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1. UVOD

Koli¢ina informacij, ki so dostopne javnosti, se povecuje. Hkrati pa vecina medijskih izdelkov
po svoji naravi ni novinarska, saj je zaradi tekmovanja za pozornost novinarstvo vedno bolj
prepustno za sorodne dejavnosti, kot sta oglasevanje in odnosi z javnostmi. Delez oglasov
danes v medijih Se naraS¢a, zato tam nastaja komunikacijska gneca, v kateri je tezko izstopati.
In ¢e oglasevalec ne izstopa, njegovega sporocila ne bo slisal nihée. V ¢edalje hujSem boju za
potros$nike oglasevalci uporabljajo, in nekateri zal tudi zlorabljajo, vsa sredstva, ki so jim na
voljo. Te nove, drugacne oblike trznega komuniciranja pa so vc¢asih tudi eti¢no sporne.

Novinarji naj bi kriti¢no porocali o tem, kar se dogaja, naloga strokovnjakov za odnose z
javnostmi pa je zagotoviti ¢im bolj$i ugled organizacije v oceh javnosti. Oglasevalci
komunicirajo za svojega narocnika, ne pa za javnost. Skusajo povecati dobicek ali ugled
podjetja oz. blagovne znamke. Novinarji so danes pri opravljanju svojega dela pogosto pod
pritiskom ekonomije in finanénih interesov. Pri svojem delu vse pogosteje uporabljajo
gradiva, ki jim jih posiljajo strokovnjaki za odnose z javnostmi raznih podjetij. Javnosti ta
gradiva nekriti¢no posredujejo kot svoja, novinarska oz. uredniska, ki naj bi bila verodostojno
obdelana. Mnogi, predvsem starejSi ljudje se zelo zanasajo na medije. Pogosto je slisati
mnenje: »Bo ze drzalo, saj je pisalo v ¢asopisu, povedali so na televiziji oz. radiu.« Javnost je
navajena, da v obliki novinarskega diskurza sprejema kriticna, resnicoljubna besedila, zato so

se oglaSevalci lotili uporabe novinarskega videza resnicoljubnosti pri svojih sporocilih.

Trzni pritiski so vse vecji. Slovenski mnozi¢ni mediji se borijo za prezivetje na medijskem
trgu, Se posebej tiskani mediji, saj je teh Cedalje vec. Cilj diplomske naloge je ugotoviti, ali je
mozno novinarstvo in oglasevanje res razmejiti tako jasno, da med njima ne bi ve¢ obstajalo
neko sivo obmocje. V nalogi bom najprej opredelila novinarstvo, oglasevanje in odnose z
javnostmi, pogledala, kako se te tri dejavnosti med seboj prepletajo, kako so povezane in kam
ta povezanost vodi. Posvetila se bom pojmu prikrito oglaSevanje, se osredotocila predvsem na
njegovo pojavnost v tisku in pregledala, kaj o prikritem oglasevanju pravijo eti¢ni kodeksi in
zakonodaja. SkuSala bom odgovoriti na vprasanje, zakaj sploh prihaja do pojava prikritega
oglasevanja in zakaj so prikriti oglasi sporni. Na koncu bom skusala nakazati nekaj moznih

reSitev vse vecjega problema prikritega oglaSevanja.



2. DEFINICIJE

2.1 KAJ JE NOVINARSTVO?

Novinarstvo je »zbiranje in Sirjenje informacij in mnenj o aktualnih dogodkih na objektiven in
naslovnikom razumljiv nacin, prek mnozi¢nih medijev, z namenom sluziti javnemu interesu.«
(Erjavec, 1999: 7). Vendar pa je treba k tej definiciji dodati Se njegovo razvedrilno funkecijo,
saj novinarstvo ne le obvesca in ozavesca, ampak tudi kratkocCasi in zabava ljudi, pravijo
Ver¢i¢ in drugi (2002: 20). Novinarjeva temeljna dolznost je resni¢no in neponarejeno
obvescanje javnosti, s ¢imer lahko tudi nadzoruje lastnike druzbene, gospodarske in politicne
moci. Kot eno izmed dvanajstih glavnih dolznosti novinarja Polerjeva (1997: 112) razume
lo¢evanje novinarskih sporocil od oglasov. Ostale so Se novinarjeva resnicoljubnost, tocnost
informacije, navajanje vira informacije in njeno preverjanje, vsestranskost, celovitost,
raznolikost, uravnotezenost in razumljivost, prepoved ponarejanja in popacenja informacije,
razvidnost razlike med informacijo in komentarjem, popravki napak, izogibanje konfliktom
interesov, prepoved sprejemanja podkupnin ter prepoved poveliCevanja ali spodbujanja

zloc¢inov in nasilja (Poler, prav tam).

»Novinarstvo je druzbena dejavnost, za katero so znacilna zbiranje, selekcioniranje,
oblikovanje in posredovanje informacij o dejstvih in mnenjih. Je prenos od drugih k
drugim, od razlicnih virov informacij k Stevilnemu oz. Stevilnim obcinstvom.« (Kosir,

2003: 72)

Za novinarsko dejavnost je torej znacilno zbiranje, izbiranje in oblikovanje informacij o
dejstvih in mnenjih. Cilj klasicnega novinarstva je obvestiti javnost o zanjo pomembnih
stvareh, novinarjeva najpomembnejsa profesionalna dolznost pa je preverjanje informacij pri
vec razli¢nih virih (Poler Kovacic, 2002: 767, 768). McManus (1994: 96) dodaja, da morajo
novinarji informacije, ki jih posredujejo javnosti, zbirati aktivno in neodvisno.

Prvo vodilo dela novinarjev je pravica javnosti do ¢im boljSe informiranosti. ObveSc¢enost
javnosti je temelj delovanja sodobnih druzb in je pogoj za delovanje demokrati¢nega sistema.
Da bi zagotovili pravico javnosti do obveSCenosti, morajo novinarji vedno braniti nacela
svobode zbiranja in objavljanja informacij in pravico do izrazanja mnenj. Novinarji so dolzni

predstavljati celovito sliko dogodkov in ob spoStovanju pravic drugih svoje delo opravljati



natanéno in  vestno. TakSno delo je temelj verodostojnosti  novinarjev.

(http://www.razsodisce.org/razsodisce/kodeks ns.php)

2.2 KAJ SO ODNOSI Z JAVNOSTMI?

AsSanin Gole (v Gruban in drugi: 1998, 46) pravi, da so »odnosi z javnostmi sistemati¢no
nacrtovan in usmerjan proces vplivanja na oblikovanje naklonjenosti javnosti prek
obojestranskega komuniciranja, ki temelji na odprtem in demokraticnem delovanju
organizacije in javnosti.« Komunikacijske aktivnosti odnosov z javnostmi naj bi podpirale
doseganje organizacijskih poslovnih ciljev.

Grunig (v Gruban in drugi, 1998: 48) v sploSnem razlikuje dve funkciji odnosov z javnostmi:
menedzersko in tehni¢no. Prvo funkcijo opredeli kot opazovanje in raziskovanje okolja,
evalvacijo raziskav, nacrtovanje ukrepov, upravljanje komunikacij in evalvacijo izvedbe,
druga pa mu pomeni samo izvedbo ter vodenje komunikacij, pisanje, publiciranje, odnose z

javnostmi ipd.

Naloga odnosov z javnostmi je z znanjem oz. poznavanjem ustvariti razumevanje, to pa je
pogosto povezano z izvrSevanjem sprememb. Gre za obliko komuniciranja, ki naj bi jo
osvojile razli¢ne vrste organizacij, tako profitne kot neprofitne, v javnem ali zasebnem
sektorju. Gre za komuniciranje z vsemi javnostmi, s katerimi ima organizacija kakrSne koli
kontakte. Preko odnosov z javnostmi organizacije komunicirajo s svojimi javnostmi. Gre za
komuniciranje, ki je naértovano in usklajevano (Grunig in Hunt, 1995: 6). Verci¢ in drugi
(2002: 17) menijo, da so naloge odnosov z javnostmi razvoj vzajemno koristnih odnosov med
organizacijo in njenimi javnostmi, vplivanje na mnenje ljudi, ne pa direktna prodaja izdelka
ali storitve. To nalogo izpolnjuje oglaSevanje. V nasprotju z oglaSevanjem, ki si ga
predstavljamo kot prepri¢evalno sporocilo, katerega namen je potro$nikov koncni nakup
izdelka oz. storitve, so odnosi z javnostmi namenjeni informiranju, izobrazevanju in
ustvarjanju razumevanja z znanjem. Je pa res, da je oglaSevanje veliko uspeSnejSe, ¢e so
predhodni odnosi z javnostmi dobro zastavljeni in ustvarijo potrebno znanje in razumevanje
(Jetkins, 1998: 1, 6-13). Oglasevalske kampanje so osredotocene na bolj specificne ciljne
skupine in na kratkorocni profit, kampanje odnosov z javnostmi pa se osredotocajo na ugled
oz. sloves organizacije v prihodnosti, pravi Jefkins (1993: 265).

Odnosi z javnostmi ne kupujejo medijskega prostora, kot to pocne oglasevanje oz. naj ga ne

bi. V nadaljevanju bomo videli, da temu ni vedno tako. V idealnem skuSajo praktiki odnosov



z javnostmi prepric¢ati medijske »vratarje«, naj prenesejo njihove informacije do javnosti. Ti
vratarji so novinarji, uredniki, porocevalci. Taki vrsti odnosov z javnostmi pravimo
publiciteta. Nikoli pa ne moremo z gotovostjo trditi, katere informacije bodo prisle do
naslovnikov, ali se bodo zdele novinarjem dovolj pomembne za objavo ali ne (Wells in drugi,
1992: 562-565).

Odnosi z javnostmi pri svojem delovanju uporabljajo razlicne medije. Pojem »odnosi z
javnostmi« zajema razliéne kompleksne dejavnosti, mnogo od njih je povezanih z mediji.
Dejavnosti odnosov z javnostmi se prepletajo z raziskavami javnega mmnenja, promocijo
izdelkov, publiciteto, lobiranjem, javnimi zadevami, sponzorstvom in donatorstvom ter
organiziranjem posebnih dogodkov (Leslie, 2000: 197-230). Odnosi z javnostmi ne smejo biti
pristranski, kakor sta npr. oglaSevanje in propaganda, poudarja Jefkins (1993: 11). Morajo biti
pravicni in zagotavljati le preverjena dejstva, saj lahko nasprotno izgubijo svojo kredibilnost

(Jefkins, prav tam).

2.2.1 ODNOSI Z MED1JI

»Sporocilo za medije je eno temeljnih, najbolj rutinskih, najmanj kompleksnih in
najpogosteje uporabljanih orodij. Gre pravzaprav za besedilo, ki ustreza vsem
znacCilnostim novinarske vesti, vendar je ne napiSe novinar, temve¢ predstavnik

podjetja ali praktik v agenciji.« (Merslavi¢ v Ver¢ic€ in drugi, 2002: 136)

Temeljna dejavnost v odnosih z javnostmi so odnosi z mediji, menita tudi Grunig in Hunt
(1995: 43). Naslov sporocila za medije je informativnega znacaja in odgovarja na vprasanja
KAJ, KJE, KDAJ, KDO, KAKO/ZAKAJ, nadaljuje Merslavi¢eva (v Ver¢i¢ in drugi, 2002:
136). Slovenski mediji pogosto objavljajo na ta nacin posredovane informacije, ki jim jih
poslje praktik odnosov z javnostmi. Informativna gradiva so ponavadi daljSa in bolj
poglobljena kot sporocila za medije. Orodja odnosov z mediji Rijav€eva (v Vercic in drugi,
2002: 196-200) razdeli na infrastrukturna, kamor spadajo adrema novinarjev, kliping, analize
medijskih podob, priro¢nik za odnose z javnostmi, interni akti in dokumenti organizacije ter
internet, in pa izvedbena, ki so predvsem rutinske narave. Med slednja uvrs¢a informacije za
medije, gradiva za novinarje, intervjuje oz. izjave, novinarske konference in promocijske

dogodke, kot so npr. sejmi, razstave ipd.



2.3 KAJ JE OGLASEVANJE?

OglaSevanije je le ena izmed oblik prepri¢evanja, ki jo najdemo v medijih. Ze v stari Gréiji so
govorniki prepricevali ljudi, predvsem kadar se jim je od tega obetala finan¢na korist. Tudi
danes je najvecja motivacija pri prepri¢evanju ravno dobicek. Oglas, ki pritegne pozornost, ali
ravno prav prirejena novica sta glavna cilja vsem, ki zivijo od prepricevanja. Vendar pa med
staro Gr¢ijo in dana$njim Casom obstaja bistvena razlika: Grki so prepricevali ocitno, v

modernem Casu pa je prepri¢evanje vedno bolj prikrito. (Patterson in Wilkins, 1994: 51-81)

Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebne komunikacije o bodisi organizaciji, izdelku,
storitvi ali ideji. Prostor in ¢as, namenjena oglasevalskemu sporocCilu morata biti placana,
neosebna komunikacija zajema pojem mnozi¢nega medija, preko katerega je sporocilo
preneSeno javnosti. Zaradi neosebnosti je priloZznost za takojSnjo povratno informacijo oz.
odziv prakti¢no nemogoca (Belch in Belch, 1993: 10-11). Tudi Wells in drugi (1992: 10)
definirajo oglaSevanje kot placano, neosebno komunikacijo znanega vira preko medijev z
namenom prepricati obCinstvo oz. vplivati nanj. OglaSevanje je posebna oblika komunikacije,
ki mora zadostiti ve¢ funkcijam: poleg informiranja je pomembna naloga prepric¢evanje ljudi.
Ucinkovito oglaSevanje mora vplivati na potro$nikove odlocitve in kupne navade (Jefkins,
1994: 13, 14). Janci¢ (2002) oglasevanje definira kot nacrtovano, naroceno, placano in
identificirano kreativno mnozi¢no komunikacijo, katere namen je spodbujanje procesov
menjave v druzbi z dajanjem stvarnih obljub. Pravi, da oglaSevanje zastopa interese
naro¢nika, zato gre ze po definiciji za enostransko komunikacijo — je legitimno enostranska

komunikacija.

Psihologi so se razumevanja pojma prepricevanje lotili s »stimulus-response« modelom oz.
teorijo, imenovano »drazljaj — odgovor«. Vsako sporocilo, ki je bilo poslano prejemniku, naj
bi sprozilo neko reakcijo. V tej teoriji so bili ljudje obravnavani kot pasivna bitja, ki sprejmejo
vse, kar jim mediji ponudijo (Ule in Kline, 1996: 54). Behavioristi¢ni pristop je vodil k
prepri¢anju, da lahko medij na ljudi deluje kot hipodermi¢na oz podkozna igla, ki poSilja
sporoc¢ila nerazmisljujoemu obcinstvu. Vendar pa se ta model ni izkazal kot dober
napovedovalec ¢loveSkega vedenja. Po letu 1940 se je izkazalo, da so u¢inki medijev omejeni
oz. kon¢ni. Kasneje so se teoretiki osredotocili na kognitivno psihologijo. Bolj kot
preucevanje prepricevanja kot preproste behavioristi¢ne reakcije so se teoretiki strinjali v tem,

da je misljenje ljudi pomembno za raziskovanje prepri¢evanja. Ljudje tezijo h kognitivnemu



ravnovesju in se pocutijo najudobneje, ko so njihova prepri¢anja, dejanja in odnosi v
harmoniji. Te teorije se je prijelo ime »teorija ravnoteZja«. In ravno na to noto igra
oglasevanje. Porusiti zeli trenutno ravnotezje potroSnika in ga nato ponovno vzpostaviti z
nakupom izdelka, ki ga oglaSuje (pr. doloCen Sampon za sprejetje v druzbi, izbira

avtomobilskih gum za varnost druzine ipd.). (Patterson in Wilkins, 1994)

Nekateri oglaSevanje razumejo kot nadlezen, vsiljiv, povsod navzo€ proces, ki prekinja proces
branja Casopisa, gledanja televizije, voznje ipd. Lasch (v Patterson in Wilkins, 1994: 56)
pravi, da oglasevanje poveca pricakovanja in poveliCuje bogatitev na racun okolja,
gospodarstva in civilizacije same. Zagovorniki pa trdijo, da oglaSevanje zagotavlja finan¢no
podporo medijem, saj lahko le s prihodkom od oglasevanja ostanejo neodvisni od vladne
podpore. Zagotavlja stalni ekonomski dotok: mnozi¢na produkcija zahteva mnozi¢no
potros$njo, oglasevanje pa zagotavlja novico o prihodu dolo¢enega izdelka na mnozi¢ni trg.
Oglasevanje oskrbuje trg s potrebnimi informacijami o izdelkih, ki se pojavljajo na trgu.
(Patterson in Wilkins, 1994: 51-81)

Osnovna naloga oglaSevanja je, da posreduje in Siri informacije o izdelkih, storitvah, idejah,
organizacijah itd., zato ima enakovredno vlogo kot druge informacije v procesu mnozic¢nega

komuniciranja.

»Od slednjih ga locuje predvsem dejstvo, da je to placana, prepoznavna in podpisana
informacija, kar predpostavlja tudi njegovo znacilnost, da ne le predvsem informira,
marve¢ skusa tudi prepri¢evati in vplivati na spremembo dolocenih stalis¢ in s tem
posredno tudi na ustrezno akcijo. Ni nujno, da je prepricevalni element v oglasnem
sporo¢ilu prevladujo€, je pa pricakovati, da gre tudi v primeru gole informacije za
vrsto prepri¢evanja, seveda v okvirih, ki jih dopuscata in Zelita sprejeti potrosnik in

druzba kot celota.« (Www.s0z.si)

Stroka sama meni, da je oglaSevanje eden kljucnih dejavnikov za spodbujanje procesov
menjave in s tem za normalno delovanje trga in njegovih zakonitosti. Spodbuja zdrav
tekmovalni duh, »teznjo po preseganju dosezenega, omogoca uveljavitev boljSega in
prodornejSega znanja in dela, povecuje odgovornost in ustvarja pogoje za zaupanje na trgu ter

prispeva k vecji ekonomski u¢inkovitosti v procesih menjave.« (Www.soz.s1)



Janci¢ (1999: 958) pise, da mora biti oglasevanje resni¢no, posteno, dostojno in skladno z
zakoni. Hkrati pa morajo, nadaljuje, tudi potros$niki delovati racionalno, znati morajo
odgovorno sprejemati dane informacije, znati locevati informativne in prepricevalne elemente
in se zavedati, da je oglaSevanje do neke mere zmeraj pristranska komunikacija. Potro$niki se
morajo zavedati zavajujocega, prepri¢evalnega namena oglaSevanja, znati morajo razpoznati
oglasno sporocilo, kar je mozno doseci le z ustrezno vzgojo o medijih in njihovem delovanju.
»OglaSevanje je vsiljena komunikacija, ki izhaja iz predpostavke, da ji bodo potroSniki
dobrodusno naklonili svoj Cas in pozornost.« (Janci¢, 2001: 98) Danes pa stanje kaze, da
potro$niki sami upravljajo s svojim ¢asom in si sami oblikujejo dotok informacij, ki jih

potrebujejo. Vedno bolj se zavedajo pomenljivosti oglasevanja.

Oglasevanje je prepriCevalna komunikacija na radiu, televiziji, v tiskanih medijih idr.
Uporablja razlicne medije, vendar samo ni medij. OglaSevalska sporocila so del medijske
vsebine, kot so to novice in zabava (Leslie, 2000: 197). Oglasi so dandanes prisotni ze
vsepovsod: v taksijih, na strani$cih, majicah, avtobusih, Solah, zdravstvenih ambulantah in
cakalnicah, v kinodvoranah, na plazah ... Zaradi svoje vseprisotnosti so pogosto prav
nadlezni. Kot mnogi drugi tudi Leslie (2000) poudarja, da je glavni namen oglaSevanja
vplivati na nakupno vedenje potrosnika. V postmodernem casu potrosnikom ni treba vec
razmiSljati, kaj potrebujejo — to jim pokaZzejo kar oglasi sami, saj ljudje vedno tezje loCujejo
med tem, kar resni¢no rabijo in Cesa si samo Zelijo (Leslie, 2000: 198, 199).

Twitchell (v Leslie, 2000: 199) meni, da danes zivimo v kulturi, ki temelji na oglasevanju. Ta
pojav imenuje »adcult«. Oglasi od potrosnikov »zahtevajo« tako denar kot tudi cas, ki ga ti

porabijo za sprejemanje in razumevanje oglasevalskih sporocil.

Oglasevanje je oblika mnoZzi¢nega komuniciranja, ki jo zlasti od druge polovice 20. stoletja
preverjajo zaradi njene moralne neoporec¢nosti, pravi Janci¢ (1999: 957). Sreca se na mejah
poslovnega sveta, kreativnosti, potreb potrosnika in vladne regulacije in je zaradi svoje
vidnosti podvrzeno Stevilnim kritikam. Mnogi imajo oglaSevanje za »varljivega
prepric¢evalca«, drugi menijo, da oglasevanje spodbuja ljudi k nakupu izdelkov, ki jih v bistvu
ne potrebujejo. Spet tretji mislijo, da oglasevanje povecCuje stroske, Cetrti pa jemljejo
oglasevanje kot zabavo oz. zanimivost. (Wells in drugi, 1992: 36-37) Negativni sloves
oglasevanja najbrz ne bo nikoli izginil, k ¢emur pripomorejo tudi Stevilne tako eti¢ne kot

pravne krSitve.
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3. POVEZANOST NOVINARSTVA, OGLASEVANJA IN ODNOSOV Z
JAVNOSTMI

Odnosi z mediji, oglaSevanje in novinarstvo so panoge, ki se med seboj dopolnjujejo in so
druga od druge odvisne: novinarstvo rabi organizacije kot vir informacij, praktike za odnose z
javnostmi, da jih seznanja z njimi, odvisno pa je tudi od oglasevanja, saj bi mediji le tezko
preziveli brez oglasevalskega denarja. OglaSevalci pa potrebujejo medije, da skozi njih
pridejo do svojih moznih potroSnikov, da jim prek njih predstavijo svoje izdelke ali storitve.

(Ver€i€ in drugi, 2002: 24, 25)

Mnozi¢ni prepri¢evalci, kamor spadajo oglaSevalci in praktiki odnosov z javnostmi, so
moralno odgovorni za svoje delo, tako kot so novinarji dolzni delovati v okviru resnice.
Pojem »resnica« pri novinarskem poroCanju temelji na treh konceptih: to¢nost oz.
preverjenost informacij, pospeSevanje razumevanja ter pravi¢nost in uravnotezenost. (Day,
2000: 81-84) Mnozi¢ni prepricevalci pa pri svojem delu operirajo s selektivno resnico, kar
pomeni, da v sporocilih neprijetne stvari zamolcijo, povejo pa le pozitivne stvari izdelka ali
storitve. V sploSnem je tako ravnanje eti¢no, saj potrosnikom ne laZejo, le celotne resnice jim
ne povedo. Druzba v oglasih ne pri¢akuje enake stopnje resni¢nosti kot pri novinarskih
sporocCilih. Potrosniki pri¢akujejo natan¢no informacijo, ne pa objektivnosti in
uravnotezenosti. (Day, 2000: 91)

Oglasevanje je zaradi dveh hkrati povezujo¢ih in kontroverznih tehnik malce bolj
problemati¢no. Prva je jezikovna dvoumnost oz. nejasnost, druga pa pretirano hvaljenje z
uporabo pretiravanj, superlativov in subjektivnega mnenja (npr. »najboljsi v mestu«). Mnogi
bi se najbrz strinjali, da je namenska nejasnost neeti¢na, ¢e so natacna navodila in u¢inkovit
prenos pomembnih informacij bistvenega pomena. Ker pa je namen oglaSevanja pridobitev
pozitivnega mnenja oz. konstrukcija naklonjenega imidza o dolo¢enem izdelku, storitvi ali
organizaciji, sta v oglaSevalskih sporocilih nejasnost in pretiravanje dovoljena, tudi s strani
potros$nikov (Day, 2000: 92). Prepricevanje je legitimna funkcija mnozi¢ne komunikacije,
poudarja Day (prav tam) in pravi, da se od obcinstva pri¢akuje doloCena odgovornost, da

lahko kriticno presodi in oceni oglaSevalska sporocila.

Mnozi¢ni mediji postavljajo dnevni red obcCinstvu, medijem pa ga dolocajo oglasevalci,
pomembni, vplivni viri informacij oz. njihove sluzbe za odnose z javnostmi. Te odlocajo, kaj

bo predmet medijske obravnave, novinarji pa njihove zahteve pogosto nekriticno sprejmejo in
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jih ob¢instvu posredujejo kot svoje, torej novinarske, meni Poler Kovaciceva (2002: 772).
Tudi Grunig in Hunt (1995: 59, 60) menita, da lahko vse ve¢ji del novinarstva opredelimo le
kot pasivno predelavo informacij. Jefkins predlaga (1998: 67), naj praktiki odnosov z
javnostmi sodelujejo z uredniStvi medijev, ni pa nobene potrebe, da komunicirajo z
oglaSevalskim oz. trznim oddelkom medija. Dogovarjanje z uredniskim in oglasevalskim
delom medija mora biti popolnoma loceno, eno ne sme pogojevati drugega (Jetkins, 1998: 67
in 1993: 14, 49). Pogosto se namre¢ dogaja, da se oglaSevalski prostor zakupi, ¢e oglasevalec
pride s svojim sporocilom tudi v uredniski del, kar pripomore k slabemu slovesu odnosov z
javnostmi. Tudi priznani praktiki odnosov z javnostmi menijo, da prikriti oglasi mecejo slabo
lu€ na prakso odnosov z javnostmi. Franci Zavrl (v Lesjak, 2002: 25) pravi, da strokovnjakom
za odnose z javnostmi prikrito oglaSevanje jemlje posel. Pravi (prav tam), da ¢e lahko nekdo
doseze objavo svojega sporocila, tako da objavo placa mediju ali novinarju, placa pa mu
manj, kot bi placal agenciji, ki se ukvarja z odnosi z javnostmi, s tem odzira posel agenciji, ki
pri delu z mediji deluje povsem legalno, skladno z zakoni in kodeksi.

Janci¢ (2001: 97) pravi, da naj bi novinar zagovarjal obCe interese javnosti, ne pa svojih
lastnih ali oglasevalcevih, stremel naj bi k nepristranskosti zapisanega. Vendar pa je eno
teorija, povsem nekaj drugega pa praksa. Oglasevalska sporocila zadovoljujejo interese
narocnika, ti so 0zji, korporacijski in ne nujno skladni z ob¢im interesom. Oglasevanje tega
dejstva ne skriva, sledi pa utilitaristicni etiki, ki temelji na predpostavki o doseganju ¢im vecje

koristi za ¢im vecje Stevilo ljudi, meni Janci¢ (prav tam).

3.1 NOVINARSTVO IN OGLASEVANJE

Mnozi¢ni mediji so kot nosilci aktualnih informacij tesno povezani z gospodarstvom. Z
oglaSevanjem izdelkov in storitev pogosto posegajo v ekonomsko menjavo in so zelo
pomembni za razli¢ne gospodarske dejavnosti (Erjavec, 1999: 85). Splichal (v Erjavec, 1999:
139) pravi, da je novinarstvo podrejeno bodisi politiki, s ¢imer misli na drzavo, politicne
stranke in interesne skupine, bodisi ekonomiji 0z. oglasevanju.

Prihodki casopisov so sestavljeni iz prodajnega in oglasevalskega denarja, ki vkljucuje
dohodek iz objave dolocenega oglasa in dohodek iz distribucije tuje oglaSevalske priloge
(Erjavec, 1999: 87). Glavni motiv medijev je torej dobicek, ki ga ustvarijo s prodajanjem

prostora oz. ¢asa oglaSevalcem (Erjavec, 1999: 96).

12



Glavna funkcija oglaSevanja je prepricati obCinstvo o dobrih straneh dolocenega izdelka ali
storitve, ne pa porocati o pozitivnih in negativnih straneh oglasevanega. Mnozicni mediji sicer
zagotavljajo, da novinarski in oglasevalski oddelki delujejo loceno, vendar je wvpliv
oglaSevanja na novinarstvo ociten (Seib in Fitzpatrick v KoSir: 2003: 13). OglaSevalci vse
pogosteje vplivajo na medijsko vsebino. Nekateri skusajo z neposrednimi pritiski, z groznjami
o odpovedi objave oglasov doseci prikaz doloc¢enih novic, njim v prid. Ta pojav je tezko
sistemati¢no raziskati, saj akterji o tem nocejo govoriti (KoSsir, 2003: 13). Ko sem obiskala
urednisStvo uglednega slovenskega cCasnika in z urednikom nacela temo o prikritem
oglaSevanju, je odgovoril, da mi o tem nih¢e ne bo hotel povedati nic.

Tudi Day (v Erjavec, 1999: 144) se ukvarja z oglasevalskimi pritiski — navaja tri. Prvi se
nanasa na koli¢ino oglaSevalske vsebine, drugi na ekonomsko recesijo, ki vpliva na finan¢ne
zmoznosti produkcije. Tretji pritisk pa predstavlja direktna groznja oglaSevalcev, da v
dolo¢enem mediju zaradi negativne novice o njih ne bodo ve¢ oglasevali. Oglasevalci lahko
Casopisu grozijo z umikom vseh svojih oglasov, ¢e medij ne bo objavil ¢lanka, ki bo
organizaciji v korist. Tako kriticno besedilo sploh ne more ugledati luci sveta. Mislili bi si, da
se takim pritiskom uklonijo manjsi, finanéno 3ibkej$i mediji, vendar Zavrl (v Sterk, 1998b: 3)
ob tem ugotavlja, da se takega pristopa posluzujejo tudi veliki, predvsem tiskani mediji. Ta
razdvojenost medija med finan¢nimi interesi in interesom sluzenja javnosti se odraza skozi tri
fenomene, pravi Day (2000: 228-238), in sicer skozi koncentracijo medijskega lastniStva,

vzponom marketinSkega koncepta in vplivom oglaSevanja.

Novinarski diskurz se dogaja prek mnozi¢nih medijev, ki omogocajo javno komuniciranje, ki
ni avtonomno, saj je podvrzeno dominantnim sferam, predvsem politi¢ni in ekonomski. To
dejstvo vpliva na referenco novinarskega diskurza, na njegov odnos do stvarnosti (Kosir,
1988: 11). Prepletanja novinarskega in oglaSevalskega diskurza ne moremo jemati za
naklju¢no, pa¢ pa se prvega uporablja v namene drugega ravno zato, ker je druzbena
konvencija pri novinarskih besedilih jasna in ustaljena. Dober primer je lahko ze radijska igra
Orsona Wellsa Marsovci prihajajo, ki je povzro€ila sploSno paniko v Ameriki, saj je bila
napisana v oblikah novinarskega sporocanja (porocilo, intervju, reportaza, neposredni prenos).
Poslusalci, ki so navajeni v novinarskih oblikah sprejemati kriticne, resnicoljubne oz.
nepristranske informacije, so bili prepricani, da slisijo porocila o dejanskih stvareh. Dejstvo,
da novinarstvo poroa o dejanskem, resni¢nem, izkoriS€ajo oglasevalci v svoje namene
(Kosir, 1988: 34, 35). V obliki vesti tako lahko beremo o novih izdelkih na trgu ali poslu§amo

o nacinu dela v doloc¢eni tovarni (kako pripravljajo zamrznjena zivila v Pekarni Pecjak) ipd. V
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prilogi 1 je primer celostranskega oglasa, ki ga je v Delu objavil Telekom. Oblika oglasa z
naslovom Poslovni utrip Telekoma Slovenije je z naslovi, podnaslovi, Stevilnimi grafi
podobna novinarskemu prispevku. Na vrhu strani ni oznaceno, da gre za oglas, kot je to
obicajno navedeno. Beseda »oglas« je napisana povsem na dnu strani z zelo majhnimi ¢rkami.
Tipografija ¢rk, uporabljenih v oglasu je sicer druga¢na od obicajnih, ki jih uporabljajo v

Delu, pa vendar menim, da oglas ni dovolj jasno razpoznaven.

V postmoderni dobi pridobivajo oglasevalci vedno vecjo moc¢ in kontrolo pri oblikovanju
medijskih vsebin. Vplivajo na novinarske prispevke v casopisih, kjer se morajo novinarji
prilagajati Zeljam oglaSevalcev, drugace le-ti ne bodo ve¢ oglasevali v njihovem mediju.
Proizvajalci prehrambenih izdelkov pogosto od revij, namenjenih Zenski populaciji,
zahtevajo, da v vsebino vkljucijo recepte za pripravo hrane, v katerih so omenjeni njihovi
izdelki. V nasprotnem primeru pa¢ ne bodo oglasevali v tej reviji. (Leslie, 2000: 197-230)
Med mediji in oglasevalci se bije boj moci (Leslie, 2000: 216).

Oglasevanje ekonomsko podpira tako informativno kot zabavno funkcijo medijev, tako da
zagotovo vpliva na medijsko vsebino. Mnozi¢ni mediji so zaradi oglasevanja financno
neodvisni od vlade in drugih politicnih skupin, so pa odvisni s komercialnega vidika.
Ekonomski pritisk se kaze na ve¢ ravneh, pise Day (2000) - koli¢ina oglasevalskih materialov
doloca, koliko prostora ostane za nekomercialne vsebine, torej za informiranje in zabavo. Pri
postavitvi Casopisa se najprej doloCi pozicija naroCenih oglasov, nato se razporedi Se
uredniska vsebina, kolikor prostora pac¢ ostane.

Ko oglasevalci zakupijo oglasni prostor, ali dobijo ob tem tudi kaksno besedo, kar se tice
narave novic, se sprasujeta Goodwin in Smith (1994: 71). Odgovarjata, da bi bil v idealnem
svetu odgovor na to vpraSanje nekaj najlaZjega: novinarji so zavezani iskanju resnice in
nikakor ne smejo biti podvrzeni vplivom oglaSevalcev. Lastniki medijev bi se morali zavedati
tega eticnega imperativa in se ne bi smeli upogniti pod tezo oglasevalcevih zahtev. Vendar pa
so mediji postali zelo odvisni od oglasevalskega denarja, saj skoraj 80 odstotkov denarja
Casopisi pridobijo od oglasevalcev (Goodwin in Smith, 1994: 71). Zaradi tako velikega vlozka
si oglasevalci potem dovolijo marsikaj. Ce podjetje nasprotuje objavi neke zgodbe v mediju,
zagrozi, da bo iz tega medija odmaknil vse svoje oglase. Bojkote oglasevalcev pri medijih
jemljejo zelo resno in poudarjajo, da je takih grozenj vedno vec. Pogosto oglaSevalci
zahtevajo poseben tretma in ga tudi dobijo. Ponavadi gre za posredno tretiranje, ko morajo
novinarji pisati o podjetjih, ki oglaSujejo v mediju in ne o ostalih sorodnih podjetjih. Mnogo

oglasevalcev pa izvaja kar odprt pritisk na urednike: zahtevajo, da se njihova obvestila za
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javnost objavijo v Casopisu kar dobesedno, ali pa da se objavlja le pozitivne novice o podjetju,
¢eprav so tudi negativne pomembne za javnost (Goodwin in Smith, 1994: 72).

Odvisnost medijev od oglaSevalcev se vidi, ko se npr. zaradi ekonomske recesije oglasevalske
akcije zmanjSajo, lahko celo ustavijo, ali pa ko se denar, namenjen oglaSevanju, prerazporedi
v druge medije, ko se namesto tega zakupi nek drug medij. Day (2000: 235) Saljivo pravi, da
mediji staknejo prehlad, ko oglaSevalska industrija kiha. Naslednji vidik, ki kaze odvisnost
neoglaSevalskih vsebin od oglasevalskega denarja, pa je direktni pritisk na medijske urednike.
Ce so oglasevalci predmet neprijetne novice, véasih reagirajo z umikom svojih oglasov iz

medija, v katerem so se pojavili kot negativno oznaceni, pravi tudi Day (2000: 235-238).

Suligoj (2003: 4) pise, da bodo oglasevalci in njihove agencije naredili vse, da bodo svoje
sporoc¢ilo spravili do potrosnika. Gregor Repovz, predsednik Drustva novinarjev Slovenije (v
Suligoj, 2003: 4) nasprotuje tezi, da so potrosniki dovolj izobraZeni, da prepoznajo in loijo
oglasevalski prispevek od novinarskega. Poudarja (prav tam), da so novinarski prispevki
lahko subjektivni in da se novinar lahko opredeli tudi do posameznega izdelka. Problem pa
nastane, ¢e novinarski prispevek placa proizvajalec izdelka. Kar locuje oglas od novinarskega
prispevka je placilo za objavo. Za verodostojnost medijev je pomembno, da je prostor med
oglasi in novinarskim delom jasno lo¢en, zaklju¢uje Repovz (prav tam). Pogostost zelje
oglasevalcev po vplivanju na vsebino medija skrbi mnoge. Raziskava profesorjev na Univerzi
Marquette (v Goodwin in Smith, 1994: 77) je pokazala, da je bilo kar 90 odstotkov ¢asopisov
7e podvrzenih zahtevam ogladevalcev, naj spremenijo ali odstranijo zgodbo. Sokantno pa je

dejstvo, da je kar tretjina urednikov podlegla groznjam in ugodila zahtevam oglasevalcev.

3.1.1 NOVINARSTVO IN OGLASEVANJE SKOZI ZGODOVINO

Da bi razumeli sedanji odnos, moramo najprej razumeti preteklost. Nastanek sodobnega
oglasevanja povezujemo z iznajdbo tiska sredi 15. stoletja, pise Jandi¢ (2001: 96). Ze prvi
Casopisi so imeli oglase, ki so bili pomemben informativni del za bralce. Obvescali so
predvsem o posiljkah iz c¢ezmorskih dezel, o nepremicninskih ponudbah ipd. Bili so
pomemben informacijski prispevek k vsebini ¢asopisa, hkrati pa so bili tudi vir dohodka. Z
nastankom komercialnega tiska se je med oglasevanjem in novinarstvom vzpostavila trdna, a
nenacelna koalicija, ki temelji na medsebojni odvisnosti (Janc¢i¢, prav tam).

Janci¢ (prav tam) pravi, da so bili oglasi najprej loCeni od ostale vsebine Casopisa, Pulitzer in

Hearst pa sta jih kasneje razporedila po vsem casopisu, in sicer glede na temo poroc¢anja in
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njeno blizino oglasevanemu izdelku. Z razvojem industrijske druzbe so informativne oglase
izpodrinili prepricevalni, z razvojem kapitalizma pa je oglaSevanje postalo ucinkovito orodje
poslovanja. Vera ljudi v vse, kar je zapisano v Casnikih, se je prenesla tudi na oglase (Jancic,

2001: 96).

3.2 NOVINARSTVO IN ODNOSI Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi so se kot profesija zaceli razvijati v zgodnjem 20. stoletju, ko so tisti, ki
so pisali novice, ugotovili, da je izredno tezko priti mimo novinarskih »vratarjev«. Praktiki
odnosov z javnostmi so ¢asopisom ponudili zastonj novice in tako svoja sporocila spravili v
medij. Odnos med novinarji in praktiki odnosov z javnostmi je simbioti¢en. Novinarji bi v
danasnji poplavi informacij tezko sami zbrali vse informacije, tako pa jim jih na mizo
dostavijo kar s sporocili za javnost. (Patterson in Wilkins, 1994: 51-81) Vendar s tem
predstavniki odnosov z javnostmi vplivajo na novinarsko vsebino. Svoja sporocila posiljajo
novinarjem, ki jih zaradi premajhne kriticnosti skoraj nespremenjena objavijo v svojem
mediju. Proces vplivanja stroke odnosov z javnostmi na novinarsko delo Erjavéeva (1999:
143) imenuje »spooning«. Sporocila za medije pridejo prav novinarjem tudi zaradi ¢asovne
stiske. Ko pride sporocilo po faksu, ga novinar lahko takoj da v tisk. Praktiki odnosov z
javnostmi s poSiljanjem gradiv novinarjem olajSajo delo, saj jim prihranijo ¢as, denar in napor
(Day, 2000: 93). Taksni vplivi sluzb za odnose z javnostmi pa so vedno bolj zaskrbljujoci, saj
se v medijih znajde vedno vec¢ sporo€il, ki so jih ustvarili in posredovali praktiki odnosov z
javnosti, novinar pa jih je malce spremenjene ali sploh nespremenjene objavil v svojem
mediju (Kosir, 2003: 64). Po raziskavah, opravljenih v Avstriji in Nem¢iji (v Kosir, 2003: 64),
tiskovne agencije posredujejo kar 60 odstotkov sporocil, ki so jih prejele od sluzb za odnose z
javnostmi. Te posredujejo informacije, ki koristijo njihovi organizaciji, podjetju, politi¢ni
stranki ipd. Erjavéeva (1999, 143) pa ugotavlja, da je sporocil, ki jih novinarji dobijo prek
novinarskih konferenc in sporocil za javnost, po nekaterih ocenah celo 80 odstotkov.
Berkovitz (v Grunig in Hunt, 1995: 49) je preuceval razli¢ne Studije o vplivu sluzb za odnose
z javnostmi na proces zbiranja informacij v uredniStvih medijev in ugotovil, da je ena
polovica do dveh tretjin vsega gradiva priSla z zunanjih virov, ter da novinarji in uredniki niso

sami zbrali informacij in napisali zgodbe.

Novinarji Sirijo zrezirane informacije, ki so jih ustvarili oglasevalci (Hardt, 1996: 36) oz.

njihove sluzbe za odnose z javnostmi, in jih javnosti prikazejo kot novinarske, saj naslovniki
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bolj zaupajo sporocilu, ki s svojo zunanjo podobo daje vtis nepristranskosti (kakr$na naj bi
bila npr. novinarska sporocila), kot pa nedvoumnemu, neposrednemu interesnemu govoru
oglaSevalcev in praktikov za odnose z javnostjo, pravijo Ver¢i¢ in drugi (2002: 24).
Publiciteta je novinarska objava in je praviloma bolj verodostojna kot oglasi, zato oglaSevalci
ponarejajo njeno novinarsko obliko (Poler Kovaci¢, 2002: 778). Novinarska objava o izdelku
ima pri bralcih vecjo verodostojnost kot placani oglas v istem mediju (Grunig in Hunt, 1995:
383).

Novinarstvo je dejavnost, ki naj bi skrbelo za obce dobro, zagotavljalo naj bi poStena,
resni¢na in uravnotezena sporocila. Povedalo naj bi resnico z vseh strani zgodbe, praktiki za
odnose z javnostmi pa so ze po definiciji zagovorniki ciljev organizacije, za katero delajo,
torej predstavljajo enostransko resnico, pravi Poler Kovacic¢eva (2002: 779). Ko novinarji za
objavo prispevka uporabijo pogosto kar nespremenjeno besedilo, poslano s strani praktikov za
odnose z javnostmi, interpretacija le enega vira postane dogodek, ki je javnosti predstavljen
ne kot en sam pogled, kar v resnici je, ampak kot novinarsko besedilo, ki naj bi bilo obdelano
skladno s pravili novinarskega poklica, kar pomeni, da naj bi upovedovalo razli¢ne poglede na

zadevo (Poler Kovacic, 2002: 773).

V teoriji naj bi o porocanju informacij, ki jih novinarji dobijo s strani sluzb za odnose z
javnostmi, odlocali oni sami in uredniki medijev, v praksi pa imajo te sluzbe vsaj delni, ¢e ze
ne popolni nadzor nad tem, kaj bo objavljeno in kako. Tako (so)oblikujejo medijsko realnost,
ugotavlja Poler Kovacic¢eva (2002: 776). Sluzbe za odnose z javnostmi so tako »glavni viri
veliko informacij, ki javnost dosegajo kot novice« (Seib in Fitzpatrick v Poler Kovacic, 2002:
776). Sporocila, ki so napisana kot novinarski prispevki, imajo vec¢jo moznost, da bodo
objavljena v doloCenem mediju. Kljub mnogim nesoglasjem med novinarji in praktiki
odnosov z javnostmi pa je odnos med njimi pogosto sodelujoega znacaja. Novinarji so zaradi
mnozice oz. poplave informacij postali odvisni od sporocil za medije, ki jim jih posiljajo
praktiki odnosov z javnostmi, saj jim ti vse informacije prinesejo na pladnju. Stroski zbiranja
informacij se tako znizajo, saj novinarjem ni treba tekati za informacijami, ponavadi jih
prejmejo kar po elektronski posti. Mediji tako objavljajo ¢lanke, napisane na podlagi sporocil
za medije. Pogosto pa se zgodi, da objavijo kar nespremenjeno besedilo sporocila za medije,
le podpisejo se pod njega. Tako se med novinarskimi ¢lanki zal prepogosto najdejo nekriti¢na

besedila, spisana s strani organizacije ali vlade (Day: 2000: 93).
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Naloga novinarjev je razkrivanje in predstavitev dejstev na pravi¢en in nepristranski nacin.
Eti¢no novinarstvo nima nikakr$nega namena promocije. Praktiki odnosov z javnostmi pa so
ze po definiciji odvetniki organizacije in so tam, da branijo njene interese in stremijo k
doseganju organizacijskih ciljev. Tudi oni sicer predstavljajo informacije, vendar se od njih
pricakuje, da bodo podajali le tiste, ki so v skladu s cilji organizacije oz. njihove stranke.
Praktiki odnosov z javnostmi kot advokati organizacije menijo, da je dolo¢ena stopnja
zaupnosti bistvenega pomena, da doseZejo pozitiven imidz njihovih klientov. Zato so pri
informiranju javnosti bolj selektivni (Day, 2000: 92, 93). Tudi Leslie (2000: 221) v svojem
delu ugotavlja, da novinarstvo in odnosi z javnostmi sodelujejo tako, da imata obe dejavnosti
od tega korist. Vendar pa pri takem sodelovanju prihaja tudi do zlorab. Novinarjem se posilja
sporocila za javnost, ki jih ti pogosto, kot Zze omenjeno, Zzal kar v nespremenjeni obliki
posljejo v tisk ali eter. Menim, da je tako ravnanje eti¢no sporno predvsem s strani novinarja
oz. urednika, ne toliko s strani praktika odnosov z javnostmi. Praktik pa¢ poiskusi, novinar pa
tega ne bi smel dovoliti. Seveda pa krivde za pojav prikritega oglasevanja nikakor ni le na

strani novinarjev, vsi vpleteni v ta proces bi se morali zavedati posledic takega ravnanja.

Kot Grunig in Hunt (1995: 59, 60) tudi Gandy (v Skerlep, 2002) ugotavlja, da v novinarstvu
vedno bolj prevladuje pasivno pridobivanje informacij, praktiki odnosov z javnostmi medijem
dostavljajo predelane in zapakirane informacije, ki jih mediji obdelajo in objavijo. Pogosto pa
se zgodi, da jih niti ne obdelajo, ampak kar nespremenjene objavijo.

V Sloveniji se je v zadnjem casu razbohotila praksa, da se prostor za clanke praktikov
odnosov z javnostmi prodaja kar skupaj z oglasevalskim prostorom, kar je neeti¢no tako s
strani medijev kot sluzb za odnose z javnostmi, pravi Skerlep (2002). Nadaljuje, da so
sporocila za javnost legitimen nacin doseganja objav v medijih, vendar le toliko ¢asa, dokler
ga medijski uredniki sprejmejo brez placila in po lastni presoji menijo, da je tema sporocila

zanimiva za javnost. Vendar mora biti tako sporocilo le osnova za novinarjev ¢lanek.
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4. TRZNO NOVINARSTVO

Polerjeva (v Kosir: 2003: 9) se sprasuje, kaj ob komercializaciji komunikacijske sfere sploh Se
lahko Stejemo za novinarstvo. Se senzacionalisticno obarvani prispevki o tragedijah in
nesrecCah, priloge o urejanju doma, avtomobilizmu, turizmu, le rahlo preoblikovana sporocila
sluzb za odnose z javnostmi ali promocijska gradiva Se lahko Stejejo za novinarstvo? Na
slovenskem trgu je vedno ve¢ takih prilog, ki sluZijo le oglaSevalskemu namenu. V njih se
pojavljajo hibridna besedila, ki nosijo videz novinarskega zanra, vendar uresnicujejo
oglasevalsko funkcijo. Mnozi¢ni mediji zabrisujejo razliko med novinarstvom, oglasevanjem
in odnosi z javnostmi, popularizacija novinarstva je vedno vecja, kar se kaze tudi v vse ve¢ji
prepustnosti za druge, sorodne oblike medijske dejavnosti (Kosir, 2003: 11). Stevilna
sporocila, predstavljena kot novinarska, Ze v osnovi ne zadoS¢ajo nekaterim kriterijem, ki jih

postavlja teorija novinarskih vrst (glej KoSir, 1988).

Trzno naravnano novinarstvo je danes prevladujo¢ pojav. Naslovniki sporo€il niso vec
drzavljani, ampak potros$niki, ugotavlja Kosirjeva (2003: 63). Novinarski prispevki ne
informirajo, ampak skusSajo le pritegniti pozornost, zabavati in vznemirjati. Odlo¢ilno vlogo v
medijih ima danes kapital oz. dobicek. Osnovni cilj novinarstva danes ni ve¢ obvesCanje
javnosti, ampak nagrabiti ¢im ve¢ kapitala. Medij, ki pritegne ve¢ obcCinstva, ima vecje
moznosti za zanimanje oglaSevalcev, ki zakupujejo oglaSevalski prostor.

Danes je bralec oz. gledalec razumljen kot potroSnik, novica pa kot izdelek, ki se ga prodaja
na trgu. Zaradi vse vecje tekme za ¢im vecjim profitom prepogosto novice, ki naj bi bile
refleksija realnosti, postanejo blago, ki ustreza trznim zahtevam, pravi McManus (1994: 37).
Bagdikian (v McManus, 1994: 2) kriti¢no gleda na danaSnjo medijsko situacijo, saj pravi, da
trzno novinarstvo ne informira svojega obCinstva, ampak ga prodaja potencialnim
oglasevalcem, Ceprav naj bi bila glavna naloga novinarstva ozaves¢anje javnosti (McManus,
1994: 24). OglaSevalci placajo mediju za pozornost njihovega obcinstva, in vecje ko je, drazje
ga medij lahko proda (McManus, 1994: 30, 75).

Po McManusu (1994: 34) izvajajo oglaSevalci dve obliki pritiska na odloc¢anje o novicah:
bodisi gre za izbiro novic, ki pritegnejo ¢im vecje obcinstvo, ki bi kupilo, kar je oglasevano
ob novici, bodisi gre za ustvarjanje nakupu primernega okolja z novicami z oglaSevalsko
vsebino. Ljudje menijo, da so novice to¢ne in resnicne, zato oglasi, ki so predstavljeni kot
novice, pri ljudjeh vzbujajo kredibilnost, saj mislijo, da gre za novinarsko delo, ne pa za

oglas, kar lahko povzro¢i manipulacijo. Tako v oglaSevanju kot v novinarstvu danes
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prevladuje marketinska, trzna logika. Ko novinarski oddelki sledijo trzni logiki, je njihov
primarni cilj prodaja pozornosti obCinstva in ne informiranje javnosti (McManus, 1994: 78).
Oglasevalci iS¢ejo pozornost javnosti, ¢asopisi ne tekmujejo na novicarskem trgu, ampak v

tem, kako pridobiti ¢im ve¢ javne pozornosti (McManus, 1994: 77-78).

Poler Kovaciceva (2000) ugotavlja, da postaja prevladujoci nacin novinarskega sporocanja
trzno novinarstvo. Vlogo novinarja prevzemajo kar lastniki kapitala in nosilci politi¢ne
oblasti. Pravi, da »novinarstvo izgublja iluzije, da so v kodeksu zapisane norme uresnicljive.«
(Poler Kovaci¢, 2000: 66) O ¢emer naj bi, skladno s profesionalno kompetenco, odlocali
novinarji, danes vse pogosteje prikrito odlo¢ajo drugi, npr. multinacionalne korporacije,
oglasevalci, razlicni viri informacij in sluzbe za odnose z javnostmi (Poler Kovaci¢, 2000:
67). Tudi Hardt (1996: 21) ugotavlja, da se novinarstvo iz kulturne prakse preobraza v
ekonomsko oz. marketinsko. Ta komercializacija pa diktira samo naravo novinarstva in odreja
meje javnega interesa. Nov tip novinarstva po Hardtovem mnenju (1996: 21, 34) izhaja iz
prakse sodobnega oglaSevanja in odnosov z javnostmi. Novinarstvo novega tipa promovira
konstrukcijo korporativne realnosti na racun zdravorazumske Zelje po pravicni in resnicni
reprezentaciji vsakdanjega zivljenja (Hardt, 1996: 34).

Danes informacije zadovoljujejo bolj ekonomske in politicne potrebe kot pa potrebe po
informirani javnosti, kar v idealnem poc¢ne novinarstvo, pravi Hardt (1996: 22). Nadaljuje, da
novinarsko delo vodi komercialni impulz oz. teznja. Preiskovalno novinarstvo, analiticno
pisanje o druzbenih, ekonomskih in politicnih temah je nadomestilo krotko, nepomembno
pokrivanje dogodkov, Zalostno ugotavlja Hardt (1996: 36).

V klasi¢nem novinarstvu ima novinar nadzor nad sporocanjskim procesom. Vdor trzne logike
v novinarstvo ima velike posledice na novinarsko sporocanje — pojavi se nov nacin zbiranja in
oblikovanja informacij, naravo in tip informacij doloca nova avtoriteta (Hardt, 1996: 22 in
Poler Kovagi¢, 2002: 769). Stevilna sporoéila, ki se kaZejo kot novinarska, $e zdale¢ ne
zadosSc¢ajo zahtevam normativnega modela, ki postavlja merila za razvrS€anje besedil med
novinarska. V trznem novinarstvu novinar ne spraSuje in ne preverja informacij, ampak mu jih
dostavijo subjekti, ki so zainteresirani za objavo. Mnogo novinarskih besedil izhaja iz sporo¢il
za javnost, gradiv drugih organizacij ali zgolj rutinskih preverjanj novinarjev. Novinar je pri
zbiranju informacij vedno bolj pasiven, kar povecuje moznost, da v sporocilih, ki se navzven
kazejo kot novinarska, korist vira dolo¢ene informacije prevlada nad koristjo javnosti. (Poler

Kovacic, 2002: 770).
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Hachten (v Poler Kovacic, 2002: 766) ugotavlja, da je »legitimno novinarstvo« danes vse bolj
povezano z meSanico zabave, senzacij in trgovanja, ki jo upravljajo korporacije, ki se
ukvarjajo z oglasevanjem, odnosi z javnostmi, trzenjem in promocijo. Novinarji sicer pravijo,
da neradi uporabljajo informacije, ki jim jih posredujejo sluzbe za odnose z javnostmi, a
ekonomski razlogi jih, po besedah novinarjev, silijo v to (Poler Kovaci¢, 2002: 767). Izbor
dogodkov, o katerih naj bi novinar porocal, jih analiziral, jih ¢im bolj nepristransko predstavil
javnosti, je pomemben za redukcijo stvarnosti v mnozi¢nih medijih. Medijem je dostopno
veliko vec¢ gradiva, kot ga lahko novinarji obdelajo in objavijo. Ob tem se pojavlja vprasanje,
o katerih dogodkih in zadevah naj bo javnost obvesc¢ena, da bo zadoS¢eno njeni pravici do
obvescenosti (Poler Kovacic, 2002: 768).

V trznem novinarstvu, ki prevladuje danes, namesto profesionalnih meril glede objavljanja
sporocil odlocajo trzne raziskave strokovnjakov. Uredniki se nato na podlagi teh odlocajo, kaj
je za javnost zanimivo oz. kaj se bo dobro prodajalo, ugotavlja Poler Kovaciceva (2002: 771).
Znano pa je, da so dogodki, ki jim mnozi¢ni mediji pripisujejo najve¢ pozornosti, tudi v oceh

javnosti najpomembnejsi (Poler Kovacic, prav tam).
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5. PRIKRITO OGLASEVANJE

Povprecen potroSnik, meni Godin (1999: 29), vidi okrog 3000 oglasnih sporocil dnevno. Ker
je to izredno veliko, so se potrosniki naucili izbirati in izloCati oglaSevalceva sporocila.
Potrosniki s procesom perceptivnega iskanja izbirajo, katerim oglasom se bodo posvetili in
katere si bodo zapomnili (Ule in Kline, 1996: 52). Gneca (angl. clutter) je sodoben izraz za
prenasi¢enost medijev z oglasnimi sporo€ili, javnost pa je sposobna sprejeti le dolo¢eno mero
sporocil. Veliko Stevilo oglaSevalcev, Stevilo novih medijev ter poveCevanje obsega
oglasevalskega prostora in Casa presega perceptivne sposobnosti bralcev, gledalcev in
poslusalcev, ugotavlja Janci¢ (2001: 98). Oglasi v tej mnozici oz. gneCi ne delujejo dovolj
ucinkovito. Vse tezje je zbuditi Ze samo pozornost, kaj Sele doseci Zeleni odziv javnosti. »V
nepregledno oglaSevalsko gne€o, v kateri je tezko sploh biti opazen, kaj Sele biti sprejet in
ustrezno ucinkovit« (Jancic, 1999: 957), smo vstopili ze pred nekaj leti, danes se situacija le
Se slabsa. Oglasevalci in njihove agencije se moraj na drugacen nacdin dokopati do
potencialnih potrosnikov, i8¢ejo nacine, da bi se vrinili v njihovo podzavest. Danes je zaradi
poplave oglasov tezko vzbuditi pozornost, kar je naloga oglasa, zato se nekateri oglasevalci
posluzujejo drugacnih nacinov vzbujanja pozornosti. Ljudje oglasom namre¢ ne zaupajo in se
jim lahko izognejo bodisi z obrnitvijo strani v ¢asopisu bodisi s preklapljanjem kanalov na
televiziji in radiu. Ce danes oglasevanje ni originalno, ne bo pritegnilo nobene pozornosti pri
potro$nikih, zato je treba iskati nove poti do njihovih mozganov. Trzniki so ugotovili, da star
nacin oglaSevanja ne deluje vec, zato iS¢ejo nove, agresivnejSe nacine, kako povecati trzni
delez in profit (Godin, 1999: 23). Posluzujejo so tudi nedovoljenih, neeti¢nih sredstev. S tem
mislim na t. i. prikrito oglasevanje, ko se oglas zapakira kot novinarski ¢lanek in se tako
bralca pretenta, da se loti branja le-tega.

Z izrazom »prikrito oglaSevanje« oznafujemo zamegljevanje mej med oglaSevalskimi in
novinarskimi sporo€ili. Izraz oznacuje besedila, ki so videti kot novinarska, po svojem
namenu in izvoru pa so oglasevalska. Govorijo z enega izhodisc¢a, in sicer z oglasevalcevega
po zunanjem videzu pa se skrivajo za novinarskimi oblikami, da obCinstvu ne more biti jasno,
da gre v bistvu za placane objave oglasov. (Kosir, 2003: 13) »Prikrita oglasevalska sporocila
so tista sporocila, ki sicer so oglasevalska, so pa deklarirana kot novinarski prispevki ali pa
bralcu, gledalcu ali posluSalcu niso jasno razpoznavna kot oglasi.« (Zajc in Zavrl, 1998: 652)
Zajc in Zavrl nadaljujeta (prav tam), da je njihova neskladnost s pravnim redom v tem, »da

niso predstavljena kot oglasevalska, Ceprav to v resnici s0.«
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Boorstin (v Patterson in Wilkins, 1994: 61) pravi, da praktiki odnosov z javnosti z namenom
priti v medije organizirajo t. i. psevdodogodke, o katerih se nato poroca v medijih. Leslie
(2000: 219) psevdodogodke definira kot dogodke, ki so skreirani z namenom pridobivanja
publicitete in pozornosti. Psevdodogodek od resni¢nega dogodka lo€imo po tem, pravi Leslie
(prav tam), da resni¢ni dogodek sluzi $ir$i javnosti, od psevdodogodka pa ima profit le
posameznik ali organizacija. Za primer lahko vzamemo npr. organiziranje koncerta, kamor
podjetje povabi svoje poslovne partnerje in predstavnike medijev, ob koncu koncerta pa
hostese pri odhodu iz dvorane delijo li¢no zavite pakete, ki vsebujejo mobilni telefon. Seveda
je organizator koncerta druzba, ki se ukvarja z mobilno telefonijo. Mediji naj bi o tem
dogodku porocali in tako novico ponesli v javnost. Podjetje si torej od takega dogodka obeta

ekonomski profit, o nekem sploSnem javnem dobrobitu pa v takem primeru tezko govorimo.

Sporno je tudi sponzorsko objavljanje informacij, kar pomeni, da lahko novinar informacijo
posreduje le, Ce je za svojo oddajo ali ¢lanek dobil sponzorja, ki je vnaprej placal omembo v
sporocilu, pisSe Kosirjeva (2003: 64). Primer so Stevilne radijske oddaje o uporabi dolocenih
zdravil posamezne farmacevtske druzbe, barv za barvanje sten, lesa ipd. V oddaji kot gost
nastopa praktik odnosov z javnosti, ki poslusalcem predstavi izdelke podjetja, ki ga zastopa.
Novinarska sporoCila (ponavadi v obliki intervjuja, reportaze, komentarja) naslovniki
sprejmejo kot resni¢nostna sporocila, opozarja Kosirjeva (2003: 65).

Oglasevalci se zavedajo dejstva, da potroSniki s selektivno percepcijo filtrirajo nepomembna
ali nepotrebna oglasna sporocila, zato se posluzujejo razli¢nih taktik, da bi potro$nik opazil
njihovo sporocilo. Eti¢no vprasljiva taktika je t. i. subliminalno oglasevanje. Oglasevalec
skuSa priti v potrosnikovo podzavest, ne da bi potroSnik sploh opazil, da je bil izpostavljen
oglasu (Belch in Belch, 1993: 128-129). Belch in Belch (1993: 788-789) menita, da nosi
oglasevanje odgovornost zagotavljanja informacij, tako da lahko potrosnik opravi nakup. Ce
so te informacije neresni¢ne ali zavajajo potroSnika, oglasevanje ne opravlja svoje osnovne
naloge.

Janc¢i¢ (2002) se s terminom »prikrito oglaSevanje« ne strinja in o vmesnem pojavu med
oglasom in novico govori kot o hibridnem sporo€ilu, saj je oglaSevanje po definiciji
identificirano, zato je besedna zveza »prikrito oglasevanje« oksimoron oz. besedni nesmisel.
»Hibridna sporoc€ila zajemajo vse placane poskuse vplivanja na javnosti zaradi komercialne
koristi in pri tem uporabljajo sporocila, ki so videti nekomercialna.« (Balasubramanian v
Janci¢, 2001: 99). Jancic¢ (2001: 99) v kategorijo krizancev, ki so posledica krSitve eticnih

nacel oglasnih sluzb pri medijih, ki publiciteto pogosto ponudijo kot bonus k narofenim
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oglasom ali pa celo kot samostojno komercialno ponudbo, pristeva tudi umescanje izdelkov v
medijske vsebine, programska sporocila, pri katerih gre za placane oddaje ali ¢lanke, ki so
videti kot del programa oz. redakcijske vsebine. Balasubramanian (v Janci¢, 2001: 99)
priSteva k hibridnim sporocilom tudi novejSe oblike tega pojava, kot so zamaskirana
umetnost, zamaskirani glasniki in zamaskirane novice, kjer svoje mnenje o dolo¢enem izdelku
ali storitvi povejo zdravniki ali znane osebnosti. Skupni imenovalec vseh teh sporocil je
prepricati potroSnika ali bolje pretentati ga, naj le odlozi svoj $¢it, ki ga varuje pred
nadleznimi oglasi in ki si ga je izoblikoval skozi potro$nisko socializacijo (Janci¢, 2001,
2002).

Jancic¢ (2001) pravi, da je naloga trznega komuniciranja predstaviti prednosti ponudnika tako,
da se boda ta prejemniku sporoc€il zdela pomembnejsa od tekmecevih. V tej Zelji po prezivetju
na trgu mnogih ponudnikov se uporabljajo vsa, tudi prepovedana oz. nedovoljena sredstva.
Poslovnemu svetu se pogosto o€ita tako zavajujoce in neeticno oglasevanje, nasilne tehnike
pospesevanja prodaje, vsiljivo neposredno prodajanje kot tudi neeti¢no izvajanje odnosov z
javnostmi, pravijo Leiss, Velasquez, Boatright in Chonko (v Janc¢ic, 2001: 95).

Javnost je tradicionalno kriticno sumnicava do oglaSevanja, meni Janc¢i¢ (2000: 145), saj je
zaradi napihovanja, vprasanja dobrega okusa, stereotipiziranja in subliminacije pogosto
podrvrzeno kritiki. Najbolj problematicno s pravnega in eti¢nega vidika je zavajanje v
oglasih. »Vse preveckrat se neeticnost namre¢ izplaca, kadar seveda ostane nerazkrita.«

(Jangig, 2000: 149)

Oglasevanje po eni strani medijem omogoca, da izpolnjujejo svoje poslanstvo. Janci¢ (2001:
95) pravi, da je branje oglasov cena za vsebino. Drugace pa med oglasi in vsebino ni 0z. vsaj
ne sme biti nobene povezave, Ceprav temu vedno ni tako. Po drugi strani pa oglaSevanje
prinasa medijem profit in se ti zato vsebinsko vseeno prilagajo potrebam oglasevalcev,
nadaljuje Janc¢i¢ (prav tam). Ni ¢rno-belega odgovora, razmere so pogojene s konkretnim
trznim polozajem medija, Se bolj pa z eti¢no opredeljenostjo vodstva tega medija, nadaljuje
Janci¢ (prav tam). Problematika pa je premalo empiri¢no raziskana, saj nih¢e noce o tem

javno govoriti.

Po mnenju Kosirjeve (v Podnar in Golob, 2001: 56) se z oglasi, ki imajo obliko novinarskega
¢lanka, kr§i pomembna novinarjeva obveza, in sicer odkritost. Prikrito oglasevanje je sporno
predvsem zaradi zavajanja potro$nikov. Ce se oglas v ¢asopisu pojavi v obliki novinarskega

Clanka, je bralec preprican, da bere neodvisno novinarsko sporocilo (Podnar in Golob, 2001:
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56). Kot primer prikritega oglasevanja na tem mestu navajam v Delovi prilogi Ona objavljen
intervju Valentine Smej Novak z Madonno, katere knjiga je izSla pri zalozbi Vale-Novak.
UredniStvo One ni nikjer objavilo pojasnila, da ta prispevek ni pravi novinarski intervju.
Avtorica je sicer res bila na predstavitvi Madonnine nove knjige, vendar z njo ni imela
intervjuja: vprasanja so pevki zastavljali razli¢ni predstavniki medijev, Valentina Smej Novak
pa jih je povzela v nek skupek in ga objavila kot svoj intervju. Celotno besedilo je v bistvu
oglas za zalozbo, pri kateri je iz§Sla Madonnina knjiga AngleSke rozice. Avtorica intervjuja ni
novinarka, ampak Zena lastnika te zalozbe. Na koncu prispevka lahko najdemo tudi opozorilo,

kje lahko kupimo Angleske rozice. Seveda v Zalozbi Vale-Novak. (glej prilogo 2)

Podnar in Golobova (2001: 56) navajata Stiri oblike prikritega oglasevanja:

- Clanek, placan s strani profitne organizacije z namenom predstavitve njihovega
izdelka oz. storitve ali z namenom izboljSanja njihovega imidza.

- Clanek, napisan na dolo¢eno temo z namenom pritegniti oglasevalce izdelkov,
omenjenih v ¢lanku, npr. ¢lanek o vodnih posteljah, zraven pa oglasi proizvajalcev
in prodajalcev vodnih postelj.

- objavljena nespremenjena sporocila za medije, poslana s strani praktikov odnosov
z javnostmi, podpisana pa kot novinarski ¢lanek.

- na sporoCilu za medije temelje¢ Clanek, ki pa vsebuje le tiste informacije, ki so za
podjetje ugodne, saj bi v nasprotnem primeru le-to umaknilo vse svoje narocene

oglase iz tega medija (izsiljevanje).

Podnar in Golobova (2001: 56) razlagata, kako razpoznati oglase, ki se skrivajo pod krinko
novinarskega ¢lanka. Njihova glavna znacilnost je, da niso oznaceni kot oglasi, temeljijo na
fiktivni objektivnosti (izberejo si neko temo, da pod njeno krinko nato promovirajo izdelek,
npr. tema nevarnosti dolgotrajni izpostavljenosti son¢nim zarkom, v resnici pa gre za
predstavitev tocno doloc¢ene son¢ne kreme), predstavljajo le enostranske informacije. Pogosto
so podpisani le z nazivom strokovnjaka, ki naj bi ¢lanek napisal, ali pa z inicialkami

njegovega imena.

Naslednje vprasanje, ki se postavlja ob razmisljanju o prikritem oglasevanju, je, ali je placilo
stroskov novinarju, ki se odpravi na pot na lovu za zgodbo, in posojanje ali dajanje izdelkov
bodisi v trajno bodisi v zafasno last z namenom preizkuSanja tudi prikrito oglaSevanje?

Pogosto podjetja placajo novinarju pot na nek dogodek, ki naj bi bil za medije in njihovo
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obc¢instvo pomemben, novinar pa potem zaradi novicarske vrednosti dogodka objavi zgodbo.
Vendar pa se pogosto dogaja, da podjetja posiljajo novinarje na psevdodogodke, ki nimajo
nikakrS$ne novicarske vrednosti. Novinar nato objavi prisiljeno novico, ki sicer sploh ne bi
prisla v medije (Ver¢i¢ in drugi, 2002: 38). Zajc (2003) pravi, da je treba jasno povedati oz.
razkriti, ¢e je bil ¢lanek narejen z materialno pomocjo neke tretje osebe (kot primer navaja
placilo poti in drugih stroskov novinarja, ki poro¢a o odprtju podruzni¢ne tovarne v tuji
drzavi). Informacija o npr. odprtju te tovarne je za bralce pomembna in ob razkritju , da je
novinar tja potoval na stroske podjetja, ne moremo govoriti o prikritem oglasevanju. Bralec je

s situacijo seznanjen, tako da si lahko sam ustvari sliko.

Sporno je tudi objavljanje novinarskih ¢lankov na dolo¢eno temo, ob katerih se potem
pozicionirajo oglasi izdelkov ali storitev, ki so omenjene v ¢lanku, ¢eravno ne z imenom
podjetja. Za prikrito oglasevanje ne Stejemo le oglasov, skritih za obliko novinarskega
prispevka, ampak sodijo v to kategorijo tudi ¢lanki ob objavljenem oglasu, ki so pogosta
praksa v medijih. Uredniski ¢lanki, ki so vezani na izdelek, ki se oglasuje, stojijo ob
»pravem« oglasu za izdelek. Vezan posel, ki vkljuc¢uje objavo oglasa in dodaten »novinarski
prispevek«, katerega avtor je pogosto kar naro¢nik sam, novinar se le podpiSe pod njega, je
nedopusten, zakljucuje Zajc (2003). V prilogi 3 je primer tovrstnega novinarsko-
oglasevalskega »sodelovanja«. V Delovi prilogi Delo in dom je bil objavljen ¢lanek z
naslovom Bolecina, ki nam pokvari dan na temo glavobola. Enostranski ¢lanek je podpisan le
z inicialkama Ba. P. (kar bi lahko pomenilo tudi Bayer Pharma), na sosednji strani pa je
postavljen celostranski oglas Bayer Pharme d.o.0. za nove Sumece tablete Aspirin Migran.
Gre za vezan posel, ki je zakonsko nedovoljen.

Pri prikritem oglaSevanju gre za neke vrste stimulacijo, ki so jo pri dolo¢enih medijih delezni
narocniki oglasov: z zakupom dolocene koliine oglasnega prostora si zagotovijo »pravico«
do objave oglasa v obliki redakcijskega c¢lanka. Na tak nacin medij pridobi vec
oglasevalskega denarja, oglasevalec pa s tem posreduje informacije na nacin, ki mu obc¢instvo
bolj verjame. Informacija, predstavljena v obliki novinarskega ¢lanka, ima vecjo moc¢ kot
vidno oglasevalska vsebina (Sterk, 1998a: 1). Dolotena koli¢ina zakupljenega prostora
omogoca oglaSevalcu tudi pojavljanje v posredno placanih ¢lankih, kar se Se posebej vidi v
tematskih prilogah in v ekonomsko §ibkejsih medijih, ugotavlja Sterkova (1998a: 2). Na ta
nacin mediji umetno povecujejo koli¢ino oglasnega prostora, ki ga prodajajo naro¢nikom,

posledicno pa tudi sicer neoglasni prostor spreminjajo v oglasnega.
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K prikritemu oglasevanju lahko Stejemo tudi t. i. sublimacijsko oglasevanje. V tiskani,
televizijski ali radijski oglas se s tehniko dodajanja veC plasti vstavi sublimacijska podoba,
pravi Krapezeva (2003). Pravi (prav tam), da gre za sliko, besedilo ali zvok, ki ga potroSnik
na zavedni ravni ne zazna, sproZzi pa taka sublimacija podzavestno reakcijo v prid izdelku. S
strani naro¢nika oglasa gre za popoln oglas, saj potrosniki sporoc¢ilo ponotranjijo in mu
nezavedno sledijo. Tako oglasevanje je moralno in pravno sporno, saj se potrosnik ne zaveda,
da je v bistvu izpostavljen oglasu. Ociten primer sublimacijskega oglasevanja je tudi
oglasevanje v filmu, o ¢emer bo nekaj govora v nadaljevanju. Gledalec oglasa v filmu ne

zazna kot oglas, ampak je zanj vse skupaj le film.

Normalno bi moral biti potrosnik opozorjen, kdaj bo izpostavljen oglasnim blokom, bodisi z
obvestilom na televiziji in radiu bodisi z oznako v tiskanih medijih. Tako se lahko na to
pripravi in kriti¢no spremlja informacije, podane v oglasu. Informativno-komercialne oddaje,
ki sodijo med oglasevalske vsebine, saj so placane, namenjene predstavitvi nekega podjetja ali
njihovega izdelka, dejavnosti ali storitve, bi morale biti jasno oznacene oz. loCene od ostalega
programa (Oseli, 2003). Enako velja tudi za tiskane medije, ki bi morali vse prispevke, ki so
zasnovani kot informativni in izobrazevalni, vendar je njihova vsebina povsem oglaSevalska,
jasno lociti od ostalega nekomercialnega dela. Pogosto pa se dogaja, da so placani prispevki le
del informativne oddaje ali oddaje s sicer nekomercialno vsebino, tako da je te informativno-
komercialne dele Se teZje lociti. Oselijeva (2003) pravi, da so ti vstavki lahko del programa,

vendar morajo biti jasno in razpoznavno lo¢eni od ostalega programa.

Strinjam se z Zajcem (2003), da bi morala biti naroCena in placana vsebina predstavljena kot
oglas, vendar se kljub prepovedim prikazuje kot uredniSka vsebina dolocenega medija. Gre za
zavajanje ljudi, saj le-ti mislijo, da spremljajo neodvisno novinarsko informacijo in nanjo
gledajo popolnoma drugace kot na oglas, za katerega vedo, da je oglas.

Oglasevanje je pomembna gospodarska panoga in ima svoje mesto tako na trgu kot v medijih,
vendar mora biti jasno razpoznavno. Prikrito oglasevanje je nedopustno in neeti¢no, saj vpliva
na bral¢evo percepcijo tako, da mu v uredniski obliki ponudi oglasevalsko besedilo.

Zajc (2003) se sprasuje, zakaj do pojava prikritega oglasevanja sploh prihaja. Ugotavlja, da
lahko mediji prezivijo le, ¢e prodajajo medijski prostor. Problem nastaja tudi zato, ker so
nekateri mediji povsem nekriti¢ni do tega pojava in mecejo s svojimi dejanji slabo lu¢ na
celotno oglaSevanje, podrocje odnosov z javnostmi in tudi na profesionalnost novinarjev.

Nekatera podjetja so prepri¢ana, da je ceneje in u¢inkoviteje placati objavo prikritega oglasa
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kot resno komunicirati s svojo javnostjo (Zajc, 2003). Vendar krivda ni samo na eni strani —
¢e mediji ne bi ponujali tovrstnih uslug, se jih oglasevalci ne bi mogli polascati. Nekateri
mediji kar v svojih cenikih odkrito navajajo cene za v bistvu prikrito oglasevanje. V prilogi 4
lahko v ceniku revije Frka opazimo navedbo cene za PR-¢lanek, v prilogah 5 in 6 pa Casnik
Delo v prilogah Polet in Ona sicer malce prikrito ponuja tovrstno oglaSevanje: ponuja storitve,
ki jih imenuje Poletov in Onin styling, kjer predstavijo oblacila, obutev, modne dodatke,
dodajo pa fotografijo in besedilo o izvoru izdelka. Tudi prizori§¢e snemanja stylinga ima
svojo ceno. V samih revijah pa nikjer ne pise, da gre pri tem »stylingu« za placano objavo,
kar je v nasprotju z Zakonom o medijih, krSijo pa tudi Listino o nedopustnostmi prikritega
oglasevanja.

Dokler je novinar pri odlocitvi o objavi oz. neobjavi doloCene informacije popolnoma
neodvisen in je glavni kriterij za objavo pomembnost informacije za ob¢instvo, je to povsem
legitimno in nesporno. Nedopustni in protipravni so pritiski na novinarja, naj objavi dolocen
prispevek, pa tudi pogojevanje dolo¢ene objave v smislu »ena novinarjeva objava — en placan
oglas« je nedopustno. Oglasi in novinarski prispevki morajo biti povsem loceni, za

oglasevalce ne sme biti nobenih privilegijev.

Potros$nik ne vidi meje med oglasom, ki je enostransko, pla¢ano sporocilo, in informacijo.
Zakon o medijih zahteva, da je pri oglasevanju prepovedano uporabljati tehni¢ne postopke, ki
obc¢instvu ne omogocajo zavestnega zaznavanja oglaSevalskih vsebin, pravi BaSi¢-Hrvatinova
(v Grah, 2001). Nadaljuje (prav tam), da so ljudje zaradi poplave oglasov razvili poseben
ucinkovit $¢it, ki ga skuSajo zdaj oglaSevalci z novimi tehnikami odmakniti. PotroSnika
skuSajo ujeti nepripravljenega. Ker je na vidno placana oglasna sporocCila ze navajen, se
posluzujejo novih tehnik oz. praks, s katerimi pladano oglasno sporoc¢ilo v preobleki

novinarskega ¢lanka pride do uporabnika.

5.1 PRIKRITO OGLASEVANJE NA FILMSKIH PLATNIH

Prikrito oglasevanje najdemo tudi v filmski industriji. Dolo¢ene blagovne znamke se
pojavljajo v dolocenih filmih, kar poznamo pod izrazom »product placement«. Tako se Hugh
Grant v filmu Vse o fantu vozi z Audijem, Woody Harrelson v Rojenih morilcih pije Coca-
Colo ipd. Pavlin (2002: 29) piSe, da je pojavljanje izdelka v filmu pogost nafin povezovanja
filmske industrije z drugimi gospodarskimi panogami. Gre za dogovor med filmskim

podjetjem in proizvajalcem, ki placa, da se njegov izdelek pojavi v dolo¢enem filmu. Filmski
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studii na ta nacin dosegajo velik del dodatnih prihodkov. Tovrstno pojavljanje izdelkov ima
bogato zgodovino, predvsem so se nekoC pojavljali tobac¢ni in alkoholni izdelki. Pavlin (prav
tam) meni, da je serija filmov o tajnem agentu 007 najuspeSnejSi primer tovrstnega
sodelovanja: James Bond pije vodki Smirnoff in Finlandia, uporablja kartico Visa, vozi
avtomobile znamke BMW in v zadnjem casu tudi Ford, pije pivo Heineken, telefonira s
telefoni Ericsson, svoje stvari pa prenasa v kovckih Samsonite. V zadnjem filmu o Bondu
Umri kdaj drugi€ se pojavi kar 24 razli¢nih blagovnih znamk. In zakaj si oglasevalci tako zelo
zelijo oglaSevati v filmu? Pavlin (prav tam) odgovorja, da se je televizijskim oglasom mogoce
izogniti s pritiskom gumba na daljinskem upravljalcem, tiskanim z obrnitvijo strani, filmsko
platno pa oglasevalcu omogoca »izpostaviti svoj izdelek na nacin, ki ga gledalec ne more
ignorirati.« Vendar lahko gledalci kaj kmalu izgubijo zaupanje v filmskega ustvarjalca in

zmanj$ajo obisk v kino dvoranah, zakljuc¢i Pavlin (prav tam).

5.2 PRIKRITO OGLASEVANJE NA TELEVIZIJI

Televizijskim tematskim oddajam, placanim s strani oglaSevalcev, pravimo infomercials.
Beseda je sestavljena iz angleskih besed »information« (informacija) in »commercials«
(reklama). Oglasne informacije so teoreticno informativni video posnetki, ki so sponzorirani s
strani podjetij, ki izdelujejo dolocen izdelek. Ponavadi gre za 30 do 60 minut dolge posnetke,
ki jih gledalec hitro lahko zamenja za obi¢ajen program (Wells in drugi, 1992: 65).

Primer take oddaje na slovenski nacionalni televiziji je oddaja Dobro je vedeti, v kateri se
predstavljajo razli¢na podjetja (npr. Pekarna Pegjak, Zito d.d. ...), vsako v svoji oddaji. Tudi
prispevki Lorelle Flego v oddaji Tistega lepega popoldneva, kjer predstavlja dolocene

avtomobilske znamke, so primer prikritega oglaSevanja.

5.3 PRIKRITO OGLASEVANJE NA RADIU

Tudi na radijskih valovih prihaja do krSitev nacel o prepovedi prikritega oglasevanja. Kot
primer krsitev Oselijeva (2003) navaja radio Val 202, ki je javni medij in si zato ne bi smel
privosciti take prakse, pa se placane oddaje vseeno pojavljajo v programu. Oddaja Kompas
Holidays je sicer od ostalega programa locena z najavo »Marketing Radia Slovenija in Val
202 predstavljata ...«, vendar ne dovolj jasno. Povprecen posluSalec ne ve, da je to placan
prispevek, v katerem govorijo le o potovanju z zgoraj omenjeno potovalno agencije, ne pa o

npr. potovanjih z agencijo nasploh. Takih primerov je Se kar nekaj, naj omenim le goste, ki
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predstavljajo barve za stanovanje, les ipd., kozmeti¢ne pripomocke in e marsikaj. Oddaja je
zasnovana tako, da novinar sprasuje gosta strokovnjaka, ki je na voljo tudi poslusalcem za
odgovarjanje na njihova vprasanja. Vendar pa vsi odgovori vsebujejo izjave o izdelkih

njegovega podjetja, s katerimi lahko poslusalec resi svoj problem.

5.4 PRIKRITO OGLASEVANJE V TISKANIH MEDIJIH

Belch in Belch (1993: 476) pravita, da tiskani mediji niso tako vsiljivi kot npr. televizija in
radio in obi¢ajno zahtevajo dolo¢eno stopnjo pozornosti od bralca. Zato so tiskani mediji
razumljeni kot mediji z visoko vpletenostjo bralcev. Potro$niki imajo pozitivni odnos do
Casopisa. Obicajno imajo bralci Casopis — vklju¢no z oglasi — za verodostojen vir informacij.
Bolj zaupajo asopisu kot pa televiziji in radiu, pravijo Wells in drugi (1992: 343). Casopisi in
revije so zaradi svoje usmerjenosti na dolocene druzbene skupine in specifi¢nosti izredno
primeren oglasevalski medij (Belch in Belch, 1993: 476-477). Tako kot drugi oglasevalski
mediji tudi Casopisi trpijo zaradi »oglasevalske gnece«, kjer se mnogo oglaSevalcev bori za
bral¢evo pozornost, pravita Belch in Belch (1993: 509).

Casopisi veliko ve¢ino denarja dobijo od oglagevanja. Ker so tako odvisni od oglasevalcev, ti
pogosto sami postavljajo pogoje, kako in kje bodo oglasevali (Belch in Belch, 19393: 824-
826). Casopisi pa ne da bi se postavili zase in svoje bralce podleZejo pritiskom oglasevalcev.
Vedno vecji trend postajajo zabrisane meje med novinarskimi prispevki in komercialno
vsebino. Edicije, ki izgledajo kot novinarske, so namenjene predvsem oglasevalcem, da v

tistem delu revije predstavijo svoje izdelke in storitve.

5.4.1 »ADVERTORIAL« ALI CLANEK Z OGLASNO VSEBINO

V slovenskem tisku se vedno pogosteje pojavljajo t.i. advertorials — oglasi, ki izgledajo kot
novice. Beseda je v anglesCini sestavljanka iz besed »advertising« (oglasevanje) in
»editorial« (uredniski ¢lanek). V nalogi bom za ta pojav uporabljala besedno zvezo »¢lanek z
oglasno vsebino«. Balasubramanian (v Podnar in Golob, 2001: 53) pravi, da taka hibridna
sporocila niso ne oglasevalska ne piarovska, ampak so meSanica obeh tipov marketinskega
komuniciranja. Najpogosteje so objavljena v medijih, ki imajo veliko tekmecev in se morajo
trdo boriti za svoj kruh. Cilj takega »PR-Clanka« je predstaviti enostransko, subjektivno

mnenje, pogosto povezano z dolo¢enim izdelkom ali storitvijo.
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V druzbi, kjer je glavno vodilo dobicek, se morajo mediji boriti za svoj obstoj. Pozicionirani
so med oglaSevanje in odnose z javnostmi na eni strani in med ob¢instvo oz. javnost na drugi.
Belch in Belch (v Podnar in Golob, 2001: 54) pravita, da mora medij imeti uredniSko ali
programsko vsebino, ¢e zeli pritegniti potrosnike. In ¢e ima potroSnike, lahko oglasevalcem
prodaja oglasni prostor. Kot del oglasevalskega trikotnika medij potroSnikom prodaja
vsebino, po drugi strani pa oglaSevalci usmerjajo pozornost bralcev nase. Bralcev se ne
naslavlja ve¢ kot ob¢instvo, ampak kot potroSnike, menita Eide in Knight (v Podnar in Golob,
2001: 54). Mediji so glavne industrijske in komercialne organizacije, ki prodajajo izdelke
(Murdock in Golding v Podnar in Golob, 2001: 54). In ravno zaradi vse bolj marketinsko
usmerjenega novinarstva prihaja do pojava ¢lankov z oglasno vsebino.

Clanke z oglasno vsebino lahko opredelimo kot hibridna sporo¢ila, ki so mesanica dveh oblik
komuniciranja: oglaSevanja in publicitete (Podnar in Golob: 2001: 55). V slovenskem tisku so
taki ¢lanki pogost pojav, kot bomo lahko videli v nadaljevanju. Najpogosteje se pojavljajo kot
tematske priloge ali dodatki k osnovnemu mediju. Tudi Jetkins (1998: 67, 68) govori o
¢lankih z oglasno vsebino, ki so uredniski prispevki, govorijo pa o promociji izdelka. Jefkins
se s takimi prispevki strinja, vendar mora biti zagotovljeno, da le-ti niso bili placani s strani
oglasevalca. Clankov z oglasno vsebino ne moremo umestiti ne v oglaSevanje ne k
novinarstvu in ne med odnose z javnostmi. Vendar pa prisotnost pojava ne sme biti
podcenjevana, saj zadeva celoten oglaSevalski trikotnik: oglaSevalca, novinarja, ki objavi
besedilo, in praktika odnosov z javnosti, ki je posrednik med ostalima dvema (Podnar in

Golob, 2001: 61, 62).

5.4.1.1 VZROKI ZA RABO CLANKOV Z OGLASNO VSEBINO

Predan (v Podnar in Golob, 2001: 59) pravi, da so ¢lanki z oglasno vsebino vredni trikrat
toliko kot obicajen oglas. Teznja k dobicku je mocnejSa kot katero koli vprasSanje o
zakonitosti tega ali profesionalni zavezanosti. Slovenski trg je majhen, obstaja pa relativno
veliko medijev, zato prihaja do vedno vecjega boja za oglaSevalce. Izgleda, da so ¢lanki z
oglasno vsebino resni¢no pokazatelji stopnje komercializacije medijev in moc€i organizacij

nad mediji (Podnar in Golob, 2001: 59, 60).
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5.4.1.2 VPLIV CLANKOV Z OGLASNO VSEBINO

Raba clankov z oglasno vsebino temelji na dvostopenjskem modelu komuniciranja (Katz in
Lazarsfeld v Podnar in Golob, 2001: 60). Mo¢ takega oglasnega clanka je v bral¢evem
nezavedanju oglasevalske vsebine v novinarskem ¢lanku. Posledi¢no ¢lanka ne bere kot oglas,
ampak kot novinarski ¢lanek, ki mu bralec verjame, saj meni, da je novinar kredibilen in pise
nepristransko. McCombs in Shaw (v Podnar in Golob, 2001: 60) sta razvila model »agenda
setting«, po katerem mnozi¢ni mediji dolo€ajo dnevni red razpravljanja. Prav tako nam lahko
pove nekaj o ¢lankih z oglasno vsebino, ki na posreden ali neposreden nacin prinasajo teme
potrosniStva, omogocajo bralcu, da se obnasa in misli kot potrosnik, kar vodi v reprodukcijo
potro$niSke druzbe. Teorija podkozne igle je pripisovala medijem moc¢no ucinkovanje na
staliS¢a in vedenja medijskih porabnikov. Ko pa so odkrili, da mediji le redkokdaj tako mo¢no
ucinkujejo, so to teorijo opustili in sprejeli teorijo omejenih ucinkov. Mediji pa vseeno
dolocajo temo javnega razpravljanja (agenda setting), sta ugotovila McCombs in Shaw (v
Grunig in Hunt, 1995: 65). Mediji dolocajo javnosti, o ¢em naj govori. Tisto, kar je predmet
razprave v medijih, je predmet razprave med ljudmi. Vendar pa vloga obCinstva ne sme biti
podcenjena, saj je posameznik aktiven prejemnik informacij in ne slaboten in Sibek del
mnozice. Zato je morda najprimernej$i model za Studij direktnega vpliva ¢lankov z oglasno
vsebino model Katza, Blumerja in Gurevitcha (v Podnar in Golob, 2001: 61), in sicer model
»uporabe in nagrade« (uses and gratification), ki razlaga, da posameznik komunikacijo izrabi
kot vse ostale vire v svojem okolju za potesitev potreb in Zelja (Katz, Blumer in Gurevitch v
Podnar in Golob, 2001: 61). Temeljna znacilnost tega modela je, da je javnost »dejavna in
sama odloc¢a, kaksno korist ima od mnozi¢nih medijev« (Ule in Kline, 1996: 62). Vpliv
¢lankov z oglasno vsebino je velik, ker ljudje ne vedo, da so izpostavljeni oglasom in ta

sporocila jemljejo kot novinarska.

5.4.2. POSEBNE TEMATSKE PRILOGE

Day (2000: 182) opozarja na prikrito oglasevanje predvsem v posebnih tematskih prilogah
casnikov, kjer so oglasevalske vsebine predstavljene kot novinarske. Te priloge skuSajo
izgledati informativno, vendar so v resnici le priloznost za posredovanje oglaSevalskega
sporo¢ila. Ceprav so prispevki pogosto oznaGeni kot informativna ali propagandna sporoila,
je to napisano s tako majhnimi ¢rkami, da je skoraj nevidno, Se posebej ¢e na to nisi pozoren,

kar povprecen bralec zagotovo ni (Day, 2000: 234). Priloga nastane predvsem z namenom

32



oglaSevanja v njej, kar je mozno opaziti tudi v nekaterih prilogah slovenskih ¢asnikov. Na
spletni strani Drustva novinarjev Slovenije (http://www.novinar.com/krsitve/krsitve.php) so
za primer Delove priloge Polet in brezpla¢nega DruZinskega delniCarja zapisali: »DNS krSitev
teh dveh medijev ne bo ve¢ belezilo na svoji spletni strani, saj kljub opozorilom Se naprej
krsita listino, kodeks in zakon, s tem pa veljata za ucbenik prikritega oglasevanja.« Lahko
pritrdim tem besedam, saj sem ob pregledovanju teh dveh tiskanih medijev zasledila precej
krsitev. Tudi Delovo sredino prilogo Delo in dom bi lahko Steli kar za ucbenik prikritega
oglasevanja, saj se v njej prav tako pojavlja mnogo nedovoljenih oblik oglasevanja.

V prilogi 7 je v Delu in dom objavljen oglas za pokrivne barve za les in kovino Tessarol.
Oglas je zasnovan kot novinarski prispevek, in sicer kot intervju, kjer naj bi strokovnjak
odgovarjal na zastavljena vpraSanja. VpraSanja so sploSnega znacaja, vsi odgovori pa
zajemajo Heliosove barve Tessarol. Na celi strani ni oznaceno, da gre za placano oglaSevalsko
sporocilo, tudi tip ¢rk je enak, kot jih sicer uporabljajo v tej prilogi. Na dnu strani je sicer
viden logotip podjetja Helios, vendar za to revijo to Se ne oznacuje celostranskega oglasa, saj
se logotipi razlicnih podjetij pogosto pojavljajo na straneh Dela in dom. Tudi priloga 8 je
vzeta iz Dela in dom: ¢lanek z naslovom Povabilo na izlet na bliznji hrib nad mestom je
podpisan le z inicialkama pisca, poleg tega pa je v ¢lanku veckrat omenjena knjiga Mladinske
knjige Hribi nad mesti, za katero je pod ¢lankom tudi oglas. V tem primeru ne moremo
govoriti le o navezovanju ¢lanka na oglas ob njem, saj sta ¢lanek in oglas pod njim celota, ki
oglasujeta knjigo Mladinske knjige.

Tudi primer v prilogi 9 (Delo in dom) je prikrit oglas. Avtorica prispevka Udobje za
sprostitev je sicer podpisana s celim imenom, vendar nikjer na celi strani ni napisano, da gre
za placan oglas, in sicer za trgovino Maros, ki je omenjena kot edina ponudnica sedeznih

garnitur in drugih dodatkov, ki sodijo v dnevno sobo, o katerih govori ¢lanek.

5.4.3 SE NEKAJ PRIMEROV KRSITEV V SLOVENSKIH TISKANIH MEDIJIH

Analiza tiskanih medijev je pokazala, da oglasna sporocila pogosto niso jasno lo¢ena od
uredniske vsebine, Ceprav je to v slovenskem oglasevalskem kodeksu jasno zahtevano.
Oglasna sporocila so pogosto podana kot del celotne vsebinske zasnove revije. V¢asih so taki
»kvazinovinarski prispevki« na vrhu v drobnem tisku sicer oznaceni kot oglas, vendar mora
biti bralec zelo pozoren, da opazi ta napis. Zmoznost razlikovanja med oglasnimi sporocili in
uredniS$ko vsebino ter razumevanje namena oglasnih sporo€il je Se posebej omejeno pri

majhnih otrocih in starej$ih ljudeh.
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V nadaljevanju bom prikazala Se nekaj primerov prikritega oglaSevanja, ki sem jih nasla v
slovenskem tisku. NajveC se jih pojavlja v revijah, ki so namenjene zenski populaciji, kjer
predstavljajo dosezke in novosti kozmetiéne industrije in nove modne smernice. Clanki so
pogosto opremljeni s fotografijami posameznih blagovnih znamk, ki niso posebej graficno
lo¢ene od ostalega novinarskega besedila. Izdelki so ponavadi opremljeni z informacijami, kje

jih lahko kupimo in kak$na je njihova cena (nekaj primerov v prilogi 10).

V prilogi 11 je Poletov ¢lanek Druga priloznost, v katerem govori o »prvi slovenski trgovini
Outlet«. Na zacetku ¢lanka nepodpisan avtor pove, kje se trgovina nahaja, na koncu nasteje,
katere blagovne znamke je v trgovini mozno kupiti, nikjer na strani pa ni omenjeno, da gre za
placano objavo oz. oglas. Zraven je tudi fotografija, kjer je jasno vidno ime trgovine. Tudi
naslednji primer (priloga 12) je Poletov. Na nekaj straneh je predstavljenih kar nekaj Sportnih
copat, ki se jih da kupiti v trgovinah Tomas Sport 2. Ob vsakem opisu je cena Sportnega
copata, kakr$na je v tej trgovini, na nekaterih straneh so tudi slike tekacev, ki nosijo majice,
na katerih je viden znak Tomas Sport 2. Na predzadnji strani ¢lanka je v uokvirjenem besedilu
zapisano, kje je mozno kupiti predstavljene Sportne copate, na vrhu vseh strani pa je napis
Tomas Sport 2 in njihov logotip. Nikjer pa ni omenjeno, da gre za oglas, tako da bralci ne
vejo, da so izpostavljeni plac¢ani objavi Sportne trgovine Tomas Sport 2. V naslednji Stevilki
se je ponovila zgodba, tokrat za zenske Sportne copate. Takih primerov je v omenjeni reviji
veliko: od rolerjev do smuci in smucarske opreme. Tudi oglasevanje blagovne znamke RBK
(priloga 13), ki spada k blagovni znamki Reebok, v Poletu ni bilo oznaéeno kot oglas. Clanek,
naslovljen RBK, ni podpisan, govori pa o inovativnem pristopu Reeboka, ki je z izdelki RBK

povezal $port in glasbo.

V februarski Stevilki revije Nasa Zena je bilo nekaj prispevkov namenjenih pustu in pustnim
semam. Clanek, naslovljen Pust je tukaj (priloga 14), je sicer podpisan s celim imenom in
priimkom in govori o negi koze, preden se jo namaZze za pustno rajanje. Zatakne pa se, ko v
okvirju spodaj opazimo oglas za kozmeti¢ni salon, ki nudi med drugim tudi nego telesa in
obraza. Najbolj sporno pa je, da je Clanek o pripravi koze napisala oseba, ki je lastnica
kozmeticnega salona, ki se ga oglasuje spodaj. Nikjer ni oznaceno, da gre za oglas. V isti
Stevilki Nase zene lahko najdemo Se eno krsitev neprikritega oglasevanja: v z besedo »oglas«
neoznacenem delu je predstavljen Electroluxov pomivalni stroj, ki je prilagojen za uporabo
pomivalne tablete Calgonit 3v1. Oba izdelka sta v ¢lanku, ki je nepodpisan in neoznacen, tudi

fotografirana in dobro vidna (priloga 15).
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Tudi casnik Delo je podlegel prikritemu oglasevanju (priloga 16): na zadnji strani je objavil
zapis z naslovom »Slovenski nogometasi na poti v Pariz«, ki je bil opremljen tudi s
fotografijo, na kateri je bilo pet slovenskih nogometasev in njihov trener pred steno, na kateri
so bile napisane blagovne znamke Armani, Prada, Hugo Boss in Se nekatere. Clanek, ki sicer
korektno povzema priprave in bliznjo pot slovenskih nogometasev v Francijo, pa je avtor, ki
je podpisan le z inicialkama S. R. »oglasno zaéinil«: »Dan pred odhodom so /..../ obiskali $e
reprezentancnega sponzorja Sportino in se predstavili v novi jesenski kolekciji priznanih
modnih proizvajalcev Armanija in Huga Bossa.« Vsaj temu kon¢nemu stavku bi se lahko
avtorji prispevka izognili, ¢e se ze ni dalo objaviti kaksne druge fotografije, na kateri ne bi bili
vidni sponzorji slovenske nogometne reprezentance.

V Delu sicer trdijo, da oglasne ¢lanke oznacujejo (http://finance-on.net/show.php?id=51999),
vendar so se junija 2003 v rubriki IzloZbeno okno pojavila nepodpisana besedila v obliki
novinarskih ¢lankov (priloga 17). Podpisan je bil le uvodnik, ostala besedila pa ne. Delo je na
dveh straneh predstavilo nekatere slovenske toplice. Besedila niso bila ne podpisana ne
oznacena z besedo »oglas«, eno je bilo celo opremljeno z oglasom za toplice, predstavljene v
»€lanku« (Termalni park Aqualuna, Termalia Podcetrtek). Na dnu strani je celo pisalo, da je
IzloZbeno okno pripravilo uredniStvo Tripa, sredine priloge Dela. V tem primeru gre za
popolno zavajanje bralcev, saj jih ni nihée opozoril, da so bili prispevki v rubriki naroceni in
placani s strani oglaSevalcev.

Tudi nedolzen feljton Zvoneta Seruge je lahko prikrit oglas (priloga 18). V Nedeljskem
dnevniku so objavili del njegovega potopisa, na dnu strani pa v uokvirjenem besedilu
najdemo vse informacije, ki jih potrebujemo za nakup njegove novoizdane knjige: dimenzije
in obseg knjige, njen naslov, ceno in kje se jo da narociti.

Iz Zenske revije Anja sem izbrala le dva primera, ¢eprav bi lahko rekla, da je ta revija en sam
oglas, saj je sestavljena iz skoraj samih prikritih oglasov. V prilogi 19 je ¢lanek o Egiptu, ki
ga je pripravila avtorica, podpisana s polnim imenom in priimkom. Clanek opiSe nekatere
znacilnosti omenjene dezele, prvi problem pa nastopi, ko preberemo, ¢igave so fotografije ob
besedilu. Vir vseh sedmih fotografij je Kompas, ki ima poleg ¢lanka tudi jasno razpoznaven
oglas, ki oglaSuje potovanje v Egipt. In takih primerov je v slovenskem tisku danes zelo
veliko. Naslednji primer (priloga 20) je primer prikritega oglasevanja ob receptih. V
prispevku je predstavljena arabska specialiteta kuskus, zraven so trije recepti, kako ga je
mozno pripraviti. V okvirju je na kratko predstavljen izvor te jedi, za kaj je dober in
priporocljiv, nato pa nam avtorica tega prispevka pove Se, v kakSnem pakiranju je na voljo na

nasem trgu, kdo ga proizvaja in kje se ga dobi. Poleg je tudi fotografija embalaze, kjer je
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dobro vidna blagovna znamka (Zlato polje) in logotip proizvajalca (Droga Portoroz). Gre za
prikrit oglas, ki pa bi ga le malokatera gospodinja prepoznala kot oglas. Tudi v Pepiti (priloga
21) lahko zasledimo krSitev novinarskega in oglasevalskega kodeksa o nedopustnosti
prikritega oglasevanja. Clanek z naslovom ... Na koncu mesta vas ¢aka Gaj ... ni ne podpisan
in ne oznacen kot oglas. Napisan je v povsem enakem slogu kot vsi drugi ¢lanki v tej reviji,
tako da bralec nikakor ne more ugotoviti, da gre v tem primeru za oglas, in sicer za Sportni
center SRC Gradiant. Tudi naslednja dva primera sta iz Zenske revije, in sicer iz
Cosmopolitana. V prilogi 22 je oglas za lasno kozmetiko Guhl, ki se po svoji obliki v nicemer
ne razlikuje od ostalih prispevkov v omenjeni reviji. Gre za celostranski oglas z naslovom
(Videti, cutiti, vonjati in uzivati) in besedilom, ki se po obliki ne razlikuje od ostalih
prispevkov v tej reviji. Fotografije Guhlovih izdelkov v oglasu tudi Se ne povedo, da gre za
oglas, saj so skoraj vsi prispevki v Cosmopolitanu opremljeni s fotografijami izdelkov, na
katerih se jasno vidi ime blagovne znamke, kar je, mimogrede, tudi prikrito oglaSevanje. V
prilogi 23 je ¢lanek, ki govori o prezivljanju novega leta na potovanju v tujini. Prvi del govori
o takem potovanju nasploh in na zacetku tega dela sta navedena dva avtorja s polnim imenom
in priimkom. Ze takoj na prvi strani, ¢lanek je namre¢ dolg Stiri strani, se v okviréku pojavi
oglas za turisticno agencijo v obliki nagradne igre. Prvi novoletni cilj, ki ga predstavijo v
&lanku, je Beograd. Ze takoj na zaéetku (v nadnaslovu) je podana cena, za katero se lahko
pride tja, na koncu pa je omenjeno, s katero turisticno agencijo (Ilirika turizem) je novinarka
potovala, njihov naslov, kontaktna S$tevilka in naslov spletne strani. Glede na to, da je
napisano, da je novinarka potovala v Beograd s to agencijo, si bralke lahko ustvarijo svoj
pogled na zapis o Beogradu. Se pa zaplete pri naslednjih dveh ciljih novoletnega potovanja, ki
ju predstavijo v Cosmopolitanu: tudi za obisk Kanarskih otokov je navedena cena, na koncu
prispevka pa je oglasevana turistina agencija Kompas d.d., ki ponuja potovanja v ta del
sveta. Tudi na tretji konec sveta (Veliki koralni greben) se lahko odpravimo z agencijo
Kompas Holidays, kar je omenjeno na koncu predstavitve Velikega koralnega grebena. Nikjer
na Stirih straneh ni omenjeno, da je celotni prispevek oglas. Na koncu celotnega prispevka pa

se pojavi Se »odkrit« oglas za turisticno agencijo Gloubtour.

Analiza omenjenih kvazinovinarskih c¢lankov, ki so v svojem bistvu prikriti oglasi, je
pokazala, da se najveC tovrstnega oglaSevanja pojavlja v revijah, ki so namenjene zenski
populaciji. Oglasuje se predvsem prehrambene (v receptih) in kozmeti¢ne izdelke (v
kvazi¢lankih o negi koZe poleti in pozimi, kako se namazati, ¢e je tvoj obraz okrogle/

hruskaste idr. oblike, katere vrste puder uporabljati, ¢e imas svetlo/temno polt ipd.). Se pa v
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nasem prostoru pojavlja vedno vecji trend prikritega oglasevanja tudi v »resnejSih« ¢asopisih
(Delo, Dnevnik, Vecer), ki si nikakor ne bi smeli privosciti takega ravnanja. Veliko prikritega

oglasevanja je v tematskih prilogah slovenskih ¢asnikov.

37



6. ZAKONSKE IN SAMOREGULACIJSKE DOLOCBE

Z razvojem oglasevanja postaja potreba po njegovi regulativi ¢edalje pomembnejsa.
Oglasevanje v medijih mora biti lo¢eno od uredniSkega in novinarskega dela, prikrito
oglasevanje je v nasprotju tako z Zakonom o medijih kot s Kodeksom novinarjev Republike
Slovenije, Slovenskim oglasevalskim kodeksom in tudi s Kodeksom etike Slovenskega
drustva za odnose z javnostmi.

Novinarska objava je v oceh bralca verodostojna, zato skusajo nekateri oglasevalci svoj oglas
oblikovati kot novinarsko besedilo, in s tem zavajajo medijsko obcinstvo. Take vrste
oglasevanje je v Sloveniji prepovedano, vendar to dejstvo $¢ ne pomeni, da ga ni. Stevilni
primeri dokazujejo prav nasprotno, veliko ga je. Vendar pa prikrito oglasevanje ni ravno
vedno tako lahko dolo¢ljivo. Pogosto gre za »sodelovanje« oglaSevalcev pri nastajanju
novinarskih prispevkov. Zavrl (2003: 41) pravi, da imajo podjetja pravico promovirati in
oglaSevati svoje izdelke in storitve v okviru zakonskih omejitev. Drugacni, tudi nedovoljeni
pristopi so posledica boja za prostor v nasi¢enem medijskem prostoru.

Namen prepovedi prikritega oglasevanja je zaSc¢ititi medijsko obcinstvo pred vplivanjem na
medijske objave vsebin, ki naj ne bi bile placljive. Obcinstvo ima pravico vedeti, kaj mu
ponujajo mediji: oglas ali novinarsko vsebino.

Informacija, ki pride z enega samega vira in temelji na interesu ene osebe ali organizacije ni
resnicna in neodvisna, kakrSna naj bi prava informacija, ki pride v novinarski ¢lanek, bila.
Neodvisna informacija naj bi bila predstavljena kriticno, nepristransko in preverjena pri
razli¢nih virih.

V primeru clanka z oglasno vsebino je nedvomno glavni problem vpliv oglasevalca na
uredniSko vsebino (Podnar in Golob, 2001: 57-58). 9. ¢len Miinchenske deklaracije iz leta
1971 (v Podnar in Golob, 2001: 57) navaja, da novinar ne sme delati v korist oglasevalca in
od njega ne sme prejemati direktnih ali indirektnih navodil.

Oglasi morajo biti oznaceni kot oglasi in lo¢eni od novinarskih ¢lankov. Tudi profesionalni
novinarski kodeks navaja, da se morajo oglasi in placani ¢lanki razlikovati od ostalih
novinarskih informacij po obliki, vsebini in stilu. Ce pa obstaja kakrsen koli dvom, ali gre za
novinarski ¢lanek ali oglas, mora biti jasno oznaceno, za kaj gre. Tudi glede sporocil za
medije novinarski kodeks pravi, da morajo biti oznacena kot sporocila za medije in loCena od
uredniske vsebine (Podnar in Golob, 2001: 57-58).

Moore in drugi (1998: 432) so mnenja, da morajo oglasevalci pri svojem delu vzeti v obzir,

kakSna je stopnja znanja njihovih naslovnikov. Nekateri lazje in hitreje prepoznajo
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oglasevalske vsebine, nekateri jih, zapakirane v novinarsko obliko, sploh ne spoznajo. Vse
oglasevalske ponudbe morajo biti jasne in resni¢ne ter podane tako, da jih potroSnik razume
kot oglas (Moore in drugi, 1998: 434). Moore in drugi (1998: 443) novinarjem svetujejo, naj

razlikujejo med novico in oglasom in jim predlagajo, naj se izogibajo tanki meji med obema.

Wells in drugi (1992: 48, 49) opozarjajo na Stevilne sive lise oglasevanja, kot so napihovanje,
vpraSanje dobrega okusa, stereotipiziranje, oglasevanje otrokom, oglasevanje kontroverznih
izdelkov in subliminalno oglasevanje. Kljub regulativi in samoregulativi ti problemi niso
odpravljeni. Smith (v Janci¢, 1999: 965) pravi, da se eticna vprasanja v poslovnem svetu
regulira na tri naine: z zakonsko regulativo, skozi trzni pritisk in s samuregulativo. Po
mnenju Senyona Kima (v Kline in AZbe, 1997) ima samoregulativa veliko prednosti pred
pravno regulativo, saj je izvedljiva z nizjimi stroski, hitrejSa, bolj prilagodljiva in v koraku z
razvojem in kar je morda najpomembnejSe, deluje preventivno ter poskusa doseci konsenz
med oglasevalci in potro$niki. Vendar to po njegovem mnenju ne pomeni, da lahko pravno
regulativo izpustimo. Ravno nasprotno. Pravna regulativa je zelo pomembna in mora nujno
obstajati in delovati. Po mnenju Draughna (v Kline in Azbe, 1997) samoregulativa deluje
uspesneje Sele v okviru pravnih dolo¢il, ki dolo¢ajo temeljna nacela in so zadnje sredstvo za
premagovanje problemov, ki jih ni mogel odpraviti nihce. Zavedati se moramo, da so merila
eticnega oglaSevanja, ki jih je postavila samoregulativa, v svoji osnovi pogosto precej
nenatancna, nejasna in ohlapno dolocena in jih je mo¢ razlagati na ve¢ nacinov. (Kline in

AZzbe, 1997)

6.1 ZAKONSKA DOLOCILA

6.1.1 ZAKON O MEDIJIH

V prvem odstavku 46. ¢lena Zakon o medijih, sprejet aprila 2001, definira:

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

namenom samooglasevanja.« (Www.sigov.si/srd)
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Oglasevalske vsebine, dodaja 46. ¢len Zakona o medijih v tretjem odstavku, morajo biti
povsem jasno prepoznavne in posebej locene od drugih programskih vsebin medija. V Cetrtem
odstavku istega ¢lena dopolni, da morajo biti tudi neodpla¢no objavljeni oglasi posebe;j

oznaceni kot taki.

47. ¢len Zakona o medijih v prvem odstavku pravi:

»Prepovedano je prikrito oglaSevanje, ki naj bi prepric¢alo bralca, poslusalca oziroma
gledalca, da v primeru objave posameznega oglasa ne gre za oglasevalske vsebine. Za
prikrito oglasevanje odgovarjata narocnik objave in odgovorni urednik. V primeru
prikritega oglasevanja velja domneva, da je bilo storjeno z namenom.«

(www.sigov.si/srd)

Drugi odstavek 47. ¢lena dodaja, da je pri oglaSevanju prepovedano »uporabljati tehni¢ne
postopke, ki bralcem, posluSalcem oziroma gledalcem ne omogocajo zavestnega zaznavanja

oglasevanih vsebin.«

Prikrito oglasevanje je v Zakonu o medijih opredeljeno kot vsaka oblika oglaSevanja, ki je
objavljena tako, da bralec, gledalec oziroma poslusalec sporoCila ne spozna kot
oglasevalskega. Povpre¢nemu bralcu, gledalcu ali poslusalcu naj bi bilo Ze na prvi pogled
jasno, ali gre pri dolo¢enem prispevku za novinarsko ali oglasevalsko sporocilo. Narocene in
plagane vsebine v medijih morajo biti tudi oznagene kot take. Ce medij krsi to, gre za prikrito

oglasevanje (Verci€ in drugi, 2002: 36).

V 50. ¢lenu Zakona o medijih je zapisano, da naro¢nik oglasa ne sme vplivati na programsko
zasnovo in uredniSko neodvisnost medija. 93. ¢len govori o televizijskih oglasih in v prvem
odstavku pravi, da morajo biti oglasi na televizijskih programih naceloma objavljeni v
posebnih programskih sklopih oziroma blokih, tako da so opti¢no in zvo¢no jasno loceni od
drugih programskih vsebin. 95. ¢len tega zakona informativno oglaSevanje definira kot
»odplacno predvajanje radijskih programskih vsebin, ki prek obvescanja oziroma seznanjanja
javnosti o sploSno zanimivih temah posredno oglasujejo doloceno podjetje, storitve ali
izdelke« in v sedmem odstavku dodaja, da mora biti kot tako posebej oznaceno z akusti¢nimi

znaki. (www.sigov.si/srd)
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130. ¢len Zakona o medijih predvideva 2.500.000 tolarjev kazni za pravno osebo, Ce
oglasevalske vsebine v njegovem programu niso povsem jasno prepoznavne in posebej locene
od drugih programskih vsebin medija, ali ¢e neodpla¢no objavljeni oglasi niso posebej
oznaceni kot taki; ¢e prikrito oglasuje, ali ¢e uporablja tehni¢ne postopke, ki bralcem,
poslusalcem oziroma gledalcem ne omogocajo zavestnega zaznavanja oglasevanih vsebin ali

¢e kot naro¢nik oglasa vpliva na programsko zasnovo in urednisko neodvisnost medija.

6.1.2 ZAKON O VARSTVU POTROSNIKOV IN ZAKON O VARSTVU
KONKURENCE

12. ¢len Zakona o varstvu potroSnikov, ki je bil sprejet leta 1998, pravi, da »oglaSevanje blaga
in storitev ne sme biti v nasprotju z zakonom, ne sme biti nedostojno ali zavajajoce.«
(http://objave.uradni-list.si/) Zakon o varstvu potrosnikov vsebuje dolo¢be o prepovedi
zavajajodega oglasevanja, ki se presoja s stalii¢a potro$nika. Sir§a pooblastila daje trzni
inSpekciji in doloca visoke kazni za krSitelje, kar bi lahko Steli za pomoc¢ k ucinkovitejSemu
uveljavljanju zakona o praksi (Drol-Novak, 1998: 1).

Zakon o varstvu konkurence prepoveduje nelojalno oglasevanje, ki ga opredeljuje tudi kot
dajanje ali obljubljanje daril, premozenjske ali drugac¢ne koristi podjetju. Povezanost oglasov
in ¢lankov, ki vsebujejo oglasevalsko vsebino krsi lojalnost konkurence (Sterk, 1998a: 2).
Zakon o varstvu potroSnikov prepoveduje zavajujoce oglasevanje, Zakon o varstvu

konkurence pa nelojalnega. Prikrito oglaSevanje je oboje, tako zavajujoce kot tudi nelojalno.

6.2 SAMOREGULACIJA

6.2.1 KODEKS NOVINARJEYV REPUBLIKE SLOVENIJE

V Kodeksu novinarjev Republike Slovenije je v 13. ¢lenu zapisano, da »prepletanje ali
zdruZzevanje novinarskih in  oglasevalskih  besedil ter opravil ni dopustno«.
(http://www.razsodisce.org/razsodisce/kodeks ns.php) Kodeks slovenskih novinarjev v
svojem 14. Clenu navaja, da morajo biti oglasna sporocila, placane objave in oglasi
razpoznavno in nedvoumno lo¢eni od novinarskih besedil. Ce bi utegnil obstajati kakrsenkoli

dvom, Se pravi kodeks, mora biti nedvoumno oznaceno, da gre za oglas. (www.novinar.com)
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»Da bi se novinar izognil dejanskim ali navideznim konfliktom interesov, se mora
odreCi darilom, uslugam ali nagradam in se izogibati brezpla¢nim potovanjem in
drugim ugodnostim, dodatnim zaposlitvam, delu v politiki, drzavnih uradih ali drugih
javnih institucijah, ¢e bi to lahko zmanjsalo njegovo verodostojnost ali verodostojnost
novinarske skupnosti. Novinar je dolzan zavrniti ugodnosti, ki jih ponujajo oglasevalci
ali interesne skupine, in se upreti poskusom, da bi vplivali na njegovo porocanje.«

(http://www.razsodisce.org/razsodisce/kodeks ns.php)

6.2.2 LISTINA O NEDOPUSTNOSTI PRIKRITEGA OGLASEVANJA IN
ZLORABE NOVINARSKEGA PROSTORA (DRUSTVO NOVINARJEV
SLOVENIJE)

Na ob¢nem zboru Drustva novinarjev Slovenije so leta 2001 sprejeli listino, ki pravi:

»OglaSevanje v medijih ne sme biti izvajano na nacin, ki bi lahko pri bralcu,
poslusalcu ali gledalcu vzbujal vtis, da gre za novinarski prispevek, ¢e gre za placano
objavo.

Vsaka placana objava v medijih je oglas, ki mora biti objavljen tako, da je bralcu,
gledalcu ali poslusalcu prepoznaven kot oglas. Objave, ki bi z dejanjem placila
dejansko bile oglas, pri bralcu, poslusalcu ali gledalcu pa bi vzbujale vtis, da gre za
uredniske objave oziroma delo novinarjev in uredniStva, niso dopustne.

Oglasi, ki so postavljeni v obliki novinarskega prispevka, morajo biti jasno oznaceni
kot oglasi oziroma vsaj z besedo OGLAS na vidnem mestu.

Promocijski oziroma predstavitveni prispevki ne obstajajo. V medijih so le oglasi in
novinarski prispevki. Slednji so delo urednistva.

Za ¢lane DNS ni dopustno povezovanje novinarskih prispevkov in oglasov po vsebini.
Oglasevalske agencije in oglaSevalski oddelki medijskih hi§ naj spoStujejo nacela in
kodeks DNS in novinarskega prostora ne zlorabljajo.«

(http://www.novinar.com/krsitve/krsitve.php)
Listina poudarja, da povezovanje novinarskih prispevkov in oglasov ni dopustno in nadaljuje,

da objave, ki bi bile zaradi placila dejansko oglas in ki bi zbujale vtis, da gre za urednisko ali

novinarsko objavo, nedopustne (v Ver€i¢ in drugi, 2002: 37).
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6.2.3 OGLASEVALSKI KODEKS

Oglasevalska industrija povecini meni, da je najboljSa regulativa samoregulativa. Mnogo
kritikov pa meni, da oglaSevanje ne more in ne sme biti regulirano le s samoregulativo.
Vladna regulacija je potrebna za zagotavljanje, da potrosnik res dobi resni¢ne informacije o
izdelku, ki niso zavajujoci. (Belch in Belch, 1993: 787)

Senyon Kim (v Kline in AZbe, 1997) je samoregulativo oznacil kot zaobljubo oglasevalske
industrije, da zagotovi in izvaja odgovoren nadzor na vseh ravneh oglasevanja in da privzgoji
socialno odgovornost vsem udelezencem oglasevalske industrije. Na podlagi podobnega
razmiSljanja po vsem svetu so nastajali razlicni kodeksi oglasevanja.

Ob koncu 19. stoletja je priSlo do poplave oglasov z zavajujo¢imi trditvami, zato je stroka
sestavila eti¢ni kodeks, ki naj bi profesionaliziral oglasevalsko stroko in se zavzemal za
resnico v oglasih, razlaga Janc¢i¢ (2001: 97). Prvi resni zapisani eti¢ni kodeks se je pojavil leta
1914 v Zdruzenih drzavah Amerike, v Evropi pa je ugledal Iu¢ leta 1924. Mednarodna
trgovinska zbornica (ICC) je leta 1937 pripravila mednarodni kodeks, ki je opredelil Stiri
temelje, na katerih Se danes temeljijo vsi kodeksi. Ti temelji pravijo, da naj bo oglasevanje
zakonito, resnicoljubno, posteno in dostojno. Slovenci smo svoj prvi kodeks dobili leta 1994,
ki je bil dopolnjen leta 1997 in 1999. Kodeks, sprejet s strani oglasevalske stroke same, se od
zakona razlikuje v tem, da prvi odgovarja na vprasanje, kaj je prav, drugi pa na vprasanje, kaj
je pravno. Kirsitelju pravnih norm je treba krivdo najprej dokazati, krSitelj kodeksa pa mora

sam dokazati, da ni imel namena namerno krsiti dolo¢il kodeksa (Jancic, 1999: 969).

»Seveda pa samo sprejetje kodeksa in dejstvo, da je oglaSevanje najbolj regulirana oblika
javnega komuniciranja, Se ne pomenita, da so vsa eti¢na vprasanja v oglasevanju resena. »

(Jan&ig, 2001: 97)

6.2.3.1 SLOVENSKI OGLASEVALSKI KODEKS

»Slovenski oglasevalski kodeks (v nadaljnjem besedilu kodeks) predstavlja dopolnitev
obstoje¢ih pravnih aktov, ki regulirajo dejavnost oglasevanja, kot tudi pravil, ki
izhajajo iz narave in sistema informiranja v Republiki Sloveniji, katerega del je tudi
oglasevanje oz. placano obvesCanje gospodarstva in drugih organizacij ter

posameznikov o svojih izdelkih, storitvah, ponudbah, idejah itd.« (Www.s0z.s1)

43



Tudi oglasevalska stroka si prizadeva lociti oglase od novinarskih del. 7. ¢len Slovenskega

oglasevalskega kodeksa navaja:

»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
loCena npr. od redakcijskih vesti, komentarjev in drugih rubrik oz. oddaj in se nanje v
nadaljevanju ne smejo sklicevati, ne glede na medij, v katerem so objavljena, tako da
bi jih potrosniki mogli razlikovati od redakcijskega gradiva, objavljenega v tem
mediju. Vsa oglasna sporocila v tisku, ki po slogu ali obliki lahko zavedejo bralca v
zmoto, da gre za redakcijsko gradivo, morajo biti ustrezno oznacena. Vsa sporocila v
avdiovizualnih medijih pa morajo biti najavljena kot poseben program ali kako

drugace avdiovizualno lo¢ena.« (www.soz.si, 30.05.2003)

Omejitev kodeksa je, da ne zavezuje oglaSevanja v obliki publicitete, ki je brezplacno Sirjenje
informacij o podjetjih, izdelkih ipd. v mnozi¢nih medijih. Odstopanja, ki so pri tem mozna,
morajo reSevati mediji sami v svojih internih aktih, predvsem z doslednim upoStevanjem
kodeksa Drustva novinarjev Slovenije. (www.soz.si) Oglasevalska stroka s samoregulativo
»hitro, varéno in fleksibilno ter uéinkovito« (Janci¢, 1999: 969) sankcionira posamezne
krsitelje, ki mecejo slabo lu¢ na oglasevanje. Vendar sem pri pregledovanju sankcij
oglasevalskega razsodisa (www.soz.si) opazila, da pritozb ez prikrite oglase ni ravno
veliko. Ob tem se vprasamo, koliko se ljudje sploh zavedajo tega pojava, saj je npr. pritozb

¢ez nedostojno oglasevanje veliko in kar nekaj se jih resi toznikom v prid.

6.24 PORTOROSKA LISTINA O NEDOPUSTNOSTI PRIKRITEGA
OGLASEVANJA

Portoroska listina, ki jo je leta 2000 sprejelo Slovensko drustvo za odnose z javnostmi,
»temelji na izhodiscu, da mediji objavljajo dva tipa vsebin: oglase, kot narofene in placane
vsebine, ter novinarske prispevke, ki jih mediji objavljajo na podlagi proste presoje in
svobodne volje urednistev.«(http://www.media-forum.si/slo/pravo/samoregulacija/portoroska-
listina.pdf) Listina skuSa urediti prakse izvajanja odnosov z mediji in poudarja eti¢no
nedopustnost prikritega oglasevanja. Pravi, da je prikrito oglaSevanje v nasprotju z

zakonodajo in da morajo biti odnosi z mediji izvajani tako, da je povprecnemu bralcu,
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poslusalcu ali gledalcu jasno in razvidno, kdaj gre za novinarski prispevek in kdaj za pla¢ano

objavo.

6.2.5 ETICNI KODEKS MEDNARODNEGA ZDRUZENJA ZA ODNOSE Z
JAVNOSTMI (IPRA)

Eti¢ni kodeks Mednarodnega zdruZenja za odnose z javnostmi svojim ¢lanom nalaga, naj ne
podrejajo resnice drugim zahtevam, torej tudi finanénim ne. Sirjenje informacij, ki ne
temeljijo na preverjenih dejstvih, ni dovoljeno. Tudi sodelovanje pri kakr$nih koli neeti¢nih in
nepostenih dejavnostih je nesprejemljivo. 13. ¢len tega kodeksa pa dodaja, da se ne sme
uporabljati kakr$nih koli manipulativnih metod ali tehnik, zaradi katerih posameznik ne bi bil
sposoben nadzorovati svoje volje in tako ne bi bil odgovoren za svoja dejanja, ki bi jih storil

zaradi teh manipulativnih tehnik oz. metod (http://www.ipranet.org/athenslv.htm).
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7. KJE SO TOREJ MEJE OGLASEVANJA IN NOVINARSTVA?

Oglasevanje je za SirSo javnost najvidnejSa oblika trznega komuniciranja, stroka pa se vedno
bolj ubada s problemom (ne)ucinkovitosti v sodobnih razmerah poslovanja, ugotavlja Janci¢
(2001: 95). V medijski prostor vdira vedno ve¢ zunanjega kapitala. Vajeni politi¢nih pritiskov
pristajajo mediji tudi na vse vecje pritiske gospodarskih in drugih organizacij. Poler
Kovaciceva (v Janci¢, 2001: 95) ugotavlja, da se meje med oglasevanjem, odnosi z javnostmi
in novinarstvom nevarno brisejo. OglaSevalci se posluzujejo informativnih prispevkov oz.
oglasnih informacij in ¢lankov z oglasno vsebino, ki jih revije objavljajo kot novinarske
¢lanke, vendar pa so ti placani s strani oglaSevalca. Izvajanje takega oglasevanja je povzrocilo
Stevilne diskusije o tem, kje potegniti mejo med oglasevalskimi in uredniskimi prispevki ter
kako naj bodo oglasevalske vsebine locene od ostalih. Pod prikrito oglasevanje pa ne sodijo le
oglasi, ki so prikazani kot ¢lanki. Sem sodijo tudi ugodne oz. naklonjene omembe dolocenega
produkta, opisanega v clanku, posiljanje Clankov oglasevalcu v odobritev, zgodbe, ki
povezujejo medij z enim njegovih sponzorjem (npr. veckratno omenjanje doloCenega
produkta v zgodbi). (Patersson in drugi, 1994: 51-81)

Jan¢i¢ (v Grah, 2001) meni, da je bilo ¢asopisje vedno odvisno od oglasov. Objaviti je bilo
treba ¢im ve¢ oglasov, da so bile lahko naro¢nine nizje in ¢asnik cenejsi. Basi¢-Hrvatinova
(prav tam) se z njim ne strinja. Pravi, da ni nujno, da bi na nizZjo ceno ¢asopisa vplivalo ravno
oglasevanje. Nizja cena bi bila mozna tudi, ¢e bi drzava subvencionirala papir, stroske
tiskanja ipd. BaSi¢-Hrvatinova (v Grah, 2001) zagovarja tezo, da je treba jasno lociti
informacijo, ki je novinarski izdelek in ga kot takega prepoznavajo tudi bralci, in oglas, ki ga
nekdo posreduje medijem v objavo. Pomembno je, da bralec natan¢no razume razliko med
informacijo in oglasom. Informacija je oz. skusSa biti nepristranska, oglas pa je narocen,
placan in mora biti podpisan. Bralec informacijo, ki mu jo poda novinar, razume drugace kot
placan oglas. Ce ne ve, da je to, kar bere, nekdo narocil, ¢¢ mu je to prikrito, dojame
informacijo kot nepristransko (Basi¢-Hrvatin v Grah, 2001). Oglasevalski del ¢asopisa se vse
bolj vtika v finan¢ni del, pa tudi v vsebinsko politiko casopisa. Medij se s svojim
informativnim, uredniSkim programom vse bolj podreja potrebam lastnega oglaSevalskega
oddelka. Na ta na¢in pada verodostojnost informativnega dela, s tem pa tudi zaupanje v medij,

zakljucuje Basi¢-Hrvatinova (v Grah, 2001).
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8. MOZNE RESITVE PROBLEMA

»OglaSevalci dobro vedo, da mediji oblikujejo Zivljenjske sloge, zato morajo biti prisotni v
njih, da bodo sooblikovali naravnanost na svojo blagovno znamko.« (Kosir, 2003: 190) Ker je
medijski trg Ze zelo zasiCen z oglasnimi sporo€ili, je treba v potrosnikovo glavo priti na
drugacen nacin. Zato se oglaSevalci posluzujejo prikritega sporo€anja, saj se v potroSnikovo
zavest lazje pritihotapijo v obliki novinarskega prispevka, ki mu ta verjame, misle¢, da gre za
kriti¢no ovrednoteno informacijo. Ce oglasevalec zakupi uredniski prostor za objavo sporocila
za medije, sta tako urednik kot oglaSevalec odgovorna za pretentanje bralca (Jetkins, 1994:
343). Leslie (2000: 221) meni, da je prikrito oglasevanje bolj eti¢ni problem novinarstva kot
odnosov z javnostmi. Tudi Poler Kovaciceva (2002: 782) meni, da »odgovornost, da javnost v
obliki novinarskih prispevkov prejema novinarsko neobdelan interesni govor virov
informacij, pripada predvsem novinarjem in urednikom«. Vendar zakljuCuje (prav tam), da

tudi praktiki za odnose z javnostmi ne bi smeli nepravilno vstopati v medijski prostor.

McManus (1994: 202-211) ponuja pet resitev problema doseganja profita na racun javnosti, in
sicer bi se temu lahko izognili z izobrazevanjem novinarjev, s pozivom druzbeni vesti
lastnikom medijev, z vecjim vladnim nadzorom, z novimi tehnologijami bi lahko dosegli
vecjo interaktivnost, pa tudi z izobrazevanjem javnosti in potrosnikov bi se dalo izogniti
manipulaciji medijev in oglaSevalcev. Odgovornost novinarjev in urednikov je velika, saj
ljudje medijem verjamejo. Vendar pa bi se morali tudi naslovniki izobraziti na tem podrocju.
V solah po svetu ze nekaj let izvajajo vzgojo za medije, pri nas je stvar Se v povojih. Vendar
bi bilo treba kar pohiteti, saj je treba ljudi ¢im prej nauciti razumeti, izbirati in med seboj
lo¢evati posamezna medijska sporocila.

Strinjam se z Grubanom in Kosirjevo (v Kosir: 2003: 72), ki menita, da bi bilo treba za
reSevanje problema prikritega oglasSevanja najprej odgovoriti na nekaj temeljnih vprasanj:
treba bi bilo jasno lociti, kaj so javni in kaj komercialni mediji; kaj so novice in kaj
komercialne informacije; komercialna oz. oglasevalska sporocila bi morala biti jasno in vidno

oznacena; bolj bi se morale uveljaviti eticne in profesionalne norme.

Castno razsodis¢e SOZ razreSuje izjemno majhno Stevilo primerov krSitev neeticnega,
spornega oglasevanja. Problem je v tem, ker lahko razsodisce razsoja le v primerih, za katere
prejme pritozbo. Torej, ¢e ni toznika, ni tozbe. ReSitev je v vzgajanju in ucenju ter

spodbujanju oglasevalcev k bolj odgovornemu razmisljanju o svojem ustvarjanju. Spodbujati,
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vzgajati in uciti pa je treba tudi potroSnike, da se bodo bolj zavedali svojih pravic in jih tudi
glasneje zahtevali. Oglasevalci in potroSniki morajo spoznati, da lahko s samoregulativo
veliko pridobijo in da bi jo lahko v vecji meri uporabljali. Z opozarjanjem na nove probleme,
ki vsak dan nastajajo pri oglaSevanju, bi veliko prispevali k razvoju samoregulative. Zavedati
se namre¢ moramo, da samoregulativa lahko le s skrbno in natan¢no dolo¢enimi merili

pripomore k razresitvi problemov vsake stroke, torej tudi oglasevalske (Kline in Azbe, 1997).
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9. ZAKLJUCEK

Za zagotavljanje novinarske kakovosti je treba jasno lociti preverjene informacije, ki jih
zberejo in preverijo novinarji sami, in prodana sporocila za javnost. Vse pogosteje pa zal
prihaja do pojava, ko novinar informacijo, poslano s strani sluzb za odnose z javnostmi,
nepreverjeno in nespremenjeno odda v tisk. Ob¢instvo tako posredovano informacijo dojame
kot preverjeno dejstvo in ji zato tudi verjame. Meja med novinarstvom, oglasevanjem in
odnosi z javnostmi postaja vedno bolj meglena, kar vodi k uredniski onesnazenosti, ki ogroza
verodostojnost medijev.

Pod prikrito oglasevanje ne sodijo le objavljena nespremenjena sporocila za javnost, ki jih
medijem poSiljajo strokovnjaki za odnose z javnostmi, novinarji pa le podpisejo ali pa Se to
ne, pac pa tudi ¢lanki, napisani na dolo¢eno temo z namenom pritegniti oglasevalce izdelkov,
omenjenih v ¢lanku. Prikriti oglasi so tudi ¢lanki, ki jih placajo profitne organizacije in ki
predstavljajo njihove izdelke oz. storitve ali skuSajo izboljSati njihov imidz v oceh
potrosnikov. V odnosu »oglasevalec — novinar« prihaja tudi do izsiljevanja, ko »mora«
novinar v ¢lanku objaviti le informacije, ki so za doloceno podjetje ugodne, saj v nasprotnem
primeru le-to ne bo oglaSevalo v mediju.

Namesto sporocil za objavo, ki jih praktiki za odnose z javnostmi poSiljajo medijem v upanju
na nespremenjeno objavo, bi bilo treba medijem posiljati le nekajvrsticne informacije, na
podlagi katerih bi novinarji potem sami raziskovali naprej. Kadar novinarji le predelujejo
informacije, namesto da bi jih sami iskali, lahko strokovnjaki za odnose z javnostmi oz. z

mediji zelo vplivajo nanje in na njihovo delo.

Menim, da bo oglasevanje zaradi velikega vdora oglasevalskih vsebin v novinarstvo vedno
strozje nadzorovano in sankcionirano, tako s strani drzave kot tudi javnosti. Oglasevalci se
posluzujejo prikritega oglasevanja zaradi prenasicenosti oglasevalskega okolja in nezaupanja
naslovnikov do oglasov, vendar se javnost tudi na tem podrocju izobrazuje, tako da bo vedno
tezje manipulirati z njo. Naslovniki bodo vedno manj zaupali tudi novinarskim besedilom,

tako kot ne zaupajo oglaSevalskim.
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Priloga 1: Poslovni utrip Telekoma Slovenije, Delo (10. junij 2003)

Poslovni utrip Telekoma Slovenije
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kvari dan, Delo in dom (8. oktober 2003)

i nam po
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Priloga 4: cenik revije Frka

*(Frka)

Kjer se napenja
estrada, Frka

stika in napada.
Revija Frka, mesecnik za fante in
punce, je zanimiva zato, ker je
nepredvidljiva in si upa biti
drugacna. Kreativna ekipa revije
se zaveda, da lahko samo z
inovativnim pristopom dviga
popularnost in branost.

V posebno zadovoljstvo nam je
tudi, da nas oponasajo, saj je
Frka v najstniske revije prva
uvedla nekatere rubrike in
priloge. Frka odpira glave in Siri
obzorja, svetuje in razkriva to,
kar mladi sele spoznavajo. Pise o
Zivljenju doma in v tujini, glashbi,
sportu, drogah, spolnosti in
ljubezni, racunalnistvu,
internetu, literaturi. Frkina
posebnost je tudi Frkolinka, kjer
si mladi preko SMS poiiljajo
razlicna sporodila ter se odzivajo
na poteze urednistva. Frka
privablja tudi s svojo grafi¢no
podobo; kvaliteten tisk, izbrane
barve in oblika niso plod
nakljucij, ampak veémesecnih
raziskav »Salomonovega
laboratorija.« Posterji,
razglednice, vlozenke, krizanke,
styling, fotostrip in prilagodijive
oblike oglasevanja pa so razlog
vec, da nam od vsega zacetka
zaupajo tudi stevilni oglasevalci.
Pa vi? Si upate?

Cenik in mere oglasnega prostora

Ovitek
oglas

Zadnja stran
Notranja stran ovitka

Notranjost
oglas
Notranja stran (3., 4. ali 5.)

Notranja stran (ostale)

Polovica strani (pokendna)

Polovica strani (lezeca)

Tretjina strani (leZeca)

Cetrtina strani (pokonéna)

1 em / kol barvno

Dvostranski

Poster z narocnikovo vsebino
Nagradna igra, krizanka (cela stran)
Magradna igra, krianka (polovica strani)
Styling (cela stran)

Cene so enake za barvni in gmobeli oglas,
PR ¢lanki

obseg
Cela stran

Polovica strani
Cetrtina strani

mere
215x 275 mm
215x 275 mm

mene

215x 275 mm
215x 275 mm
106 x 275 mm
215x 138 mm
215x 92 mm
108 x 138 mm

430 x 275 mm
430 x 275 mm
215x 275 mm
215% 138 mm
215 x 275 mm

cena

485,000.00 5IT
413,100.00 5IT

cena

421,200.00 SIT
384,500.00 SIT
196,100.00 SIT
196,100.00 SIT
130,700.00 SIT
103,900.00 SIT
4,500.00 5IT
539,500.00 5IT
456,800.00 SIT
135,000.00 SIT
75,600.00 SIT
100,000.00 SIT

cena

238,100.00 SIT
131,200.00 SIT
82,600.00 SIT

Pridrzujemo si pravico do lektoriranja oglasov. Za resniénost navedb v oglasu odgovarja
naroénik sam. Narocnik je tudi dolZzan poravnati morebitne stroske, ki bi nastali zaradi
popravka neresnicnih ali neverodostojnih objav. V primeru oditne kriitve Kodeksa o
aglasevanju si pridriujemo pravico do zavrnitve objave oglasa.

Cenik velja od 1. januarja 2003. Cene ne vkljutujejo 20% DOV,
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Priloga 5: cenik priloge Polet

POLET
Na lepse!

Polet ob cetrtkih brezplacno prejemajo vsi bralci Dela in Slovenskih novic.
Tako kot druge revijalne priloge Dela ima tudi Polet med bralci nadpovprecen
deleZ takih z visoko izobrazbo in nadpovpreénimi dohodki.

Doseg (NRB, polletie 2002, CATI): 173.000,/10,2 %
Povprecna tiskana naklada (oktober 2002): 167.875
Oglasni format notranjih strani: 178 x 236 mm
Oglasni format za tisk v Zivi rob: 203 %271 mm

{oglasnemu formatu za tisk v Zivi rob je treba dodati po 5 mm na vsaki strani)

Stevilo stolpcev in njihove Sirine:

st. stolpcev sirina stolpcev v mm

T 57

2 118

3 = 178
Cene oglasnega prostora: vSIT zDDV (20 %)
1 ¢cm v stolpcu, notranja stran 12.100 SIT 14.520 SIT
celostranski oglas, notranja stran 840,000 SIT 1.008.000 SIT
2.in 3. stran ovitka, 4. notranja stran 990.000 SIT  1.188.000 SIT
celostranski oglas, zadnja stran 1.200.000 SIT  1.440.000 SIT
oglas na naslovnici, 57 x 40 mm 140.000 SIT  168.000 SIT
fotografija na naslovnici (diskrecijsko
pravico izbora naslovnice ima urednistvo) 600.000 SIT  720.000 SIT
Poletov styling (fotografija in besedilo o izvoru izdelka):
cela stran - predstavitev enega modela 320.000 SIT  384.000 SIT
mala fotografija - posamezen izdelek 80.000 SIT 96.000 SIT
prizorisée snemanja stylinga 100.000 SIT  120.000 SIT
najmanjsa velikost oglasa 1 stolpec x 40 mm
Dodatki na osnovno ceno: dolocena stran ali mesto +30 %

Rok oddaje oglasov: teden dni pred objavo
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Priloga 6: cenik priloge Ona

ONA
Ziveti kot zenska.

Ona najbolje pokriva tako segment zensk z nadpovprecnimi dohodki in izobrazbo
kot tudi celotno Zensko populacijo.

Doseg (NRB, polletje 2002, CATI): 356.000,/21,0 %
Povprecna tiskana naklada (oktober 2002): 182.720
Oglasni format notranjih strani: 178 x 236 mm
Oglasni format za tisk v Zivi rob: 203 x 271 mm

(oglasnemu formatu za tisk v Zivi rob je treba dodati po 5 mm na vsaki strani)

Stevilo stolpcev in njihove Sitine

st. stolpcev sirina stolpcev v mm

1 5T

2 118

3 | 178
Cene oglasnega prostora: vSIT  zDDV (20 %)
1 cm v stolpcu, notranja stran 13.800 SIT 16.560 SIT
celostranski oglas, notranja stran 930.000 SIT 1.116.000 SIT
2. in 3. stran ovitka, prva notranja stran 1.060.000 SIT  1.272.000 SIT
celostranski oglas, zadnja stran 1.300.000 SIT  1.560.000 SIT
fotografija na naslovnici 450.000 SIT  540.000 SIT
oglas na naslovnici, 57 x 40 mm 140.000 SIT  168.000 SIT
Onin styling (fotografija in besedilo o izvoru izdelka):
cela stran - predstavitev enega modela 320.000 SIT  384.000 SIT
mala fotografija - posamezni kos oblacila,
obutev ali modni dodatek 80.000 SIT 96.000 SIT
prizorisCe snemanja stylinga 100.000 SIT  120.000 SIT
najmanjsa velikost oglasa: 1 stolpec x 40 mm

Dodatki na osnovno ceno:
dologena stran ali mesto +30 %

Rok oddaje oglasov: teden dni pred objavo
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Pogovori o barvah

TESSAROL

Priloga 7: Tessarol, pokrivne barve za les in kovino, Delo in dom (9. april 2003)

I

pokrivne barve za les in kovino

Predmetom, prostorom, celo ulicam ali naseljem lahko z barvami
opredelimo videz. Pobarvani z veselimi in izvirnimi barvnimi toni
izraZajo toplino, raznolikost in privlacnost.

Pri delu z barvami se nam porajajo stevilna vprasanja. Posredujte
nam jih, z veseljem bomo odgovorili nanja.

V: Naértujemo prenovo starejSega
stanovanja. Pri obnovi nameravamo
predmete v stanovanju (vrata, radiatorje,
stene idr.) prebarvati, vendar ne v klasiéno
belo. Ali je to mogoce?

Oz Pri urejanju stanovanja vedno vedji
pomen pripisujemo tudi izboru barvnih
nians. Tako predmetov z barvanjem ne
zas¢itimo le pred morebitnimi Skodljivimi
ucinki iz okolja, temvec jih tudi polepiamo.

Helipsov univerzalni meSalni sistem
HELIOMIX omogoc¢a pripravo barv
razliénih kakovosti v ve& kot 3000 razli¢nih
niansah. To pomeni, da lahko v izbrani
niansi pobarvamo tako radiator, vrata kot
tudi stene ter celo fasado. Mesalni sistem
HELIOMIX namred omogoda niansiranje
vedine izdelkov nadih blagovnih znamk
TESSAROL (pokrivne barve za les in
kovino), BORI (lazurni premazi) in
SPETKRA (notranje zidne barve, barve za
beton in fasadne barve).

V Sloveniji je trenutno 32 prodajnih mest
z meSalnim sistemom HELIOMIX.
Opremljena so tudi z barvnimi kartami, ki
vam bodo v pomo¢ pri izbiri barvnih nians;
izbrano nianso vam bo nato prodajalec v
kratkem casu pripravil v Zeleni koli¢ini.
Omeniti moramo %e eno prednost
meialnega sistema HELIOMIX: barvna
niansa, pripravljena po tem sistemu, je
ponovljiva. Ko boste predmete v vasem
stanovanju obnavljali oz. jih poskusali
osveziti, vam bodo na prodajnih mestih
lahko ponovno pripravili enako barvno
nianso.

V: V stanovanju nameravamo obnoviti
vrata, ki so trenutno belo prepleskana.

TESSAROL

Povriina vrat, Se zlasti podboji, so nekoliko
poskodovani. Kaj predlagate? Barvo vrat
Zelimo spremeniti,

©O: Pred barvanjem je treba ustrezno
pripraviti povriino; prav neustrezno
pripravljena povriina je lahko krivec za
slabo opravljeno delo.

Tako vratna krila kot podboje je treba
ocistiti in jih rahlo obrusiti. Na mestih, kjer
premaz ni sprijet s podlago, ga je treba v
celoti odstraniti. Vdolbine, ki so nastale,
rapolnimo s TESSAROL kitom za lopatico.
Nana3amo ga s pleskarsko lopatico v tankih
slojih; raje nanesimo dva tanka sloja kot
enega debelejiega. Posuleni kit (po
priblizno 24 urah) rahlo obrusimo. Ker
boste obnavljali vrata v stanovanju,
priporo¢amo, da uporabite barve na vodni
osnovi, ki so okolju in éloveku prijaznejie.
Tudi delo z njimi je prijetnejie, ker ne
smrdijo, kar je $e posebej pomembno v
zaprtih prostorih. Na pripravljeno povrSino
nanesemo sloj TESSAROL akril osnove
barve za les. Osnovna barva deluje na
povrsino kot zad¢ita in polnilo. Zapolnila
bo $e tako majhne kapilarne razpoke v lesu
oz. kitu, da bo povriina gladka. Osnovna
barva omogoéi tudi dober oprijem
zakljuénim slojem pokrivne barve.
TESSAROL akril osnovna barva za les je
suha po pribliZno 1-3 urah. Suho povriino
znova rahlo obrusimo in obridemo s krpo.
Na tako pripravljeno povriino nanesemo
2-3 sloje TESSAROL akril emajla v izbrani
niansi. Na povriino ga nanadamo s fopifem
ali valjékom; pri brizganju se kolifina
potrebne barve poveca. Posamezni sloji naj
si sledijo po 4 do 6 urah. Za redéenje barve,
Ce je to potrebno (odvisno od nacina

nanasanja) uporabite nekaj kapljic vode. V
vodi boste odistili tudi orodje.

Ker vrat ne Zelite pobarvati v belo, vam
predlagam, da si izberete svojo nianso, ki
vam jo bodo v prodajalnah z me$alnim
sistemom HELIOMIX hitro pripravili. V
Sloveniji je trenutno 32 prodajnih mest z
mesalnim sistemom HELIOMIX (lokacije
si lahko ogledate na nasih spletnih straneh)
in tam vam lahko TESSAROL akril emajl
pripravijo v ve¢ kot 3000 niansah.

V: Potrebujemo pokrivno barvo, primerno
za zaifito pred najbolj neugodnimi
vremenskimi vplivi in jo je mogoée kupiti
v Siroki paleti barvnih nians.

O: TESSAROL professional emajl je
izredno kakovosten premaz za zai¢ito in
dekoracijo predmetov tako v notranjih kot
zunanjih prostorih. Tudi pred najbolj
neugodnimi vremenskimi vplivi.

Odlike TESSAROL professional emajla
so: odli¢na pokrivnost, hitro sufenje, emajl
pa je tudi brez neprijetnega vonja in dolgo
ne porumeni. Primeren je za barvanje
zahtevnih povriin lesenih in kovinskih
predmetov, z enim litrom pa prekrijete 8-
10 m2 povrSine v enem sloju.

Novost je, da vam odslej v trgovinah z
barvami in laki, ki imajo HELIOMIX, lahko
TESSAROL professional emajl takoj
pripravijo v izbrani niansi; na voljo je
priblizno 3000 nians.

Za nasvele v zvezi z uporabo barv in lakov
BORI, TESSAROL, IDEAL in
SPEKTRA poklicite naso svetovalno sluzbo
HELIOS d.d., tel. 01 72 13 007 ali nam
posljite vpraSanja po elektronski posti:
info@helios.si.

e
www.colours.helios.si "El,os

Helios d.d.. Kolitevo 2, Domiale

W2
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Priloga 8: Povabilo na izlet na bliznji hrib nad mestom, Delo in dom (4. junij 2003)

Povabilo na izlet
hrib nad mestom

na bliznji
VS| SE PRITOZUJEMO, DA NAM ZARADI
SLUZBENIH IN DRUGIH OBVEZNOSTI PRI-
MANJKUJE CASA ZASE, ZA DRUZINO IN TUDI
ZA PRIJATELJE. TODA EE DOBRO PREMISLI-
MO, SMO VELIKOKRAT TUDI SAMI KRIVI ZA
TO, SA] 5| OBVEZNOSTI NE ZNAMO RAZPO-
REDITI TAKO, DA BI NAM OSTALO KA] CASA

ZA, DENIMO, DRUZINSKI SPREHOD ALI CELO
IZLET V NARAVO.

rostih trenutkov brez delovnih ob-
P veznosti je torej vedno manj, zato

je 3e kako pomembno, da jih zna-
mo dodobra izkoristiti takrat, ko se nam
ponudi priloZznost. Dan, ki ga bomo z dru-
Zino ali prijatelji preziveli na prijetnem
izletu v naravi, nas bo sprostil in napolnil z
energijo, pa 5e marsikaj zanimivega bomo
lahko doziveli.
Da pa nam nacrtovanje izleta ne bi vzelo
preved ¢asa in da nam ga bo toliko ve¢
ostalo za uZivanje v naravi, se je dobro
»oboroziti« s kaksnim priro¢nikom oziro-
ma vodnikom. V zbirki Slovenija na dlani,
ki jo izdaja zalozba Mladinska knjiga, je
pred kratkim iz3el Zepni vodnik Hribi nad

mesti. Vasih namre€ ni treba dale¢, da bi
se nadihali svezega zraka in poslugali petje
ptic - le do najblizjega hriba v nasi okolici.
In hribov v nasi dezeli sploh ne manjka.

V knjizici lahko na 104 straneh najdemo
podrobne opise pedpoti in dovozov za av-
tomobile, podatke o ko¢ah in znamenito-
stih, Stevilne zanimivosti in koristne infor-
macije. Zepni komplet (knjiZica je velika
11 x 19,5 centimetra) nam tako ponuja

petindvajset izletov na hribe nad sloven-
skimi mesti — tako se boste lahko iz mesta
veckrat odpravili na kratek popoldanski
izlet na bliznji hrib ali pa preziveli aktiven
konec tedna na eni izmed priljubljenih
planinskih tock in uzivali v naravi.
Vodniku je prilozen tudi zloZljiv zemljevid,
na katerem so za laZjo orientacijo zarisane
karte vseh petindvajsetih izletnih tock.

Ba. P.

25 IZLETOV NA HRIBE

* opisi poti, ko¢ in zanimivosti
« prilozen zlozljiv zemljevid
104 strani (11 x 19 cm)

cena: 4.290 SIT

Narocanje: 080 1205, www.emka.si

\la
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Priloga 9: Udobje za sprostitev, Delo in dom (11. junij 2003)

ZA VAS SMO S| OGLEDALI

UDOBJE ZA SPROSTITEV

Dnevna soba je prostor, v katerem se
spros¢amo. Osrednje mesto v tem
prostoru imajo kosi pohistva, na ka-
terih sedimo, ko gledamo televizijo,
beremo, se druzimo z domadimi in
prijatelji. Ne glede na to, ali je to le
en manjsi kav¢ ali dvosed, trosed in
morda Se masazni pocivalnik, nam
mora omogoditi udobno sedenje. Le
tako dobro sluZi svojemu namenu. Z
udobjem pa se ponasajo tudi sede-
Zne garniture italijanskega podijetja
Natuzzi, ki si jih lahko ogledamo v
prenovljeni trgovini Maros v Ljublja-
ni. S prenovo so posodobili tudi po-
nudbo, saj poleg sedeznih garnitur
ponujajo tudi klubske mizice, pre-
proge in dodatke, ki sodijo v dnevne
sobe.

|ZBOR ALEKSANDRA ZORKO,
FOTO MATE) DRUZNIK
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Priloga 10: Jana (4. februar 2003) in Cosmopolitan (junij 2002)

~ELUTOY ofeimEgoguis 1y ‘sunpd supusul

“whalu |DURIEARE U] CARNSITR) Bado of
LS 00G°E1 “oueyy wopd 2 uagapod A5 (8621 “wasnty L5 QE9GT WPuy umasazy pods po ovfpeds ks i SR TR
Wl "LLRROTA LU § gty HUSOIA LSRN £ IR0y SUNEDY WIEQEAS § INOO0Y FUBNON] 1op duiadz ofwy yadsn gz
“aedoy ayoqT uaquawod af zepip
n
! nﬂ‘“ﬂki "BHEUST EASRAIO0 OUPSA (ROIL OF
- ol acogey ‘ajad op anmB po olajnreda
+od, 073 peu auss DYFOUW B2 '-0WWOL Jnod oyBuze  ouwiozod maiep o Bp uopo of p
-nparu asp ed ) T OMIBUITON 095! UNSOW BUIDGA Ul -DUU JUGOPOS “ESSRUG() WOYELITRS T
“OpoA e Wwopd 2 g 1L OUgIPe osedfopzowo;  epgez of o b
wafupod ‘upau n* 00 BAmg U] 0300 -ods Bweqo fuswmy ‘YepT  Egow (aupipow 7 wleBop es oy
fauny ‘BaguaEm |2 afu onspars pnuod  od jeBesod os YEEDA WpFow WwopOds 8 BlEANN 0E JOA 08 ‘NYNg
o8 ueAGUALLY ONEL o Wpas pasd OADY  OWIES Yuafsumy ‘TEIGD BT WY -0l U SORRTEIG SUSEL (UENSPO
03 oljon BN "OxEA od o15) ofop  elepoid m_wEn_._ oz of op ‘olegey  muw ep nlanup weysi@es ud ¥EIqo
045 0409 02 olegon i MIEp BT [DOIPO B vsaus (od [FesTL A
o jop iuoBz uoy NUILLIE ONSOU “Og “IRWTUT m:...nam_n ME OPOA  BAET LGRS TU JRIMUS TGO HISE
it ond med By wu oweoy v efiuq BT cudd ‘elumis  PUEDIGLIZOY | |POY OUPE) S SRUEN
fmbasd py “gedoy 3 OPESIYS (0] WS =M B oAspas newsod offuT 87 [UGOPOS ‘OATSAILY RO [pn] BES
ey oxgey 204 1y g -owed joy  uesnxz) og OA UZOAE 0NI0p  -O0 Of BNIRWETY ‘UBP BU UL jad
Ll Joa paud 8] -7 ofeige) ofeifeu pFow vp ol [Rioys ed fepz ‘punyes feyou oy woy
d auL :_ﬂ..( : oy CeMgou  -mid yriueswnged A ewEfepaid  -uposBo pad pagosd pgow uesgaud | -B2 el B mpupums o tgpoliz
B2 anupmug eyjlowzoy uj (Ngoly  -sod @ B8) Rupesap paid “Bau doas
\ ) o8 nzz1 flup oleansod wST3 on Bfjepay prgou
r 07 WG S0UIOdS Ul PURIY BIGOP  OULLIOARSU ‘ponowey Juem yling m_m_._ﬁcmwm NM
\ -op  oopea  CeoEeiB ‘uozeqnl eBoygow njusliar pupzoaz vhow presiBue owuep of w—MOXNmL me_o
of ofmeqo A enshosopez efjonleu 08 0p '0S  JON 'PIFOW [URURLSY (PO A OUDBA * :
jupisow 7 jjiacsoBn Uy osmysEe oBip opseido
magy oy of anbung sfalpod “pow u) sigoyres

&5 08 U ‘olipy (Brup oy Wiy |
-poeu ‘pgow pegow obons
ofegmn o5 ep “ofiwesd o

;DY et
‘Plepzi 1wiloas s uens loas
BU YEBSA :pal Aou |28z af jeljea ‘waiy yisea
|elosods 294 oq au [aspo 1S 1ysow sep "obnip
ul 2jj80 yjuwpo aluagsn| BZ BAISPaIS ‘awauy
aslaugyzeifeu olelnuod Aosueiopozep ul 91poa

yiuysinez oyijoy Aead uj

‘nopajdod yinljadez oyeysau eu apnesdud as i

ayjedoy anou apgsonud nyasaje) nwalons ep ‘se al lepz

apajsod a20IA Z VOISIN LASYN
~ ‘afilq ez aoygowodud Bajod wisow egansod

Bj8| elupez as ‘ebanou [eyeu elnuod uep

HESA WEeU 1y .m__:.w:ﬂ:_ BUISLWZOY BUADIBAS




Priloga 11: Druga priloznost, Polet (10. oktober 2002)

polet

!‘!_:! To.okaazooz - Zivijenje je lepo

Druga priloznost

trgovskem centru Supernova na Ru-
v dniku v Ljubljani so pred nekaj tedni

odprli prvo slovensko trgovino »ou-
tiet«. To je posebna vrsta tovarnidke trgovi-
ne, v kateri priznane modne znamke ponuja-
jo izdelke preteklih kolekcij po privliacno zni-
Zanih cenah.
Vetina izdelovalcev modnih oblagil in obutve
ne loci ve€ samo med zimsko in poletno sezo-
no, temveé v trgovine podilja nove izdelke
vsakih nekaj tednov. Zaradi pogoste menjave
kolekcij je izbira vselej bogata. Vsaka kolek-
cija je na policah samo dolocen €as, preden
se mora novim posiljkam umakniti v skladi-
5Ce in pofakati na posezonske razprodaje.
Slednje so pri nas zelo priljubljene, vendar
s0 navadno ¢asovno omejene, poleg tega so
zaradi navala popustov Zeljnih kupcev naj-
pogostejie konfekcijske Stevilke in najbolj
zanimivi modeli hitro razgrabljeni. V Zaho-
dni Evropi in Ameriki se je bolj uveljavila
oblika trgovine, znana kot outlet oziroma
»factory store«, kjer vse leto ponujajo obla-
cila in obutev pretekle sezone po zniZanih ce-
nah. Ostanke kolekcij iz redne prodaje sproti
zapisujejo in jih po dologenem Easu iz skla-
dis¢ posiljajo v outlete, kjer se njihova cena
najprej prepolovi in pozneje Se dodatno zni-
Za. Ponavadi je pod isto streho zdruZenih veé
modnih znamk razliénih cenovnih razredov.
MNovi Mega Factory Outlet na Rudniku ponu-
ja na zacetnih 1000 kvadratnih metrih (po-
zneje jim bodo dodali $e 1000 metrov) Zen-
ska, modka in otroska modna obladila, obu-
tev, modne dodatke in spodnje perilo ter
oblacila in obutev za $port in prosti ¢as. Gre
za izdelke iz lanskih jesensko-zimskih kolek-
cij, vzoréne in zunajserijske modele, ki se v
trgovino stekajo iz skladisé po vsej Evropi.
Ponudba velikostnih Stevilk in raznolikost
modelov se ne razlikujeta od rednih proda-
jaln, znizanja se gibljejo od 30 do 70 odstot-
kov. Zal zaradi zakonskih omejitev ne smejo
hiti napisana, si jih pa zlahka izraunate, ée
cene primerjate s tistimi v trgovinah s »se-
zonsko« ponudbo.
V Ljubljanskem Mega Factory Qutletu je na
voljo vet kot 70 priznanih blagovnih znamk,
med drugim Versace Jeans Couture, Nara
Camice,Dolce&Gabbana, Miss Sixty, Tom
Taylor, Calvin Klein Jeans, Urko Murp-
hy&Nye, Geox, Levis, Nike, Adidas, Puma,
Salewa, Lafuma, Spyder, Quicksilver.

Foto lgor Zaplatil/dokumentacija Dela
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Priloga 12: Za resno vadbo, Polet (3. april 2003)

TOMAS SPORT 2 ¢ <

RT 2

Uslsbed, dobre Blaziajeni tekadki copati. Za vse, ki veliko telejo po trith podiagak.

Za resno vadho

I aspala. Copat b hawpakien i primeren
7a vacka in 22 ratop na tekmovaini tekat
priredityl. Wamenjen je tekatem 0 BO kg,
i B rac il |akje, udobene in dobry bl
sinjeme coparte. Tebta Y18 gramay, kar e te-
o volidas tela. Cond o ghode a4 kakovast
irve Rieebokwe linije dov ¢

Cena TOMAS SPORT 2: 21990 talarjer

PUMA COMPLETE PREVAIL 11
(madel B3}

Za 3 shuping prece| Lahek copat, saf
£3ma 290 gramon. Jo udlen In neks
5, kar poment, da Lakk 1 njim sodeujems

ina!
Cena TOMAS SPORT 2: 29990 tolisjay

RECBOK PREMIER LYTE (model B2)

P A —
da ol parabil v kaksvostne teka-
cspate, Madel je oeln dsbra blariajen

aibeifia, copat je prece]
o uporablama

penebn dodk
990 88 pipuratins Wk, 1 pravie
pestavjajo stopals. Pedelat je nasjen 13

W
ber oprifem. Cena je saramerna 1 kaksvo
o
Cena TOMAS SPORT 2: 21990 talarjev

. copat e vreder demaria.
Cena TOMAS SPORT 20 21.990 telarjer

pees el prece sk Tega o NIKE AIR PEGASUS (model 84)
tekadi, ki Imajo tedave  S°ATS me 12 prece]
il pre b
® Nikeovih medelov. Je dobrm bl
r.mv

s fe zack]
e i gatovo vese
2 ahliove tetiva. Je 1ele 2raden

WENGE IR SKYLEN (medsl 5]
Vi

Preej pentstens P
rabljan i prieti B3

o chéuiek na g e podeben, S
zacnji del stapala ¥ia poverans ¥ 3
i omogots beljie stabiinasl v srednes de-

bilain
£ Cona TOMAS SPORT 2. 19 990 telarjrs

Man] blarinjeni, manj utiobni, stabilei medeli trkaikih cspator. Ia tiste, ki

Varuhi gleznja

mestel, ki jr palel tolikn hvae.
Cena mmﬁ SPORT 2: 22,990 talarjey

PUMA COMPLETE EXTOL 11 {madel C3)
Copat Je b prechedeiis knemetit

Labk tetems tatli po b 2 podlagi
e jo prece; bl ra beespotih, Natrs

o, Upraviteno.
Cena TOMAS SPORT 2: 26.990 talarjer

REEBOK PREMIER ROAD (medel £3)
P -

kit

ik da
'
vel o blje e 1

Cana TOMAS SPORT 2- 23,99 lelaciey

wu. manj ubitha od de

Beno Pilker
e Cona TOMAS SPORT 2 17.990 tolwjer Ve foograde Ratael Marm
Cena TOMAS SPORT 2 29.990 telarjey
w ADIDAS RESPONSE TR B {medel Cb)
- NEW HALANCE M 731 WH (medel C5)  Copar, debra s e lzkazal S
Mosdel v bexe 33 v prodayi ¥ wetiml trge- e
vin TGMAS SPUST 2 po e Sieweil,
™

greins
BALANCE bods v predaji d 10 aprila.




Priloga 13: RBK, Polet (2. oktober 2003)

Prav neverjetno je, kako se lahko
Ze skoraj pozabliena blagovna
znamka vrne med zive, in ne samo
da zacne dohitevati svoje
konkurente, temvec jih tudi ze
prehiti.

Reebok je s svojim inovativnim
pristopom izkoristil emtevejevsko
mladino in je kot prva Sportna
blagovna znamka navezal nase
nekatere glasbene zvezde,
predvsem hip-hopa in rapa. Pod
skupnim okriliem je Reebok povezal
Sport in glasbo ter produktom dal
novo ime — RBK. Tako je postal Jay-
Z prvi nesportnik, ki se lahko pohvali
s svojim lastnim modelom
Sportnega copata pod okvirom
Reebokove druZine. Njegovi copati
se imenujejo S. Carter. Kako velik
bum je bil njihov prihod v Sportne
in modne trgovine, lahko pove
podatek, da so bili v ZDA razprodani
v trgovinah v dveh urah od
postavitve na police. Tudi Slovenija
je imela podoben rezultat, saj je
copat s prodajnih polic ljubljanske
MADNESS trgovine zmanjkalo v
dveh dneh.

Se vedji zvezdnik, kot je Jay-Z, pa
je gotova 50 - CENT, ki trenutno
kraljuje na svetovnih glasbenih
lestvicah. Reebok je njegovo
kolekeijo poimenoval G - Unit in bo
na trg v ZDA prisla proti koncu leta,
kmalu nato pa tudi v Evropo in
Slovenijo. Celotna kolekcija je
zasnovana v Sportnem in tudi
modnem stilu.

Allen IVERSON je nasledniji zvezdnik
v sklopu RBKja. Zvezdnik 76 ersov
iz lige NBA je bila pravzaprav prva
Reebokova ikona in ima poleg
kolekcije copat, imenovane 13 (3
je njegova Stevilka na dresu), tudi
Sportno in street fashion kolekcijo

oblacil. Iverson, ki ga mnogi
imenujejo tudi naslednik Jordana,
ima dozivljenjsko pogodbo z
Reebokom in se lahko pohvali z
razliénimi titulami v ligi NBA (rookie,
All stars itn). Reebok v okviru
ekskluzivne desetletne pogodbe
sodeluje tudi z drugimi zvezdami
NBA-ja (Kenyon Martin, Steve
Francis, Jalen Rose ...).

Shakira je naslednja zvezda iz
glashenega sveta, ki sodeluje z
Reebokom. Njena celotna globalna
tuneja Tour of Mongoose je dosegla
ogromen odziv tako v medijih kot
tudi med njenimi zvestimi
ohozevalci.

Kako kakovostno je sodelovanje
Reeboka, kazejo tudi dosezki v
belem Sportu. Med tenisaci izstopa
Andy Roddick, zmagovalec
letosnjega American Open, ki kljub
mladosti brez usmiljenja premaguje
svoje starejSe nasprotnike. Crna
gazela Venus Williams med
zenskami pa navdusuje s svojo
rutinirano igro in ze vrsto let kroji
vrh svetovnega zenskega tenisa.

Ameriska strokovna revija SGB
(Sporting Goods Bussines) je v
lanski raziskavi blagovno znamko
Reebok postavila na prvo mesto
med vsemi Sportnimi blagovnimi
znamkami. Ne glede na prodajo in
druge statisticne podatke je Reebok
tako postal najpopularnejsa
blagovna znamka na ameriski celini.
V Sloveniji je uradni uvoznik
ljubljansko podjetje Alter V&K, ki
vseskozi dosega pozitivne rezultate
in prenasa ideje blagovne znamke
Reebok v slovenski prostor. Tako
sodeluje s skupinami Murat & Jose,
Plan B, razlicnimi didzeji, sponzorira
ulicno kosarko Mega3ce, teniske
in kosarkarske kampe in e mnogo
drugih dogodkov.
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Priloga 14: Pust je tukaj, Nasa Zena (februar 2003)

BEJST JE TUKAJ

Predpustni ¢as je poseben ¢as v letu. Je ¢as, ko nas zavrti med Seme in v nas samih
spodbudi zeljo, da skocimo v drugo »koZo« in da delamo stvari, ki si jih upamo
delati samo maskirani in preobleceni. To pa lahko deluje samo takrat, ¢e se v
pustni preobleki ne pocutimo omefeni. Ni¢ nas ne sme tiscati in ne smemo se
pretirano potiti. Vse to pa je tudi razlog, da se vedno bolj uveljavijajo poslikave na
obrazu in telesu. Veliko ljudi si Zeli maskirati svoj obraz, a ne vedo, kako in kje.
Vendar pa si lahko sami z malo spretnosti svojo podobo obarvate v mavricne barve
razliénih mask. To je ¢éas, ko zelimo biti drugacni, morda izraziti sebe v obleki, za
katero drugace nimamo poguma. V obdobju pustnega semljenja lahko uporabimo
veliko svoje domisljije ter ustvarjalnosti in si sami napravimo masko. Morda tudi
mojstrsko poslikavo obraza in telesa.

[

Priprava koze

Preden se lotite pustne maske, si morate koZo zaS¢ititi. Ste-
vilni izdelovalci kozmetike za ustvarjanje mask uporabljajo
snovi, ki lahko kozo resno poskodujejo. Ob tem morate pa-
misliti, da boste masko morda nosili na hudem mrazu ali
ob hitrih spremembah zunanjih temperatur. Taksne spre-
membe lahko kozo dodatno hudo obremenijo in poskodu-
jejo. S posebno pripravo obraza na razli¢ne zunanije vpli-
ve lahko marsikaj preprecite ali vsaj omilite.
Na vecer pred pustom si obraz temeljito odistite s cistil-
nim mlekom, ki ga pocasi vtirajte v kozo. NeZno jo masi-
rajte z rahlimi gibi prstov in nato sperite z mlaéno vodo.
Nanesite tonik. ki zboljsa prekrvitev koZe in pospesuje ob-
navljanje celic. Na tako pripravljeno kozo nanesite hranil-
no masko, ki jo enakomerno porazdelite po otiséeni ko-
#i na obrazu in vratu, ter jo pustite, da ucinkuje 20 mi-
nut. Odstranite jo z gobicami, prepojenimi z vodo. Na-
to z enakomernimi gibi prstov bogato nanesite vlazilno
in hranilno no¢no kremo ter jo neino vtrite v koZo.
Pustni dan za¢nite z obi¢ajno nego: nanesite mleko,
tonik in vlazilno zascitno kremo.,

Ko je pustne zabave konec, koZo temeljito ocistite s
Zistilnim mlekom. Postopek z mlekom ponovite to-
likokrat, da je koza popolnoma ¢ista, brez sledi li¢i-
la. Priporo¢am ortokozmeti¢ne preparate, ki utruje-
ni koZi ne povzrocajo pekocih in rdecih odi, ne vle-
¢ejo ali stezajo kozZe in dajejo prijeten obeutek. Ci-
sta koza je tako pripravljena za nadalinjo nego. Po
¢istenju priporocam, da se namazete s kremo, ki je
izjemno nasi¢ena z vlago, nato lahko dodate e sloj
hranilne kreme,

Marina Kodba

Marina Kodba v svojem salonu M v Mariboru, Staneta
Severja 3, ponuja kozmeticne storitve, barvno in stilsko
svetovanje, nego in oblikovanje telesa, nego nohtov in
poslikavo nohtov. Telefon: 02 33 11 430 ali 041 705
212, Bralcem Nase Zene daje 30-odstotni popust na
storitve s kuponom na strani 49.

nata tena 2/2003 63
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Priloga 15: Pomivalni stroj Electrolux »3 v 1« z izjemno funkcijo »3 v 1«, Nasa Zena (februar

2003)

Pomivalni stroj

s e 1 D BIECTROLUX

»3vl« z izjemno
funkcijo »3v1«!

@ Electrolux je znova
dokazal, da prednija-
. ¢ pri razvoju inova-
& A" OE tivnih in uporabni-
QQNW ku prijaznih apa-

ratov. Razvili so
nov pomivalni stroj
Electrolux ESF 6241 »3vl«, prvi po-
mivalni stroj, ki je prilagojen za upo-
rabo pomivalne tablete »3vi«.

Pomivalni stroj Electrolux z novo funkcijo omogoca veliko boljsi iz-
koristek pomivalnih tablet »3vl1«. Z izbiro programa in nato $e tip-
ke »3vl« sprozimo funkcijo, ki prilagodi delovanije stroja uporabi
tablete »3vl«. Novi stroj je prvi na nasem trgu, ki omogoca najboljsi
izkoristek trikomponentne tablete. To pomeni, da v najkrajsem ¢a-
su dosezemo najboljse rezultate.

Electroluxov pomivalni stroj z novo funkcijo »3vi« se s tremi AAA
uvrsca v najvisji kakovostni razred tako po porabi energije in vode,
zmogljivosti delovanja in susenja ter glasnosti. Impulzni sistem, ki
deluje na nacelu spremenljive hitrosti motorja in spreminjanja pri-
tiska vode, zagotavlja najboljse rezultate pomivanja. Na slovenskem
trgu je novi pomivalni stroj na voljo od decembra 2002.
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Priloga 16: Slovenski nogometasi na poti v Pariz, Delo (11. oktober 2002)

F;:to BlaZ Samec
Slovenski nogometasi na poti v Pariz

Ljubljana — Nasi nogometni reprezentanti so pod taktirko Bojana Prasnikarja v€eraj popoldne
opravili Se zadnji trening, danes zjutraj pa bodo z Brnika odpotovali v Pariz in tam v soboto ob
20.45 odigrali drugo tekmo kvalifikacij za EP z evropskimi prvaki Francozi. Poskodbi Bulajica in
Acimovica, ki brzkone ne bosta sposobna za igro, sta oslabili naSo vrsto, toda Slovenci se po
solidni izkuSnji s Francozi v Parizu pred dobrima dvema letoma (od slovenskega vodstva z 2:0
do tesnega poraza z 2:3) tudi tokrat ne predajajo vnaprej. Dan pred odhodom so (od leve proti
desni) Bojan Prasnikar, Miran Pavlin, Zlatko Zahovi¢, Sebastjan Cimeroti¢, Marko Simeunovi¢
in Amir Kari¢ obiskali Se reprezentanénega sponzorja Sportino in se predstavili v novi jesenski
kolekciji priznanih modnih proizvajalcev Armanija in Huga Bossa. Ve€ o nasih reprezentantih pi-
Semo na 14. strani. S. R.
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Priloga 17: Kamikaze in pletenica so le za najdrznejse, Delo (24. junij 2003)

12 epoitn trip@delo.si iZIOibeno 0kn°

v bogastvu voda

Delo
torek, 24, junija 2003

Kot karavane
v oazi

T Darja vemiz

Aqualuna in bazeni Termaita Podéetrtek
Kamikaze in
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skrinja NEXD
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tem koncu Azije
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Priloga 18: Skoraj greh v mestu gresnic, Nedeljski dnevnik (2. november 2003)

LIJSKEGA

dim se le & kot opazovalee in
dogajunje se sproti pre
besede. Predolgo e pisem, da
ne bi struni nuslednje knjige ke
it poti postajile del mene

Krasno je drseti vadol? nje-
nih bokov, tods — da, 2a izku-
anjo gre! In za rdedo nit, ki se
I ki
isti Clovek. Potopis
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!ll.:.rt|~sk|
zapret in Fe nasle
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Ne gre tako!
prejnji knjigi in na prej
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anlhajal v svet 2 neko miado de-

PATPONG V BANGKOKU JE SE VEDNO SVETOVNO SREDISCE ZA VSE TISTE, KI ZELIJO
PREZIVETI NEKAJ PRIJETNIH MESENIH URIC

Skoraj greh
vV mestu gresn!c

ulica Kao San
& razrasla v prenatrpan

e je.
o K

SHO NAJUGODNES

Ponudba za obéane:

+ asebnl rauni - najniZji stroski vodenja raduna,
samo 200,00 SIT, prvih & mesecev brez strodkov voaanja
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HRANILNICA

Dalmutinova 4
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meseénaga priliva, najved 1 milijon, izjemoma tudi veé,

trajniki, kartiéno poskovane;

| » kreditl - najbolj ugodni, pravi
drugih krediedajalcih;

] Najnovejsa ponudba:

- medvediovo varéevanje
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radunalni

+ posiouni racuni

varéevanje - najvisie obresine mere, zalo pravi donos;

2% obrastno mero, l
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ZVONETA SERUGE

NEKAM DALEC
1’2?2 strani formata in
raflf}
Naroéila pri avioru so
30 odstothov cenejda,
Podpisani izvodi stanejo
5900 tolarjev

Naroéila sprejema na tel, 5t
(01 544 20 25 in elekironski
podti zvoneseruga @ siol.net
Klub popotnikoy Seruga —si
upate z nami na pat? Ved
informacij dobite na nasiowu:
WWW_ZVONBSEIUGR.COM.



Priloga 19: Egipt, skrivnostna dezela sonca, Anja (24. januar 2003)
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Priloga 20: Kuskus, Anja (24. januar 2003)

Zelenjavni
kuskus

Zelenjavni kuskus
Za b oseb potrebujemo: 500
ginstantnega kuskusa, 50 g
masla, 3 Zlice olivnega olja,
1 cebulo, 2 stroka cesna, 1
sveZo zeleno papriko, 1
zlicko mlete paprike, 3 ko-
rencke, 3 krompirje, 1 ru-
meno kolerabo, 1/4 gomol-
ja zelene, 100 g zamrznje-
nega strodjega fizola, 2 sko-
delici kuhane cicerke, 1
bucko, nekaj cesnjevih
paradiznikov ali 1 vecji
paradiznik, 2 Zlici sesekl-
janega sveZega petersilja,
poper in sol.

1. Cebulo zrezemo na koc-
kice, cesen na drobno sesekl-
jamo ali stremo, korenje

cnarezemo na kolescke,

Skrompir narezemo na kose,

=kolerabo, zeleno in bu¢ko

Vnarewmu na debelejse

= ploidice

;2. V ved)i posodi segrejemo
= ofje, dodamo éebulo, cesen,
£5svero in mleto paprlko Vse
mmalc poprazimo, dodamo ko-

Zrenje, krompir, kolerabo in ze-

26@

HITRA KUHINJA ZA ZACETNIKE

Jed z mnogimi
okusi

leno, prilijemo 2 skodeli vode,
solimo in popramo. Pokrito ku-
hamo priblizno 25 minut.

3. K zelenjavi damo e stradji
fizol, Ciderko, paradiZnike in
buéke ter kuhamo Se priblizno
10 minut. Medtem pripravimo
kuskus po navodilih, ki so
napisana na vrecki,

4. Kuskus damo v skledo,
nanj naloZimo zelenjavo,
potresemo s peterdiljem in pre-
lijemo z omako.

Kuskus s pis¢ancem

Za 4 osebe potrebujemo:
300 g instantnega kuskusa,
30 g masla, 1 zlico olivnega
olfa, 4 piicandja bedra ali
celega piséanca, 2 skodeli
jusne osnove, 1 debelejie
steblo pora, 1 korencek, 1
skodelico kuhanega belega
fizola, 1/2 skodelice zam-
rznjenega graha, 1 manjsi
brokoli ali bucko, 2 Zlici se-
sekljanega petersilja, sol in
poper,

pisana na
ino, da ne do-

1. Por odistime, operema in
narezemo na debelejse
koleicke, korenje ostrgamao in
narezemo na palicice, grah
namocime v topli vodi, brokeli
razdelimo na posamezne
cvetke.

2. V vedji posadi segrejemo
aolie in na njem opecemo kose
picanca, ga solimo in popra-
mo. Ko je meso opeceno z
yseh strani, prilijemo ]u§n0 05
nove, dodamao ko
renje in por, Pokri-
to kuhamo prib-
lizno 25 minut. K
piséancu dodamo
grah, fizel in
cvetke brokolija ter
kuhamo Se prib-
lizno 10 minut.
Medtem pripravi-
me kuskus po na-
vodilih, ki so
napisana na vrecki.

3. Kuskus damo v vecjo
plitvo skledo, nanj nalofimo
kose piséanca in zelenjave,
prelijemo z omakoe in
potresemo s sesekljanim
petersiljem.

Sladki kuskus

s cimetom

Za 4 do 6 oseb potrebu-
jemo: 250 g kuskusa, 20 g
masla, 4 Zlice sladkorja, 1

ravna-

Zelenijavni
kuskus

scepec soli, 1 ci-
metovo palicico, 1
skodelico suhih sliv brez
kosécic, 1 skodelico suhih
marelic, nekaj orehovih
jedre in 1 Zlicno cimeta v
prahu.

1. V posodo damo suhe
slive, marelice, 2 Zlici sladkorja
in cimetovo palicico, prilijemo
2 skodelici vode in kuhamo
priblizne 10 minut. Medtem
pripravimo kuskus 5 Scepcem
soli in z dvema zlicama sladke-
rja in po navodilih, ki so napisa

mesa ne pripravimo ta-

koj, ga damo v primerno

posodo, premaZemo z vseh

strani z oljemn, nato pa pokr-

0 in postavimo v hiadil-

nik. SveZe bo ostalo $e naj-
many tri dni.

ha-

ing ni ravno priv-

Fd;nega videza. Ce pa ze-
o najprej pol

sang vodo, bo rur*r po |

kuhanju bela in okusnega
videza.

M.an‘ezp na rezilu nnzﬂr

posebno jabolé-
ni, je okusen, pa tudi zdrav.
Pospesi presnovo in krepi
. odpornost organizma. S
sadnim kisorn pripravijamo
zimske solate: prav zdaj
potrebujemo d
nov in zdravj

na na vrecki.

2. Kuhanemu kuskusu
primesamo pelovico kuhanih
sliv in marelic skupaj s tekodi-
no od kuhanja. Sladki kuskus
razdelimo v skledice, obloZimo
s preostalim kuhanim sadjemn,
potresemo ga s cimetom in
okrasimo z orehi.

Ogljikovi hidrati s

nuadeprimwmvnem
mlmlnm

(KUS KUS - ARABSKA
SPECIALITETA V
SLOVENSK KUI-IINJ_I

priporocamo vuéjim Imhh'ljam k]- r)pmugjo hram za

zdmv]e in 50 bistveni vh'enemlje.

ki jo potrebujemo za normalno.

-d nvanje svujega talesa
Pred
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Priloga 21: ... Na koncu mesta vas ¢aka Gaj ..., Pepita (september 2002)

... Na koncu mesta vas caka Gaj ...

Poskrbite za svoje telo - podarite si mero zdravja! Razvajajte svoje cute - s speciali-
tetami z Zara z vsega sveta! PoZivite svojega duha - s sprostitvijo v SRC Gradiant!

L

gradiant

Gradiant, d.o.o0.

Pot k Savi 45

1000 Ljubljana

Tel.: 01/ 561 45 11
Fax: 01/ 561 45 15
e-mail: gradiant@siol.net

POSKRBITE ZA SVOIJE TELO
- SPORT v SRC GRADIANT
Pozimi so v pokritih in ogrevanih
dvoranah na voljo pokrito golf va-
disce, tri pescena teniska igridca, 3ti-
ri igrid¢a za badminton, dve igrisci
za odbojko na mivki, eno vecna-
mensko igrisce za kosarko in igrisée
za mali nogomer na umetni travi,
poleti pa poleg odprtih 1grisé se velik
sencen vrt. Obratovalni ¢as SRC
Gradiant v zimski sezoni z zacetkom
1. oktobra je od 9. do 24. ure. Svo-
jim ¢lanom namenjajo v SRC Gradi-
ant prav posebne ugodnosti pri na-
kupu sezonskih in kolektivnih spor-
tnih kart in tudi pri nakupu osebnih
ali darilnih paketov Sportnih ur.

TURNIRJI SRC GRADIANT!
SPREJMETE IZZIV?

Nekdaj so se na igriséih SRC Gra-
diant odvijali najved)i teniski do-
godki na drzavni in mednarodni
ravni — Gradiant Tour, vsakolerna
drzavna prvenstva v sodelovanju s
TZS, Boziéni turnir, Pokal Qakley,
Motorola Open, Robit pokal 2000
in drugi. Tudi v prihajajoci sezoni
2002/03 se bodo turnirji na zeljo
¢lanov SRC Gradiant nadaljevali —
v 1zvirnejst obliki, v kombinacijah
razliénih Sportnih panog. Sprejmite
izziv, éakajo vas privladne nagrade.
Prijavnice, rezervacije in droge in-
formacije so zdaj dostopne tudi na
spletni strani www.gradiant.si

RAZVAJAITE SVOIJE CUTE -
Z ETNO SPECIALITETAMI Z
ZARA Z VSEGA SVETA

V SRC Gradiant pristopajo k or-
ganizaciji poslovnih ali druzab-

nih sre¢anj malo drugace; formalni ali neformalni
sprejemi v izvirnem okolju z dopolnjujocimi spor-
tno-rekreativnimi aktivnostmi so osvezujoca no-
vost. Ob Sportu pa $e ... zdravje na krozniku: ekso-
ricne enolonénice in nabodalca po tipi¢nih receptih
z vseh kontinentov bodo razburkali vase ute in za-
znave. Poleg tega pa nudijo v restavraciji, ki sprej-
me do 120 gostoy, in je odprta vsak dan od 10. do
23. ure, $e malice in kosila. Pricarajte si svoj duh
Mediterana, Mehike, Karibov, Afrike, Azije ... kar
na koncu svojega mesta!

ZA NAJMLAJSE: GRADIANTOVA MULTI
SPORTNA SOLA ZA OTROKE

Posebno pozornost v SRC Gradiant namenjajo naj-
mlajsim. Na podlagi dolgoletnih izkusenj s tenigki-
mi Solami so se odlodili za povsem nov pristop na
podrodju §portno-rekreativne vzgoje najmlajsih:
spoznavanje Sestih Sportov z igro in zabavo pod
vodstvom izkudenih §portnih uciteljev in pedago-
gov. Pa razli¢ne zabavno-poucne vikend delavnice,
pocitniski kampi in izleti. Organizirani bodo prevo-
zi izpred Sol ali z drugih zbirnih roék. Starsi se to je-
sen torej ne boste sprasevali, kam peljati svoje naj-
mlajse.

TRENDI ZA TO ZIMO: ZELENO IN BELO -
GOLF! SE OKLEVATE?

Golfistom v SRC Gradiant omogodajo igranje ali
vadbo, bodocim golfistom pa opravljanje izpita za
igranje golfa pod vodstvom »hisnega golf uéitelja«,
mednarodno priznanega pro-ja Daniela Fadinije v
trenutno edinem pokritem golf vadiscu v Sloveniji.
Znatno hitreje, ceneje in preprosteje, saj so odprta
igris¢a marsikomu tezko dostopna, tako ¢asovno
kot cenovno. Sposodite si lahko celo opremo. Po
opravljenem izpitu pa novopecenim golfistom §e:
golf potovanja na najbolj vroce zimske golf destina-
cije.

POZIVITE SVOJEGA DUHA: ZAZIVITE POLNO
IN V HARMONIJI SAMI S SEBOJ!

V SRC Gradiant Ze vse od ustanovitve gojijo miselnost,
ki so jo v desetletju svojega delovanja pazljivo razvijali
in nadgrajevali v skladu s trendi urbanega Zivljenja,
zdravja in kakovostnega prezivljanja prostega ¢asa. Ta
se glasi: »Spodbujati k zdravemu naéinu Zivljenja ob
Sportu, zabavi, zdravi prehrani in sprostitvi«, Skladno
s tem bodo v SRC Gradiant pripravljali enodnevne ali
vikend interaktivne seminarje, na katerih se boste ude-
lezenci spoznali in poskusili Ze preizkusene dieretiéne,
kozmeti¢ne, alternativne, vadbene in druge visokoka-
kovostne preparate in tehnike, ki nam pomagajo Ziveti
polno zivljenje v skladu s samimi seboj.

PEPITA 8
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Videti, cutiti, vonjati in uzivati

Bi hil lev e vedno kralj zivali brez svoje kraljevsko razkosne grive in ali
hi princ resil Zlatolasko, ce hi hili njeni lasje krhki in razcepljeni?
Vprasanja so malce za $alo, pa tudi zares, saj imajo lasje skozi ¢as in
razlicne kulture pomemben pomen. Marsikatera zapeljivka stavi prav na
svoj svileni slap las in mnogi pesniki so opevali zapeljive kodre ljubljene,
zato je Se kako pomembno, da pravilno negujemo svoje lase.

Z novimi vrstami Samponov-koncentratov,
negovalnih balzamov in inovativnih terapij
je GUHL nego las povadignil v celostno
dozivetje razvajanja. lzdelki se med seboj
dopolnjujejo in nadgrajujejo. Za razliko od
ostalih izdelkov za nego las, vas bo GUHL
razvajal prav na vsakem koraku. Vase odi se
bodo ustavile na domiselno zasnovani pro-

Sistem za nego las
kot celostno
dozivetje razvajanja
iMa sliki

izdelki 2 mandljpvim oljem)

jega najljubega in ta bo e dolgo ostal v
vasih laseh. Navidez tako nepomembno
opravilo, kot je vsakodnevna nega las, se bo
2 izdelki GUHL spremenilo v cudovito
izkudnjo, v kateri se skriva klju¢ do dobrega
podutja. Mo¢ narave zdruzena z vec kot pol
stoletja znanja se kaZe v blescecem
preporodu las vseh tistih, ki se odlodijo
negovati svoje lase in lasisce s celotnim
sistemom GUHL.

Nit ni brez dobrega $ampona

mponov pricakujemo zelo veliko in
prav je tako. Lasiice in lase morajo blago
umiti, negovati in tudi refevati morebitne
tezave, kot so prhljaj ali krhki lasje. Zelo
pomembno pa je tudi, da Sampon lasem da
priviacen lesk in prijeten vonj.

GUHL Samponi so ved kot kos ne samo tem
zahtevam ampak vasim lasem zaradi svoje
edinstvene sestave dajo 3e mnogo ved. Da bi
zadovoljili vse individualne potrebe uporab-
nic, smo v laboratorijih GUHL razvili kar 10
famponov-koncentratov. Vsak z vsebnostjo
specificnih ufinkovin resuje razlicne tezave
las in lasisca. Vsi GUHL Samponi so koncen-
trirani, kar pomeni, da vsebujejo bistveno
vecje odmerke ucinkovin, kot obicajni izdel-
ki. Kjub temu so izjemno strogi testi dokaza-

nimi vonji boste gotovo nasli svo-

1i, da so GUHL Samponi zelo blagi in zato
primerni za vsakodnevno nego.

Balzam za piko nai

Nekatere Zenske ne uporabljajo balzamov za
lase, ker se bojijo, da bodo lasje zaradi preti-
rane nege preved obremenjeni. A pomembna
je predvsem prava izbira ustreznega balzama,

n

-

GUAL

wTEnE Y
AUFEAL-

Negovalni balzami GUHL lase po umivanju do-
datno negujejo, gladijo vihnjo, zaséitno plast
in s tem povecujejo intenzivnost leska. Lase

skimi ter kemicnimi obremenitvami. Povecajo
tudi voljnost las ter tako olaj$ajo ¢esanje.

Nikoli ni prepozno za terapijo

Véasih splet okolis¢in pripelje do tega, da v
ogledalu vidimo brezvoljne lase brez leska ali
slamnato $treno, ki se jo tezko oblikuje. Ti
sindromi opisujejo lase, ki imajo
poskodovano strukturo, do éesar lahko pride
zaradi kemicnih vplivov ali pa zaradi vplivov
okolja. V vsakem primeru so taksni lasje
potrebni dodatne intenzivne nege. GUHL s
svojo linijo ter agotavlja lasem pravilno
neg aj so razlicne terapije namenjene
razlicnim stopnjam poskodbe las.

5

GUHL Dvofazne t
jem so primerne, kac
tavno zasdititi ter odpraviti rahle poskodbe.

s takojSnjim delovan-
ite lase hitro in enos-

ij

GUHL Losion terapije s takojsnjim delovan-
jem so namenjene srednje podkodovanim
lasem. Terapija las ne obtezi, zagotavlja pa
jim optimalno nego in jim daje polnost.

GUHL Intenzivni obnovitveni terapiji sta
namenjeni posebni negi, ki jo potrebujejo,
zaradi barve ali drugih kemiénih sredstev
poskodovani lasje.

icitijo pred vremenskimi vplivi in pred mehan-

Priloga 22: Videti, ¢utiti, vonjati in uzivati, Cosmopolitan (maj 2002)

Mavricna paleta
izdelkov GUHL

Breskovo olje: osupljiv van] in svilnat
lesk za normalne lase

Mandljevo olje: regeneracija in zdrav
lesk poSkodovanih las

Olje pieni€nih kalékov: vlaZilna nega
in naraven lesk obremenjenih in suhih las

Pivo: nova mot in ve&ji volumen za
tanke in obZutljive lase

Morski minerali: vidna poZivitev
obremenjenih las in lasiita

Roimarin: za lase brez prhljaja
in negovano lasiite

Melisa: nega mastnega lasidta
in suhih konic

Divja vrtnica: dolgotrajna obstojnost
in lesk barvanih in toniranih las

Kokosove mleko: blaga viaZilna nega
in vonj, ki razvaja, za normalne lase

Mango: nega in intenzivna zasita
daljsih las, nagnjenih k cepljenju
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Priloga 23: Novo leto za vsak zep, Cosmopolitan (december 2002)

NajdaljSa noé& ob Donavi

s turistiéno agencijo Royal
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