarsko besedilo, N/O = bralec ni odlocen, ali gre za
novinarsko ali oglasno sporocilo, O = oglas.

Vsak intervjuvanec je moral najprej prebrati besedilo Kemometal obnovili, trgovsko hiso Se
bodo, nato pa besedilo Ljubezniv Osebni Nacin.*' Odlogiti so se morali, ali gre za novinarsko

besedilo, oglas ali mogoce kaj tretjega.

! Obe besedili sem podrobneje analizirala v prej$njem poglavju.
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8.1 PREPOZNAVANJE PROMOCIJSKIH NOVINARSKIH PRISPEVKOV

8.1.1 Kemometal obnovili, Trgovsko hiso Se bodo

Kar enajst (11) bralcev je to besedilo uvrstilo pod novinarski prispevek, ki ga je napisal
neodvisni novinar. Stirje od teh so sicer opazili, da se omenja ime podjetja, vendar so zaradi
mnozice takSnih obvestil, ki jih v casopisih redno prebirajo, to uvrstili pod neodvisno
novinarsko besedilo. Na vprasanje zakaj menijo, da gre za novinarsko besedilo, so Stirje
odgovorili, da zato, ker jim prinasa koristno informacijo, in trije, da zato, ker taksne prispevke
veckrat berejo v Casopisih in se jim to ne zdi ni¢ spornega. Poleg tega jih k temu, da gre za
novinarsko besedilo, napeljuje tudi zavest, da besedilo govori o druzbeno koristni stvari,
vkljuc¢uje novinarjevo mnenje, ima obvescevalno funkcijo in ker od oglasa pricakujejo vec
informacij, kot pa jih ta prispevek prinasa. Vsi bolj ali manj ugotavljajo, da besedilo prinaSa le
pozitivne informacije, da ima novinar en vir, in sicer direktorja podjetja, ter da govori o

odprtju obnovljene trgovine.

Trije bralci se niso mogli odlociti, kam bi besedilo uvrstili. V prid novinarskemu besedilu so
navajali koristne informacije, ki jih prinasa, moti pa jih pristranskost novinarja, njegovo
subjektivno mnenje. Da bi lahko §lo za oglas, sklepajo po tem, ker je vsebina vezana na
trziSCe in ker nekoliko govori v prid obnovljeni trgovini, Se bolj pa v prid Mercator Goriski.
Vsi trije, ki se niso mogli odlociti, so dejali, da bi radi sliSali Se kakSno mnenje, bodisi
stanovalcev na Ledinah, potrosnikov in kupcev ali konkurenénih podjetij. Da gre za ociten
oglas, sta takoj ugotovila dva bralca. Prvi sklepa, da gre za oglas po tem, ker prispevek
omenja trgovino po imenu, poleg tega pa pove tudi kje se ta nahaja in kaj lahko kupec tam
najde. Meni, da ne gre za druzbeno pomembno temo, ki bi jo bilo treba objaviti. Tudi drugi
bralec takoj posumi, da gre za placano objavo, zavito v novinarski prispevek, saj so prikazane
samo pozitivne plati. V prispevku izvemo, kaj je bilo narejeno, s kak§nim namenom in kaksne
cilje ima podjetje za naprej. S tem je predstavljen samo interes podjetja, ni pa poleg

nikakr$nega mnenja potroSnikov ali ostalih trgovcev.
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8.1.2 Ljubezniv Osebni Nacin

Nekoliko manj preglavic je bralcem predstavljalo drugo besedilo. Devet jih je prispevek
oznacilo za oglas. Najveckrat jih je zmotilo dejstvo, da prispevek govori le o prednostih in
natan¢no opisani ponudbi hranilnice Lon d.d. Ena izmed bralk je dejala, da so vprasanja
novinarja taka, kot bi jih novinarju narekoval intervjuvanec sam. Zmotilo jih je, da sta bila
poleg besedila objavljena tudi logotip, naslov in telefonska Stevilka hranilnice. Enega izmed
bralcev moti fotografija direktorja podjetja. Zanimivo je dejstvo, da nikogar od vprasanih ni
zmotilo to, da novinar ni podpisan. Jih je pa ve€ina na moje kasnejSe vprasanje, kako gledajo
na to, odgovorila, da je to za njih pomemben pokazatelj, ali gre za oglas ali ne. Kot hibrid
med oglasom in novinarskim besedilom so prispevek Ljubezniv Osebni Nacin oznacili trije
bralci. Pravijo, da ¢eprav jim prinasa koristne informacije, ne gre za druzbeno koristno temo,
katero bi pri¢akovali v ¢asopisu. Novinar jim sporo¢a novost, vendar na preve¢ subjektiven
nacin in intervjuvancu dovoli, da podrobno razlaga ponudbo podjetja. Eno izmed bralk je
zmotil tudi naslov, ki se v besedilu veckrat ponovi. Pravi, da je mozno da gre za slogan, kateri
so klju¢ni del oglasov. Da bralec v casopisu pod novinarsko oblikovanim besedilom
pricakuje novinarsko besedilo in ne oglas (Poler Kovaci¢, 2002: 780), so potrdili odgovori
Stirih bralcev, ki so omenjeno besedilo oznacili kot objektiven novinarski prispevek. Vsi so
namre¢ prepricani, da gre za novinarsko besedilo, ker je to napisano v obliki intervjuja, torej

novinarskega zanra. Poleg tega jim prinasa koristne informacije.

8.2SEZNANJENOST S POJAVOM PROMOCIJSKEGA NOVINARSTVA

Za promocijsko novinarstvo oziroma prikrito oglasevanje, kot so sami to najveckrat
imenovali, je sliSala polovica anketirancev, pet pa jih je znalo to tudi razloziti. Dobila sem
taksne odgovore:

- Pod promocijskim novinarstvom si predstavljam korupcijo. Menim, da ti prispevki ne bi
bili objavljeni, ¢e jih ne bi nekdo placal. S tem pa ¢asopis tudi sluzi denar.

- Novinarski promocijski prispevek (bralka uporablja besedo prikrit oglas) te pritegne na
nek drug nacin — z zanimivim naslovom, sliko ... vendar pa namen takSnega prispevka ni
informirati, ampak reklamirati.

- Pod pretvezo novinarskega prispevka nekdo reklamira svoje storitve.

- Pod tem poimenovanjem razumem oglasevanje, v katerem se zavaja kupca na neposSten

nacin. Namen teksta ni takoj razviden, je zavajajoc.
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- Prispevek Ljubezniv Osebni Nacin je o€iten primer promocijskega novinarstva. Pod tem si

predstavljam objavljanje oglasov v obliki novinarskih besedil.

8.3 RAZPRAVA

Kljuéna ugotovitev raziskave je, da bralci slabo prepoznavajo promocijske novinarske
prispevke. Velika vec¢ina je prvo besedilo "Kemometal obnovili, Trgovsko hiso Se bodo", ki
opisuje odprtje nove trgovine in vizijo podjetja Mercator GoriSka, oznacila kot novinarsko in
v njem ni nasla ni¢ spornega. Tudi potem, ko smo skupaj ugotavljali znacilnosti, se niso
premislili. Presenetljiva ugotovitev je tudi ta, da bralci niti ne vedo, kaksno je verodostojno
novinarsko besedilo. Od novinarskega prispevka najveckrat pricakujejo le, da jim bo prineslo
¢im ve¢ koristnih informacij, da bo nosilo neko sporocilo, da bodo informacije resni¢ne in
preverjene. Omenjajo tudi objektivnost, vendar le redki vedo, kaj naj bi objektivnost
pomenila. Dobila sem vtis, da se jih vecina, razen dveh, s tem ne obremenjuje, saj po njihovih
besedah novinarska besedila oziroma oglasi ne vplivajo nanje. Priznavajo pa, da bi prej
prebrali oglas v obliki novinarskega prispevka kot pogledali oglas v njegovi prvotni obliki.
Ko sem jim na koncu razlozila, da gre v teh dveh primerih za promocijske novinarske

prispevke in jim pojasnila namen teh, so to pocetje vsi obsodili.

Kljub izredno majhnemu vzorcu, ki mi onemogoca posplosevanje, podatki kazejo, da moski
veliko boljSe poznajo problem promocijskega novinarstva kot Zenske. Medtem ko so le Stirje
moski dejali, da je prvi prispevek novinarsko besedilo, se je zanj odlo¢ilo sedem Zensk.
Nobena ni prepoznala, da je namen besedila oglasevati. Podobno je bilo pri drugem besedilu,
kjer so se za oglas odlocile le tri Zenske v nasprotju s Sestimi moskimi. Vzrok za te razlike tici
najverjetneje v manjSem zanimanju intervjuvanih Zensk za medije nasploh. Intervjuvanke
malokrat posegajo po dnevnih ¢asopisih in ¢e ze berejo, raje posezejo po tabloidnih revijah.
Le dve redno prebirata dnevno cCasopisje. Nasprotno moski veliko pogosteje spremljajo
vsakdanje dogajanje v Casopisih, zato tudi menim, da bolje poznajo obliko in vsebino pravega

novinarskega besedila in iz njih lazje izIuS¢ijo promocijske novinarske prispevke.

V odgovorih se je pokazala tudi starostna razlika. Tezave je imela predvsem osnovnosSolka in
dva najstarejSa bralca. Ucenka osmega razreda pravi, da se v Soli o tem niso nikoli

pogovarjali, tudi izbirnega predmeta Vzgoja za medije nimajo. Ker dnevnega Casopisja ne
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bere pogosto, sama tega ni mogla spoznati. Tukaj se pokaze pomen vzgoje v Soli, kjer bi
morali ucitelji ve€ poudarka dati medijskim vsebinam in njihovim funkcijam. Najmlajsi bralki
in dva najstarejSa bralca prepoznavajo le oglase, ki so v ¢asopisu objavljeni v svoji znacilni
obliki in loceni od ostale vsebine. Vse ostalo je zanje novinarsko delo. Najvec tezav s
prepoznavanjem promocijskih novinarskih besedil so imeli osnovnosolka, upokojenka ter pet
anketirancev s poklicno izobrazbo. Vec¢ izkuSenj s tem imajo dijaki, Studentje ter tisti z
visokoSolsko in univerzitetno izobrazbo. Kljub temu se, predvsem pri tistih z visokoSolsko
izobrazbo, pojavljajo dvomi. Zelo ohlapno lahko tudi trdim, da ima velik pomen v

prepoznavanju promocijskega novinarstva tudi izobrazba oziroma znanje.

Preden sem se lotila raziskave, sem bila prepricana, da bodo promocijska novinarska besedila
tezje prepoznavali tisti z ruralnega okolja. Rezultati so ovrgli moja razmisljanja. Tisti z
urbanega okolja slabSe prepoznavajo promocijska besedila, vendar tega zaradi majhnega

vzorca ne morem posplositi na celotno populacijo.

Pomembnejse razlike v prepoznavanju promocijskih novinarskih besedil se torej kazejo med
spoloma in v izobrazbi. Ve¢ izkuSenj s promocijskim novinarstvom imajo tisti, ki pogosteje
berejo dnevno Casopisje. Promocijske novinarske prispevke pa so zaceli na podlagi izkuSen;j
prepoznavati sami. Hiter tempo Zivljenja in kopica mnozi¢nih ob¢il ljudem ne omogocajo vec
poglobljenega branja celotnega casopisa ali budnega spremljanja drugih medijev. Zato
prebirajo, poslusajo ali gledajo le tisto, kar jih zanima, najpogosteje pa v medijih iscejo
uporabne informacije. Kakovost novinarskega prispevka zato ocenjujejo glede na to, koliko
koristnih in uporabnih informacij jim ponudi. Uporabna informacija pa temelji predvsem na

komercialnem interesu.

Da so tako novinarji kot bralci poudarili predvsem zeljo po uporabniSkem novinarstvu, kaze
tudi na zrahljano mejo med novinarstvom na eni strani in trznim komuniciranjem na drugi
strani. Ce je vloga novinarjev oziroma medijev kot &etrte veje oblasti zreducirana na
predstavljanje uporabnih informacij, bo posledice utrpela tudi demokracija, saj se lahko
vprasamo, kje bomo drzavljani dobili do oblasti ter politicne in ekonomske elite kriti¢ne

informacije.
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9. ZAKLJUCEK

Bistvena pomanjkljivost oglasevanja je kredibilnost, zato se to cedalje bolj priblizuje
novinarstvu, ki zaradi svojega kritinega pogleda na svet velja v javnosti za zanesljiv vir
informacij. Oglasevalci so se zaceli zavedati, da povprecno klasi¢no oglasevanje prinasa
podjetju vec skode kot koristi. Kaj hitro so nasli niso, ki se ji re¢e promocijsko novinarstvo.
Tudi Casopisna podjetja in druge medijske ustanove zaradi prevelike konkurence na trgu
nenehno bijejo plat zvona in se borijo za prezivetje. In tako so tudi ti nasli niSo, ki se ji prav
tako rece promocijsko novinarstvo. Z objavljanjem promocijskih novinarskih prispevkov je
volk res sit in koza cela, vendar pri tem oboji pozabljajo na osnovno odgovornost do bralcev,

katerim mora biti jasno razvidno, kaj je oglas in kaj novinarsko besedilo.

Promocijski novinarski prispevki so v prvi vrsti sporni zaradi zavajanja bralcev, saj niso
predstavljeni kot oglasevalska sporocila, poleg tega zlorabljajo neodvisen novinarski prostor.
Kratkoro¢no se vsem udelezencem promocijsko novinarstvo zagotovo izplaca. Mediji z
izjavami za javnost in promocijskim materialom, ki jih v urednistva posiljajo predstavniki
odnosov z javnostmi, reSujejo kadrovsko podhranjenost, polnijo prostor in nenazadnje tudi
proracun. Za oglaSevalce to pomeni novo obliko promocije, ki je ponavadi cenejSa od
klasi¢nega oglasevanja in dosega vecje ucinke. Odnosi z mediji prav tako pridobijo, saj s tem
kazejo pozitivno podobo podjetja ali organizacije v javnosti, kar je njihov glavni cilj. Edina
Zrtev pri tem pocetju so bralci. Javnost je namre¢ po konvenciji vajena, da v obliki
novinarskega diskurza sprejema resnicnostna oziroma »objektivna« besedila (Poler Kovacic,

2002: 778).

Dolgoro¢no gledano pa praksa promocijskega novinarstva ni koristna za nikogar. Tako
novinarji, uredniki kot tudi oglaSevalci in predstavniki odnosov z javnostmi si s promocijskim
novinarstvom sami sebi Zagajo vejo, na kateri sedijo. Mediji s prodajo na¢eloma neodvisnega
prostora unicujejo novinarstvo kot poklic in ogrozajo verodostojnost mnozi¢nih medijev kot
druZbene institucije. Ko bodo bralci spregledali promocijske novinarske prispevke, mediji
zanje ne bodo ve¢ kredibilen vir informacij, oglasevalci pa ne bodo imeli oglasnega prostora,

kjer bi njihovi oglasi imeli veljavo.
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Kaj torej zene medije, da dopuscajo objavo takSnih prispevkov? V pogovoru s ¢lanoma
uredniStva ¢asopisa Goriska sem izvedela, da se »v borbi za prezivetje tudi lastniki ¢asopisov
obnasajo ekonomsko,« kot je dejal vodja projekta Goriska Pavel Gentilini Komel. S tem
lahko potrdim prvo tezo, da tezek ekonomski polozaj medijskih hi§ spodbuja objavljanje

promocijskih novinarskih besedil.

Sama sem imela pri razvrS¢anju besedil v lokalnem ¢asopisu Goriska precej teZav, zato se mi
poraja vpraSanje, kako naj bralec, ki za promocijsko novinarstvo $e ni sliSal, kaj Sele o tem kaj
prebral, v mnozici besedil prepozna tiste, katerih namen ni zgolj informirati, temve¢ tudi
oglasevati. Glede na podatke, ki sem jih dobila v poglobljenih intervjujih z bralci, lahko
potrdim svojo drugo tezo, da se medijsko nepismeno obcCinstvo ne zaveda, da gre za
manipulacijo oglasevalcev in novinarjev z njimi. Danasnji bralec v medijih najpogosteje iSce
uporabno informacijo. In ¢e je oglas za neko storitev zavit v novinarski zanr, se bralec o
namenu prispevka ne bo spraSeval, temveC¢ ga bo avtomati¢no oznacil za verodostojno
novinarsko besedilo. V pogovorih z bralci sem ugotovila, da se s promocijskimi novinarskimi
prispevki srecujejo pogosto in ker takSne prispevke berejo vsakodnevno, se jim to ne zdi nic

spornega.

Za prepoznavanje promocijskih novinarskih prispevkov kot takih, torej vsebin, ki krSijo
komunikacijske konvencije in ustrezno zakonodajo ter samoregulacijo, je potrebno tudi
poznavanje principov medijskega delovanja in medijska pismenost. Ugotavljam, da bralci ne
vedo natanc¢no, kaj smejo in morajo pricakovati od novinarskega besedila. Tukaj se kaze
pomen Solskega predmeta Vzgoja za medije, ki bi Ze mlade bralce medijsko opismenil.
Vzgoja za medije je tudi ena izmed moZnosti resitve problema promocijskega novinarstva, saj
tri zakonske ureditve in Sest samoregulacijskih aktov promocijskega novinarstva oc€itno ne
bodo odpravili. V Sloveniji se pri preprecevanju omenjenega problema zatika v samem jedru.
Medijski inSpektor in castno razsodiS€e Slovenskega oglaSevalskega zdruZenja namrec

delujeta retroaktivno in sama ne moreta brez prejs$nje prijave krSitve posredovati na sodisce.

Resitev je torej medijsko pismeni bralec/-ka, ki bi bojkotiral medije, ki objavljajo promocijske
novinarske prispevke. Ne bi jih smel ve¢ kupovati, prekiniti bo moral naro¢niSko razmerje in
o razlogih za to obvestiti odgovornega urednika medija. A te reSitve ne smemo pri¢akovati

danes. Prej bo potrebno za to Se veliko narediti.
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Slika 5: Primer prispevka o avtomobilizmu (Goriska, december 2004, stran 23)
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Slika 6: Primer oglasevanja Mestne obCine Nova Gorica (Goriska, december 2004, stran 9)
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Slika 7: Vabilo na grajsko poroko (GoriSka, september 2004, stran 7)
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domacéi zdravnik

AJDOVSCINA: Treba se je posvetiti tudi drugemu nivoju, ne samo telesnemu

Medicina in zdravilo

ﬁ—*

\

18. septembra 2002

V/4 ame obsigjo ena medicina in
zdravilo, ki je najbolj primerno
in najmanj ikodljive. Delitve na

wradne in allernativne medicino ne
priznavam. Preden se élovek odlodi za
zdravilo, se mora zavedat, kje in zakaj je
nastala bolezen, kar je sicer véasih zelo
tezko, zato potrebuje pomoé. Liudi
poskuiomo usmerjati k temu, da bodo somi

li odgovorni za svoje zdravie, * meni
Neva Boii¢ Lozar. mag. farmocije, ki ie
v Ajdovigini pred desetimi leti odprla
prodojalne Soncek, Zeliséno zdravilstvo in
ortopedski pripomocki.

V Senéku so s svojo ponudbo, ket
r)aiusnfuie Nevo Bozi¢ Lozar, dopolnitey
ekamnizki ponudbi, svoj program pa
prilagajgjo potrebam liudi in éasa. Ljudje
prihajajo pogosto samo po nasvel, Vasih
Ze pred cbiskom zdravnika, pogosto pa tudi
Po posvetu z osebnim zdravnikom,
::f{aimjo in potrebe strank so zelo

isne od sezone. Pozimi naj steje
sproiufejo po sredsivih proti prehlodom,

spomladi potrebujejo pomoé proti
utrujenosh, olergijom, poleti proti razliénim
koinim obolenjem. Opazamo, da je v
zadnjih letih zaradi nacina Zivijenja vse ved
psihosomatskih tezav. Te se kasneje na
razliéne nacine izrazajo tudi na telesu. Zoto
je nai namen tudi esveiZali ljudi, zokaj je
teava nastala. Ljudem poskuiomo
pojasniti, da se je poirebno posvetiti tudi
drugemu nivaju, ne le telesnemu. Po
oru skufamo najli zdravilo, ki bo
i primerno in najman; skodljive za
posomeznika, e je potrebno, ga napotimo
i o, Zame ne obstoja delitev na
uvradno in allernativno medicino.
Pomembno je, da éloveky lahke pomagam
in najdem zanj najprimerneje zdravilo,
V Sontku so sprva sami izdelovali tudi
Eaje, po uveljavitvi novih zakonskih
odloéili, da bodo v svojo
ponudbo viljuéili izdelke znanih
proizvojolcev, saj je izbiro, kot meni Neva
Bozit Lozar, v Sloveniji in v hujini dovolj

(at)

Slika 8: Prvi primer promocijskega novinarskega prispevka v Goriski (Goriska, september

2002, stran 14)
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AJDOVSCINA: Z avtodomom na Nordkap

Hisica na kolesih
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Slika 9: Promocijski novinarski prispevek za avtodom (Goriska, maj 2004, stran 21)
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Slika 10: Pri : .
ika 10: Primer prispevka za Hit d. d. Nova Gorica (Goriska, maj 2003, stran 20)
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Slika 11: Oglas ob prispevku (Goriska, december 2003, stran 12)
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| SKB Banka vse bolj prisotna
na GoriSkem '

Opravili smo razg z dis

SKB Banke Poslovna enota Nova
Gorica, gospodom Tomazem
Slokarjem

0Od kdaj je SKB Banka d.d. v Novi
Gorici?

“Posiovna enota SKB banke delufe v
Novi Gorici od leta 1994, pref je bila tu - |
banka prisotna Je s posiovainico.
Obmodje seveme Primorske regife
v dalavci v posiovainicah v Novi
Gorici i Idrii, v katenh je skupaj 17
zaposienih. Nasa posiovna enota je

uvedii nov postopek adobravanja naloh S Sirokim
Po sitemu limitov (v ltallji - fido). Z men

Slika 12: Primer oglasevanja za SKB Banko (Goriska, april 2004, stran 12)
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pravijenc
se nam priblifuje z vstopom v Evmpslw
unijo. Posvel po mnenju mnogih ni
prinesel jasne vizije o tem, kako dosedi
zastavijene cilje. Predstavniki
gospodarstva so opozorili predvsem na
pomanjkanje znanja za razvoj inovativnih
produktov, ki bi omogoéili tudi preboj na
tuje trge in dvig dodane vrednosti, kar je
pomemben dejavnik razvoja regije.

“Preboja v Evropo ne moremo
naértovati samo z znanostjo in visoko
tehnologifo, prebof bo tudl z izumi, katerh
avtoni pa so povedini bill navadni fudje. V'

tvus 50 tudi druge panoge, ki bi

Vodovodi in kanalizacija

februar 2004
NOVA GORICA: Povezovanje na podrocju javne infrastrukture bo nujnost
Tudi mi lahko
di led
. zadeve ureditf in prwv k ij. ki vidijo v p i o
denarja se je ‘zgodil’." Tako meni Miran dobrega zaslutka,
Lovrit, ki se mu 2di nesmiseino, da bi
imela vsaka vas svoj reZijski obrat, saj
tako samo izgubljamo. Na podrot]
oskrbe z vodo 50 to uredill, rac J infs ki ne posiuje 2
morali pa bi 3e naprej. dobiékom, povsod v svetu
Zdrui 1 i m;fhvmic.
rufevanje na Japonskem, je jasen dokaz
infrastruktumnih dej sti  kako e treba praviing gospodariti, V
Spet bi morali jemati zglede pri 2daj pa se zavoljo katastrofainih
evropskih sosedih. Ponieked so 3i tako posiadic te odiogitve trudijs, kako bi
dseeuasopmuahmiav:; i?lmﬂ_mmmvcm
= ix piin, o " e na progah, ki
pmnenncdohwuprw S tem so 0 sicer v zasebni lasti,
sprosili druge dejavnosti in tako lahko
denar za nove infrastrukiume
naloZbe. Praksa je pokazala, da tam, kier  Zal vidimo sistem samo
s0 javne storitve povezane, delajo hitreje uvwcemlohnoleékmmaruu.nepaludl

ustvarile preboj. Zivimo v blisni ene
najbogatejgih regij, v neposredni bligni
Furlanife Julijske krajine, kier 5o se po
prebill s stoli. Za tem izdeikom stojfijo
majstr, delavei, $tevilni za montanimi
trakowi. To je v dokaz, da tudi fako lahko
mwmm&'pmalm?tpmoglm
n

pri
Smmaispostmiulzmpnmv
Evropi, toda preden preide izum v
Zivijenje, ker tega zavoljo pomanjkanja
denarja ne zmoremo udejanjiti dovel]
hitro, traja predolgo. Obstaja nevamost,

da bi v primeru, da bi morali izum v

delniSke drutbe \
Miran Lowrié.

Za Evropo zanimivi viri
Po njegovem Stevilne
panoge upravijaje z viri, ki so izredno

zanimivi za Evropsko unijo oziroma za
mmﬂmﬂamce sza

zblmn]e in obdelovanje odpadkov. Voda,
smeti, pridobivanje elektriéne energije - s

tem bomo lahko upravijali in vire

vzdrievali samo, ée bomo ustrezno

naprave slnbjo Francozi, na Vrhniki so
viagall Italiiani, Tujci jemijejo vsako tako
naloZbo samo kot naloZbo v dobri veri, da
bomo mi vestno do njih izpolnjevali svoje
finanéne obveznosti. Fime se kot

ostanejo domatinom. “Zakaj foref ne bi
domade

Sloveniji najprej predstaviti tuji banki, ta
prej zaZivel v tujini kot pri nas. Pomeni: za
nas bi bil izgubljen, za tujce pa smo
zanimivi prav zavoljo tega! Pozname tudi
primere: zakaj tujci pri nas
preskuajo stvari, industrijske in

AN
Pretiscevalni bozeni no Mrzleky
drugatne? Zaka] smo sicer glede istilnih

naprav daled pred vzhodnimi driavami?
Na tak nain segajo k nam lovke

potem smo,
kadar smo, na visti mi. Taka filozofija
2daj velja pri nas!™ se pritoduje Miran
Lowrié.

primer
kanalizacije razdirila s svojo defavnostio
tudi na drugo stran sedanje, od aprila

potrebno mehanizacijo, j

izkusen] na pretek. Ni dvoma, da bo v

prihodnje treba pomisiti tudi na takano
povezovanje.

Kapitalsko povezovanje bi po mnenju
Mirana Lovrita zajelo Vipavsko in Sodko
dolino, del Krasa in Goridko, &6 pa do

Foko: oo Cobaripa

tega ne bo prislo, nas bo Evropa
‘povozila’. Evropske cene so dolofene,
tudi za najbolj osnovne stvarl, kot je na
primer voda, v prihodnje pa se bo lo
nedvomno $a stopnjs . Driave so
namreé 2o zdavnaj olastninile |aun| dei
ker 50 vir
pa se je bati, dabodrzavawramslilaln
obcine bodo kot lastnice s tako

pomembno panogo gospodarile, kot
bodo vedele in kot jim bo interes. “Javna
defavnost se mora napajati s trinimi
dejavnostmi. To je e izumljena in nam ni
treba na novo!” dedaja Miran Lovrié.

Cal)\'bbl inKANALIZACIJA Nova Gorica d.d.

Slika 13: Promocijski prispevek za Vodovode in kanalizacijo Nova Gorica d. d. (Goriska,

februar 2004, stran 10)




