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1. UVOD

Slovensko novinarstvo je v slabem desetletju in pol dozivelo zelo velike spremembe. Verjetno
so Se najbolj te spremembe obcutili gospodarski novinarji. StarejSi gospodarski novinarji so se
tezko prilagodili novim razmeram. Novinarji z dobrim desetletjem novinarske prakse, med
katere sodim tudi sama, smo ve¢ino opisanega v nadaljevanju obcutili na lastni kozi. Mlajsi in
vse bolje izobrazeni Cutijo posledice; najbolj izrazita je ta, da teZje dobijo redno zaposlitev v

dobickonosno usmerjenih ¢asopisih in revijah.

Osamosvojitev, sprememba gospodarskega sistema v novi drzavi, lastna gospodarska in
denarna politika, Ze to je v temelju spremenilo predmet in vsebino novinarskega sporocanja.
Temu je sledil »posel stoletja«, lastninjenje druzbene lastnine, povsem nov proces, o katerem
tudi gospodarski novinarji, podobno kot ve¢ina drzavljanov, niso vedeli skoraj ni¢. Lastninile
pa so se tudi najvecje medijske hise. Novinarji so prodali svoje delnice, ki so dosegle visoko

ceno, ne da bi se zavedali, da bo to zelo verjetno zmanjsalo njihovo avtonomijo.

Sledila so leta uveljavljanja nove, liberalno-kapitalisticne miselnosti in ravnanj. Doziveli smo
privatizacijo in koncentracijo lastnine, nastajala je nova gospodarska in financna elita. Del te
elite je kmalu ugotovil, da lahko za relativno majhen denar dobi tudi medije. Zelje po vplivu
in vplivov samih sicer ne prizna. Vendar, ¢e si izposodimo besede francoskega novinarja
Serga Halimija: kako si je mogoce misliti, da bo industrijalec kupil sredstvo, s katerim je

mogoce vplivati, in se potem temu odrekel? (Halimi, 2003b: 52)

Slovenski trg je majhen in morda si zato kar dolgo ni zasluzil pozornosti velikega, globalnega
medijskega kapitala, ki je v drugih tranzicijskih drzavah ze pokupil, kar je bilo vrednega. V

zadnjem c¢asu pa je videti, da odlo¢neje prihaja tudi v Slovenijo.

Tako kot drugod v razvitem svetu je tudi v Sloveniji novinarstvo v krizi. Povsod prisotni trg,
ki le redko brezhibno deluje, je naredil svoje tudi v medijih in novinarstvu. Interes dobicka je
mocnejsi od interesov javnosti, ki bi ji moralo novinarstvo sluziti. Tisk se mora hkrati boriti z
vse vecjo prevlado televizije. Tudi bralci, ki imajo vse manj ¢asa za branje resnega tiska, niso
njegovi zavezniki. Komercializacija je drugo ime za medije, prevladujoce je trzno novi-

narstvo. To pa je podobno kot slaba hrana, »junk food«, ¢e si izposodimo prispodobo Johna



H. McManusa izpred desetih let. Videti je lepo in zapeljivo, v resnici pa je brez vrednosti in

celo skodljivo (McManus, 1994: 184).

V nalogi raziskujem gospodarsko novinarstvo v sodobnem slovenskem tisku. Domace litera-
ture o tem je relativno malo, tudi v tuji ne najdemo veliko ugotovitev o gospodarskem no-
vinarstvu, ve€ je navodil in primerov, kako pisati o ekonomiji in poslovanju. Zato moram
pogosto izhajati iz splo$nih ugotovitev o novinarstvu in jih poskuSam prenesti na gospodarsko
novinarstvo. Opiram se tudi na lastne izkuSnje pri delu za gospodarska uredniStva nekaterih

dnevnikov ter poslovnih ¢asopisov.

ZapiSem poskus definicije gospodarskega novinarstva. OpiSem danasnji slovenski tisk, v
katerem gojijo gospodarsko novinarstvo. Podam kronoloski pregled gospodarskega novi-
narstva v sodobnem slovenskem tisku od osamosvojitve do danes. Ugotavljam, ali ideologija
globalnih medijev in trZzno novinarstvo zavzemata klju¢no mesto tudi v slovenskem gospo-
darskem novinarstvu. Temu sledi razmislek o kakovosti gospodarskega novinarstva. V
osrednjem delu naloge se podrobneje ukvarjam z oblikami pritiskov na gospodarske novi-
narje. Ti vplivajo tako na raziskovanje in izbor predmetov sporocanja, kot tudi na oblikovanje
in vsebino novinarskega besedila. Nekateri pritiski veljajo za ve€ino poklicev, torej tudi za
novinarskega (pritiski lastnikov, lastnih direktorjev, konkurence), nekateri so znacilni za
novinarski poklic sam (pritiski urednikov, pritiski bralcev in javnosti). Nekateri so pogoste;jsi
in mocnejSi zlasti na gospodarske novinarje (pritiski oglasevalcev in sluzb za stike z
javnostmi, pritiski trZzenjskih oddelkov ¢asopisov), nekateri pa Sibkejsi kot na druge, zlasti
»notranje-politiéne« novinarje (pritiski politike). Nazadnje o pritiskih v anketnem vprasalniku
pri¢ajo tudi gospodarski novinarji sami. V zaklju¢ku potrdim ali zavrzem spodaj navedene

hipoteze.

V nalogi bom preverila nekaj hipotez:

H1: Gospodarski novinarji pri svojem delu cutijo vse ve¢ pritiskov.

H2: Najmoc¢nejsi so zunanji pritiski oglaSevalcev ter notranji pritiski urednikov in lastnikov
na gospodarske novinarje.

H3: Kakovost gospodarskega novinarstva se zmanjsuje.



2. GOSPODARSKO NOVINARSTVO

2.1. OPREDELITVE NOVINARSTVA

Novinarstvo je tezko definirati zato, ker se spreminja tako v prostoru (druzbene razmere) kot
v Casu (stopnje zgodovinskega razvoja). To so ugotovili Stevilni avtorji. Na novinarstvo
mocno vplivajo zlasti tehnoloske in socialne spremembe. V racunalniS$ko posredovanem
komuniciranju se zabrisujejo meje med novinarstvom in nenovinarstvom ter med redno
zaposlenimi in honorarnimi ali pogodbenimi novinarji. V medmreZju milijoni »obiskovalcev«
neprekinjeno ustvarjajo, poustvarjajo in posredujejo informacije (Splichal, 2000: 48). Tako
danes tudi popularne predstave, ki jih navaja Splichal, da »novinarja ni mogoce definirati, a

ga je lahko prepoznati, ko ga imate pred seboj« (Splichal, 1992: 478) ne zdrzijo vec.

Splichal in Sparks opredelita dve skupini definicij razlicnih avtorjev. Po prvi, »dosledni«
definiciji, je novinar oseba, katere osnovna dejavnost 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. Po drugi, liberalnejsi in evropski, ki vkljucuje
tudi razvedrilno funkcijo medijev, pa je novinar oseba, ki poklicno razsirja informacije,
mnenja in razvedrila prek mnozi¢nih medijev. Za normalno funkcioniranje druzbe sta
najpomembnejsi predvsem posredniska in kriticno-nadzorna funkcija novinarstva (Splichal in

Sparks, 1994, v Erjavec, 1999: 7-8).

Splichal navede tudi Stiri vrste novinarstva v mnozi¢nih obc¢ilih: vzgojno, izobrazevalno in
kriticno sporocanje je znacilno za »razsvetljensko« novinarstvo, zabavanje za razvedrilno,
(re)produkcija druzbene moci za »odvetniSko«, zagotavljanje »nevtralnih«, »objektivnih«

informacij pa za mediativno novinarstvo (Splichal, 2000: 48).

Po Kosirjevi (1996) je za novinarsko dejavnost znacilno zbiranje, izbiranje in oblikovanje
informacij o dejstvih in mnenjih kot prenos od drugih k drugim (Kosir, Poler, 1996: 11),
torej od razli€nih virov informacij prek mnozi¢nih obcil k razliénim obcinstvom. »7o
novinarstvo pocne s temeljnim opravilom — spraSevanjem, novinarji pa s svojim osnovnim
orodjem — vpraSanji. Oglasno sporocilo ni¢ ne sprasuje, temvec¢ — pove. Enako PR-besedila.
Novinarsko besedilo pa bi po svoji naravnanosti moralo sprasevati (v imenu javnosti) in
iskati odgovore (za javnost)« (Kosir, 2003: 72). SprasSevanje je torej tisto, ki razlikuje

novinarsko od nenovinarskega ravnanja in besedila.



Znana in pogosto citirana je tudi njena opredelitev novinarske dejavnosti z definicijo
novinarskega besedila. »Casopisno novinarsko besedilo je po intenciji enopomenska pisna
Jjezikovna in graficna celota v mnozicnokomunikacijskem dejanju, katerega funkcija je azurno
sporocanje o aktualnih dogodkih druzbeno konstruirane stvarnosti tako, kakor so se ti
dogodki zgodili v okviru kolektivnih mehanizmov percepcije, z dolocitvijo kraja, casa in
nosilca(cev) dogajanja, ki morajo pripadati skupnemu referencialnemu univerzumu

sporocevalca in naslovnika«. (Kosir, 1988:19)

Kosirjeva opredeli novinarsko dejavnost in poslanstvo tudi kot druzbeno dejavnost za ob¢i
blagor, ki mnogim omogoca, da izreCejo svoje mnenje; ne le politikom in javnim osebam,
ampak tudi obrobnim skupinam in posameznikom. Hkrati pa ta dejavnost za obce dobro tudi
nadzira vladajoco gospodarsko in politi¢no elito (KoSir, Poler, 1996: 11). Tudi to klicanje
rodgovornih k odgovornosti« novinarju pomaga opravljati njegovo temeljno orodje —
spraSevanje. Ravno zaradi spraSevanja mnogih, razli¢nih in drugaénih je novinarstvo

novinarstvo (prav tam: 12).

McManus (1994) tudi govori o vsebini novinarstva, ki sluzi javnemu dobremu. Tudi ¢e ne
upostevamo romanti¢ne ideje o medijih kot o Cetrti veji oblasti, so drzavljani Se vedno odvisni
od medijev, da lahko izpolnjujejo svoje drzavljanske obveznosti. Kakovost javne razprave je
odvisna od kakovosti informacij, ki so drzavljanom na voljo. Novinarstvo, ki sluzi javnemu
dobremu, opredeli za »normativno« oziroma »usmerjevalno, dolo¢ilno« novinarstvo, kot
informacijo o aktualnih problemih in dogodkih, ki je ¢imbolj razumljiva ¢im vecjemu Stevilu
drzavljanov, v meri, kot jo je medijska hiSa zmoZna zagotoviti. Nasprotje temu je danes
prevladujoce »trzno« novinarstvo (McManus, 1994: 183-184), ve¢ o njem pa v naslednjem

poglavju.

Po 21. ¢lenu slovenskega Zakona o medijih je »novinar oseba, ki se ukvarja z zbiranjem,
obdelavo, oblikovanjem ali razvrscanjem informacij za objavo prek medijev in je zaposlena
pri izdajatelju, ali pa samostojno kot poklic opravlja novinarsko dejavnost (samostojni
novinar)«. V 22. ¢lenu je doloceno, da se status samostojnega novinarja pridobi z vpisom v
razvid pri pristojnem ministrstvu (2001, Zakon o medijih). Ta definicija je posebej po-
manjkljiva, saj sploh ne upoSteva, da se z novinarstvom kot prevladujo¢o dejavnostjo
ukvarjajo tudi osebe, ki niso v delovnem razmerju ali nimajo statusa samostojnega novinarja,

tako imenovani svobodni oziroma honorarni novinarji. Lubej (2003) v diplomskem delu



definira, da so samostojni novinarji tisti, ki so vpisani v razvid pri ministrstvu za kulturo, se
vecinoma preZivljajo z novinarskim delom, sami placujejo obvezne prispevke za zdravstveno
in pokojninsko zavarovanje in delajo po pogodbi o delu ali tudi brez pogodbe. Svobodni
novinarji ali t.i. honorarci se od prvih lo¢ijo po tem, da nimajo statusa oziroma niso
evidentirani kot novinarji, ¢eprav je novinarsko delo glavni vir njihovih dohodkov, ne
placujejo socialnih prispevkov (vecinoma si tega ne morejo privosciti), delajo po pogodbi ali
brez. Svobodne novinarje razdeli Se na zacasne in stalne sodelavce medijev; obseg dela in

obveznosti slednjih je enak kot pri redno zaposlenih, ne pa tudi pravice (Lubej, 2003: 9).

2.2. POSKUS DEFINICIJE GOSPODARSKEGA NOVINARSTVA

Tudi gospodarsko novinarstvo se spreminja v ¢asu in prostoru; zlasti to velja za slovensko
gospodarsko novinarstvo v zadnjih petnajstih letih. Ce danes povsem preprosto o definiciji
gospodarskega novinarstva vprasamo gospodarske novinarje same, oznacijo svojo dejavnost
za novinarstvo, ki sporo¢a o gospodarstvu, in sebe za tiste novinarje, ki pisejo (sporocajo) o
gospodarstvu. Nekateri se opredelijo kar kot ¢lani gospodarskih urednistev. Vendar nimajo
vsi Casopisi in drugi mediji »gospodarskih«, »kulturnih«, »notranje-politi€nih«, »zunanje-
politicnih«... uredniStev in novinarjev. V manjsih ali lokalnih ¢asopisih je novinar pogosto
»deklica za vse«, nekateri pa imajo tudi posamezne novinarje, ki »pokrivajo« vecinoma
gospodarske dogodke in teme. Tezava pri opredelitvi gospodarskega novinarja je tudi v tem,
ker pogosto ni Cistih gospodarskih dogodkov in tem, ampak se ti prepletajo s politiko,
zunanjimi zadevami, lokalnimi temami, zabavo, kulturo in Se ¢im. Dilema, novinar katerega
uredniStva bo spremljal kak mejni dogodek, je tako precej pogosta v vecjih Casopisih.
Zanimiv paradoks je tudi, da novinarji, ki pokrivajo sindikate in »delo« - ki je tako kot
»kapital« del gospodarstva - pogosto sodijo v »notranje-politicna« in ne »gospodarska«
uredniStva.

Pri prejsnji tocki sem navedla nekatere opredelitve novinarstva na splosno, ki bi po moji
presoji morale veljati tudi za gospodarsko novinarstvo in novinarje. Iz njih izhajam pri pos-
kusu lastne »dosledne« definicije gospodarskega novinarstva:

Gospodarsko novinarstvo je druzbena dejavnost za ob¢e dobro in v javnem interesu, za
katero je znacilno zbiranje, izbiranje in oblikovanje informacij o dejstvih in mnenjih, in
sicer o podrocju ekonomije (gospodarstva), o poslovanju in podjetniStvu ter o financah

(denarju), kot prenos od drugih k drugim prek mnoZi¢nih ob¢il.



2.3. GOSPODARSKO NOVINARSTVO V TISKU

Statistika je v letu 2000 po podatkih Mediane v Sloveniji zabelezila 809 naslovov tiskanih
medijev, od tega 50 medijev, ki so se sami uvrstili v skupino »gospodarstvo, finance,
podjetnistvo«’. V letu 2003 so nasteli ze 968 naslovov tiskanih medijev, od tega je bilo
gospodarskih in poslovno-finan¢nih 62. Vendar se Stevilo pravih gospodarskih in poslovnih
Casopisov ni povecalo. Poleg tega seveda gospodarski novinarji delujejo tudi v splosno-
informativnih Casopisih in revijah, v lokalnem in regionalnem tisku ter nekaterih specia-
liziranih medijih. Ceprav je v ve&ini Easopisov v zadnjih letih opaziti teZnjo po $iri obravnavi
in vec¢ji pomembnosti gospodarskega dogajanja in tem, v pregled za to nalogo relevantnega
tiska vkljuéujemo zgolj Casopise, ki gojijo gospodarsko novinarstvo. Le omenjamo pa tiste
bolj specializirane edicije, ki jih pogosto piSejo strokovnjaki posameznih podrocij (za prodajo,

za davke, za gradbenistvo, za informacijske tehnologije...) in ne novinarji.

Trg poslovnega in finan¢nega tiska je edini del rasto¢ega medijskega trga, ki postaja z vidika
ekonomske ucinkovitosti trgov Cedalje pomembnejsi, ugotavlja Mojca Berdnik v magistrski
nalogi Strategija in proces razvoja izdelka v dejavnosti poslovnega zalozniStva (1998).
To pa zato, ker so poslovni in finan¢ni ¢asopisi:
(1) med najbolj uporabljanimi viri zanesljivih in pravoéasnih informacij za bralce, ki pri
svojem delu v trznem gospodarstvu nenehno sprejemajo poslovne odlocitve.
(2) Poslovni tisk omogoca oglasevalcem, da u€inkovito komunicirajo s politicnim in pos-
lovnim okoljem.
(3) Ciljna skupina bralcev gospodarskega tiska ima med oglasevalci in sporocevalci infor-
macij velik ugled. Pozornost teh bralcev je nagrajena z narasanjem obsega prodaje, obsega
casopisov samih in z vse ve¢jo ekonomsko in informacijsko vrednostjo oglasov.
Za udelezence trgov, zlasti finan¢nih, je specializirani gospodarski tisk pomemben, ker
zagotavlja: e relativno poceni in Siroko dostopne informacije vsem udelezencem trga,

* pravocasne in azurne informacije,

* zanesljivost in zaupanje.

! Poleg pravih gospodarskih in poslovno-finanénih ¢asopisov, v katerih gojijo gospodarsko novinarstvo, so se v
to skupino uvrstile e Stevilne publikacije raznih ustanov, na primer Banke Slovenije, Urada za makroekonomske
analize in razvoj, Zavoda RS za zaposlovanje, PospeSevalnega centra za malo gospodarstvo, Statisti¢nega urada
RS itd. Na drugi strani pa med njimi ni asopisov podjetij in zdruzenj, pa tudi avtomobilskih revij ne. Prav tako
Mediana v posebni skupini vodi ra¢unalniske revije (Monitor, Joker...), v posebni skupini redne priloge
gospodarskih ¢asopisov (Trgovina, IT, Logistika & Transport, Tolar na tolar, Telekomunikacije...), v posebni
skupini pa tudi strokovne casopise (Denar, Profesionalna prodaja, Gradbenik...).



Zdruzenje izdajateljev revij (PPA) v Veliki Britaniji vsako leto opravlja raziskavo o moci
poslovnega tiska. Bralci v raziskavi navajajo, da so poslovni €asopisi praviloma verodos-
tojnejsi, bolj nevtralni in objektivni kot splosni dnevniki, hkrati pa prinasajo informacije, ki

jih ni mogoce dobiti nikjer drugje (Berdnik v Jakomin, 1998: 9-12).

2.3.1. DNEVNIKI

Od sestih dnevnikov, kolikor jih trenutno izhaja v Sloveniji, gospodarsko novinarstvo gojijo v
Stirih. Dnevniki Delo (s povprecno tiskano naklado 85 tiso¢ izvodov), Dnevnik (62 tiso¢
izvodov) in Vecer (56 tiso¢ izvodov) imajo ze po tradiciji specializirana gospodarska ured-
niStva, novinarji so specializirani in pokrivajo le po eno ali dve podro¢ji (npr. davke, podjetja
in industrijo, banke in finan¢ni sektor itd.). Prostor, namenjen gospodarskim temam, se v teh
dnevnikih povecuje, vse pogosteje so gospodarske novice in mnenja tudi na prvih straneh.
Poslovni dnevnik Finance izhaja v nakladi 10.700 izvodov. Dnevnika Slovenske novice (110
tiso¢ izvodov dnevno) in Ekipa (15 tiso¢ izvodov) vkljucujeta gospodarske novice bodisi v
»rumeni« luéi bodisi v manjsi meri. Se letos naj bi zagele petkrat na teden izhajati Primorske
novice (sedanja naklada znaga 27 tiso¢ izvodov)’, ki tudi vkljuéujejo precej gospodarskih
vsebin. Pricakujemo Se en nov dnevnik, o katerem Se ni veliko znanega, predvidoma pa bo

namenil del ¢asopisa tudi gospodarskih temam.

Najvecjo koli¢ino gospodarskih informacij petkrat na teden prinasa poslovni dnevnik
Finance, ki izstopa tudi po agresivnosti novinarjev in po odmevnosti njihovih zgodb, bolj
konzervativna gospodarska in poslovna javnost pa ¢asopis prepoznava kot prevec lahkoten in
»rumen«. Ne glede na to precejSen del poslovne javnosti poleg enega sploSno-informativnega
dnevnika bere tudi Finance. Kot navaja Ru¢na (2001), je v Sloveniji 17 tiso¢ aktivnih podjetij,
katerih dobicek znasa ve¢ kot 100 tiso¢ evrov: 805 velikih, 1575 srednjih in 15.620 malih. V
Financah ocenjujejo, da so navzoc¢i v ve€ini korporativnega trga, prodrli pa bi radi tudi v
najsir§o poslovno javnost. Stevilo vodilnih in srednjih menedZerjev znasa 30 tiso& oseb,
pristejejo pa Se profesionalce, ki niso na vodilnih mestih, in vodilne v javni administraciji.
Stevilo potencialnih bralcev so v Financah leta 2001 ocenjevali na 40 tiso¢ (med 1,6 in 2
odstotka celotne populacije). V zreli fazi ¢asopisa naj bi dosegli prodajo 12 tiso¢ izvodov
casopisa (Rucna, 2001: 72-73). V zacetku leta 2004 so navedli ze precej drugacne Stevilke.

Prodaja trenutno’® znaga okoli 8700 izvodov. Stevilo bralcev pa je po trditvah direktorja

? podatki o nakladah so iz uvoda k predlogu sprememb zakona o medijih (www.dz-rs.si., izpis 10. aprila 2004)
3 aprila 2004 - po podatkih novinarja Financ, ki je Zelel ostati neimenovan

10



Financ Jurija Giacomellija do konca leta 2003 naraslo na 80 tiso¢ ljudi, ki berejo Casopis

enkrat ali veckrat na teden (Giacomelli v 2004, Predstavitveno gradivo: 2).

2.3.2. POSLOVNO-FINANCNI TISK

V poslovno-finan¢ni tisk Jakominova (1998) v diplomskem delu vkljucuje Finance, Gos-
podarski vestnik, Manager, Kapital, Obrtnik, Podjetnik, Profit in Slovenski delnicar®. To so
mediji, v katerih najdemo osnovne novinarske zanre, ustvarjajo pa jih prave redakcije z vsaj

mini uredniStvom, novinarji, uredniki in zunanjimi sodelavci (Jakomin, 1998: 18-20).

NajdaljSo tradicijo ima revija Gospodarski vestnik, ki izhaja Ze od leta 1952, v Mediani se je
opredelila kot »slovenski poslovni tednik«. Ve¢ kot desetletje izhajata tudi mesecnik Kapital,
wrevija za nalozbo denarja« in S§tirinajstnevnik Profit pod geslom »dober gospodar ima
profit«. Precej uveljavljen je tudi Podjetnik, »prvi medij podjetnistva«. Za vecino je znacilno,
da imajo malo zaposlenih in veliko zunanjih sodelavcev. Zaposleni novinarji zato niso specia-
listi za posamezna podroc¢ja gospodarstva, podjetniStva ali bank, ampak pokrivajo vsak po ve¢
podrocij. Druzinski delnicar sicer sodi med gospodarske Casopise, sam se je v Mediani opre-
delil kot »neodvisni magazin za razumevanje in car lastnistva«, dosega tudi zelo visoko
naklado za naSe razmere (131 tiso€), a je brezplacen, Ceprav se morajo bralci nanj narociti.
Seveda pa Druzinski delniar tekmuje z drugimi gospodarskimi in poslovno-finan¢nimi
Casopisi za oglasevalski kola¢. Med brezpla¢niki lahko sicer omenimo $e nekatere. Z vidika
gospodarskega novinarstva sta §¢ najmanj relevantna Zurnal in Dobro jutro, ki o gospo-
darstvu ne piSeta veliko oziroma za to najemata gospodarske novinarje na trgu, novinarje
drugih gospodarskih ¢asopisov ali tudi gospodarske novinarje radia in televizije. Na videz
brezplacen je tudi mesecnik Glas Gospodarstva, ki ga izdaja Gospodarska zbornica Slove-
nije, v resnici pa ga obvezni ¢lani GZS, torej podjetja, dobijo s placilom Clanarine zbornici. Te
revije, »GG berejo v vseh slovenskih podjetjih«, ve¢inoma ne pisejo novinarji, ampak zapos-
leni v zbornici, v manjSem obsegu pa za posamezne ¢lanke novinarje tudi najamejo. Posebej
moramo omeniti tudi meseCnik Obrtnik, »najvecjo poslovno revijo v Sloveniji«, ki ga izdaja

Obrtna zbornica Slovenije in ima ze zelo dolgo tradicijo. PiSejo ga tudi novinarji.

Precej ozje specializirane so revije Gradbenik - »revija za gradbenistvo, gradbene materiale
in projektiranje«, Transport — »revija o prometu, logistiki, gospodarskih vozilih in gradbeni

mehanizaciji«, Profesionalna prodaja — »prakticni nasveti, ideje in vzpodbude za uspesnejso

* zdaj izhaja pod imenom Druzinski delniar
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prodajo«. Prestizno oblikovana in zasnovana je revija Manager, ki se predstavlja z motom
»moc ideje«. Za gospodarsko, finan¢no in poslovno ter dobro situirano javnost so namenjene
tudi priloge in samostojne revije Jazz, Moje finance, Navtika, Golf..., ki pa jih ne
vklju¢ujemo kot relevantnih za gospodarsko novinarstvo.

V poslovno-finan¢ni tisk sodijo tudi strokovne revije, ki prav tako ne gojijo gospodarskega
novinarstva, ampak zanje piSejo ve¢inoma strokovnjaki posameznih podrocij. Med tovrstnimi
strokovnimi revijami lahko omenimo revijo za davéna vprasanja Denar in marketinsko revijo
MM Marketing Magazin, »casopis za poslovno uspesnost«. Poseben primer sta ¢asopisa v
angleskem jeziku, in sicer poslovni tednik Slovenia Weekly, ki ga izdaja Slovenska tiskovna
agencija, in revija Slovenian Business Report, »most do svetovnega trga«, ki jo izdaja GV

Revije.

V Tabeli 2.1. smo zbrali podatke o nasem poslovno-finanénem tisku in Se nekaterih spe-
cializiranih revijah, in sicer o obliki in periodi, izdajatelju, zacetku izhajanja, ceni za izvod,
povprecni tiskani in prodani nakladi, Stevilu naro¢nikov in ceni oglasnega prostora za barvno

stran v letu 2003.
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Tabela 2.1: Pregled osnovnih znacilnosti poslovno-financnega tiska ter nekaterih

strokovnih in oZje specializiranih ¢asnikov v Sloveniji

Medij, oblika in | Izdajatelj ZacCetek |Cena za| Povpr. | Prodana | Naro¢niki Cena

perioda izhajanja | izvod | tiskana | naklada barvne
v SIT | naklada strani* v

Finance - ¢asopis, [Casnik Finance 1992; 300 9.500 |[nipodatka| 7.500 650.000

dnevnik d.o.o. Ljubljana | dnevnik

Gospodarski GV Revije d.o.o. 1952 1.500 | 7.500 [ni podatka] 6.550 350.000

vestnik - revija,  |Ljubljana

tednik

Manager - revija, |GV Revijed.o.o.| 1990 2.500 | 2.500 2.100 2.000 410.000

mesecnik Ljubljana

Kapital - revija, |Neto d.o.o. 1991 760 8.000 7.500 4.670 260.000

14-dnevnik Maribor

Profit - Casopis, JAlpha d.o.o0. Lj. 1991 360 | 5.000 - | ni podatka] 3.500 502.000

14-dnevnik Podr. Alphapress 7.000

Podjetnik - revija, |Podjetnik d.o.o. 1992 2.350 | 4.500 4.000 3.800 320.000

mesecnik Ljubljana

Obrtnik - revija, |Obrtna zbornica 1971 400 56.000 | ni podatka ni 560.000

mesecnik Slovenije podatka

Glas Gospodarska 1994 brez- | 42.000 0 ni 290.000

Gospodarstva zbornica placno podatka

revija, meseCnik  |Slovenije

Druzinski delni€arjDelo d.d. 1996 brez- |131.000 0 131.000 | 590.000

- ¢asopis, Ljubljana placno

Gradbenik - revija,| Tehnis d.o.o. 1997 900 5.000 [nipodatka] 3.860 198.000

mesecnik Ljubljana

Transport - revija, | Tehnis d.o.o. 2001 690 6.500 [nipodatka] 3.500 198.000

mesecnik Ljubljana

MM Marketing  |Delo d.d. 1981 2.200 | 3.000 |ni podatka ni 490.000

magazin - revija, |Ljubljana podatka

mesecnik

Profesionalna PROPRO d.o.o. 1996 1.500 | 2.500 [nipodatkal 1.700 230.000

prodaja - revija, [Ljubljana

10 §t. letno

Denar - revija, MFB Consulting 1991 2.100 ni ni podatka ni 200.000**

14-dnevnik d.o.o0. Lj. podatka podatka

Slovenian GV Revied.o.o.| 1995 2.600 | 3.000 2.100 2.000 350.000

Business Report |Ljubljana

revija, Cetrtletnik

Vir: Mediana SM, 2003; *upostevati je treba velikost strani asopisa oz. revije; **cena ¢b ovitka
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3. KRONOLOSKI PREGLED GOSPODARSKEGA NOVINARSTVA V
SODOBNEM SLOVENSKEM TISKU

3.1. OSAMOSVOUJITEV

Pred osamosvojitvijo slovenske drzave v letu 1991 so najvec¢ji dnevniki (Delo, Dnevnik,
Vecer) in nacionalni radio ter televizija imeli specializirana gospodarska uredniStva in novi-
narje, ki so pisali predvsem o gospodarstvu. Vendar je bilo »gospodarstvo, ki je temeljilo na
dogovarjanju in prislovicnih cudaskih financah, dolga leta podrejeno politiki. Zato je imel v
nekem smislu podrejeno viogo tudi del novinarstva, ki se je ubadal z ekonomijo« (Repovz,
1995: 46-47). Za gospodarske novinarje pred in do osamosvojitve je veljalo preprianje, da so
dolgocasni molji, ki piSejo o nezanimivih receh. Novinarji so bili pri pisanju ¢lankov pra-
viloma apoliti¢ni, ¢eprav so dobivali najbolj prepri¢ljive in Steviléne dokaze o zablodah in
zgreSenosti komunisticnega sistema. Med novinarji delo v gospodarskih uredniStvih ni bilo
zanimivo in ugledno, zato se zanj niso potegovali najbolj ambiciozni novinarji. Gospodarski
novinarji so bili tudi vedno slabse placani (prav tam). Najstarej$i gospodarski casopis,
Gospodarski vestnik, je bil dolga leta, kot piSe Repovzeva, pod patronatom gospodarske
zbornice, ta pa je bila podaljiana roka politike in ne zveza gospodarstvenikov (prav tam). Ze
od leta 1971 izhaja tudi revija Obrtnik, ki je sledila tedanjemu razcvetu obrtniStva v Slove-
niji, kar je bila izjema v tedanji Jugoslaviji. Tudi ta je izhajala kot glasilo tedanje Zveze
zdruzenj samostojnih obrtnikov Slovenije, saj druge oblike ustanoviteljstva in lastniStva medi-

jev razen drzavnih takrat niso bile mozne.

Pravi razvoj slovenskega gospodarskega novinarstva in gospodarskega tiska se je zacel pred
komaj 15 leti, v Casu gospodarske krize in hiperinflacije v tedanji Jugoslaviji leta 1989 in
1990 oziroma po politi¢nih in ekonomskih spremembah v letu 1991 — torej z osamosvojitvijo
Slovenije. Takrat je naraslo zanimanje javnosti za dogajanja v gospodarstvu, ki so moc¢no
vplivala tudi na vsakdanje Zivljenje ljudi. Poleg tega je bila takrat sproScena tudi zasebna
podjetniska pobuda. Vsak posameznik, ki je imel poslovno zilico, idejo in malo zagonskih
sredstev, je lahko po tedanji, Se jugoslovanski zakonodaji ustanovil podjetje. Zacela so
nastajati tudi zasebna zalozniSka in izdajateljska podjetja.

V letu 1990 je zaloZniska skupina Gospodarski vestnik izdala prvo Stevilko revije Manager.
Leta 1990 je zacel izhajati dnevnik Slovenec, ki je tudi imel specializirano gospodarsko
urednistvo. Prvi gospodarski ¢asopis oziroma revija, ki je nastala iz povsem zasebne pobude,

je 14-dnevnik Kapital. Revijo je zacelo leta 1991 izdajati mariborsko podjetje Neto d.o.o., v
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lasti Srecka in Suzane Pirtovsek. Le nekaj mesecev kasneje mu je sledil ¢asopis, ravno tako
14-dnevnik, Profit, ki ga je prek novomeskega podjetja Alpha d.o.o. zalel izdajati JoZe
Sim¢i¢, dotlej zaposlen kot novinar v Dolenjskem listu. Oba ¢asopisa sta zacela iz ni¢, Profit
se je za zacetno pomoc¢ obrnil na ze takrat zelo uspesno farmacevtsko podjetje Krko. Leto
kasneje, 1992, je dvakrat na teden zacel izhajati Casopis Finance, ki ga je ustanovila ista
zalozniska hiSa kot Managerja in Gospodarski vestnik. Tudi Finance so se, tako kot Manager,
na zacetku oprle na ljudi in opremo Gospodarskega vestnika. Naslednja spet povsem zasebna
revija Podjetnik je nastala leta 1992 na pobudo Jozeta Vilfana, ustanovitelja in lastnika
podjetja RR d.o.o0.; danes Podjetnik d.o.0. Leta 1992 je zacel izhajati tudi novi dnevnik

Republika, ki je tudi imel specializirano gospodarsko urednistvo.

Vsi v tistem Casu nastali specializirani gospodarski ¢asopisi in revije izhajajo Se danes,
medtem ko sta oba nova dnevnika propadla. Na vprasanje, zakaj tako, ni preprostega odgo-
vora. Verjetno gre vzroke iskati v tem, da je gospodarski tisk nastajal na novem in
nezasi¢enem trgu izdajateljev, naletel je na hvaleZen in razvijajo¢ se trg oglasSevalcev,
namenjen je bil novim javnostim — delnicarjem, lastnikom, finan¢nikom, podjetnikom,
gospodarstvenikom, ki so tovrstno ponudbo in informacije iskale in potrebovale.

Po drugi strani pa sta oba omenjena dnevnika, kot ugotavlja Milosavljevi¢ (2002) nastala kot
politi¢na projekta. Slovenec je bil poskus desne politicne opcije, Demosa, ki je imel parla-
mentarno vecino in je oblikoval tudi vlado, da bi dobil lasten dnevnik. Ta bi predstavljal
njegove poglede in ideje, ¢es da so obstojeci dnevniki Se del starega komunisti¢nega rezima in
v njegovih rokah. Zacetni kapital, dva milijona mark, mu je vlada odobrila iz tedanjega
drzavnega sklada za pluralizacijo medijev. Ko je zacel izhajati dnevnik Republika, je
prevladoval vtis, da gre za odgovor levo usmerjenih politi¢nih strank, ki naj bi se ustrasile, da
bodo politi¢ni nasprotniki prevzeli slovenske medije. Oba dnevnika sta se nekaj let borila za
prezivetje, zamenjala lastnike, urednike, celo del politicne usmeritve. Obema je spodletelo in
sta nehala izhajati (prav tam). K temu lahko dodam, da oba dnevnika nikoli nista dosegla

dovolj velike naklade, da bi se zdela dovolj zanimiva oglasevalcem.

O novinarstvu v gospodarskih uredniStvih obeh dnevnikov lahko nekaj povem iz lastnih

izkusenj’. V Slovencu je bil pomen gospodarskega uredniitva podrejen glede na pomen

°V gospodarskem urednistvu Slovenca sem delala kot novinarka v letih 1991 in 1992, v gospodarskem
urednistvu Republike pa v obdobju od leta 1993-1996.
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notranje-politinega, v Republiki pa tako notranje-politi¢nega kot kulturnega® urednistva. V
gospodarskih urednistvih obeh dnevnikov je delalo malo novinarjev, ki so le s tezavo sledili
Steviléno moc¢nej$im ekipam Dela in Dnevnika. Bili so bolj obremenjeni kot gospodarski
novinarji »starih« dnevnikov. Razlika je bila Se v tem, da so bili na Slovencu novinarji, tudi
gospodarski, placani slabse, na Republiki pa vec¢inoma bolje kot v drugih tedanjih medijih. Ne
smemo tudi pozabiti, da je bila v letih 1992, 1993 Slovenska tiskovna agencija Se v povojih,
zato so bili mediji, posebej kar zadeva gospodarske dogodke in teme, prepusceni lastnim
zmogljivostim. Dogajanje v razvitih tujih gospodarstvih je sicer postalo zanimivo tudi za
slovenske bralce, zato so zaceli dnevniki objavljati tudi te podatke, pri cemer vsi seveda niso
imeli dopisnikov iz tujine, ampak so se opirali na tuje tiskovne agencije. Kot zanimivost lahko
pri tem omenim, da so bili nekateri ekonomski, ban¢ni, borzni izrazi Se tako neznani, da so
imeli z njimi tezave celo prevajalci iz anglesc¢ine, kaj Sele gospodarski novinarji, ki bi morali

kaj vedeti o vsebini teh izrazov.

Lahko recem, da je bilo takrat zunanjih in notranjih pritiskov na gospodarske novinarje v
novih dnevnikih malo. Z malce distance pa lahko ugotovim, da je politicna usmeritev obeh
¢asopisov posredno vendarle vplivala tudi na vsebino gospodarskih strani. V Slovencu so,
denimo, posvecali precej pozornosti zakonodaji in procesu denacionalizacije, torej vracanju
premozenja sloju, ki ga je komunisti¢na oblast po drugi vojni razlastila. V Republiki pa so,
denimo, na gospodarskih straneh pozorno spremljali nastajanje in izvajanje nove davcne
zakonodaje, zakonodaje o tujih vlaganjih in zlasti o lastninjenju podjetij. Lastninjenje se je
zacelo s Siroko razdelitvijo tedanjega druzbenega premozenja med drzavljane, vendar pa je
zakonodaja tudi omogocila kasnejSo koncentracijo in privatizacijo v rokah nove politi¢no-

gospodarske-financne elite.

V prvih letih po osamosvojitvi je na trgu vladalo precejSnje pomanjkanje kompetentnih
gospodarskih novinarjev (kar sicer do neke mere velja $e danes). Ze nastanek novih ¢aso-
pisov in revij je zahteval ve¢ gospodarskih novinarjev. Tudi obstoje¢i dnevniki so zaceli
gospodarstvu posvecati ve¢ pozornosti. Javnost se je zacela bolj zanimati za ekonomijo,
podjetnistvo, finance. Tako starejsi kot mlajs$i novinarji (in tudi redki ekonomisti, ki so delali

kot novinarji) pa so se Solali Se »v prejSnjem sistemu«, v katerem seveda niso dobili veliko

% Dnevnik Republika je imel v zaGetni fazi izhajanja na udarni tretji strani ¢asopisa kulturno rubriko, po zgledu
nekaterih italijanskih ¢asopisov, kar pa je bilo za slovenske bralce ¢udno in tuje, zato je ¢asopis to prakso
opustil.
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znanja o znacilnostih in delovanju kapitalisti¢nih trznih gospodarstev, podjetij in bank. In kar
naenkrat so bili postavljeni pred zahtevo, da javnosti sporofajo prav o tem in o razvoju
slovenskega gospodarstva. Hkrati je bilo v Sloveniji malo resni¢nih ekonomskih avtoritet,
pise Repovzeva (1995), od katerih se je mogoce z zbiranjem informacij veliko nauciti, pa Se te
niso bile neodvisne, ampak so delale v novih ustanovah. Tako ni ¢udno, da ste »nestetokrat
lahko brali, kaksne barve in iz kaksnega papirja bodo novi slovenski bankovci, malo pa o

vsebinskih gospodarskih razseznostih takratnih in poznejsih tektonskih premikov« (Repovz,

1995: 47).

3.2. TRANZICIJA

Kdaj se je slovenska tranzicija zacela in kdaj koncala, ni enostavno opredeliti; o tem imajo
razlicna mnenja tako akademiki kot tudi politiki in ekonomisti. Mnogi so svoje videnje
slovenske tranzicije, v kateri so ve¢inoma tudi sami sodelovali, opisali v knjigi Slovenia From
Yugoslavia to the European Union (Slovenija od Jugoslavije do Evropske unije). Po njej se je
slovenska tranzicija zacela z osamosvojitvijo in se koncuje 1. maja 2004 z vstopom
Slovenije v Evropsko unijo, ali pa se celo Se ne koncuje, ker niso koncane niti vse tranzicijske
reforme. V tem casu je §la Slovenija skozi trojno tranzicijo, piSejo uredniki knjige Mojmir
Mrak, Matija Rojec in Carlos Silva-Jauregui (2004). Slovenija se je razvijala iz socialis-
ticnega v trzno kapitalisticno gospodarstvo, iz regionalnega v nacionalno gospodarstvo, iz
dela SFRJ do samostojne drzave in ¢lanice razsirjene Evropske unije. Reformni proces lahko
razdelimo na dvoje. V prvem obdobju je Slo za politiko makroekonomske stabilizacije ter
notranje in zunanje liberalizacije. V drugem je $lo za strukturne in institucionalne reforme,
vkljuéno z nastajanjem institucij; lastninjenje drzavne in druzbene lastnine, reforme podjet-
niSkega sektorja, finan¢nega sektorja, javnih podjetij, pokojninskega in davénega sistema,
sistema socialne varnosti, javne uprave.

Slovenija se kljub nasvetom iz tujine, zlasti Mednarodnega denarnega sklada in Svetovne
banke, ni odlocila za Sok terapijo, ampak je izbrala pot postopnih reform. To se je izkazalo
kot pravilna odlocitev, saj smo se s tem izognili ve¢ji makroenonomski nestabilnosti in
dosegali vi§jo gospodarsko rast kot druge tranzicijske drzave. V zadnjih letih pa postaja
postopnost reform vse vecja ovira za vecjo konkuren¢nost slovenskih podjetij na enotnem

evropskem trgu (Mrak in drugi (ur), 2004: xx-xxxii1).
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Slovensko gospodarsko novinarstvo je porocalo o vsem opisanem dogajanju v obdobju
tranzicije. V prvem obdobju je seveda posvecalo najve¢ pozornosti makroekonomskim temam
(uvedbi tolarja, inflaciji), tezavam industrije zaradi izgube trgov itd. Kmalu pa so prisle na
vrsto bolj »socne« zgodbe, zlasti o t.i. divjem lastninjenju posameznih podjetij in krajah
oziroma oSkodovanju druzbenega premozenja, pri ¢emer so bila pravi hit zaupna revizijska
poro€ila tedanje SluZzbe druZzbenega knjigovodstva oziroma Agencije za placilni promet.
Pisalo se je o ustanavljanju by-pass podjetij, skoraj kriminaliziralo se je podjetja v tujini kot
pralnice denarja, dostikrat brez vsake podlage, pisalo se je o koncentraciji lastniStva in moci.
Gospodarsko novinarstvo se je zacelo zanimati tudi za posamezna podjetja, za uspesne
menedzerje in podjetnike, za tiste, ki so obogateli s trgovanjem na borzi vrednostnih papirjev,
pa tudi za posameznike iz investicijskih skladov, kapitalskega in odSkodninskega sklada, ki so

zaradi nacina lastninjenja dobili velike lastniSke deleze v skoraj vseh podjetjih.

Tudi gospodarsko novinarstvo in tisk sta bila v zadnjem desetletju in pol podvrzena svo-
jevrstni tranziciji. Mediji so se iz druzbenih prelevili v zasebne, spremenila se je vsebina
sporoc¢anja, spremenili so se vplivi (namesto politi¢nih so se okrepili ekonomski, oglasevalski,
komercialni). Nekateri gospodarski novinarji so se zaposlili v novih, povsem zasebnih
medijih z znanimi lastniki, kjer so dobili povsem nove izkusnje. Vse ve¢ je bilo tudi novi-
narjev, ki niso dobili zaposlitve, ampak so se morali znajti na trgu kot honorarni sodelavci
Casopisov in revij. Vecina gospodarskih novinarjev pa je bila vendarle zaposlenih v medijih v
tedanji druzbeni lasti. ZaloZniSka podjetja so se lastninila ravno tako kot vsa druga. Tudi
gospodarski novinarji Dela, Dnevnika, Vecera so lahko svoje lastninske certifikate vlozili v
»svoje« Casopise oziroma jih zamenjali za delnice »svojih« izdajateljskih podjetij in postali
njihovi solastniki. Cez nekaj let, ko so se delnice uvrstile na borzo vrednostnih papirjev, jim je
cena zelo zrasla. Kot je v radijski oddaji studio ob 17-ih’ dejal Marko Milosavljevié, je ve¢ina
zaposlenih novinarjev in urednikov zaradi svojih osebnih kratko-ro¢nih koristi prodajala
svoje delnice. Na ta racun so precej zasluzili, na drugi strani pa so vstopili drugi lastniki,
katerih interes je lahko zelo drugacen od interesa zaposlenih. Bolje bi bilo, ¢e bi notranji
lastniki ustanovili nekakSen sklad, trust, ki bi vodil podjetje, kot v primeru britanskega

Guardiana. Odgovorni urednik Financ Peter Frankl je dodal: »Ne razumem, zakaj se je tako

7 Oddaja o vplivu solastnistva domagih in tujih druzb v asopisnih higah na novinarsko in urednisko delo,
januarja 2004, v kateri so sodelovali: odgovorni urednik Dela Darijan Kosir, odgovorni urednik Dnevnika Miran
Lesjak, odgovorni urednik Financ Peter Frankl, predavatelj na Fakulteti za druzbene vede dr. Marko
Milosavljevi¢ ter predsednik Drustva novinarjev Slovenije in novinar Dela Grega Repovz.
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veliko ljudi v Delu, Dnevniku, odlocilo za prodajo, saj so vedeli, za kaj gre, novinarji naj bi
bili pametni in razumni ljudje. Po drugi strani pa — v Financah je pet urednikov, ki smo
vplacali denar, jaz osebno 700 tisoC tolarjev iz prihrankov. Sploh ne razumem, zakaj so
prodajali.« Novinar Dela in predsednik Drustva novinarjev Slovenije Grega Repovz pa je
med drugim opozoril, da so se uprave Casopisov premalo ukvarjale z lastnisStvom, da jih je
premalo skrbelo za to, kam gredo deleZi, in niso spodbujale notranjih lastnikov k dogovoru.
Lastni3tvo se je zelo razprsilo in uprave so bile praktiéno brez nadzora. Sele v zadnjih letih je
prislo do koncentracije lastniStva, pri ¢emer pa je vpraSanje, ali so sedanji lastniki Dela (dve
tretjini kapitala imajo v lasti Pivovarna Lasko, dva drzavna in dva zasebna sklada) pravi; bolje

bi bilo, ¢e bi imeli kaj znanja o zaloznistvu in medijih.

Se je za gospodarske medije in gospodarska uredniStva tranzicija Ze koncala in kdaj? Izbrali
smo priblizni mejnik: februar 2001 je zanimiv in pomemben mesec zaradi dveh povsem
nepovezanih dogodkov:

(1) 28. februarja 2001 so Se danes neobsojeni napadalci po naroc€ilu Se danes neznanih naroc-
nikov fizi¢no napadli in skorajda umorili koroskega preiskovalnega novinarja Mira Petka. Ta
je raziskoval in objavljal tudi zgodbe o sumu pranja denarja in drugih nepravilnostih ter
¢udnih povezavah med dolocenimi koroSkimi podjetniki in ban¢niki. To je bila skrajna in pri
nas Se ne videna oblika pritiska na preiskovalnega novinarja.

(2) 15. februarja 2001 je poslovni ¢asopis Finance zacel izhajati kot dnevnik. V zalozniSkih,
uredniskih in novinarskih krogih je takrat prevladovalo prepri¢anje, da je gospodarskih
dogodkov in tem pri nas preprosto premalo, da bi lahko samo s tem petkrat na teden napolnili
casopis. Pozabili so seveda na eno kljuénih zapovedi sodobnega komercialnega in trznega
novinarstva: ¢e novice ni, se jo pa naredi. To so zacele Finance tudi poceti in to je precej
zamajalo nacin dela in pokrivanja gospodarstva, podjetnistva in financ v vsem drugem dnev-

nem in poslovnem tisku pri nas.

3.3. DANASNJI CAS

3.3.1. IDEOLOGIJA GLOBALNIH MEDIJEV
Za danasnji Cas je znacilna, kot beremo v knjigi o globalnih medijih, novih misijonarjih
korporativnega kapitalizma (1997), prevlada globalnega komercialnega medijskega sistema.

Obvladuje ga do deset ve¢inoma v ZDA ustanovljenih transnacionalnih medijskih korporacij,
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skupaj s 30 do 40 zelo velikimi, ve¢inoma severnoameriskimi in zahodnoevropskimi podjet;i,
ki zasedajo niSe na regionalnih trgih. Brez takSnih globalnih medijev ne bi delovalo globalno
trzno gospodarstvo, ogroZzena bi bila rast investicij, delovanje oglaSevalcev in promocija
vrednot povprasevanja in potro$nistva. Temeljna pomanjkljivost globalnega medijskega siste-
ma je omejena podpora demokraciji, v€asih pa razvoj le-te tudi ovira. Sistem tezi k nadaljnji
centralizaciji medijske moc¢i v ozki poslovni eliti, to pa omejujejo oglaSevalski interesi —
zabava, izogibanje kontroverznim temam, minimalno sodelovanje javnosti in erozija javne
sfere (Herman, McChesney, 1997: 189). Avtorja se zavzemata za protiuteZ, ustanovitev
globalne, neprofitne javne sfere, ki bo nadomestila ali vsaj dopolnila globalni komercialni
medijski trg. Mednarodne organizacije kot so Svetovna trgovinska organizacija, Mednarodni
denarni sklad ali Svetovna banka, ki so zdaj instrument za nastajanje globalnih komercialnih
medijev in komunikacijskega sistema, je treba prisiliti, da prenehajo sluziti zgolj interesom
transnacionalnih korporacij ne glede na druzbene ali politicne posledice oziroma stroske. Boj
za demokrati¢ne komunikacije je tudi del boja za bolj pravicno in demokraticno gospodarstvo

(prav tam: 204).

V Sloveniji gospodarski tisk (Se) ni v lasti globalnega medijskega kapitala. Za slovenski gos-
podarski tisk velja, da je njegov oglasevalski in bralski potencial tako majhen, da verjetno
zato ni bil delezen vedjega zanimanja globalnih medijskih korporacij. Ce odstejemo $vedski
(Se vedno manjSinski) kapital v Financah, je gospodarski tisk v rokah slovenskih lastnikov. A
v boju za prezivetje in uspeh, za oglaSevalce in bralce, se tudi gospodarski tisk ni izognil
vdoru komercialnih vsebin, prepletanju novinarskih in oglaSevalskih vsebin. Novi gospo-
darski Gasopisi in revije danes prakti¢no ne nastajajo veé.® Na slovenskem trgu gospodarskega
tiska o€itno obstaja oligopolna konkurenca, torej razmere z nekaj mo¢nimi igralci (Finance,
GV), kamor je tezko vstopiti brez visokih stroSkov. Po McManusu (1994) oligopolna kon-
kurenca sili medijska podjetja h kopiranju cen in vsebine, da bi zadovoljili kar najvecje
obCinstvo. To prinasa dva ucinka: informacije postajajo vse bolj podobne in potros$niki ne
morejo vec lociti med visoko in nizko kakovostjo, potrosniki ne morejo ve¢ izpolniti svoje

trzne vloge, to je izbrati boljSega produkta (McManus, 1994: 70).

¥ Zadnja je bila dokaj ozko specializirana revija Transport, leta 2001. Ceprav ra¢unalniskih revij ne $tejem med
relevantne za gospodarsko novinarstvo, moram vendarle omeniti, da je maja 2004 zacela izhajati Se ena
racunalniska revija Planet PC. Njen izdajatelj je podjetje, ki pravnim osebam in posameznikom prodaja
informacijsko tehnologijo in sisteme. Revija je tako verjetno bolj namenjena pospesevanju lastne prodaje, kot pa
informiranju javnosti.
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Halimi je svoji knjigi izpostavil kratek esej Paula Nizana iz daljnega leta 1932 z naslovom Psi
cuvaji, kjer razkrinkava filozofe in njihove velike besede in koncepte, ki sluzijo moci bankir-
jev. Njihovo vlogo danes prevzemajo novinarji, ki »varujejo interese gospodarjev sveta. So
novi psi cuvaji« (Halimi, 2003b: 11). Ze beZen pregled vsebine nagega poslovnega tiska jasno
pokaze, da so pri nas gospodarski novinariji zelo hitro — v dobrem desetletju — zavrgli staro
in osvojili novo prevladujoco globalno miselnost, »ideologijo globalnega korporativnega
kapitala«. Po Hermanu in McChesneyu (1997) so njene sestavine vsaj Stiri:

(1) Ideja, da trg uinkovito alocira vire in priskrbi sredstva za organiziranje ekonomskega
zivljenja. Ekonomsko svobodo postavlja pred vse, tudi pred politi¢no.

(2) Vladne intervencije in regulacija obremenjujejo poslovanje in ovirajo gospodarsko rast,
dobrodosle so le, ko pomagajo podjetjem k vecji konkurencnosti. Ideologija trga ignorira
splosno blaginjo in napake v delovanju trga, na primer onesnazevanje okolja.

(3) Prepricanje, da mora biti v ospredju ekonomske politike vzdrzna, neinflacijska gospo-
darska rast, kjer je manj prostora za rast pla¢ in za kapital »neugodne« sporazume o placah.
Svoj uspeh ta ideologija rada meri z realno rastjo bruto domacega proizvoda ali z BDP na
prebivalca. Ti kazalci namre¢ ne pokazejo posledic: naras¢ajoce dohodkovne neenakosti,
zmanjsanja realnih prihodkov revnejsih in neprivilegiranih slojev.

(4) Prepricanje, da je privatizacija vselej zazelena, da povecuje ucinkovitost gospodarstva. Ne
pove pa, da privatizacijo podpira tudi zato, da oslabi moc¢ vlade. Iste vlade, katere izvolitev je
tudi sama podpirala, zdaj pa bi rada povracilo: zasluzek, dobic¢ek od privatizacije, prednost pri

nakupu, kupovanje pod trzno ceno... (Herman, McChesney, 1997: 34-37).

3.3.2. TRZNO NOVINARSTVO

O vdoru trzne logike v novinarstvo in medije je med drugimi pisal John H. McManus (1994).
Ko so lastniki ¢asopisov postali »investitorji«, so se kmalu tudi v urednistvih zaceli kazati
interesi korporacij in njihovih delnicarjev, ki i8¢ejo ¢im vecji donos investicije ne glede na
ucinek na kakovost novic. Bralec ali gledalec je postal »potrosnik«. Novica ali informacija je
postala »proizvod«. Naklada ali pokritost s signalom je postala »trg«. Ben Bagdikian meni,
da trzno novinarstvo ne zbira obCinstva za to, da ga informira, ampak da ga proda oglase-

valcem (v McManus, 1994: 1-2).

Ce bi stirje trgi (obéinstvo, borza, oglasevalci, viri informacij), v okviru katerih obstajajo in

tekmujejo sodobni mediji, brezhibno delovali, bi potroSniki povprasevali po najbolj kako-

oy
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cenah. Ti bi pritegnili tudi razli¢ne vire informacij, ki bi radi prodrli v javnost. Taka firma bi
dosegala najvi§jo ceno na borzi, saj bi prinasala najvecji donos. To bi ji tudi zagotavljalo
dodatna sredstva za Sirjenje in napredek. V resnici oglaSevalci pokrivajo ve€ino stroskov
¢asopisov, ti so zato dostopni po nizji ceni kot znasajo stroski. Poleg tega se s tem izognejo
vladnemu nadzoru ali posameznim privatnim interesom, ki se lahko vmesavata s cenzuro ali

pristranskostjo (prav tam: 5).

Najpomembnejsa in najbolj dokazana udarca, vpliva trznega novinarstva na druzbo sta:

(1) potrosniki od medijev raje izvejo manj. Tako kot hitra, slaba hrana izriva zdravo, tako
tudi »junk« novinarstvo nadomesti tisto, kar je pomembno, s tistim, kar je zanimivo, to pa so
zabavne in oglasevalske vsebine. Tudi nekatere informativne vsebine, s katerimi je mogoce
pritegniti ob¢instvo, so poceni (novinarske konference, sporocila za javnost, razna sre¢anja
pomembnezev. Veliko drazje je raziskovati in uravnotezeno porocati o pomembnih dogodkih
in problemih. V trznem novinarstvu sta kontekst in ozadje pogosto izpuscena, ker morajo biti
¢lanki kratki. Trzno novinarstvo tudi ne raziskuje nepravilnosti, v katerih so udelezeni mo¢ni
poslovnezi, ki oglasujejo ali pa sodijo med povezane osebe z medijskimi korporacijami.
Zamenjava informativnih vsebin z zabavnimi poteka tako v fazi raziskovanja, kot tudi izbire
novic in v fazi oblikovanja besedila (prav tam: 184-186);

(2) potrosnika je mogoce zapeljati, prevarati. Slaba hrana ne le nadomesti vrednejSe
obroke, ampak je tudi Skodljiva. Ko investitorji in sponzorji nadomestijo tisto, kar je po-
membno in nepristransko, druzba ne le trpi zaradi pomanjkanja koristnih informacij, ampak je
tudi prevarana, saj dobi popaceno sliko realnosti. Trg novinarja sili k temu, da ne predstavlja
reprezentativnih in relevantnih staliS¢, ampak radikalna, da izpus¢a pomembne in vkljucuje
nepomembne informacije, da ima raje pozitivne in neproblemati¢ne kot pa kriticne zgodbe, ki
lahko vznemirijo ob¢instvo (prav tam: 190-191). Po Bagdikianu (1992) so vodilni uredniki
izurjeni v tem, da ne izbirajo novic, ki bi zanimale skupnost kot celoto, ampak izberejo tiste,
ki zadevajo omejeno skupino z dolocenimi znacilnostmi, ki jih Zelijo glavni oglasevalci.
Selekcija poteka zato, da je oglaSevanje bolj u€inkovito. Iz medijev tako izginjajo vsebine, ki

zanimajo manj bogate in starejse ljudi (v McManus, 1994: 194).

Trzno novinarstvo daje prednost: kriminalu, posameznim preiskavam in dogodkom na
sodiscu, ki zadevajo le nekaj ljudi; posameznim nesreCam; ¢ustvenim zgodbam; tistemu, kar
je nenavadno ali nepric¢akovano; tistemu, kar je zabavno ali razvedrilno; zivljenju bogatih,

slavnih, razvpitih; prakticnim nasvetom, Sportu, vremenu in agencijskim novicam.
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Tisti dnevni Casopisi, ki spoStujejo novinarske standarde, pa vsaj 70 odstotkov prostora name-
nijo: delovanju in pomenu $ol in Solstva; stanju in trendom v ekonomiji in gospodarstvu, tudi
o pomembnih podjetjih, ki denimo zagotavljajo veliko delovnih mest; zdravju, znanstvenim
odkritjem; pomembnim druzbenim trendom na podro¢ju drzavljanskih pravic, stanovanj,

okolja itd.; drzavni ali lokalni politiki ali vladi (prav tam: 219).

3.3.3. NOVINARSKA KAKOVOST

Kritiki sodobnega tiska so ponudili ze veliko reSitev problema medijskega ustvarjanja dobicka
v Skodo javnosti. McManus o njih dvomi.

(1) Ne strinja se, da novinarji zgolj z boljSo izobrazbo postanejo profesionalci. V resnici
morajo Se vedno upostevati klju¢nega potrosnika — oglaSevalca, ki ima vedno prav. Nobenega
dokaza ni, da bi profesionalizem lahko omejil zahteve po dobicku.

(2) Tluzorno je pricakovati, da bi lahko zbudili druzbeno odgovornost medijskih lastnikov
in menedZerjev. Zakaj bi se medijski lastnik, ki vse pogosteje ni¢ ne ve o novinarstvu, zado-
voljil s povpreénim dobickom, ¢e pa je mozno doseci ekstra donose? Tudi tiste medijske
delniske druzbe, ki upostevajo novinarske standarde, so v nevarnosti, da jih prevzamejo ravno
zato, ker niso izkoristile moznega kratkorocnega dobicka.

(3) Govora je o veéji drzavni regulativi, zahtevi po kakovosti, dav¢nih olajSavah ali omejitvi
prodaje medijskih vrednostnih papirjev na pet ali deset let, medijskih skladih za podporo
kakovostnim medijem. Vendar je urednisSka politika medijev spet lahko podvrzena vplivu in
cenzuri tistih, ki o sredstvih medijskih skladov odloc¢ajo. Ali drugace, o tem ne smejo dolocati
tisti, ki so lahko tar¢a novinarjev.

(4) Prevelika je vera v nove tehnologije in moznost razvoja interaktivnih medijev. Potro$niki
danes Se tezje ocenijo, kateri viri so vredni zaupanja.

(5) Kakovost novinarstva bi res lahko izboljsalo le preoblikovanje zahtev javnosti. A to je
dolgorocen projekt, ki bi zahteval Siroko druzbeno soglasje. Z izobrazevanjem potrosnikov od
malega in spodbujanjem drZavljanske udelezbe bi morda lahko izkoristili trg za izboljSanje
kakovosti ponudbe. Ce bi kvalitetno novinarstvo pritegnilo ve&je obéinstvo, bi zadeli mediji
producirati take novice, pa Ceprav bi stroski visje kakovosti presegli prihodek od vecjega
obCinstva. S tem bi se tudi izognili vladni kontroli. IzobraZevanje potrosnikov je po

McManusu najbolj varen in mocan nacin za izbolj$anje novic (prav tam: 203-210).

Novinarsko kakovost je pri nas najve¢ preucevala Karmen Erjavec. Med drugim navaja

standard novinarskega znanja, ki so ga razvili na univerzi v Miinstru. Novinar mora imeti
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vsebinsko, strokovno in posredovalno kompetenco. Vsebinska se nanasa na podrocje, ki ga
novinar pokriva. Poleg sploSnega Sirokega znanja mora imeti specializirano znanje o
podroc¢ju, znati mora povezati informacije, predstaviti ozadje, prepoznati druzbene oziroma
politicne zveze. Zato potrebuje druzboslovno znanje. Imeti mora tudi znanje o pridobivanju
informacij, o virih, o tehnikah in metodah znanstvenega dela. Strokovna kompetentnost po-
meni osnovno znanje novinarske obrti, torej glede preiskovanja, izbire, urejevanja vsebine,
organizacije dela, poznavanja tehnike. Posredovalna kompetentnost pa pomeni sposobnost
izrazanja, poznavanje Zanrov, razumljivost, informacije morajo biti tudi zabavne. Zelja po
informativno-zabavni vsebini (»infotainment«) je posledica trzno usmerjenega novinarstva.
Poleg tega novinarji potrebujejo tudi socialno orientacijo oziroma razmisljanje o novinarskem
delovanju, o njegovih funkcijah, u¢inkih na druzbo (Erjavec, 1999: 32-33).

Po Ragerju (v Erjavec) so kriteriji kakovosti novinarskega izdelka: dobra zgradba besedila,
novost, pomembnost, odgovor na osnovna novinarska vprasanja, izpolnjena locevalna norma,
preiskovanje, preglednost virov, vsebinska popolnost, motivacija, ve¢ virov informacij,
raziskava na kraju dogajanja, sprotno in dodatno preverjanje informacij, navajanje tudi
neorganiziranih virov informacij, uporaba dodatnih preiskovalnih metod. Vendar po Erjavcevi

izpolnitev le posameznih kriterijev ne zadostuje za zagotovitev novinarske kakovosti.

»Samo optimalna izpolnitev vseh kriterijev lahko zagotovi novinarsko kakovost. Tematska
pomembnost, preiskovanje, aktualnost, tocnost, raznolikost, preglednost, stvarnost, uravno-
tezenost in razumljivost so norme novinarskega sporocanja, ki skusajo zagotoviti, da bodo
objavljena sporocila ustrezala dejanskemu stanju.« /.../ »Novinarsko kakovost ocenjujemo na
podlagi sposobnosti novinarja, da najde druzbeno pomembno temo, jo razisce in oblikuje
tako, da vsebina novinarskega prispevka ustreza dejanskemu stanju dogodka.« (Erjavec,

1999: 81-82)

Opozarja tudi, da najhujSa nevarnost, ki ogroza novinarstvo, ni cenzura od zunaj, ampak
dejstvo, da novinarstvo posreduje vedno manjsi delez druzbeno pomembnih novic, ki so
nujno potrebne za aktivnho delovanje posameznika kot drzavljana in predstavnika civilne
druzbe. Ugotavlja, da ima Slovenija pomanjkljiv sistem zagotavljanja novinarske kakovosti.
Predlaga nekatere resitve za izboljSanje kakovosti.

(1) Uresniciti bi bilo treba novinarski kodeks in povecati vlogo Castnega razsodisca, saj je
nasprotje med eticnimi zahtevami in njihovih dejanskim spostovanjem Se vedno zelo veliko,

kot kazejo raziskave Kosirjeve (1993) in drugih raziskovalcev. Novinarji bi se morali zavedati
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kljucne zapovedi kakovostnega novinarstva, to je spoStovanja vreden odnos do naslovnikov,
hkrati pa tudi odgovornosti do virov informacij, predmetov sporo¢anja, do urednika, medija in
sebe. Ta porazdelitev odgovornosti kaze, da dobi¢ek ne sme biti edino gonilo medijskih
ustvarjalcev. (2) Uzakoniti bi morali univerzitetno novinarsko izobrazbo kot pogoj za
opravljanje poklica in (3) organizirati dopolnilno novinarsko izobrazevanje. (4) Predlaga tudi
ustanovitev urada za medijsko politiko (ombudsman, analiza kakovosti sporocanja, revije o
novinarski kakovosti, predmet vzgoja za medije v osnovne in srednje Sole), uveljavljanje (5)
nove uredniSke politike in (6) novinarske kritike. Ali drugace, ve€je kakovosti novinarstva
ne more zagotoviti niti vladni nadzor niti sam trg, ampak le kompleksna mreZa institucij,
procesov in ljudi, ki omogocajo kritiko, nadzor, dostopnost in vec¢jo zavest o kakovosti. Pri

tem bi morali sodelovati znanstveniki, novinarji, lastniki in uporabniki (prav tam: 156-161).

4. PRITISKI NA GOSPODARSKE NOVINARJE

Pri poskusu dolocitve, opredelitve in opisov pritiskov na novinarje se najprej vpraSam, ali
med te Steti tudi obiCajne zahteve nadrejenih, kakrSne veljajo za vecino poklicev. Nekaj obi-
cajnega se zdi denimo zahteva direktorjev in lastnikov, da tudi zaposleni s svojim kako-
vostnim delom prispevajo k uspesnosti poslovanja. A hkrati je novinarsko delo ustvarjalno in
zanj je tezko postavljati podobna merila kot na primer v industriji. Kljub temu imajo $e vedno
Stevilni novinarji »normo« oziroma doloceno $tevilo tock ali znakov, ki jih morajo na mesec
zbrati oziroma napisati. In ta se je v zadnjih letih, kot povedo gospodarski novinarji, mocno

povecala, celo podvojila.

Po drugi strani pa se novinarji soocajo tudi s povsem specificnimi pritiski, ki so znacilni samo
za njihov poklic: to so pritiski in pricakovanja javnosti in bralcev, pritiski politike, kapitala in
oglaSevalcev. Predvidevam, da so nekateri pritiski, na primer s strani oglaSevalcev in kapi-
tala, na gospodarske novinarje vec¢ji kot na novinarje, ki so se specializirali za kaj drugega.
Prav tako z vidika pritiskov verjetno ni nepomembno, ali delajo novinarji za dnevne Casopise,
za mesecnike, za specializirane gospodarske ¢asopise itd. Druga¢ni so verjetno pritiski na
novinarje v velikih medijskih higah in majhnih zasebnih ¢asopisih. Ce bi se odlo¢ila razisko-
vati le tiste pritiske, ki so znacilni samo za novinarje in zgolj za gospodarske novinarje, ne bi
ostalo prav veliko. Sklep, da tudi pritiskov ni, pa bi bil napacen. Hkrati se oblike pritiskov
med sabo tudi prepletajo, v€asih je teZko postaviti mejo. Pritiski imajo lahko tudi pozitivne ali

negativne posledice.
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Odlocila sem se, da poskusam dolociti, opredeliti in opisati ¢imve¢ pritiskov na novinarje,
ki lahko vplivajo na njihovo avtonomnost oziroma neodvisnost in profesionalnost,
posledi¢no pa tudi na njihov izdelek, torej na informacijo, predelano v novinarsko
besedilo. Pomen novinarskega izdelka je namre¢ vecji in $irSi kot pomen kakega drugega

izdelka. Ne gre samo Se za eno vrsto pralnega praska.

Informacija in obveS¢anje sodita med temeljne ¢lovekove pravice. Kot pravi Belsey, je
informacija jedro in hranilo demokraticne druzbe (v Poler, 1997: 87). Ni in ne sme biti
podrejena le trznim zakonitostim, ne smejo je obvladovati zasebni interesi lastnikov, uredni-
kov, novinarjev, oglasevalcev, politikov itd. Resolucija §t. 1003 Sveta Evrope iz leta 1993 o
eticnih nacelih ¢asnikarstva med drugim doloca, da »oblasti ne smejo Ziveti v prepricanju, da
so lastnice obvescanja«. Prav tako »izdajatelji ali lastniki ter casnikarji ne smejo misliti, da je
obvescanje njihova last. V podjetju, ki se ukvarja z obvescanjem, le-to ne sme biti
obravnavano kot trgovsko blago, temvec kot temeljna clovekova pravica« (1995, Predpisi o

novinarjih in medijih: 247-248).

Kaksen pa je pomen informacije v praksi, opisuje Sandra Basi¢-Hrvatin v ¢lanku »Medijska
moc¢ v rokah lastnikov in ubogljivih novinarjev« v Dnevniku: »Danes je informacija postala
izdelek kot katerikoli drugi. Mogoce jo je prodati in z njo veliko zasluziti. Informacija je kaj
vredna samo toliko casa, dokler prinasa dobicek — lastnikom in oglasevalcem. In prav to je
ena od temeljnih posledic vec kot desetletje trajajoce krize na evropskem (in svetovnem) trgu

dnevnih casopisov.« (Basi¢ Hrvatin, 2004: 26-27)

A kljub pritisku trga na informacijo, kljub zakonom dobicka ter »dobrikanja in lahkosti«,
lahko odgovoren novinar $e vedno izbere pravo pot. Halimi si izposodi besede Georgea
Orwella: »Ce svoboda Se kaj pomeni, potem je to pravica, da ljudem povemo nekaj, cesar
nocejo slisati.« Cetudi so pomembne novice »dolgo¢asne«, se mora novinar ukvarjati prav z
njimi. »Novinarjevo delo je v tem, da napravi zanimivo nekaj, kar je pomembno, ne pa v tem,

da naredi pomembno nekaj, kar je zanimivo, razvedrilno, dobrikajoce.« (Halimi, 2003a)

4.1. DELOVNO-PRAVNI PRITISKI

Iz razmerij med delojemalci (zaposleni, samostojni in svobodni novinarji) in delodajalci

(direktorji in upravami Casopisov) izhaja veliko pritiskov. Predsednik Drustva novinarjev
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Slovenije Grega Repovz je ob novinarskih dnevih leta 2003 zapisal, da se trendi nadaljujejo.
Medijske hise redno zaposlujejo vse manj novinarjev, place nazadujejo, vse ve¢ mladih novi-
narjev je izkljucenih iz sistemov zdravstvenega in pokojninskega zavarovanja. V dodatno
izobraZevanje novinarjev se vlaga malo, kvaliteta se povecuje na podrocju tehnike in ne
vsebine (Repovz, 2003: 1).

Storilnostne zahteve so vse ve€je ob enakem ali celo niZjem placilu. Iz tega sledi tudi po-
manjkanje ¢asa za temeljito in kakovostno obdelavo informacij in tem. Ni nakljucje, da sem
delovno-pravne pritiske uvrstila na prvo mesto in jim namenila veliko prostora. Ce je novinar
preobremenjen, dela v neurejenih razmerah, za svoje delo ni primerno placan, ali pa mu
placilo ne zagotavlja niti osnovne socialne varnosti, je nezadovoljen in nemotiviran ter lahka
tarca tudi za druge pritiske. V takih razmerah je od njega tezko zahtevati visoko avtonom-

no, eti¢no in profesionalno drzo, spostovanje novinarskega kodeksa, torej kakovostno delo.

4.1.1 POMANJKLJIVA ZAKONODAJA IN STATUS QUO

Vodja sektorja za medije pri ministrstvu za kulturo SaSo Gazdi¢ je na omizju »S kapitalom
nad novinarstvo«’ trdil, da so novinarji in njihovo delo pri nas ustrezno zai&iteni z zakoni in
drugimi predpisi. Vendar pa stanovske novinarske organizacije ugotavljajo, da veljavna zako-
nodaja (novinarska kolektivna pogodba, zakon o medijih, zakon o delovnih razmerjih)
pomanjkljivo ureja polozaj novinarjev. Odtod izvirajo Stevilni pritiski na novinarje, tako
zaposlene, $e bolj pa na samostojne in svobodne novinarje. Kolektivna pogodba za poklicne
novinarje je bila podpisana ze leta 1991, ko so bile druzbene razmere in okolis¢ine povsem
drugacéne, novinarji so bili ve€inoma vsi zaposleni v tedaj Se druzbenih medijih. Leta 1991
tudi Se ni bilo novih elektronskih medijev (spletnih Casopisov), izpuSc€eni so novinarji v
tiskovnih agencijah, veliko je tudi zasebnih radijskih in televizijskih postaj, manjkajo odgo-

vorni uredniki, honorarni sodelavci (Oset, 2003: 7).

Kolektivna pogodba naceloma sicer velja tudi za, kot piSe v njej, svobodne novinarje in
Studente na praksi, vsebinsko pa njihovih pravic ne obravnava. Tudi za zaposlene novinarje

kolektivna pogodba ni ve¢ ustrezna. Na primer, raven izhodiS¢ne place je bila nazadnje

?V Ljubljani je 15. marca 2004 potekalo omizje S kapitalom nad novinarstvo, ki ga je vodila Sandra Bagi¢-
Hrvatin, profesorica na Fakulteti za druzbene vede. Na omizju so sodelovali: Jure Apih, predsednik uprave Dela,
Miran Lesjak, odgovorni urednik Dnevnika, Melita Forstenri¢-HajnSek, predsednica aktiva DNS in uredniskega
zastopstva VecCera, Iztok Juranci¢, predsednik Sindikata novinarjev Slovenije, Peter Nikoli¢, direktor Radia Glas
Ljubljane, Radia Salomon in Radia Veseljak, dr. SaSo Gazdi¢, vodja sektorja za medije pri ministrstvu za
kulturo, Janez Damijan, predavatelj na Ekonomski fakulteti v Ljubljani in Grega Repovz, predsednik Drustva
novinarjev Slovenije.

27



usklajena med delodajalci in sindikatom Ze pred desetimi leti (leta 1994). Predstavniki
delodajalcev pri Gospodarski zbornici Slovenije Ze od leta 1998 trdijo, da so kolektivno po-
godbo odpovedali, sindikat pa, da velja. Arbitraza ni bila sproZena, ker so ¢lani izvrSilnega
odbora Sindikata novinarjev Slovenije tudi sindikalni zaupniki v vecjih medijskih hisah in Se
niso pripravljeni zapustiti statusa quo, pojasnjuje Iztok Jurancic, predsednik Sindikata novi-
narjev Slovenije (Juranci¢ v Nahtigal, 2003: 6). Pat polozaj se vlee vse do danes. Delo-
dajalcem je v zadnjem desetletju uspelo ceno novinarskega dela mo¢no zniZati, isto¢asno pa
se je mo¢ novinarskega sindikata razprsila. Delodajalcem sedanji polozaj zelo ustreza in

zadnje, kar bi si zeleli, je glasnej$i in mocnejsi glas zaposlenih in drugih novinarjev.

Kot smo Ze omenili, zakon o medijih ne $¢iti okoli 700 do 900 svobodnih oziroma hono-
rarnih novinarjev brez statusa, kolikor jih po ocenah Drustva novinarjev Slovenije (prav
tam) dela na sivem novinarskem trgu. Lahko bi si sicer uredili status samostojnega novinarja,
vendar imajo vecinoma tako nizke prejemke, da si placevanja trenutno okoli 50 tiso¢ tolarjev
prispevkov mese¢no ne morejo privoiliti. Kot navaja Spela Stare z Drustva novinarjev
Slovenije, »ne smemo pozabiti, da ne govorimo o tekstilni ali jeklarski industriji, ki je v
Sloveniji na robu propada, ampak o visokodobickonosnih medijskih podjetjih, v katerih ni
nobenega financnega razloga za taksno socialno izkljucevanje novinarjev — za to namrec gre.
Nedopustno je pristajati na logiko, ki jo uprave medijskih his nenehno vsiljujejo, namrec da
so novinarji samo in predvsem strosek.« (Stare, 2003:7)

Podatki AJPES o poslovnih rezultatih podjetij kazejo, da je imelo v letu 2002 23 izdaja-
teljskih medijskih hi§ (brez RTV Slovenija) ob 41,71 milijarde tolarjev prihodkov 3,87

milijarde tolarjev Cistega dobicka (2004, S kapitalom nad novinarstvo, neoStevilcene strani).

Vecina novinarjev si zeli le redne zaposlitve. Le-ta jim namre¢ prinasa socialno varnost,
moznost izrabe dopusta, bolniske, kritje stroskov za prehrano, regres, prevoza na delo. Zelo
malo je novinarjev, ki bi si prostovoljno izbrali status samostojnega ali celo svobodnega novi-
narja. To morda velja le za redke zvezde, novinarje z ustvarjenim imenom in odli¢nimi

honorarji.

Spomladi 2004 je Sindikat novinarjev Slovenije pripravil osnutek sprememb novinarske
kolektivne pogodbe, ki med drugim na novo in podrobneje ureja status samostojnih in
svobodnih novinarjev, dodaja poglavje o pravilih poklicne avtonomije uredniStev, ureditev

avtorskih pravic in nadomestila. Osnutek tudi povecuje nekatere pravice novinarjev, na primer
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skrajSuje delovni teden s 40 na 36 ur, poveCuje zgornjo mejo dni dopusta, doloca dodatek na

stalnost, dodatek na leta sluzbe itd. (2004, Osnutek).

4.1.2. KRSITVE ZAKONODAJE

Novinarji krSitev zakonodaje s strani uprav pogosto ne prijavijo sindikatu, delovni inSpekeiji,
sodiS¢u, saj se bojijo sankcij in izgube dela ali zaposlitve. Mnogi samostojni in svobodni
novinarji delajo samo za enega delodajalca, ki od njih zahteva tudi spoStovanje konkurenc¢ne
prepovedi, njihovih pravic pa ne spostuje. »Ce nekdo delo redno opravija, njegovo delovno
mesto pa ima vse elemente redne zaposlitve, v skladu z zakonodajo velja za redno zapo-
slenega. Ce tako zaposlen novinar viozi tozbo, bo moral delodajalec zanj placati prispevke za

vsa pretekla leta in ga tudi zaposliti.« (Repovz, 2003:1) Take tozbe doslej Se ni bilo.

V najslabiem poloZaju so novinarji brez statusa. Spela Stare ugotavlja, da to skupino sodi
wvelika vecina tako imenovanih svobodnih novinarjev, ki so v taksno svobodo v resnici
prisiljeni, saj nanjo pristajajo samo iz strahu, da bodo, ce se ne bodo strinjali z obstojecimi
pogoji, izgubili Se tisto delo in minimalno placilo, ki so ga delezni pod temi svobodnimi
pogoji« (Stare, 2003:7). Delodajalci hitro ukrepajo, ¢e se kdo upira. Lubej poroca o primeru
kazenske premestitve mlajSega honorarnega novinarja na Veceru iz Maribora v Mursko
Soboto, ker si je poskusal izboljsati polozaj (Lubej, 2003: 24). Na Primorskih novicah
novinarji porocajo o tem, da se ob uvedbi varcevalnih ukrepov najprej zmanjsajo honorarji ali

stimulacija, negotov je regres (prav tam: 25-26).

Tudi v primeru zaposlenih novinarjev so krsitve Stevilne, pogostejSe so v manjsih, zasebnih,
lokalnih ¢asopisih: premajhna izhodis¢na placa glede na novinarsko kolektivno pogodbo (po
podatkih Sindikata novinarjev Slovenije iz marca 2004 so jo krsili kar v 11 od anketiranih 19
medijskih hiSah), neizplacevanje dodatkov za delovno dobo, za nadure, neplacano delo ob

nedeljah in praznikih, omejevanje pravice do dopusta in pocitka...

4.1.3. CENA NOVINARSKEGA DELA

Placde redno zaposlenih novinarjev so nizke, a se zdijo glede na honorarje samostojnih in
svobodnih novinarjev visoke. Tudi delodajalcem se zdijo visoke, saj vedo, da za zaposlenim
akata dva samostojna novinarja, ki bosta delala po dumpinski ceni'’, ocenjuje Juran&i¢ (v

Nahtigal, 2003: 6). Za izdajatelje medijev je najcenejsi honorarec, kjer znasa dejanska davcna

' dumping (angl.), damping: prodajati pod ceno, ponudba pod realno ceno
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stopnja manj kot 18 odstotkov bruto honorarja. Novi zakon o dohodnini prinaSa vec¢jo obdav-
¢itev honorarjev. Normirani stroski, ki jih ni treba dokazovati in znizujejo osnovo za obdav-
Citev, so doslej znaSali 40 odstotkov bruto honorarja, po novem pa le Se 10 odstotkov.
Financ¢ni polozaj honorarnih novinarjev se bo naenkrat zelo poslabsal, saj ne moremo pri-
Cakovati, da se bo zelo slaba pogodbena kultura izdajateljskih hi§ na hitro izboljSala, opozarja

Juranci€ (2004, S kapitalom nad novinarstvo, neostevil¢ene strani).

Ze doslej so bili glede plagila v najslabSem poloZaju svobodni novinarji. Staretova ugo-
tavlja, da je tipi¢ni novinar brez statusa, ki z medijskimi hiSami sodeluje na podlagi ve¢inoma
avtorskih pogodb, »Zenska, stara 32 let, brez otrok, brez dneva delovne dobe, v najboljsem
primeru zdravstveno zavarovana kot obcanka in z mesecnimi prihodki do 150 tiso¢ tolarjev
neto« (Stare, 2003:7). Status samostojnega novinarja, ki daje vsaj minimalno socialno var-
nost, a tudi precej stane, si lahko privos¢ijo novinarji z malce bolj$imi honorarji. Nekaterim
minimalne prispevke za pokojninsko in invalidsko zavarovanje placujejo delodajalci.

Po anketi med svobodnimi in honorarnimi novinarji, ki sta jo izvedla Sindikat novinarjev
Slovenije in Mirovni institut, le 23 odstotkov samostojnih in 12 odstotkov svobodnih novi-
narjev meni, da so za svoje delo primerno nagrajeni. Potne stroske dobi povrnjene 42
odstotkov novinarjev, dnevnice 23, stroske telefona in interneta 15 odstotkov. Veliki vecini
(66 odstotkov samostojnih, 91 odstotkov svobodnih) naro¢niki ne placujejo nobenih socialnih
prispevkov. Samostojni novinarji si sami placujejo v povprecju 52 tiso¢, svobodni pa 13 tiso¢
tolarjev socialnih prispevkov mesecno. Svoj lastni polozaj ket izredno slab ocenjuje 39

odstotkov anketirancev, kot slab pa Se 43 odstotkov (prav tam).

Place zaposlenih novinarjev so zelo odvisne od tega, ali delajo v ve¢jih mestih ali manjSih
krajih, od tega, ali delajo za vecje medijske hiSe ali manjSe zasebne Casopise in podobno. Kot
lahko ocenimo iz lastne prakse in pogovorov z gospodarskimi novinarji, znasajo povprecne
osnovne place zaposlenih gospodarskih novinarjev (ve€ina sodi med t.i. specializirane novi-
narje po kolektivni pogodbi) okoli 180 do 200 tiso¢ tolarjev neto na mesec. Vse, kar je nad
ravnjo 220 do 250 tisoc tolarjev neto, se trenutno v novinarskih krogih slovenskega tiska Steje

za dobro placo.

Analiza pla¢ zaposlenih v 24 medijskih hiSah za leto 2002 pokaze (2004, S kapitalom nad
novinarstvo, neostevilCene strani), da je znasala povprecna placa na zaposlenega z dodatkom

za delovno dobo (vsi zaposleni, ne le novinarji) 362.617 tolarjev bruto na mesec, kar je okoli
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215 tisoc€ tolarjev neto. To povprecje so najbolj presegali v Delu (za 43,5 odstotka), v Delu-
Revije (za 26,4 odstotka) in v Dnevniku (za 23,4 odstotka). Med gospodarskimi Casopisi
omenimo, da so bili s plagami pod povpre¢jem v Casniku Finance (za 5,1 odstotka manj od
povprecja), na ravni povprecja pa v GV Revije (za 0,9 odstotka manj). Analiza ni zajela
izdajateljev manjSih gospodarskih ¢asopisov, kot so Profit, Kapital, Podjetnik, kjer pa so bile
place na zaposlenega v letu 2002, kot sem ugotovila sama, v prvih dveh primerih precej pod
povpre¢jem, v tretjem pa na ravni povprecja. Med lokalnimi Casopisi navzgor odstopata
Dolenjski list (za 8,2 odstotka nad povpre¢jem bruto pla¢ na zaposlenega) in Nas cas (za 9,2
odstotka), navzdol pa vsi drugi: Gorenjski glas (za 12,5 odstotka manj), Primorske novice (za
6,7 odstotka manj) itd. Najslabse so povprecne bruto place na zaposlenega v lokalnih radijskih

postajah, kjer za povprecjem zaostajajo tudi za 40 odstotkov (prav tam).

Analize Sindikata novinarjev Slovenije kazejo, da je od leta 1995 do leta 2003 kupna mo¢
novinarske izhodis¢ne place upadla za 10 odstotkov v primerjavi z inflacijo in za 31,3
odstotka v primerjavi s povpre¢no bruto placo v Sloveniji. Juran¢i¢ meni, da se sindikat v
preteklosti ni dovolj odzival na poslovne cikle izdajateljskih hiS. »Po letu 1998, ko je bilo
poslovne krize konec, so izdajateljske hise verjetno ze posnemale smetano na racun razme-
roma nizjih plac¢ novinarjev in tudi drugih v produkcijski verigi« (prav tam). Sindikati so

izpustili priloznost, da bi se o boljsih plac¢ah pogodili, ko je bil poslovni cikel ugodnejsi.

V osnutku nove novinarske kolektivne pogodbe sindikat predlaga tudi nov tarifni del in novo
opredelitev delovnih mest v tarifnih razredih. Vecina gospodarskih novinarjev bi po novi
opredelitvi sodila v VII tarifni razred, v drugo skupino (na primer novinar specialist, novinar
dopisnik, novinar reporter) ali tretjo skupino (na primer novinar urednik), nekateri pa tudi v
VIII tarifni razred, v prvo skupino (komentator, analiticni novinar, raziskovalni novinar), v
drugo skupino (urednik urednistva, odgovorni urednik), redki pa tudi v tretjo skupino. Po
predlogu sindikata bi osnovna placa za novinarje v VII tarifnem razredu znasala od 280 tiso¢
do 350 tiso¢ tolarjev bruto, v VIII razredu pa od 380 tiso¢ do 450 tiso¢ tolarjev bruto.
Sindikat predlaga tudi dodatke za denimo pet, deset... let dela na istem delovnem mestu,
dodatek na stalnost, dodatek na delovno dobo in na izobrazbo (doktorat) (2004, Osnutek). To
je za zdaj le pogajalsko izhodiS¢e sindikata, kakSen bo koncni rezultat, je nemogoce
napovedati. Posebej zato, ker delodajalci Se niso niti povedali, ali in kdaj bi se sploh

pogajali o novi kolektivni pogodbi za novinarje.
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4.2. PRITISKI LASTNIKOV CASOPISOV

4.2.1. KONCENTRACIJA V GOSPODARSKEM TISKU

Za splosno-informativne dnevnike so domaci raziskovalci ze ugotovili, da je navidezno veliko
Stevilo nepovezanih lastnikov v resnici majhno Stevilo kapitalsko in upravljavsko povezanih
oseb, lastniki enega Casopisa sedijo v nadzornih svetih drugih ¢asopisov. Tako medije nadzi-
rajo lastniki in uprave velikih podjetij, ki so hkrati njihovi najvecji oglasevalci, nadzirajo jih
tudi lastniki oglasevalskih agencij, ki kupujejo in prodajajo oglasevalski prostor v medijih,
prav tako pa tudi predsedniki uprav najvecjih slovenskih podjetij in »skriti« zastopniki politi¢-
nih interesov. »Nadzorniki nadzorujejo sami sebe in skrbijo, da se njihovi stevilni ekonomski
(in politicni) interesi zavarovani pred kriticnim novinarskih porocanjem.« (Basi¢-Hrvatin,
Kauci¢, 2002: spletna stran) Podatki o ¢lanih nadzornih odborov slovenskih podjetij pokaZze-
jo, da se mo¢ koncentrira v rokah majhne skupine posameznikov. Pritiski na medije in
novinarje postajajo bolj prikriti. Avtorja ugotavljata tudi obstoj tako vertikalne, kot tudi

horizontalne in diagonalne medijske koncentracije (prav tam)."'

Na ozjem trgu gospodarskega tiska, kot navaja Rucna (2001), vedinski trzni delez (kar 80
odstotkov) pripada GV Skupini in njenima hcerinskima zalozniSkima podjetjema GV Revije
in Casnik Finance (Ru¢na, 2001: 72). Tega podatka sicer ne pojasnjuje in ne razélenjuje.
Vpogled v nekatere druge podatke pa prevladujo¢ polozaj GV Skupine in njenih poslovnih
edicij na trgu poslovne javnosti potrjuje. Tako imajo gospodarski Casopisi GV Skupine
(Finance, Gospodarski vestnik, Manager, Slovenian Bussiness Report) ve¢ kot polovico vse
tiskane naklade gospodarskega tiska, ¢e ne upostevamo brezplacnika Druzinski delnicar in
Casopisov z nadzorovano naklado Obrtnik in Glas gospodarstva (glej Tabelo 2.1. na str. 13).
Prav tako na casopise GV Skupine odpade tudi okoli 60 odstotkov vseh bruto oglasnih pri-
hodkov gospodarskega tiska, ¢e ne Stejemo racunalniSkih in avtomobilskih revij (glej Tabelo
4.1. na str. 49). Upostevati moramo tudi druge dejavnosti holdinga GV Skupina s sedmimi
odvisnimi druzbami, saj tudi te »ciljajo« na isto poslovno javnost: internetni izdaji Financ in

Gospodarskega vestnika, izdajanje poslovnih in pravnih knjig, poslovnih imenikov

"Vertikalna koncentracija vkljuéuje vse stopnje proizvodnje, na primer vsebine, distribucije, prodaje, enotno
oglasevanje...., horizontalna koncentracija pomeni prevlado na primer na casopisnem trgu, navzkrizna
koncentracija pa pomeni povezavo razli¢nih medijskih trgov, na primer med casopisi in elektronskimi mediji.
Pojem koncentracije, kot je opredeljen v zakonu o prepre¢evanju omejevanja konkurence, pomeni trzna
ravnanja, ki prina$ajo trajno spremembo v strukturi udelezenih podjetij (prav tam).
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(Kompass), pravnih informacij (IUS Software), organizacijo izobraZevalnih seminarjev in

poslovnih ter drugih konferenc in dogodkov.

Basi¢-Hrvatinova in Kauci¢ po podatkih sredi leta 2002 navajata navzkrizno lastnisko
povezavo Gospodarskega vestnika in Financ (BaSi¢-Hrvatin, Kauci¢, 2002: spletna stran).
Finance so bile v 50-odstotni lasti Gospodarskega vestnika, 48 odstotkov je imel Svedski
Dagens Industri, ostalo pa domace fizicne osebe, med njimi tudi nekateri uredniki Financ, na
primer odgovorni urednik Peter Frankl. Najvecji lastniki Gospodarskega vestnika pa so
podjetje Nevis (40,37 odstotka) in Bonnier (mati Dagens Industri) (28,8 odstotka), med
vecjimi lastniki pa sta tudi DuSan Snoj (3,53) in Slobodan Sibin¢i¢ (3,26 odstotka). Podjetje
Nevis je ustanovilo sedem fizi¢nih oseb (Daniela Bre¢ko, Robert Mulej, Vida Sibenik, Dusan
Snoj, Joze Petrovci¢, Peter Ribari¢, Slobodan Sibincic). Ce seStejemo deleze, ima skupina
Sestih povezanih oseb ve¢ kot 50-odstotni delez Gospodarskega vestnika. Ne gre samo za
lastniSke, pa¢ pa tudi druge povezave: Slobodan SibinCi¢ je na primer predsednik nad-
zornega sveta Casnika Finance, Dusan Snoj odgovorni urednik Gospodarskega vestnika, Joze
Petrov¢i¢ glavni urednik GV Revij, Robert Mulej direktor GV Revij, Vida Sibenik direktorica

GV Zalozbe, Daniela Brecko direktorica GV Izobrazevanje...

»Ce Zelimo dokazati, da je koncentracija neskladna s konkurenco, mora povzrociti ali ojaciti
dominantni polozaj na trgu, zaradi te koncentracije pa je ucinkovita konkurenca onemo-
gocena« (prav tam). PodrobnejSe ugotavljanje koncentracije in njenih posledic (zmanj-
Sevanje medijskega pluralizma, Casopisnih naslovov, Stevila neodvisnih medijskih glasov,
zmanjSevanje moznosti dostopa na trg...) na trgu gospodarskih ¢asopisov presega moznosti in
prostor v tej nalogi. Ze omenjeni podatki o nakladah in oglasevalskih prihodkih, pa tudi o
poslovnih tezavah manj$ih gospodarskih ¢asopisov (glej strani 47-48), dajo slutiti, da kon-

centracija povzro¢a negativne ucinke tudi na trgu gospodarskih casopisov pri nas.

4.2.2. MAJHNI IN VELIKI MEDIJSKI KAPITAL

Lastniki ve¢jih casopisov pri nas trdijo, da jih zanima le dobro poslovanje medijskih podjetij,
torej dobitek. Veéina jih dobigek tudi ima. Ce bi jim §lo samo za to, jim torej ne bi bilo treba
omejevati novinarske avtonomije, pa to vseeno pocnejo. O tem, da bi radi (enako seveda velja
tudi za manjSe lastnike) vplivali na novinarje in na vsebino svojih ¢asopisov, sicer ne govorijo

radi ali to celo zanikajo.
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O prevladujoci logiki dobicka v sodobnih medijih razpravljajo mnogi avtorji, med njimi tudi
Louis A. Day (1991), po katerem je dobicek temeljni cilj vsakega Casnika, Casopisa, televi-
zijske postaje filmskega studia ali kabelskega sistema. Brez dobicka bi bila Zivljenjska doba
vsake medijske institucije kratka. Trzni koncept v mnozi¢nih medijih pomeni, da morajo vsi
oddelki, tudi tisti, ki se ukvarjajo z novicami, prispevati k oploditvi kapitala. Zato je treba

novice »zaviti« tako, da bodo pritegnile obcCinstvo (Day v Kosir, Poler, 1996: 10).

Novinarji so v praksi precej nezaSCiteni pred pritiski razlicnih akterjev, ki imajo moc
(direktorji, lastniki, uredniki, oglaSevalci, politiki itd.). Redki poskusi, da bi to spremenili,
niso uspeli.'> Neposrednih pritiskov lastnikov na novinarje pri nas je ve& v manjsih gospo-
darskih Casopisih. V teh namre¢ velja, da imajo pogosto v eni osebi tako lastnika, kot tudi
direktorja in (v.d.) odgovornega urednika (Podjetnik, Profit) ali pa so te tri funkcije sorodstve-
no prepletene (Kapital). V vsaj dveh primerih so na polozaju odgovornih urednikov in ured-

nikov osebe, ki so tudi solastniki teh ¢asopisov (Gospodarski vestnik, Finance).

Iz lastnih izkuSenj vem, da so v primeru, ko je ista oseba v treh zelo razli¢nih vlogah, dokaj
pogosti hudi pritiski na malostevilne novinarje, ki jih ta oseba zaposluje. Njeni (njegovi)
interesi so namre¢ zelo nasprotujo¢i. Od novinarjev lastnik, direktor in urednik v eni osebi
zahteva »dober« clanek. Vendar je za to osebo kot direktorja »dober« ¢lanek tisti, ki je
poceni in za katerega se porabi malo ¢asa; zanjo kot lastnika je »dober« ¢lanek tisti, ki
bo »prijazen« do oglaSevalcev; zanjo kot odgovornega urednika pa je »dober« ¢lanek
tisti, Ki je boljsi, ekskluziven, drugacen od konkurence. Tem nasprotujo¢im si interesom je
skoraj nemogoce ugoditi, Se teZje pa novinar ob tem ohrani avtonomno in profesionalno
drzo. Komuniciranje je pogosto tudi zelo osebno, pritiski se ne razkrijejo, saj malosStevilni

vpleteni molcijo.

12 7e leta 1997 je Drustvo novinarjev Slovenije pripravilo vzorec redakcijskega statuta, s katerim bi med drugim
doloc¢ili tudi pravice in dolznosti Casnikarjev. Ta v slovenskih medijih ni bil nikoli uresnic¢en. To tudi ni ¢udno,
saj bi — vsaj na papirju — varoval novinarje posameznih medijev pred pritiski. Z redakcijskim statutom bi med
drugim dolo¢ili, da je v okviru zasnov ¢asopisa in nalog v uredni$tvu novinar prost pri oblikovanju svojih
prispevkov. Novinar ne bi smel podlegati zasebnim interesom in pritiskom, s ¢imer bi prestopil mejo med javnim
obvescanjem in oglaSevanjem. Nedopustna bi bila podrobna navodila izdajatelja glede novinarjevega prispevka.
Casnikarja ne bi smel nih&e siliti, da objavi informacijo v navzkriZju z njegovimi prepri¢anji. Nedopustno bi ga
bilo siliti k objavi tujih mnenj kot lastnih, k temu, da bi odgovarjal za mnenja tretjih, ki niso jasno oznacena kot
taksna, da bi za tocna predstavljal dejstva, ki po njegovem mnenju niso to¢na, da bi prikrival informacije, ki
sodijo k celovitemu in z resni¢nostjo skladnemu informiranju. Odpor zoper nedopustne pritiske novinarju tudi ne
bi smel Skoditi in ne bi pomenil krSenja delovne pogodbe (Munda, 1997, v Lesjak, 1998: 46).
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Lastniku majhnega Casopisa gre v resnici zgolj za dobicek. Zaseben gospodarski Casopis je
komercialen izdelek in je v 80 ali Se ve¢ odstotkih odvisen od prihodkov iz oglaSevanja, le v
manjs$i meri pa od prihodkov iz prodane naklade. Zato njegov lastnik najpogosteje zahteva od
novinarjev, da pisejo tisto in tako, da bo lahko njihov izdelek »prodal« in da bo pritegnil ve¢
oglasevalcev in bralcev. Odtod tudi namigi ali neposredni ukazi, naj novinar »lepo« pise o
pomembnem oglasevalcu, naj zamol¢i kako informacijo, ki oglaSevalca ne kaze v prijetni luci
in podobno. Odtod tudi namigi ali ukazi, katerih tem se je treba lotiti in katerih nikakor ne,
katere intervjuje je treba opraviti, da bo mogoce nanje »ujeti« oglaSevalce. Odtod tudi
njegovo pri¢akovanje, da bo novinar pisal tudi t.i. promocijske ¢lanke in »servisiral« trzenjski
oddelek &asopisa pri njegovem nabiranju oglasov. Ce &asopis prinasa dobicek, je lastnik,
direktor in urednik zadovoljen. Ce ni, »krivdo« za lastno poslovno neuspesnost in za neuspeh

Casopisa, v katerega obiCajno ni pripravljen skoraj ni¢ investirati, vali na novinarje.

O bralcih tak lastnik razmislja le kot o potencialnih pla¢nikih naro¢nine oziroma kupcih.
Pogosto o njih tudi ne ve kaj dosti, saj se mu zdijo raziskave o strukturi, potrebah in navadah
bralcev nepotreben stroSek. Bralce vecinoma podcenjuje, ¢e$ da tako ali tako nimajo Casa za
branje in jih ne zanimajo resni, kakovostni, poglobljeni ¢lanki. Bralce po njegovem zanimajo
vecinoma kratke in povrSinske informacije, afere, traci, uspesni podjetniki in menedZzerji,
berljivi in povrsni nasveti o tem, kako privarCevati, kako investirati, kako do denarja itd. 1z
zelje po dobicku izvirajo tudi zahteve, naj novinar »malce« zniZa svoje profesionalne stan-
darde, naj pise bolj »socno«, z ve¢ »popra«, naj »hodi malo bolj po robu«, glavno je, da bodo

pri bralcih »odmevi«. Tabloidizacija" vse bolj prodira tudi v resne gospodarske &asopise.

Opisani primeri neposrednega poseganja v novinarsko avtonomijo, s kakrSnimi se dnevno
sooCajo gospodarski novinarji manjSih ¢asopisov, bi se verjetno zdeli novinarjem gospo-
darskih uredniStev dnevnikov in drugih vecjih medijev povsem nezasliSani. Sami so bolj
delezni posrednih pritiskov v verigi - od lastnika, prek direktorja, odgovornega urednika,
urednika, do novinarja, tako da teh niti ne prepoznajo kot pritiskov lastnika. A to Se ne
pomeni, da pritiskov lastnikov ni. Znana je izjava takratnega predsednika nadzornega sveta
Vecera in predsednika uprave Vecerove solastnice Nove Kreditne banke Maribor Jozeta

Glogovska na seji preiskovalne parlamentarne komisije o ozadju napada na Vecerovega

1V pomenu vse bolj skopega besedila ter veé in vegjih slik, pa tudi v pomenu dodajanja lahkih in razvedrilnih
vsebin (t.i. infotainment kot meSanica informacij in zabave) (Splichal, 2000: 51-52).
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novinarja Mira Petka. Glogovsek je takrat pokazal popolno nerazumevanje vloge novinarjev,

ko je dejal, da novinarji nimajo kaj preiskovati nepravilnosti (pranja denarja) v banki.

Veliki domaci medijski lastniki pri nas, ki imajo potencialno velik vpliv tudi na gospodarsko
novinarstvo, so DZS, KD Group, NKBM, Pivovarna LaSko, investicijske druzbe v rokah
bancnega in zavarovalniSkega kapitala, paradrZzavna sklada OdSkodninska druzba in Kapi-
talska druzba, GV Skupina itd. Veliki tuji lastniki dnevnikov pa so: avstrijski Leykam
(Vecer), Styria Medien (Dnevnik), Bonnier oziroma Dagens Industri (Finance). Kot zelo
verjetna se zdi domneva, da je pritiskov velikih medijskih lastnikov (ti so pogosto tudi veliki
oglasevalci) na gospodarske novinarje in vsebino njihovih ¢lankov tudi v vecjih medijih
precej. Le dokazati jih je nemogoce, ¢e vpleteni o tem ne spregovorijo. IzkuSnje s tujimi
lastniki so razlicne. O vlogi in ravnanju manjSinskega lastnika avstrijskega Leykama v dnev-
niku Vecer je malo znanega. Vsaj za zdaj lahko kot pozitiven primer omenimo Svedskega
solastnika dnevnika Finance Dagens Industri (v lasti osme najvecje evropske medijske
skupine Bonnier, ki se ukvarja z izdajanjem casopisov, knjig, tudi s filmsko in RTV
produkcijo ter poslovnimi informacijami). Odgovorni urednik Financ Peter Frankl ocenjuje,
da je tuje solastnistvo v Financah med drugim pomembno pripomoglo k vecji novinarski
avtonomiji. To pa zato, ker zmanjSuje mo¢ domacih lastnikov, ki poskuSajo v nekaterih
medijih potencialno, v drugih pa tudi dejansko in grobo vplivati na urednisko politiko (Frankl,
2000: spletna stran). Tretja — negativna - izkuSnja s tujim solastnikom, katere verjetne
posledice se bodo pokazale Sele v prihodnje, pa izhaja iz dnevnika Dnevnik, ko je v njem
avstrijski solastnik Styria Medien presegel Cetrtinski lastniski delez. O tem ve¢ v naslednji

tocki.

4.2.3. OD SOGLASJA DO MNENJA

Pritisk lastnikov na novinarje je mogoce izvajati tudi bolj prikrito, prek statutarnih sprememb
casopisnih druzb, ki omogocijo imenovanje odgovornega urednika po lastnikovi meri. V
Sloveniji spomladi 2004 ni ve¢ vecje medijske hise, kjer bi imeli novinarji v statutih druzb Se
zapisano pravico, da dajejo soglasje k razreSevanju in imenovanju odgovornih urednikov. To
soglasje je bilo po sprejemu zakona o medijih, ki je manjSo avtonomijo medijev omogo¢il,
vefinoma spremenjeno v neobvezujoce mnenje. ManjSa zasebna izdajateljska podjetja pa

statutov sploh nimajo, kaj Sele, da bi novinarje sprasevali za mnenje.
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Na ze omenjenem omizju S kapitalom nad novinarje je predsednik uprave Dela Jure Apih
tezo o agresivnosti medijskega kapitala do novinarjev zavrnil. Trdi, da imajo novinarji v Delu
privilegiran polozaj tako glede pravic (ve¢ dopusta, vi§je place in bonitete) kot tudi glede
avtonomije, ¢esar drugi poklici nimajo. Vecja kot je avtonomnost in samostojnost novinarjev,
vi$ja bi morala biti tudi njithova odgovornost in samoregulativa; to pri nekaterih Delovih
novinarjih pogresa. Tudi odgovorni urednik Dnevnika Miran Lesjak je takrat ocenil, da je
stopnja avtonomije Dnevnikovih novinarjev visoka. Hkrati ne pozna primera, da bi kdorkoli
izvajal pritiske na urednistvo. Naceloma meni, da je tuje solastniStvo Casopisov dobro, saj bi
lahko prislo do prenosa znanj. Konkretnih izkusenj s tujimi lastniki $e nima, spomnil pa je na

skoraj$njo skupsc¢ino delnicarjev Casopisa, kjer naj bi se pokazalo, kakSne namene imajo.

Na skupsc¢ini Dnevnika 24. marca 2004 je novi Cetrtinski lastnik, avstrijski zaloznik Styria
Medien, skupaj z najvecjim lastnikom druzbo DZS, spremenil statut Dnevnika tako, da pri
razreSevanju odgovornega urednika ni ve¢ potrebno soglasje, ampak le mnenje novinarskega
aktiva Casopisa. Dnevnikov novinarski aktiv je nad tem izrazil ogorcenje. Hkrati je opozoril,
da je Dnevnikova uprava dozivela nezaupnico, saj je sama pripravila drugacen predlog statu-
ta, usklajen tudi z novinarskim aktivom. »Zato novinarji Dnevnika zaskrbljeni pricakujemo
morebitne naslednje nepredvidene poteze lastnikov, ki bi lahko dodatno okrnile naso
avtonomijo.«'* Druitvo novinarjev Slovenije je ob tem dogodku izrazilo razo&aranje in
obzalovanje, saj so dobri rezultati poslovanja Dnevnika »le Se dodaten dokaz, da visoki
standardi novinarske avtonomije nikakor niso predstavljali razvojnih omejitev druzbe, temvec
prav nasprotno - da je bila jasna razmejenost med urednistvom in upravo tudi eden od
razlogov njene uspesnosti«."> V aprilu in maju 2004 so se v Dnevniku zatele menjave
»starih« urednikov, razpolozenje med novinarji, s katerimi smo se pogovarjali, pa je vse
slabse.

V dnevniku Vecer so spremembo statuta doziveli ze prej. Melita Forstneri¢-Hajnsek iz Vecera
je na Ze omenjenem omizju povedala, da »tako malo avtonomije kot pri nas, ni v nobeni hisi«.
Lastniki, nadzorniki in uprava »se obnasajo kot krdelo lacnih volkov, Zrejo lastno credo,

zavestno iz¢rpavajo kolektiv«.

' v izjavi »Novinarji Dnevnika d.d. ogoréeni nad novim statutom druZbe« z dne 25. marca 2004 na
www.novinar.com

1% v izjavi »Drustvo novinarjev Slovenije izraZa razo¢aranje nad ravnanjem lastnikov Dnevnika« 24. marca 2004
na www.novinar.com
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4.2.4. FRANCOSKI PRIMER

Francoski novinar Serge Halimi je v kriti¢ni knjigi o francoskem novinarstvu zapisal, da so
novinarje skoraj vedno omejevali s prisilnimi sredstvi. »Ze v 19. stoletju je svoboda tiska
pripadala tistim, ki so imeli Ze kaksno drugo svobodo,; za druge je veljalo »Revni naj
molcijol«. Zakaj si je potem novinar nenadoma vbil v glavo, da igra gospodarja sveta, in
pozabil, da se ima za svojo slavo zahvaliti bolj vidnosti, ki mu je podarjena, kakor pa lastnim
darovom? Kako si je mogoce misliti, da bo industrijalec kupil sredstvo, s katerim se da
vplivati, in se hkrati odrekel temu, da bi vplival na njegovo usmeritev?« (Halimi, 2003b: 52)

Navaja tudi Noama Chomskyja, katerega je ameriski novinar vprasal, kako elita kontrolira
medije. Odgovoril je: Kako kontrolira General Motors? To ni vprasanje. Eliti ni treba

kontrolirati General Motors. Saj je njena last. (prav tam: 41-42)

Halimi razkriva nekatere primere vplivanja lastnikov na francoske novinarje in na vsebino
medijev ter kot problematicno navaja vedno tesnejSo povezanost med industrijskimi
zdruzbami in mediji. Omenja postajo TF1, ki je bila v lasti industrijskega mogotca (Martin
Bouygues). Pogosto je gostila kliente njihovega glavnega delniCarja, predstavljala njegove
graditeljske in investicijske projekte. A »znala je zelo previdno obravnavati afere, v katere je
bil vpleten njen glavni delnicar« (prav tam: 43). Tednik L'Express je bil posredno pod
nadzorom Alcatela oziroma njegove podruZznice Generale Occidentale, ki je leta 1994
nadzirala ve¢ kot polovico trga splosnih tednikov. Njenega direktorja (Pierre Suard) so zaradi
suma goljufije pridrzali. Novinarji L'Expressa so to pridrzanje problematizirali, pisali o
zavisti revnih, izrazali zaskrbljenost nad prihodnostjo pravosodja, ki nima sposStovanja do
uglednih industrijalcev... Niso pa opozorili na zveze med Alcatelom in ¢asopisom (prav tam:
47-48). Novinarji so nenehno v primezu med interesom lastnika in interesom informacije,
pravi Halimi. Na to je neko novinarko spomnil francoski premier, katerega razkosno
potovanje na Kitajsko so kritizirali. Opozoril jo je, da je dal glavnemu delnicarju njenega
Casopisa (direktorju Alcatela) vedeti, da njemu (premieru) ne bi bilo treba v Pekingu
pripravljati terena za Alcatelove pogodbe, hkrati pa v njegovem Casopisu brati kritike o tej

poti (prav tam: 49).
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4.3. PRITISKI UREDNIKOV

4.3.1. BREZ CASOVNEGA PRITISKA NI NOVINARSTVA

Ceprav obstajajo zelo hitri mediji (internet, radio, televizija), ki lahko novico sporogijo skoraj
trenutno, tudi za ¢asopisne novinarje Se vedno velja: najpogostejsi pritisk, ki ga novinarji
cutijo s strani urednikov, je €asovni pritisk. To velja ne glede na to, ali je urednik dober ali
slab, ali je podroc¢ni ali odgovorni urednik, ne glede na to, ali novinar piSe za dnevnik ali
mesecnik, ne glede na to, ali je zaposlen ali zunanji sodelavec. Stresno delo pod casovnim
pritiskom je lastno novinarskemu poklicu samemu. Tega Se tako dobro nacrtovanje in
organizacija ne moreta spremeniti. Preiskovalno in terensko novinarstvo sta v zatonu; od
novinarjev se pri¢akuje, da bodo ostajali v pisarnah, delali z internetom in telefonom ter pisali
zgodbe tako hitro kot je mogoce. Najvecji je seveda Casovni pritisk v dnevnih ¢asopisih.

Dolgoletni generalni sekretar Mednarodne zveze novinarjev Aidan White (2001) v intervjuju
to poimenuje »tiranija udarne vesti«. Komercialni pritisk, da si prvi, ki bo objavil vest, je vse
hujsi. Ni¢ ni narobe z idejo ekskluzivnega porocanja, meni in dodaja: »Toda taksno porocanje
ne bi smelo nikoli imeti prednosti pred potrebo po ohranjanju standardov in kvalitete. Ideja,
da novico objavite tako hitro, kot je le mogoce, neizogibno povlece za seboj nizko kvaliteto in
nizke standarde, saj nimate dovolj c¢asa, da bi premislili vse posledice, tudi eticne posledice

tega, kar pocnete.« (White v Grah, 2001)

K temu je treba dodati Se notranje, uredniSko zniZevanje stroSkov, zmanjSevanje Stevila
novinarjev in zunanjih sodelavcev, njihovo neizobrazZevanje in vse ve¢jo obremenjenost.
Tovrstne pritiske od zgoraj na novinarje prenasajo uredniki. Ze pred dobrim desetletjem je o
urednikih gospodarskih medijev v ZDA nekdanji novinar in urednik revije Business Week
Chris Welles (1991) dejal, da se zavedajo kompleksnega sveta in dejstva, da bralci zahtevajo
bolj sofisticirano porocanje o gospodarstvu, ki zahteva ve¢ znanja kot ve€ina drugih novi-
narskih specializacij. A vendar je Se vedno prevec staromodnih urednikov, ki mislijo, da lahko
pokrivajo gospodarstvo le s tremi, Stirimi novinarji. PreveC je Se urednikov, ki se izogibajo
ostrim in kriticnim zgodbam in ne zagotovijo sredstev za preiskovalne projekte. Prevec je
revij, posve€enih trgovini ali industriji, ki se prilizujejo panogi, ki jo pokrivajo (Welles, 1991:

XV-XVi).

Iz lastnih izkuSenj in pogovorov z gospodarskimi novinarji ugotavljam: za (gospodarskega)

novinarja je dober urednik tisti, ki mu lahko zaupa, da bo vselej varoval novinarsko

39



neodvisnost pred notranjimi interesi (uprave, lastnikov, trzenja) in zunanjimi interesi
(politike, oglasevalcev, kapitala). Dober urednik zaupa tudi novinarju in mu pusti proste
roke in dovolj ¢asa, da izbere, razi$ce in napise zgodbo.

Duhovito prispodobo o tem je uporabil Branko Gradisnik, ko je opisoval svoje izkusnje s
predzadnjim urednikom Delove Sobotne priloge Jankom Lorencijem: »V uredniskem sedlu se
je obnesel, ker je zaupal svojim konjem in ni uporabljal vajeti.« (Gradi$nik, 2004)

Ce ima urednik pri tem $e sam ideje za teme in &lanke, zna novinarju pomagati, mu svetovati,
prispevati h kakovostnemu ¢lanku in hkrati novinarja motivirati, je to skoraj idealen urednik.

A zelo malo se jih v naSem gospodarskem novinarstvu pribliza temu idealu.

4.3.2. UREDNISKA (NE)ODVISNOST

Odgovorni urednik bi moral biti prvi med novinarji, ne zadnji v upravi. Da pa bi bil lahko
prvi, mora ustvariti distanco do zaloznikov, politi¢nih strank in oglasevalcev, pravi White
(2001). Zal smo danes pri¢a poskusom, da bi urednike $e bolj povezali s poslovodstvom.
Svetovno Casopisno zdruzenje (World Association of Newspapers), ki zdruzuje zaloznike, je
oblikovalo svoj forum urednikov. In to kljub temu, da ze obstaja Mednarodni medijski institut
(International Press Institut), ki povezuje urednike. Zalozniki so torej oblikovali lasten forum
urednikov zato, pravi White, »ker jih Zelijo pritegniti Se blize k poslovodstvu. To je nevaren
razvoj. Rad bi, da bi se vec urednikov odkrito postavilo v bran novinarskih nacel in uredniske

neodvisnosti« (White v Grah, 2001).

Ze omenjeni Welles (1991) opozarja na posledice vse vedje odvisnosti urednikov gospo-
darskega tiska od oglasevalcev, ko navaja ameriSske izkus$nje. Gospodarski novinarji so
pogosto pod pritiskom urednikov in izdajateljev, naj ublazijo pisanje. Subjekti, o katerih
gospodarski novinar poroca, se lahko zatecejo k znatnim ekonomskim pritiskom na ¢asopis.
Pogosto se mascujejo za negativno zgodbo z odpovedjo oglaSevanja v tem casopisu.
Novinarji pogosto naletijo tudi na primer, ko je njihov izdajatelj tesno osebno ali poslovno
povezan z menedZerjem drugega podjetja, o katerem novinar piSe. V strahu, da bodo
oglasevalci ali izdajatelj jezni, uredniki pogosto ne objavijo negativne zgodbe. Nekateri
casopisi so celo odpustili novinarje in urednike, ki so prizadeli interese poslovnezev. Vecji
casopisi, ki imajo Siroko oglasevalsko bazo, se takim pritiskom lazje uprejo. Manjsi casopisi
pa so usodno odvisni od razpoloZenja manjSega Stevila oglasevalcev. Tem pogosto niti ni

treba groziti; svoje naredi ze samocenzura urednikov in novinarjev (Welles, 1991: xx).
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4.3.3. OPEVANJE USTALJENEGA REDA

Welles tudi pravi, da je tisk opustil svojo tradicionalno vlogo, odkar so se mediji zdruzili v
velike konglomerate, urednikom in novinarjem pa so zrasle place in druzbeni ugled. »Novi-
narji naj bi bili kritiki sedanjega stanja (statusa quo), v resnici pa so se — Se posebej
gospodarski novinarji — pridruzili establiSmentu. Postali so zagovorniki statusa quo« (prav
tam). S tem se strinja tudi Halimi, ko opisuje, kako francoski gospodarski uredniki in
novinarji »opevajo ustaljeni red«: Preve¢ je davkov, podjetnikom je tezko zaposlovati ljudi,
ne stigmatizirajmo podjetnikov, ki zasluzijo veliko denarja. Novinarji opozarjajo na togost
predpisov, ki dusijo trg dela, na previsoko minimalno placo, ki blokira zaposlovanje mladih.
Popuscanje pritiskom za poviSanje pla¢ ogroza delodajalce in delovna mesta. Pisejo o sodu
brez dna socialnega zavarovanja, lahkonogih azijskih tekmecih s ceneno delovno silo,
druzbenem napredku, ki ga ni brez ekonomskega napredka. S kakSnimi besedami gredo nad
javnost? Treba je pluti med besedami, pravi Halimi. Ko govorijo o »modernosti in Evropi«,
je to sinonim za svobodno menjavo, mocno valuto, deregulacijo, privatizacijo. »Arhaizmi« pa
so zanje vse, kar diSi po socialni drzavi, vecji odgovornosti drzave (razen ko gre za vojsko,
policijo in zapore), sindikatih (ki branijo panozne interese), naciji (je nacionalisticna), javnem
sektorju (monopol), ljudstvu (ki ga preve¢ mika populizem)... »To je ideologija, ki podpira
privatizacije, deregulacijo menjave in odpravljanje zakonskih omejitev za iskanje dela tam,
kjer je najbolj poceni.« (Halimi, 2003: 70-77)

Po drugi strani pa je o temah, ki bi zahtevale resni¢no primerjanje razli¢nih staliS¢ in ki
zadevajo prihodnost drzave, kot so na primer vojna, maastrichtska pogodba, dogovori o
liberalizaciji svetovne trgovine (GATT)..., ve€ina medijev »vsakic ponavljala isto z istimi

argumenti. V sluzbi vojne, v sluzbi denarja, v sluzbi trgovine« (prav tam: 62-63).

Vse opisano zveni zelo znano. Zelo podobno je »opevanje ustaljenega reda« tudi v slo-
venskem (gospodarskem) novinarstvu. Zelo podobno je pomanjkanje resnega in uravno-
tezenega porocCanja o pomembnih temah v tisku, ki ima vendarle ve¢ prostora za argu-
mentiranje kot je ¢asa za to na televiziji. Spomnimo se samo enostranske in pristranske
kampanje o vstopu Slovenije v Evropsko unijo (in Nato); glasovi in argumenti »proti« se
bodisi sploh niso sliSali in brali, ali pa so jih mediji predstavili kot pobalinske, antiglo-
balisti¢ne, nazadnjaske ideje. Kako lahko je pisati o prednostih Evropske unije, naStevati pri-
mere uspesnih slovenskih podjetij in menedzerjev, ki komaj ¢akajo na priloznosti, ki se jim s
¢lanstvom v uniji ponujajo. TeZje in manj popularno je ljudi pripraviti na to, da utegnejo

zaradi globalizacijskih gospodarskih trendov, ki vse bolj prodirajo tudi v Evropo in k nam -
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izgubiti zaposlitev. Malo je urednikov in novinarjev, ki ljudem povedo, da takrat ne bodo
ve¢ iskani in zaZeleni potrosniki, katerih glas je v medijih vedno dobrodosel, ampak

samo Se velika, a marginalizirana skupina odpisanih, ki nima pravice do javne besede.

Tezko pa bi rekla, da je tudi pri nas razvoj trznega gospodarskega novinarstva prisel ze tako
dale¢ kot v ZDA ali Franciji. Halimi v svoji knjigi opisuje skupino 30 ljudi, urednikov in
novinarjev, ki v Franciji obvladujejo novinarski poklic, sklepajo skrivne dogovore, hvalijo
drug drugega in se obracajo po politiénem vetru. Hkrati pa poklic, ki je vedno bolj razdeljen v
skupinice, vse bolj duSijo mreze interesov in prijateljstev. Posledice pa so: »Vedno bolj
prisotni mediji, vedno bolj ubogljivi novinarji, vedno bolj povprecna informacija« (prav tam:
123). Ko je neki ameriski sindikalist govoril o novinarjih svoje deZele, je ugotovil: pred dvaj-
setimi leti so kosili z nami v kavarnah, danes vecerjajo z industrijalci. »S tem, ko se
novinarstvo srecuje samo s ytistimi, ki odlocajo«, ko je zablodilo v druzbo dvora in denarja,
ko se je spremenilo v propagando trzne miselnosti, se je zaprlo v razred in kasto. Izgubilo je

bralce in ugled.« (prav tam: 124)

4.3.4. POMEN VERODOSTOJNOSTI

V Sloveniji so imeli gospodarski novinarji in uredniki doslej precejSen ugled, veljali so za
resne in odgovorne, saj so posredovali za posameznike in za podjetja pomembne informacije
o gospodarstvu, poslovanju in financah. S prodorom bolj lahkotnih in komercialnih vsebin,
mesanjem novinarskih in oglasevalskih vsebin, vse vecjo zeljo po zgodbi, ki jo je treba
napihniti v zgodbo, pa ¢etudi gre za nepomemben eksces ali podrobnost, pa je tudi ugled vse
bolj vprasljiv. Seveda so tudi poslovneZi, ki jim je gospodarski tisk v prvi vrsti namenjen,
samo ljudje. Zato je razumljivo, da so se kar hitro navadili na bolj kratek, povrSen, »tracarski«
in »rumen« slog porocanja gospodarskih ¢asopisov in revij, kakrSen je zadnje Case vse po-
gostejsi. Zaskrbljujoce je, da utegne zato tudi resno gospodarsko novinarstvo, kolikor ga Se je,
v o¢eh (poslovne) javnosti izgubiti zaupanje in kredibilnost, ki jo je doslej vendarle imelo.
Ali Se slabse, obstaja nevarnost, da se bo tudi resno gospodarsko novinarstvo priklonilo
prevladujocemu in mu zacelo slediti, namesto da bi razvijalo svojo najboljSo tradicijo in

ohranilo kakovost za resne bralce.

Verodostojnost je zelo pomembna, pravi v intervjuju v Sobotni prilogi Dela Alan Rusbridger,
urednik uglednega in prislovicno neodvisnega britanskega Guardiana: »Pri casnikih so

pomembne Se druge stvari kot zgolj naklada ali denar. Pri njih Stejejo tudi vrednote, kot so
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serioznost, resnicoljubnost, kompleksnost pristopa, sposobnost umescanja v mednarodni
kontekst itd. /.../ Guardianovi uredniki naj bi ravnali tako, kot menijo, da je v dani situaciji

prav.« (Rusbridger v Grah, 2004)

Zagotovo drzi, da so v Sloveniji uredniki gospodarskih Casopisov in revij nagnjeni k
ohranjanju in zagovarjanju obstojecega (liberalno-kapitalisticnega) reda, o Cemer je bilo
govora v prejsnji tocki. Odgovorni uredniki najvec¢jih dnevnikov (Dela, Dnevnika in Vecera)
so tudi v statutih medijev izgubili avtonomijo in so (ali pa Se bodo) povsem po volji lastnikov,
gospodarsko-finan¢ne elite, ki je tesno povezana z vladajoco politiko. Nekateri pa celo
avtonomije, ki jo Se imajo, ne znajo ceniti in izkoristiti za to, da bi oblikovali, imeli in - skozi
trdno urednisko politiko - zagovarjali lastno staliS¢e medija o druzbeno pomembnih stvareh.
Odgovorni urednik Dela Darijan Kosir je tako v radijski oddaji Studio ob 17-ih'® med drugim
dejal, da nobeden od vecjih lastnikov Dela nima znanja o tem, kaj so mediji. Kosir je dodal:
»To je po eni strani ugodno, ker se ne vmesavajo v urednisko politiko, zanima jih samo
poslovanje podjetja, promet, dobicek, donos na delnico, stroski. Po drugi strani pa bi si Zeleli
imeti lastnika, ki bi z zalozniskega vidika stopil pred nas in jasno povedal, to bi radi imeli, to

si tako predstavljamo, upostevajte to in tako ravnajte« (podcrtala A.R.).

Uredniki gospodarskih uredniStev najvecjih dnevnikov (Vojko Flegar, Delo; Bojan Glavic,
Dnevnik; Irena Ferluga, Vecer) se navzven malo pojavljajo, malo tudi piSejo, o njihovi vlogi
in ravnanju z novinarji, o njihovih profesionalnih in eti¢nih standardih je malo znanega. Drzi
pa, da imajo znotraj medijskih hi§ sorazmerno malo moci, prav tako ne soodloc¢ajo bistveno o
tem, kateri in kaksni novinarji bodo »zanje« delali. Vsi drugi uredniki gospodarskega tiska pri
nas pa so moc¢no razpeti med uredniskimi in na drugi strani lastniskimi in upravljavskimi
interesi medijev. Odgovorni uredniki Gospodarskega vestnika (Dusan Snoj), Financ (Peter
Frankl), Kapitala (Srecko PirtovSek), Podjetnika (Joze Vilfan), Profita (Joze Simci€), so
bodisi solastniki bodisi vecinski ali celo pretezni lastniki medijev, v katerih delajo. Nekateri
so hkrati tudi direktorji svojega medija. Samo od osebnih profesionalnih in eti¢nih meril
takega posameznika je odvisno, kateri interesi bodo pretehtali. Od tega je odvisno, kaksen
bo vpliv urednika na novinarja, ki pogosto tudi ni vzor profesionalnosti in odgovornosti. In

od tega je odvisno tudi, kakSno informacijo bo bralec/ka dobil/a. Pomembno, preverjeno,

' olej opombo 7 na str. 18
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uravnotezeno, z vsemi relevantnimi mnenji in dejstvi, ali pa povrSno in nepreverjeno,

nepomembno, a privlacno, naklonjeno oglaSevalcem in pristransko.

Rusbridger (2004) opisuje dve vrsti ¢asopisov. V klasicnem z vertikalno strukturo — od
lastnika, odgovornega urednika do zadnjega novinarja — urednik naro¢i novinarjem, naj gredo
ven, se razgledajo in potrdijo njegov (in lastnikov) pogled na svet. V horizontalnem pristopu
pa urednik ni¢ ne ve o svetu in Zivljenju zunaj, zato novinarjem naro€i, naj gredo ven in
poizvedo, kaj se dogaja, da bo to objavil v casopisu. Guardian deluje po drugem nacelu, pravi
Rusbridger in dodaja: »Z vsem srcem verjamem, da vam drugi pristop omogoca, da bolje
zagrabite resnico, da omogoca, da vzpostavite delovno okolje, v katerem individualni glas,
glas posameznika Steje vec, da novinarjem omogoca izrazanje v vec razlicnih stilih; da jim
omogoca, da je njihovo pisanje bolj angazirano, prodorno, radikalno,; da casopisu omogoca,

da je bolj izzivalen, provokativen.« (Rusbridger v Grah, 2004)

4.4. PRITISKI OGLASEVALCEV, MENEDZERJEV IN PR SLUZB

Odnosi med oglaSevalci in medijskimi hiSami temeljijo na izmenjavi. Vecje kot je obcinstvo,
vec je moznosti, da bodo vec¢ potrosili, vec je vreden oglaSevalski prostor in vec lahko ¢asopis
zanj zaracuna. OglaSevalci zelijo tako vsebino, ki ob¢instvo spravlja v nakupovalno razpo-
loZenje, kot pravi Bagdikian (v McManus, 1994: 30). Primer za to so zgodbe ali kar celi deli
casopisov, kjer hvalijo odlike novih avtomobilov, racunalnikov, izrazajo veselje nad last-
niStvom, modo, golfom itd. Ugodno okolje se seveda zagotovi tudi z izklju€evanjem novic, ki
oc¢rnijo izdelek, storitev ali oglasevalca samega. Po Meyerju pa je oglasevanje znotraj vsebin,
ki jim potrosniki verjamejo, bolj u¢inkovito (prav tam: 30-31). Dogaja se tudi, da oglaSevalec
zagrozi z umikom oglasov zaradi novinarskih zgodb, ki jih medij objavlja, do dejanskega

umika pa ne pride pogosto.'’

4.4.1. MAUJHEN OGLASEVALSKI KOLAC IN VPLIV NA POSLOVANJE MEDIJEV
Ves slovenski oglaSevalski kolac, za katerega se bori Ze prek 900 medijev, med njimi tudi 10
do 15 gospodarskih ¢asopisov in revij, je majhen. V letu 2003 je znaSala celotna bruto vred-

nost oglasevanja, to je vrednost vseh objavljenih oglasov po uradnih cenikih medijev brez

17 Najbolj svez primer, &eprav ni povsem relevanten za gospodarsko novinarstvo, je primer oglasevanja Nokie
(prek zastopnika, podjetja Teleray) v racunalniski reviji Joker. Kriticnemu ¢lanku o novem Nokiinem dlan¢niku
za igranje igric v Jokerju, novembra 2003, je naslednji mesec sledila objava pisma Karla Pirca iz Teleraya. Po
njegovem kriticno pisanje Jokerja Skodi ugledu blagovne znamke Nokia, zato umikajo oglase iz te revije, stalis¢e
pa utegnejo spremeniti »¢e bo uredniSka politika Jokerja v prihodnosti drugacna«.
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popustov, komaj 65,5 milijarde tolarjev, kar je le nekaj ve¢ kot odstotek slovenskega bruto
druZbenega proizvoda. V Mediani, kjer spremljajo vrednost oglaSevanja v medijih, poleg tega
ocenjujejo, da je neto vrednost ogladevalskega kolaga le okoli 41 odstotkov'®, torej slabih
26,5 milijarde tolarjev ali manj kot pol odstotka BDP. Neto vrednost oglasevanja v zadnjih
Stirih letih narasca zelo pocasi, le po dva do tri odstotke letno. Podobno pocasi narasca tudi

neto vrednost oglasevanja na prebivalca — od 52 evrov v letu 1999 do 57 evrov v letu 2003.

DelezZ oglasevanja v vseh slovenskih revijah je 15, delez tiskanih dnevnikov s prilogami pa 14
odstotkov bruto kolaca. Revije, na katere odpade 21,5 odstotka neto kolaca, so lani po
ocenah za objavljene oglase iztrzile 5,7 milijarde tolarjev. Dnevniki s prilogami, katerih delez
je 20,8 odstotka neto kolaca, pa so z objavami oglasov zasluzili 5,5 milijarde tolarjev.
Najvecje oglaSevalske povrSine ima (podatki na spletni strani http://www.mediana-irm.si) Se
vedno dnevnik Delo, kateremu pa je povrSina oglasov lani tudi precej upadla, in sicer s 133 na
dobrih 123 kvadratnih metrov. Na drugo mesto je z velikim skokom oglasevalskih povrsin (s
85 na skoraj 109 kvadratnih metrov) priSel poslovni dnevnik Finance. Povecalo se je tudi
oglasevanje v Veceru (s 97 na 101) in Dnevniku (z 91 na 97 kvadratnih metrov). OglaSe-
vanje se je precej povecevalo tudi v prilogah dnevnikov. Zmanjsalo se je v Slovenskih
novicah (s 64 na 58 kvadratnih metrov).

Med 15 revijami in regionalnimi Casopisi z najve¢jo kvadraturo oglasov najdemo samo dve
gospodarski reviji. Gospodarski vestnik je sicer na tretjem mestu, vendar so mu v letu 2003
precej upadle oglasevalske povrsine (z 52 na 48 kvadratnih metrov). Kapital se uvrsca Sele na
9 mesto in tudi njemu se je oglasevalska povrSina zmanjsala (z 39 na 33 kvadratnih metrov).
Ce oditejemo nove »Zenske« revije, ugotovimo, da se je med uveljavljenimi asniki in
revijami lani precej povecalo oglaSevanje v regionalnih casopisih (Primorske novice,
Dolenjski list, manj Gorenjski glas).

Na osnovi teh podatkov in lastnega poznavanja gospodarskega tiska ocenjujem, da se je v
letu 2002 in zlasti v letu 2003 zelo zaostril boj gospodarskih ¢asopisov in revij za delez
oglasevalskega kolaca. Za zdaj kaze, da v njem zmaguje dnevnik Finance, ki je o¢itno
povecal svoj oglasevalski deleZ na ra¢un manjSega oglasevanja v dnevniku Delo in tudi
drugih gospodarskih casopisih, zlasti najvejem — Gospodarskem vestniku. Lahko bi
rekla, da je »otrok« mocno in hitro prerasel »oceta«. Znano je namrec¢, da so Finance zrasle iz

Gospodarskega vestnika in njegovih novinarjev.

'8 Ocenjeni popusti znagajo 52 odstotkov bruto kolaga, druzbene akcije 1 odstotek in paketno sooglagevanje 6
odstotkov.
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Zaradi majhnih naklad so za gospodarski tisk v primerjavi z uveljavljenimi dnevniki toliko
pomembnejsi prihodki iz oglasevanja. Od slednjih je odvisen ne le uspeh poslovanja, ampak
tudi prezivetje in obstoj gospodarskih ¢asopisov in revij. Casnik Finance je v letu 2003 prvi¢
posloval” z dobi¢kom v vigini 11 milijonov tolarjev, potem ko je $e leto 2002 zakljuéil s
planirano izgubo v visini skoraj 109 milijonov tolarjev, leto 2001 pa z izgubo 227 milijonov
tolarjev. Cisti prihodki od prodaje so se druzbi v letu 2002 poveéali s 37-odstotno, v letu 2003
pa 27-odstotno stopnjo, in konec leta 2003 dosegli 1,23 milijarde tolarjev.

Isto¢asno pa druzbi GV Revije” ne gre tako dobro. Cisti prihodki iz prodaje so leta 2003
sicer dosegli skoraj 1,14 milijarde tolarjev, vendar pa so zrasli le za pet odstotkov, v letu 2002
celo samo za odstotek. Druzba je v letu 2003 zmanjsala izgubo s 97 na 84 milijonov tolarjev.
Izguba ne izvira iz slabega poslovanja, ampak iz menedZerskega odkupa Gospodarskega
vestnika, za katerega so se lastniki GV Revij zadolzili (2004, S kapitalom nad novinarstvo,

neostevilene strani), dolg pa bremeni rezultat druzbe.

Najvedje teZzave so doletele manjSe gospodarske casopise in revije, ki pobirajo
oglaSevalske drobtinice za Financami in Gospodarskim vestnikom. Zanje namre¢ oglasevalski
prihodki pomenijo 70, 80 in tudi ve¢ odstotkov vseh prihodkov. Druzba Alpha d.o.o., ki
izdaja Casopis Profit, je tako v letu 2002 kot v letu 2003 poslovala z izgubo (11,3 in 7,4
milijona tolarjev). Podatkov o poslovanju ostalih gospodarskih ¢asopisov in revij za zelo
kriti¢no leto 2003 Se ni. A Ze v letu 2002 je druzba Neto d.o.0., ki izdaja revije Kapital, Zlati
kapital, Golf, Navtika, zabelezila le za 3 odstotke vec¢je Ciste prihodke iz prodaje in dosegla
manj kot 700 tisoC tolarjev Cistega dobicCka, kar je desetkrat manj kot leto prej (skoraj 8
milijonov). Druzba Tehnis d.o.0., ki izdaja revijo Gradbenik in novo revijo Transport, je v
letu 2001 in 2002 poslovala solidno (2,1 in 2,5 milijona tolarjev dobicka). Poslabsali so se
poslovni rezultati druzbe Podjetnik d.o.o., ki izdaja revijo Podjetnik; Cisti dobicek se je z 2,6
milijona zmanjsal na zgolj 700 tiso¢ tolarjev v letu 2002. Druzba PROPRO d.o.0., ki izdaja
revijo Profesionalna prodaja, je leto 2001 zakljucila s 15,4 in leto 2002 s 3,5 milijona
tolarjev izgube. Podatkov o poslovanju Obrtnika in Glasu gospodarstva ni, ker sta del

zbornic, izdajatelj Druzinskega delnicarja pa je Delo d.d.

' Navajam nerevidirane podatke iz bilanc uspeha Casnika Finance d.o.o0. po podatkih AJPES, na spletni strani
http:/www.fipoplus.com, izpis 15. aprila 2004.

% Poleg Gospodarskega vestnika in Managerja ter revije v angleskem jeziku Slovenian Business Report, izdaja
Se revijo Tajnica in pravniski reviji Pravna praksa ter Podjetje in delo. Ni znano, koliko k poslovnim rezultatom
druzbe GV Revije prispeva Gospodarski vestnik. Nerevidirani podatki o poslovanju so iz bilanc uspeha druzbe
GV Revije d.o.0. po podatkih AJPES, na spletni strani http:/www.fipoplus.com, izpis 15. aprila 2004.
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Iz povedanega lahko zaklju¢im, da je obstoj manjSih gospodarskih ¢asopisov in revij res-
no ogroZen. Stagniranje oglasevalskega kolaca in trZzna uspesnost dnevnika Finance manjSim
casnikom povzroc¢ata zmanjSevanje oglaSevalskih prihodkov, pa tudi naklade se jim ne
povecujejo. Po vsej verjetnosti bodo mali izdajatelji bodisi poskusali svoje blagovne znamke

prodati ve¢jim medijskim hiSam bodisi bodo Se nekaj ¢asa zivotarili in slednji€ izginili s trga.

4.4.2. NAJVECJI OGLASEVALCI V SLOVENSKEM GOSPODARSKEM TISKU

Po podatkih Mediane se je v letu 2003 povecalo oglasevanje bele tehnike, kozmetike in
trgovin (za 69, 44 in 40 odstotkov), oglaSevanje avtomobilov se je povecalo le za 7 odstotkov,
najbolj pa se je zmanjsalo (za 12 odstotkov) oglasevanje mobilne telefonije. Ravno mobilni
operaterji in avtomobilski proizvajalci pa so najvecji oglaSevalci tudi v dnevnikih in revijah,
seveda tudi gospodarskih. Zanimivi so podatki o najvecjih oglasevalcih v posameznih gospo-
darskih medijih?', saj imajo prav ti potencialno najve&ji vpliv na lastnike, urednike in
novinarje, s tem pa tudi na vsebino medijev. Podatki so v bruto vrednostih, torej po cenikih
brez popustov. Izpustila sem podatke o samooglasevanju v lastnem casopisu oziroma oglasih
za druge Casopise istega izdajatelja ali o oglaSevanju dogodkov, ki jih Casopis sam organizira
(na primer poslovne konference). Pri nekaterih oglasevalcih gre precej verjetno za kompen-
zacije. Na primer oglasevanje PosSte Slovenije v zameno za popust pri poStnih stroSkih za

distribucijo Gasopisa, ali oglasevanje Dela TCR v zameno za popust pri stroskih tiska.

- V Financah so v letu 2003 najve¢ oglasevali: Hoteli Bernardin (38 milijonov tolarjev
bruto), Simobil (20), Mobitel (18), Renault Slovenija, Hewlett Packard, Grand Hotel Emona,
Nova KBM, Abanka, SNG Drama, Univerza v Ljubljani, ABC Nepremi¢nine, Citroen
Slovenija, Avtocenter Span, Banka Koper, Adria Airways, Zavarovalnica Triglav, DHL...

- V Gospodarskem vestniku so najve¢ oglasevali: Adria Kombi (14 milijonov tolarjev),
DHL (8), Gorenje (8), Viator&Vektor (7), Posta Slovenije, Mobitel, Simobil, Renault
Slovenija, Univerza v Ljubljani, Okombi, Mercator...

- V Kapitalu so najvec oglasevali: Avto Aktiv (7 milijonov tolarjev), Gorenje (6), Renault
Slovenija (6), Porsche Slovenija (4), Noviforum, Toyota Adria, Mobitel, Slowatch, NKBM...
- V Druzinskem delni¢arju so najve¢ oglasov objavili: Droga Portoroz (5 milijonov
tolarjev), Reiffeisen Krekova banka (4), KD Investments (4), AC Avto Triglav (3), Era,
Volksbank, Banka Austria Creditanstalt, Merkur, Abanka, Toyota Adria...

*! Podatke o 50 najvegjih oglasevalcih za posamezen gospodarski ¢asopis ali revijo v letu 2003 mi je 21. aprila
2004 po elektronski posti posredovala Irena Setinsek, vodja projekta Mediana IBO v ljubljanskem podjetju
Mediana, InStitut za raziskovanje medijev.
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- V Obrtniku je bilo najve¢ oglasov podjetij: Simobil (9 milijonov tolarjev), Mobitel (8),
Renault Slovenija (3), Summit Motors (3), AC Avto Triglav, Celjski sejem, Avto Aktiv,
Centergross, Kaeser Kompresorji...

- V Podjetniku so oglasevali: Porsche Slovenija (8 milijonov tolarjev), Debitel (4), Toyota
Adria (3), Kompas Design, Posta Slovenije, Mobitel, AC Mobil, Renault Slovenija...

- V Managerju je bilo najve¢ oglasov podjetij: Maximarket, Adria Mobil, DHL, Gorenje,
Mura, IBM Slovenija...

- V Profitu so najve¢ oglasevali: Zavarovalnica Triglav, Lek, Krka, Renault Slovenija,
Elektro Slovenija, Kolinska, Nova KMB...

- V Gradbeniku najdemo oglase: Bauchem, Ytong Slovenija, Epic, Kema Puconci, Tovarna
izolacijskega materiala, Termo...

- V Marketing magazinu so oglasevali: Chargonet, Metropolis Media, Posta Slovenije,
Magdalena...

- V Glasu gospodarstva pa: Posta Slovenije, Porsche Slovenija, Renault Slovenija, Delo

TCR, Reiffeisen Leasing...

Tabela 4.1: Bruto vrednost oglasevanja v nekaterih gospodarskih ¢asopisih v letu 2003

Medij bruto vredn. |[bruto vredn.
oglasevanja |lastnega* ogl.
v mio SIT v mio SIT

Finance 417,0 66,7

Gosppdarskl 189.5 22.1

vestnik

Kapital 123,0 13,9

Druzinski 78,5 3,1

delni¢ar

Obrtnik 77,2 0

Podjetnik 54,8

Manager 50,7 11,4

Profit 39,0

Gradbenik 35,2 0

MM Mr?lrketlng 24,7 0.5

magazin

Glas 20,1 0,9

gospodarstva

SKUPAJ 1.109,7 118,6

Vir: Mediana IBO; *v vrednostih levega stolpca
so tudi vredn. lastnega oglasevanja ¢asopisa,
oglaSevanja ¢asopisov istega izdajatelja in
dogodkov, ki jih ¢asopis sam organizira.
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Za oglase priblizno istih oglasevalcev se poleg gospodarskega tiska potegujejo tudi bolj
specializirane revije, denimo o avtomobilih ali o racunalniStvu. Najvecja racunalniSka revija
Monitor je denimo v letu 2003 objavila za 100 milijonov tolarjev oglasov (bruto vrednost
brez popustov), precejSen delez kolaca pa so si odrezale tudi Moj Mikro (62 milijonov),
Joker (50 milijonov) in SWPover (dobrih 30 milijonov tolarjev). V teh revijah sicer ogla-
Sujejo poleg najvecjih domacih oglaSevalcev Mobitela in Simobila tudi domaci uvozniki in
prodajalci racunalnikov in programske opreme ter racunalniskih iger, prek slovenskih zastop-
nikov pa tudi svetovne korporacije, kot so Microsoft, Hewllett Packard, Canon, Fujitsu,

Olympus, Nokia, Kodak, Epson, Intel...

4.4.3. NASPROTNI INTERESI BIZNISA IN TISKA
Tudi v Sloveniji vse bolj velja, kar opisuje Welles (1991) kot prevladujoce v ZDA ze pred vec

kot desetletjem. Korporacije, podjetja imajo povsem drugacen odnos do novinarjev kot
bolnisnice, Sole, vladne in nevladne organizacije, ki morajo sluziti javnosti. Korporacije
pogosto nimajo te obveze, pa Ceprav njihove delnice kotirajo na borzi. Njihovi interesi so
zasebni — ve¢ zasluziti za zaposlene in delniarje. Mnogi vodilni menijo, da javnost nima
posebne pravice vedeti, kako vodijo posle, in so lahko zelo skrivnostni o dogajanju v podjetju.
Seveda agresivno oglasujejo svoje izdelke in zaposlujejo ljudi za stike z javnostjo, da bi
zlos¢ili njihov imidz in jih prikazali v pozitivni luci. Hkrati pa so bistveno manj dostopni
novinarjem, ko gre za negativne dogodke. V mnogih primerih ne zelijo sodelovati s tiskom ali
prepovedo zaposlenim, da bi govorili z novinarji (Welles, 1991: xvii-xviii). V¢asih imajo
dobre razloge za molcecnost, morda ne Zelijo razkrivati nacrtov konkurenci, ne Zelijo prati
umazanega perila v javnosti in izpostavljati napak zaposlenih. Pogosto pa gre za nekaj dru-
gega. »Biznis in tisk imata Ze sama po sebi nasprotne interese. Novinarji bi neizogibno radi
objavili stvari, ki jih vodilni v podjetjih ne bi radi videli v casopisu. In menedzerji bi pogosto

radi, da novinarji objavijo stvari, o katerih ti ne Zelijo pisati.« (prav tam)

Ni presenetljivo, pravi Welles, da je odnos med menedzerji in podjetniki ter novinarji pogosto
zajedljiv, poln medsebojnega obtozevanja. Vsak poslovnez lahko najde primere neto¢nega,
izkrivljenega porocanja o njegovem podjetju. Preve¢ gospodarskih novinarjev dovoljuje, da
njihova nagnjenja in predsodki vplivajo na zgodbo. Res je, da tudi gospodarski novinarji
iSCejo in objavljajo pretirane, konfliktne in kontroverzne zgodbe. Pogosto dvomijo o avto-
ritetah, velikih organizacijah in tistih, ki imajo moc in denar. O podjetjih in njihovih motivih

pogosto mislijo vse najslabse in njihovi ¢lanki so dostikrat pristranski in nepoSteni. Louis
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Banks, nekdanji glavni urednik revije Fortune, je dejal, da vecCina urednikov mnozi¢nih
medijev vidi poslovneZe kot osumljence, dokler ne dokazZejo, da so nedolzni (v Welles). Od-
govorni novinarji ne dovolijo, da bi predsodki vplivali na ¢lanek, i§¢ejo odgovor v podjetju
preden objavijo negativno zgodbo o njem. Zal je takih premalo. Po drugi strani pa se pogosto
pritozujejo nad novinarji ravno tisti, ki so jih zalotili pri nepravilnostih (prav tam: xviii-xix).

Vecina velikih druzb se je naucila odprtosti do medijev. Ve€inoma se zavedajo, da je za
druzbo koristno, ¢e sodeluje z novinarji, tudi €e ti nacrtujejo negativno zgodbo. Tako lahko
popravijo napake, morda vplivajo na omilitev staliS¢, predstavijo svoje poglede. A tudi ¢e ne
podjetje ne zeli sodelovati, ima zvit novinar dovolj drugih virov: finan¢na porocila, ki jih je
treba znati brati, sodni zapisniki, zasliSanja, porocila borznoposredniskih hiS, nekdanji

zaposleni, konkurenti, stranke, dobavitelji, drzavni uradniki, sindikalisti (prav tam).

4.4.4. DVA PRIMERA PRITISKA KAPITALA NA GOSPODARSKE NOVINARJE

O tem, kakSni so v Sloveniji v resnici pritiski vplivnih menedZerjev in podjetnikov ter
lastnikov podjetij - tako imenovanega kapitala - na gospodarske novinarje, je tezko ilustrirati s
primeri, saj ti najpogosteje ne pridejo v javnost. Dokler lahko predstavniki kapitala govorijo,
kar zelijo - in najpogosteje je tako tudi objavljeno, pa Se placati jim ni treba za tovrstno
promocijo, so prijazni in dostopni. Ce se pojavijo bolj zoprna vprasanja, se jim radi izmaknejo
ali skrijejo za piarovce. Ce gre za resnej3o ali bolj dolgotrajno zadevo, pa znajo pokazati tudi
drugacen obraz. Novinarji o tem ne govorijo radi, zato ostajajo primeri lazi, izmikanja,
manipuliranja, diskreditiranja, izsiljevanja, grozenj... ve€inoma prikriti. Omenim pa lahko dva
primera, ki sta prisla v javnost najbrz zato, ker so sluzbe za stike z javnostjo izgubile bitko s

trmastimi direktorji. Ce bi poslusali piarovce, bi zadeve poskusali urediti potiho.

Prvi primer se je zacel s ¢lankom Borka De Cortija, novinarja gospodarskega urednistva
dnevnika Vecer, o zamenjavi vodstva v druzbi Swaty, ki ga je poskusala izpeljati solastnica
Swatyja ljubljanska druZzba Aktiva Invest. Vendar to ni Slo gladko, ampak je kazalo, da bo o
tem, kdo ima prav, moralo razsojati sodiS¢e. Nekaj dni kasneje, 24. oktobra 2002, je Aktiva na
gospodarski strani Vecera za 1,4 milijona tolarjev zakupila oglasni prostor. Na njem je obja-
vila lastno videnje dogajanja in »pojasnila o ¢lanku g. Borka De Cortija«. Javno je obracu-
nala z njim prek oglasa, Ceprav je imela vse moznosti, da zahteva objavo popravka, ¢e s
poroCanjem novinarja ni bila zadovoljna. Urednik Vecera je njihov oglas objavil celo brez
oznake, da gre za oglas. V komentarju dogodka v Vecerovi sobotni prilogi je novinarka

Vecera Dragica Korade zapisala:
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»Kar ta sramota "v casniku s teZo" pusca za seboj, je zavest, da se edine mariborske
novinarske hise polascajo ljudje, ki so prepricani, da je Vecer na svetu samo zato, da skrbi za
dobro ime oblastnikov in profit bogatasev.« /.../ »Morda se bo ta primerjava zdela komu
pretirana, ampak to, kar so v Cetrtek storili nasemu gospodarskemu novinarju Borku De
Cortiju, je nadaljevanje tiste vojne, ki so jo financne klike zacele proti slovenskemu novi-
narstvu 28. februarja 2001, ko so koroskemu kolegu Miru Petku na pragu njegovega doma
razbili glavo. Res je, da je De Cortijeva glava ostala neposkodovana, a strasljiv je tudi poduk,
ki ga ta resnica nosi s seboj: bogatasi pac ne razbijajo vec novinarskih glav, raje jih naredijo

. »
za odvecne.«

Drugi primer se je zgodil v zacetku septembra 2002, sredi tako imenovane pivovarske vojne.
Naj spomnim, to je bilo v ¢asu, ko Se ni bilo znano, kdo bo prevzel Pivovarno Union. Ali
belgijska pivovarna Interbrew, ki ji je bila naklonjena uprava Uniona, ali Pivovarna LaSko,
ki je imela Ze precej delnic, ni pa bilo jasno, s kolikimi delnicami bo lahko glasovala na
skupscini delni¢arjev Pivovarne Union. Javnost je zelo zanimalo, kako se bo zgodba razpletla;
ali bodo »zmagali tujci« ali pa bo prevladal »nacionalni interes« in kaj se bo zgodilo na
skups¢ini. A Pivovarna Union je skupscino zaprla za novinarje. Ti pa so se obrnili na drugo
stran, Pivovarno Lasko, in ta jim je kot delni¢arka izdala pooblastilo, da se lahko udelezijo
skupscine. Jasno je, da je tudi Pivovarna LaSko s tem izvajala dolocen pritisk na novinarje, da
bi o njenih prevzemnih namerah porocali bolj naklonjeno. A Se veliko vecji pritisk je na novi-
narje izvajala Pivovarna Union; ocitno jih je hotela v javnosti »razkrinkati« kot pristranske Se
pred dogodkom. Pivovarna Union je namre¢ na drugi strani dnevnika Delo objavila placan
oglas, na katerem so bila kot na ¢rni listi objavljena imena novinarjev, ki naj bi s pooblastilom
Pivovarne Lasko sodelovali na odlocilni skupscini. Na dogodek se je odzvalo Drustvo novi-
narjev Slovenije in zapisalo, da »gre za grob poskus diskreditacije«, poleg tega pa ta
waktualen primer samo razkriva, kaksnih metod so se v poskusih $citenja lastnih interesov in
prikrivanja informacij pred javnostjo pripravijeni posluZiti nekateri predstavniki oz.

. ce g ep . 23
zastopniki korporacijskih interesov.«

4.4.5. »PIAR« OZIROMA KORPORATIVNO KOMUNICIRANJE

Tako kot drugod v razvitih in tranzicijskih drzavah novinarji tudi v Sloveniji mo¢no Cutijo

vpliv tako imenovanih PR ali piar sluzb ali sluzb za stike z javnostjo, v zadnjem ¢asu pa se v

na spletni strani http://www.novinar.com/krsitve/krsitve.php, izpis 24.2.2004
ZIzjavo druitva povzemam po ¢lanku Jureta Trampusa Piarovski flopi v Mladini 30. septembra 2002, na spletni
strani http://www.mladina.si, izpis 24.2.2004.
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njihovih krogih bolj uveljavlja izraz »korporativno komuniciranje«. Ceprav gre tudi za stike z
zaposlenimi in delnicarji, pa izraz vendarle najpogosteje pomeni stike z mediji in novinarji.
Tovrstne oddelke so v zadnjih letih uvedla prakti€éno vsa pomembnejsa podjetja in banke v
Sloveniji, vsako ministrstvo, uradi, agencije, centralna banka, nekatere fakultete, obcine itd.

Hkrati pa nekateri za storitve komuniciranja, loS¢enje ugleda podjetja, ustanove, vodilnega
menedZerja, pa tudi za posebne projekte in kampanje ter za krizne situacije, najemajo

samostojne komunikacijske skupine. Med najve¢jimi pri nas so Pristop, Imelda, SPEM...

V Sloveniji na podro&ju odnosov z javnostmi dela okoli 7000 ljudi**, to je skoraj trikrat ve&
kot je pri nas vseh zaposlenih in samostojnih ter honorarnih novinarjev. Kot navaja Jancic, je
Studij trznega komuniciranja eden najodli¢nej$ih na ljubljanski univerzi, vsaj po kakovosti
Studentov, ki se nanj vpisujejo. »Amaterji so postali profesionalci. Nekdanji profesionalci —
novinarji — pa, milo receno, zamujajo« (Jancic, 2001: 100). Med predstavniki za odnose z
javnostmi najdemo tudi precej nekdanjih in zelo dobrih novinarjev, ki seveda s pridom izko-
riS¢ajo notranje poznavanje in zlasti slabosti delovanja medijev in novinarjev. Obratna pot, da
bi se novinar iz piara vrnil med novinarje, je zelo redka. Pravzaprav poznam v novejSem
obdobju le en tak primer. Novinarka Suzana Kos, ki je na Radiu Slovenija pokrivala podrocje
bancnistva, je nekaj Casa prezivela kot vodja piar sluzbe v Novi Ljubljanski banki, nato pa se
je vrnila v novinarstvo in zdaj v dnevniku Finance spet pokriva banke. V ¢asu dela v NLB je
tam navezala veliko koristnih stikov, ki jih tudi s pridom uporablja, zaradi ¢esar v NLB Se
zdale¢ niso zadovoljni. Podjetja si na sploh tezko privoscijo, da bi izgubila piarovca, novi-

narja, saj ta o podjetju ve prevec, da bi ga — Ce karikiramo — spustili nazaj v novinarstvo.

Slovenske agencije za odnose z javnostmi so se — v nasprotju z ve¢ino medijev — Ze povezale
z mednarodnimi mrezami in komunikacijskimi korporacijami. Tako denimo Pristop sodeluje
z multinacionalko Weber Shandwick, ki je znana tudi kot lobist v Bruslju, SPEM z eno
najve¢jih v svetu Burson Marsteller, Imelda se je tesneje povezala z globalno
Ogilvy&Mather. Slednji dve korporaciji sta denimo del velikanke WPP s 70 tiso¢ zapos-
lenimi v ve¢ kot 100 drzavah. Toni Falconi, predsednik mednarodnega zdruzenja za piar in

komunikacijski menedZment navaja®, da se po svetu s piarom ukvarja ve& kot tri milijone

* po podatkih Slovenskega drustva za odnose z javnostmi na spletni strani http://www.skoj.si/index.php?id=198,
izpis 24. aprila 2004.
*na 7. slovenski konferenci za odnose z javnostmi 16.-17. oktobra 2003 v Mariboru
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zaposlenih, podrocje odnosov z javnostmi pa vpliva na ustvarjanje ekonomskih finan¢nih

tokov v visini 350 milijard evrov (v Bogataj, 2003).

Ta velikanska industrija je v sluzbi kapitala in politike in dostikrat uporablja tudi zelo sporne
metode. Nekdanji novinar John Stauber je urednik raziskovalne revije PR Watch in ustano-
vitelj Centra za medije in demokracijo, organizacije za nadzor na piarovsko propagando in
njeno razkrivanje. Odnosi z javnostjo kot manipulacija z mnenji — in posledi¢no z ravnanjem
druzbe — so ucinkoviti le, ¢e ljudje verjamejo, da sporocilo, ki ga prikrito posreduje sluzba za
odnose z javnostjo, nikakor ni propaganda, temvec zdravorazumska ali sprejeta stvarnost,
pravi Stauber. Korporacije namenijo milijarde dolarjev za to, da svoje pogosto Skodljivo
ravnanje (tobac¢na industrija, naftna, avtomobilska, rudarska, Zivinoreja, biotehnologija) prek
PR sluzb predstavijo v drugacni luci. Pri tem uporabljajo vse mogoce: podkupovanje, groznje,
izsiljevanje, diskreditiranje nasprotnikov, vohunjenje za predstavniki civilne druzbe in novi-
narji, platevanje in podkupovanje znanstvenikov, ustanavljanje laznih organizacij, manipu-
liranje, laganje, zloraba dobrodelnosti... Za Stauberja je del piarovske industrije groznja

demokraciji (Stauber v Repovz, 2002).

Ko gospodarski novinarji i§¢ejo informacije o podjetjih, poslovanju, gospodarskem dogajanju,
se prakticno ne morejo ve¢ izogniti sluzbam za odnose z javnostmi. Direktorji, vodje
oddelkov, mnogi drugi zaposleni v podjetjih, pa tudi v ministrstvih in uradih, namre¢ vse
pogosteje ne Zelijo komunicirati z novinarji, ¢e ne gre komunikacija prek sluzbe za stike z
javnostjo. Zelo pogosto je potrebno vprasanja posiljati pisno po elektronski posti, tako da
novinar ne more biti prepri¢an, da je na vpraSanja res odgovoril sogovornik, ki ga je iskal, pa¢
pa piarovec v njegovem imenu. Novinarji bi morali bolj vztrajati pri tem, da bodo z iskanim
govorili osebno ali po telefonu. Zavedati bi se morali tudi, da je avtorizacija (¢lanka, izjave,
intervjuja s strani sogovornika) novinarjeva pravica in ne dolznost. V gospodarskih ¢asopisih
in revijah se pojavlja tudi vse ve¢ sporodil za javnost, ki jih novinarjem in urednikom
posiljajo sluzbe za odnose z javnostmi. Pogosto so napisana privlacno, kot ¢lanki v obliki
obrnjene piramide, odgovarjajo na klju¢na vprasanja, vsebujejo ze kako izjavo direktorja itd.
Za novinarja je pogosto najlazje, da tako sporocilo uporabi (zaradi Casovne stiske, lenobe,

neeticnosti...), véasih malo predela in podpise.

Novinarsko besedilo bi moralo, kot pravi Poler Kovaciceva, upovedovati razlicne poglede na

dogodek. Z nekriti¢no uporabo sporocila za javnost pa interpretacija le enega vira postane
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dogodek, ki pa javnosti ni predstavljen kot le en pogled, ampak kot novinarsko besedilo
(Poler Kovacic, 2002: 773). Vsebino gospodarskih ¢asopisov pogosto dopolnjujejo agencij-
ske novice, kjer pa gre tudi v veliki meri za objave sporocil za javnost v obliki ¢lankov.
Kosirjeva (2003) navaja raziskave iz Avstrije in Nemcije, pa tudi ZDA, po katerih tiskovne
agencije posredujejo okoli 60 odstotkov sporocil, ki so jih prejele od razli¢nih PR sluzb. Te
posredujejo informacije, ki koristijo njim samim, tako da javnost pogosteje zavajajo kot pa
obvescajo o zanje pomembnih stvareh (Kosir, 2003: 64). Svojevrsten pritisk na novinarje so
tudi nekatere novinarske konference, ki jih organizirajo sluzbe za stike z javnostmi, saj se
pricakuje, da bodo novinarji nekritiéno napisali tisto, kar imajo organizatorji povedati. Hkrati
Se najraje vidijo, ¢e je malo vprasanj. Pogosto tudi omejujejo vprasanja o drugih aktualnih
temah, ¢e§ da je novinarska konferenca namenjena le tocno dolo€eni temi. Sporni so tudi tisti
dogodki (novinarske konference, srecanja), ki so ustvarjeni kot »psevdodogodki«, katerih
namen je pridobivanje publicitete in pozornosti. Od pravih, resni¢nih dogodkov se lo¢ijo po
tem, da informacija o resnicnem dogodku sluzi Sir$i javnosti, od psevdodogodka pa ima

dobicek le organizator (Leslie, 2000: 219).

Med pritiski na novinarje s strani oglasSevalcev, kapitala, menedzerjev, PR sluzb ne moremo
mimo daril. Ceprav novinarji trdijo, da tovrstna »pozornost« ne vpliva na njihovo pisanje, je
to vprasljivo. Morda je tako, ¢e gre res za manjSe pozornosti kot so bloki, svin¢niki, stekle-
nica vina za novo leto. Bolj nevarna pa so drazja darila, ki jih gospodarski novinarji tudi
dobivajo: placana potovanja, bivanje v hotelih, zdraviliske storitve, mali gospodinjski aparati,

mobilni telefoni, fotoaparati... Le redki novinarji tovrstna darila odklonijo.

4.5. PRITISKI TRZENJSKIH ODDELKOV CASOPISOV
4.5.1. PRIKRITO OGLASEVANJE

Ceprav tako zakon o medijih kot tudi novinarski kodeks, oglasevalski kodeks, celo zakon o
varstvu potrosnikov jasno zapovedujejo, da morajo biti novinarske vsebine jasno lo¢ene od
oglasevalskih, je njunega meSanja in prepletanja vsak dan vec. Najpogosteje se pojavljajo
prikriti oglasi, promocijski ¢lanki, ki so videti kot novinarski izdelki. »Prikrita oglaSevalska
sporocila so tista sporocila, ki sicer so oglasevalska, so pa deklarirana kot novinarski pris-
pevki ali pa bralcu, gledalcu ali poslusalcu niso javno razpoznavna kot oglasi.« (Zajc in
Zavrl, 1998: 652). Prikrito oglaSevanje je sporno zlasti zaradi zavajanja potrosnikov; ti so

prepricani, da gre za Clanek, novinarjevo delo, ki mu zaupajo.
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Ker je oglasevanje vsiljena komunikacija, danasnji potrosniki pa hoc¢ejo sami upravljati svoj
¢as in oblikovati dotok informacij, ki jih potrebujejo, i8¢ejo oglasevalci nove poti. Njihova
hvalezna tarca so tudi trzenjski oddelki ¢asopisov in revij. Med novimi potmi v oglasevanju
Jan€i¢ navaja hibridna sporodila, ki jih po njegovem zmotno uvrsé¢amo pod izraz prikrito
oglasevanje. »Hibridna sporocila zajemajo vse placane poskuse vplivanja na javnosti zaradi
komercialne koristi in pri tem uporabljajo sporocila, ki so videti nekomercialno«
(Balasubramanian v Janci¢, 2000: 99). Ti krizanci so pogosto, kot pravi Janci¢, posledica
krsitve eticnih nacel s strani oglasevalskih sluzb medijev, ki publiciteto ponudijo kot bonus k

naroc¢enim oglasom ali pa kot samostojno komercialno ponudbo.

Med najpogostejSimi oblikami prikritega oglaSevanja Podnar in Golobova (2001: 56) navajata
Stiri. (1) Placan ¢lanek z namenom predstavitve izdelka ali storitve podjetja ali z namenom
izboljsanja njegovega imidza. (2) Clanek na dolo¢eno temo, katerega namen je pritegnitev
oglasevalce izdelkov, ki jih ¢lanek omenja. (3) Objava nespremenjenih sporocil za javnost, ki
so podpisana kot novinarski ¢lanek. (4) Clanek, ki temelji na sporoéilu za medije, vsebuje pa
le pozitivne informacije o podjetju, sicer bi to umaknilo oglase iz medija. Balasubramanian (v
Podnar in Golob, 2001: 53) izpostavlja »advertorials«, meSanico oglasevanja (advertising) in
uredniSkega Clanka (editorial). To so sporocila, kjer se meSa oglaSevalsko in piarovsko

marketin§ko komuniciranje, pogosto ob sodelovanju novinarja.

4.5.2. NEKAJ PRIMEROV IZ PRAKSE

Neposrednih pritiskov trzenjskih oddelkov na gospodarske novinarje v velikih dnevnikih
skorajda ni, oddelki so tudi fizi¢no loceni, ljudje se med sabo ne poznajo. Vpliv trzenjskih
oddelkov pride do novinarjev posredno, prek urednikov, ki dajejo zeleno lu¢ za teme ali pa jih
predlagajo. Dokaj pogosti pa so neposredni pritiski trznikov v majhnih in tudi lokalnih
medijih, kjer je zaposlenih malo ljudi, ki se med sabo poznajo, v€asih celo delajo v
neposredni blizini. Zaposleni v trZzenju malih gospodarskih in lokalnih ¢asopisov pogosto
pricakujejo, da jih bodo novinarji podpirali in jim celo pomagali pri nabiranju oglasov.
Trzniki (ob podpori urednikov ali direktorja) v€asih kar posljejo Cisti novinarski ¢lanek (na
primer o elektronskem banc¢nistvu, o vzajemnih skladih itd.) oglaSevalcu, da se bo ta na tej
podlagi odlodil, ali bo oglaseval. Vcasih oglaSevalci novinarski €lanek tudi zahtevajo na
vpogled, da bi se lazje odlocili, ali bodo sodelovali z oglasom. V nekaterih medijih novinarji
tudi piSejo vprasanja, ki jih trZzenje poslje oglaSevalcu, nato pa novinar na osnovi odgovorov

napiSe »promocijski ¢lanek« o podjetju, izdelku ali storitvi. Kratki stiki med novinarji in
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trzniki v manj$ih Casopisih so dokaj pogosti. V trzenju se najveckrat upirajo, da bi bili
»promocijski ¢lanki« jasno oznaceni kot taki, ali celo zahtevajo, da jih novinar podpiSe z
imenom in priimkom. Skoraj nemogoce pa jim je dopovedati, da morajo biti »oglasi, ki so
postavijeni v obliki novinarskega prispevka, jasno oznaceni kot oglasi oziroma vsaj z besedo
OGLAS na vidnem mestu«, kot doloca Listina o nedpustnosti prikritega oglasevanja in zlo-

rabe novinarskega prostora, ki jo je sprejelo novinarsko drustvo.

Za cCasopis in njegovo kakovost je nujno, da imajo novinarji in trzniki ¢immanj stikov.
Nekateri uredniki gospodarskih ¢asopisov se tega zavedajo, drugim je preve¢ do oglasov, da
bi se ozirali na pravico novinarjev do neodvisnosti. Nekateri konflikt interesov »reSujejo« s
prilogami. Poslovni ¢asopis Profit, denimo, Ze leta vsebuje dele Casopisa, namenjene tudi
prikritemu oglasevanju. V delu ¢asopisa »Na obisku« objavijo denimo reportazo iz neke
obcCine, hkrati pa se oglaSujejo podjetja iz tega obmocja, bodisi z odkritimi oglasi bodisi s
prikritimi promocijskimi ¢lanki. Ali: v rubriki »Trzni polozaj« vsakokrat predstavljajo dolo-
¢eno panogo, dejavnost ali skupino izdelkov, ob tem pa spet oglase in promocijske clanke
podjetij iz te dejavnosti ali s temi izdelki. To zelo uspe$no prakso za nabiranje oglasov so
sCasoma prekopirali Se drugi, od Vecera, Dnevnika, Druzinskega delni¢arja do Financ. Pri
tem je zlasti Druzinski delni¢ar znan po pogostem prikritem oglaSevanju in nejasnem
logevanju novinarskih in oglasevalskih vsebin. Stevilni tovrstni primeri (Druzinski delniar,
Vecer, Delo, Dnevnikova priloga Svet nepremicnin ...) so navedeni na novinarskem portalu
(na strani http://www.novinar.com/krsitve/krsitve.php).

V dnevniku Finance so novinarji relativno dobro zavarovani pred pritiski trzenjskega oddelka.
To so dosegli tako, da je trZzenje organiziralo lastno »oglasno uredniStvo, kjer poleg trznikov
delujejo tudi njihovi lastni pisci ¢lankov, bodisi promocijskih bodisi »novinarskih«. Posebej v
zadnjem letu Finance objavljajo Stevilne tematske oglasne priloge, s katerimi pritegnejo
oglasevalce, podjetja. Te priloge kljub pogosto informativnim ¢lankom praviloma niso
objavljene, dokler zanje ne »naberejo« tudi dovolj oglasov. Pri tem gredo vse globlje in po-
drobneje, »lotevajo« se tudi manjsih in manj znanih podjetij. Podjetja pa lahko prilogo (Stiri
ali osem strani) tudi kupijo in v njej povedo o sebi skoraj vse kar hocejo (na primer Prevent,
Talum, Simobil...). MoZnosti za oglasevanje so razvili Ze toliko (»analize poslovnih podrocij
in regij«, »razsirjene rubrike«, »poslovni dogodki«, »vodnik za upravljanje osebnega
premozenja«, »Finance club«, »Jazz«, »Nepremicninski informator«, »www.finance-on.net«),
da so o vsem tem izdali posebno predstavitveno prilogo kot »promo-cijski material oglasnega

trzenja«. Ni nakljucje, da je bilo predstavitveno gradivo trZenjskega »uredniStva«
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oblikovano prav tako kot casopis Finance: v enakem formatu, z enako glavo, naslovi,
¢lanki, komentarji, grafi. Pristop, ki ga je ubral trzenjski oddelek Financ, ocitno deluje: leta

2001 so prodali 728 oglasnih strani, leta 2003 Ze 1216 strani (2004, Predstavitveno gradivo).

4.6. PRITISKI KONKURENCE

Hitreje, ekskluzivno, druga¢no od konkurenénih ¢asopisov in revij — to so vodila, ki Zenejo
skoraj vse Casopise, urednike in novinarje. V praksi pogosto sliSimo tudi, zakaj: od tega je
odvisno, ali bodo imeli ¢asopisi ve€ bralcev, od tega je odvisno, ali bo v ¢asopisu ve¢ oglasov,
od tega je odvisen tudi obstoj ¢asopisov in novinarske place.

Se kakovost Casopisov in novic zaradi pritiska konkurence povecuje ali zmanjsSuje? Morala bi
se povefevati: zaradi dobrega konkurencnega Casopisa bi se morali tudi novinarji drugih
casopisov bolj potruditi, iskati nove vire, razkrivati Se neznana dejstva in mnenja. To se
deloma dogaja tudi pri nas. Hkrati je treba upostevati, da ima poslovni dnevnik Finance
najvecje gospodarsko urednistvo v drzavi (okoli 70 sodelavcev, veliko med njimi je mladih in
svezih), ki zelo podrobno spremljajo gospodarsko dogajanje. Uprave in uredniki drugih Caso-
pisov se tezko sprijaznijo z dejstvom, da njihova dosti manjSa uredni§tva temu ne morejo
slediti. Na zaposlitev dodatnih novinarjev vecinoma ne pomislijo, namesto tega od obstojecih
novinarjev zahtevajo ve¢ in bolje. Zelo pogosto pa se kakovost tudi zmanjSuje: hitri ¢lanki
so bolj povrsni in povrSinski, manj preverjeni, brez ozadja in konteksta. V praksi prihaja do
povzemanja in kopiranja drugih, vsebina ¢asopisov postaja vedno bolj podobna, bralec zlahka
prehaja od enega k drugemu. Odtod do podarjanja knjig (kar v zadnjem Casu poc¢neta Delo in

Dnevnik), da bi obdrzali bralce, ni ve¢ dalec.

Tudi v literaturi si avtorji niso edini, kako vpliva konkuren¢nost medijskega trga na kakovost
novinarskih izdelkov. Po Heinrichu se vpliv konkurenénosti kaze kot poslabsanje novinarske
kakovosti (objava iste vsebine, cenejSih izdelkov, tujih komentarjev, opuscanje preiskovan-
ja...). Prav tako bralec ob nakupu izdelka ne more oceniti, da je dolo¢en Casopis boljsi in ga
zato noce dodatno placati ter kupi raje cenejSega. To lahko vodi v izlocanje bolj kakovostnih
(in drazjih) casopisov. Po Russ-Mohlu konkurencnost avtomaticno poveca novinarske
zmogljivosti in zahteve obcinstva po kakovosti. Po Prottu je dvig kakovosti moznost, ki jo
zalozniki izberejo, da ob moc¢nejsi konkurenci obdrzijo bralce (vsi v Erjavec, 1999: 89-98).

Ravnanje novinarjev v konkuren¢nih razmerah navaja Basi¢-Hrvatinova (2000). Novinarji se

izogibajo odgovornosti s tem, da gradijo zgodbo iz razli¢nih uradnih virov in mnenj raznih
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strokovnjakov in izvedencev. Pri tem ne sprasujejo za mnenje tistih, ki res kaj vedo, ampak
predvsem tiste, ki lahko podprejo Ze »napisano« zgodbo. Strokovnjak ne razlaga ve¢ dogodka,
ampak napoveduje, kaj se bo zgodilo. Mediji v nenehni tekmi, kdo bo prvi, ne popisujejo le
dogodkov, ki so se zgodili, temve¢ morajo biti prvi tudi pri napovedovanju bodocih dogodkov
(Basi¢-Hrvatin, 2000: 58-59). Pod pritiskom, da je treba za vsako ceno prehiteti konkurenco,
se v medijih tudi dogaja, da iz nepomembnih dogodkov naredijo novico, vredno objave,
pozornost k njej pa pritegnejo s postavitvijo, sliko, naslovom. Vsebina se prilagaja ¢im S$irsi
publiki, postaja preprostejsa, v medijih nastopajo popularne osebnosti. Po Erjavcevi je posle-
dica komercializacije predvsem homogenizacija medijske vsebine in visoka stopnja medijske

koncentracije (Erjavec, 1999: 89).

4.7. PRITISKI POLITIKE

Brez eti¢nega novinarstva ni kakovostnega novinarstva, pravi Erjavceva. Eti¢ne norme so
najpomembnejsi instrument samonadzora profesionalnega vedenja. Ce tega ni, &e pogosto
prihaja do neodgovornih novinarskih dejanj, je mozna posledica »okrepljen politicni pritisk,
ki bi novinarjem nadel spone in omejil svobodo tiska« (Erjavec, 1999: 34-35).

Novinarje in medije so vselej poskusali disciplinirati, da ne bi predstavljali groznje drzav-
nemu aparatu in politicnemu sistemu. Odkriti nadzorni mehanizmi so: cenzura, dovoljenja za
objavo, takse, kavcije itd. Prikriti nadzorni mehanizmi pa: pritiski interesnih skupin, mono-
poli, pomanjkanje strokovnih kadrov, nadzor novinarjev s kadrovsko politiko in podrejanjem
medijskim avtoritetam, samocenzura novinarjev itd. (prav tam: 138). Med politi¢nimi pritiski
formalnih in neformalnih centrov mo¢i Erjav€eva omenja: politi¢no cenzuro, preprecevanje
dostopa do virov informacij, drzavnih, vojaSkih in poslovnih skrivnosti itd. V Sloveniji je
aktualen nain omejevanja novinarske avtonomije pregon novinarjev zaradi domnevne izdaje
skrivnosti, sodi§¢a pa kaznujejo tistega, ki je dokument v interesu javnosti objavil in ne
tistega, ki ga je odtujil (prav tam). Po Keaneu izvajajo pritiske tudi drzavne institucije prek
tiskovnih predstavnikov: kritike speljejo na napacno sled, pomirjajo duhove, pripravljajo

zgodbe za javno rabo, pazijo, da so kredibilni (v Erjavec: 142-143).

Na gospodarske novinarje je sorazmerno malo neposrednih politicnih pritiskov. Nekateri
politi¢ni pritiski se izrazajo prek podjetij v drzavni lasti, v katerih politika nastavlja svoje
ljudi, menedZerje in politike. Zanimiv primer navaja KoSirjeva izpred nekaj let: najvecji

mobilni operater v drzavi Mobitel (ki je formalno sicer zasebno podjetje, dejansko pa drzav-
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no) je leta 1999 posredoval informacije o klicih televizijskega novinarja Tomaza Ranca poli-
ciji. Ranc je tozbo proti drzavi leta 2001 dobil, Mobitela pa ni tozil. Ker je Mobitel tudi eden
od najvecjih oglaSevalcev v drzavi, je KoSirjeva podvomila, da se bo kak preiskovalni novinar
lotil odkrivanja te mreze finan¢ne in politicne mo¢i (Kosir, 2003: 77).

Zgodba je sicer dobila tudi zanimivo nadaljevanje. Niti preiskovalno novinarstvo pri nas niti
policija se nista resneje lotila sumov korupcije, v katero naj bi bil poleg Ericssona vpleten tudi
Mobitel. Le dan po izredni seji drzavnega zbora na temo korupcije, ki jo je zahtevala opozi-
cija, pa beremo (Delo, 8. maja, Finance, 9. maja 2004), da se bo nekdanji direktor policije

Marko Pogorevce zaposlil kot pomo¢nik direktorja Mobitela za varnost!

SirSe gledano je vplivov in pritiskov politike in drzave ve¢. Eden teh je Ze prej opisana
liberalno-kapitalisticna miselnost in ideologija globalnih medijev. Prav tako ocenjujem, da je
sprejemanje zakonodaje, ki bodisi omejuje novinarsko avtonomijo (zakon o medijih, o
delovnih razmerjih) bodisi poslabSuje njihov ekonomski poloZaj (zakon o dohodnini), prece;j-

Sen politicni pritisk na novinarje.

4.8. PRITISKI JAVNOSTI IN BRALCEV

Miinchenska deklaracija o dolznostih in pravicah novinarjev iz leta 1971 vsebuje tudi stavek:
»Odgovornost novinarjev do javnosti ima prednost pred vsako drugo odgovornostjo, Se po-
sebej pa to zadeva njihove delodajalce in oblasti.« (1995, Predpisi o novinarjih in medijih:
267)

Novinarji bi se morali zaceti zavzemati za uresni¢evanje pozitivne svobode, pravi Kosirjeva,
kar pa je uresnicljivo le ob hkratnem zavedanju pravic in dolznosti. »Ne proti komu, temvec za
kaj in za koga se zavzemamo.« Novinarji so odgovorni javnosti in zavezani pravici in resnici
kot obéemu dobremu (Kosir, 2003: 58). Seveda drzi, da resnice v mnozi¢nih medijih ne
najdemo, tudi objektivnosti ni. Lahko pa se ve¢nemu idealu odgovornega novinarstva pribli-
zamo s to¢nostjo, uravnotezenostjo in preverjenostjo dejstev, ali pa se od njega zelo oddalju-
jemo (prav tam: 63). Trg tudi ne pokaze, kdo je dober in kdo slab. Trg ne uravnava kakovosti
medijskih izdelkov, na trgu se ne pokaze, kaj je dobro in kaj ne, ampak, kaj je mogoce
prodati. Bralci kupujejo tisto, kar jim je vSe€ in pri tem ne mislijo na vzpostavljanje komu-
nikacijske pravice, oblikovanje svobodnega prostora mnenj in idej, na demokracijo. »Govor-
jenje o tem, da ima moc tisti, ki ima informacije, se je pokazalo kot prazno, saj velja, kar je

veljalo od vekomaj: informacije ima tisti, ki ima mo¢ (denar, oblast).« (prav tam: 67)
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Klju¢ za dobro in slabo novinarstvo so novinarji. Dober novinar je tisti, pravi KoSirjeva, ki
zna novinarstvo (je profesionalec) in je hkrati dober ¢lovek. Eti¢na drza slovenskih novinarjev
je problemati¢na. Ne gre le za profesionalne novinarske spretnosti in znanje, ampak za delo-
vanje novinarja kot osebe, ki §¢iti ¢lovekovo dostojanstvo, cloveske in drzavljanske pravice.
»Da novinar to zmore, mora biti eticno senzibilen, zavezan pravicnosti in resnicoljubnosti,
dobro podkovan na podrocju, o katerem sporoca, Siroko razgledan in visoko pismen.« (prav

tam: 76)

Novinar je v sluzbi svojih bralcev. Le Casopis, »ki se v resnici lahko zanese na lojalnost svojih
bralcev, je tisti, ki je kar se da neodvisen« (Lippmann v BaSi¢-Hrvatin, 2000: 64).

Po Schrammu (v Erjavec, 1999: 146-149) bi moralo novinarstvo motivirati ob¢instvo, da se
ne bo zadovoljilo s slabim novinarskim izdelkom. Ob¢instvo se mora vprasati, kaksno vsebi-
no mu medij ponuja. Z izobrazevanjem lahko obcinstvo prepri¢amo, da izbira in sprejema

kakovostne novinarske izdelke.

5. METODA

Preverjanja hipotez sem se lotila z anketnim vprasalnikom, ki je sestavljen tako iz kvan-
titativnih kot kvalitativnih vprasanj. Ker se obe metodi dopolnjujeta, sem upala, da bom s tem

dobila ve¢ in podrobnejse podatke, kot ¢e bi uporabila samo eno metodo.

Ceprav je gospodarskih novinarjev v tisku malo (glej naslednje poglavje), pa vseeno delajo v
zelo razlicnih okoljih in okolis¢inah, tako da verjetno nekaj poglobljenih intervjujev z njimi
ne bi dalo prave slike stanja in kakovosti gospodarskega novinarstva pri nas. Zato sem se
odlocila za anketni vprasalnik, ki sem ga lahko naslovila na ve¢ gospodarskih novinarjev v
razli¢nih okoljih. Zaradi majhnosti celotnega Stevila novinarjev in vzorca bi bilo tezko izvajati
¢isto kvantitativno analizo. Kvantitativna vprasanja so vkljucena zlasti zato, da bi izmerila,
katere pritiske anketiranci Cutijo kot najmocnejSe. Poleg tega pa so me zlasti zanimale
izkuSnje, stali§¢a in mnenja gospodarskih novinarjev do posameznih pritiskov in novinar-

skih praks, njihove vrednote in prepritanja, njihovo ravnanje v praksi.”® Zato sem dodala

2% yVrednote so posplosena in relativno trajna pojmovanja o ciljih in pojavih, ki jih posameznik visoko ceni.
Determinirajo stali$¢a in vedenja posameznika. Prepri¢anje se nanasa na posameznikovo védenje o sebi in
okolju ne glede na toc¢nost tega védenja — oblikuje se na podlagi izkusnje. Stali§€e je nauceno v socializacijskem
procesu in je razmeroma trajna dispozicija v clovekovi psihi, na temelju katere se odzivamo. Mnenje temelji na
celotni individualni, skupinski, druzbeni zavesti (Vreg, 2000: 94).
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tudi vprasanja z odprtimi odgovori, saj ti prinaSajo bogastvo izkusSenj anketirancev, opi-
sanih z njihovimi lastnimi besedami (Patton, 1990: 10-11). Kvantitativni odgovori so krajsi,
lazje jih je analizirati, standardizirati in na kratko predstaviti, omogocajo primerjave in
posplositve (prav tam). Kvalitativni pa dajo globlji in podrobnejsi in vsebinski vpogled v
raziskovani problem, to je pritiske na novinarje. Kvalitativni odgovori so daljsi, obseznejsi,
nesistemati¢ni, v njih je treba iskati pomembne primere, teme in vzorce ravnanj in staliS¢,

obcutij, analiza in interpretacija je tezja (prav tam).

6. VZOREC IN ANKETNI VPRASALNIK

6.1. OCENA STEVILA GOSPODARSKIH NOVINARJEV IN VZOREC

Novinarjev v Sloveniji je malo, vsega skupaj okoli 2600. Po uradnih podatkih iz Statisti¢nega
registra delovno aktivnega prebivalstva Statisticnega urada RS je konec leta 2003 v Sloveniji
delovalo 1850 novinarjev, od tega so bili zaposleni 1603, samozaposlenih®’ pa je bilo 247.
Dodati moramo Se 700 do 900 svobodnih novinarjev, kolikor jih je po oceni Drustva novi-
narjev Slovenije. Podatkov o tem, koliko od tega je pri nas gospodarskih novinarjev, ni. O
tem, koliko gospodarskih novinarjev dela za tiskane medije, lahko podam le nezanesljivo
lastno oceno. Najvec¢je gospodarsko urednistvo so zbrali v dnevniku Finance (okoli 70 sode-
lavcev), sledijo gospodarska urednistva Gospodarskega vestnika (20), Dela, Dnevnika in
Vecera, Podjetnika, Kapitala, Profita. K temu priStejem posamicne gospodarske novinarje v
splo$no-informativnih tednikih (Mladina, Mag), specializiranih revijah (Glas gospodarstva,
Obrtnik, Marketing Magazin, Gradbenik, Denar, Escape...), raznih gospodarskih prilogah ter
lokalnih casopisih (murskosoboski Vestnik, novomeski Dolenjski list, koprske Primorske
novice, kranjski Gorenjski glas...). Na osnovi lastnega poznavanja tiskanih medijev pri nas in
pogovorov z novinarji in uredniki v poslovnem tisku ocenjujem, da se z gospodarskim

novinarstvom v nasem tisku ukvarja le okoli 150 do 200 gospodarskih novinarjev*®.

* samostojni novinarji s statusom

** Sem ne $tejem Stevilnih drugih avtorjev, ki tudi prispevajo pomemben deleZ vsebine gospodarskih strani
sploSno-informativnih ¢asopisov in poslovno-finan¢nega tiska, ki pa ni novinarska. V mislih imam razne zunanje
kolumniste (ekonomiste, politike, pravnike), marketinske strokovnjake, ban¢ne in zavarovalniske strokovnjake,
sodelavce borznoposredniskih his itd.
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Anketni vpragalnik sem poslala®’ 60 gospodarskim novinarkam in novinarjem po elektronski
posti. Glede na velikost urednistev sem vkljucila najve¢ novinark in novinarjev Financ, Gos-
podarskega vestnika, Dela, Dnevnika in Vecera. VpraSalnike sem poslala tudi novinarkam in
novinarjem naslednjih medijev: Kapital, Podjetnik, Manager, Profit, Obrtnik, Druzinski del-
ni¢ar, Zurnal, Mag, Mladina, Gorenjski glas, Primorske novice, Na§ ¢as, Vestnik. Po mojem

vedenju je med omenjenimi 60 vsaj 20 svobodnih in samostojnih novinark in novinarjev.

Vrmilo se je 39 izpolnjenih anketnih vprasalnikov (65 odstotkov), pri ¢emer nekateri niso
odgovorili na vsa vprasSanja. Ocenjujem, da je odziv zelo dober, zlasti ¢e upostevam kroni¢no
pomanjkanje Casa pri novinarjih in dejstvo, da je vpraSanj precej (15) in da je na odprta
vpraSanja tezje in zamudneje odgovarjati.

Zavedam se, da je Stevilo analiziranih vprasalnikov kljub vsemu majhno. Vendar pa je treba
upostevati, da je tudi Stevilo gospodarskih novinarjev v tisku majhno. Poleg tega je vecina
vprasanj odprtih, v njih i§¢emo vzorce, mnenja, izkusnje, ne pa statisticno veljavnih Stevilk.

Zato menim, da je rezultate mogoce sprejeti kot relevantne.

V Tabeli 6.1. sem zbrala podatke o novinarjih, ki so odgovorili na anketni vprasalnik, in sicer
o njithovi starosti, spolu, specializaciji, izobrazbi, letih novinarske prakse, statusu in vrstah
casopisov, za katere piSejo. Ugotavljam, da so gospodarski novinatji v vzorcu nadpovprecno
izobraZeni: kar 74 odstotkov jih ima visoko izobrazbo, medtem ko je med vsemi novinarji v
Sloveniji takih le 54 odstotkov (2004, S kapitalom nad novinarstvo, neostevilCene strani). Ve¢

kot polovica jih ima nad deset let novinarske prakse.

¥ Anketiranje je potekalo od 9. aprila do 10. maja 2004, anketirance sem vmes enkrat opozorila na vprasalnik po
telefonu, Se dvakrat pa sem jih spomnila nanj po elektronski posti.
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Tabela 6.1: Nekatere znacdilnosti vzorca anketiranih novinarjev v odstotkih

Starost do 25 let 25-35 let 35-45let | nad 45 let
5% 44% 23% 28%
Spol moski Zenski
49% 51%
Pretezno gosp. da ne
novinar(ka) 92% 8%
Visina srednja vi§ja nedok. visoka| visoka | mag./dr.
izobrazbe 2% 8% 8% 74% 8%
Poklic novinar(ka) | ekonomist(ka)*|  drugo*
39% 15% 46%
Leta novinar. do 5 let 5-10 let 10-15let | nad 15 let
prakse 23% 21% 18% 38%
Status zaposlen(a)| svobodni(a) | honorarni(a)
64% 16% 20%
Pretezno dnevnik tednik Stirinajstdn. | mesecnik | lokalni | veC Casopisov | drugo
dela za: 34% 20% 7% 12% 10% 12% 5%

Vir: Anketni vprasalnik; Op: *poleg ekonomistov sem sodijo tudi anketiranci, ki so po poklicu tako ekonomisti
kot tudi novinarji; **vpisali so: sociolog, politolog, obramboslovec, filozof, komunikolog, pravnik, zgodovinar...

6.2. SESTAVA ANKETNEGA VPRASALNIKA

V skladu s postavljenimi hipotezami sem v vprasalniku (glej PRILOGO) ugotavljala, koliko
pritiskov Cutijo gospodarski novinarji in novinarke, ter katere pritiske ¢utijo pri svojem delu
kot najmoc¢nejse. Nadaljnja vprasanja so ve€inoma odprta, saj me je zanimalo:

e kaksne so konkretne izkusnje posameznikov s pritiski;

¢ kaksna so mnenja, staliS¢a in vrednote novinarjev do pogostih pritiskov, ki vodijo v novi-
narske prakse, kot so pisanje promocijskih ¢lankov, uporaba sporocil za javnost, cenzura in
samocenzura, darila podjetij;

¢ kako novinarji ocenjujejo lastno delo v primerjavi s priporocili novinarskega kodeksa.
Zanimalo me je tudi, katere lastnosti in vodila dobrega gospodarskega novinarja se posa-
meznikom zdijo najpomembnejSa. Prav tako sem gospodarske novinarje vprasala, kaksna je
kakovost gospodarskega novinarstva glede na ostalo slovensko novinarstvo. Zanimalo me je
Se, ali ima gospodarski novinar mo¢ nad informacijo ali ne. Zadnje vpraSanje se je nanasalo

na to, o katerih temah se v ¢asopisu anketiranca ne pise.
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7. GOSPODARSKI NOVINARJI O SEBI IN PRITISKIH

7.1. KAKO MOCNI SO PRITISKI, KOLIKO JIH JE IN NAJHUJSI PRIMERI

» Anketa je pokazala, kot kaze Tabela 7.1., da anketirani gospodarski novinarji kot
najmoénej$e utijo pritiske™ urednikov in lastnikov ¢asopisa ter delovno-pravne pritiske
lastnih direktorjev. Dokaj blizu po moci so tudi pritiski oglaSevalcev in trZzenjskega oddelka
casopisa. NajSibkejsi so pritiski politike. Ko pa analiziram samo tisto skupino anketirancev,
ki dela za gospodarska uredniStva dnevnih asopisov (takih je bilo 36 odstotkov vseh
anketirancev), opazim pomembne razlike: pritiski so Sibkejsi in vrstni red je drugacen. Na
prvo mesto (enako kot vsi novinarji) postavljajo pritiske urednikov, na visoko drugo mesto so
anketiranci iz dnevnikov uvrstili pritiske bralcev in javnosti (vsi anketiranci: na Sesto mesto),
na peto mesto pa pritiske politike (vsi: prepri¢ljivo na zadnje mesto). Anketirani iz dnevnikov
cutijo kot najmanjSe delovno-pravne pritiske in pritiske lastnikov, ki so pri vseh novinarjih v

povprecju na visokem drugem in tretjem mestu.

Tabela 7.1: Povpre€ne ocene mo¢€i posameznih
pritiskov na gospodarske novinarje

Delovno-pravni pritiski

Pritiski lastnikov Casopisa

Pritiski urednikov

P. oglaSevalcev, menedz. in PR sluzb
P. trzenjskega oddelka ¢asopisa
Pritiski konkurence

Pritiski politike in pol. piarovcev

Pritiski bralcev in javnosti

Vir: Anketni vprasalnik, n=39

» 56 odstotkov anketirancev cuti malo, 41 odstotkov vse veé pritiskov, 3 odstotki pa

veliko®'. Skoraj vsi anketiranci iz dnevnikov so oznadili, da cutijo male pritiskov. Zakaj?

30 Vprasanje §t. 1. Mo& posameznih pritiskov sem ugotavljala tako, da so jo anketiranci oznaéili na lestvici med 1
in 7, pri ¢emer 1 pomeni najsibkejsi, 7 pa najmocne;jsi pritisk (glej PRILOGO).
3! Vpraganje §t. 2.
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Eden pravi: »Odvisno od tega, kako mocna osebnost si.« Drugi pa: »Ljudje obicajno vedo, na
koga lahko pritisnejo, zato se obracajo raje nanje.« Tudi svobodni novinatji, ki delajo za ve¢
delodajalcev, ¢utijo malo pritiskov. Vse ve¢€ pa jih ¢utijo anketiranci, ki delajo za lokalne ¢a-
sopise, neka anketiranka je opazila: »Stopnjuje se pritisk viadajoce (lokalne) politike usidrane
v kapitalskih gnezdih — ali obratno!« Eden od anketirancev manjSega gospodarskega asopisa
izpostavlja pritisk oglaSevalcev, ki se zavedajo »wmajhnosti in ranljivosti medija, zato so
oglasevanje pogojevali z objavo dolocenih promocijskih vsebin. Te pritiske so oglasevalci
naslavijali na direktorja in trznike, ti pa so izvajali pritiske naprej na novinarje«. Med razlogi
za vse veC pritiskov anketiranci navajajo Se: vse vecja konkurenca, manj oglasov, zelja biti

prvi in boljsi kot drugi, zelja po ¢imvecjem dobicku, volilno leto.

» Delovno-pravni pritiski se lahko pokazejo tudi v bojazni pred izgubo sluzbe ali hono-
rarnega dela’”. Priblizno dve tretjini anketiranih se ne bojita za sluzbo ali delo, &eprav niso
bili vsi odgovori enako odlo¢ni. Nekateri med njimi so opozorili, da so zaradi starosti Ze
zaSc¢iteni pred odpuScanjem. Nekateri se za sluzbo ne bojijo, »imam vec Zelez v ognju«,
nekateri pa se zavedajo svoje pogresljivosti: »Ker sem samostojni novinar, bi se me moji
uredniki lahko relativno lahko znebili, ce jim ne bi bil ve¢ po volji. Z mano vsak mesec
sklepajo novo avtorsko pogodbo. Govoriti o novinarski avtonomiji in neodvisnosti je pri delu
s taksnim delovnopravnim statusom zelo relativno.« Precej je takih, ki so samozavestni,
prepricani v svoje znanje ter posteno in kakovostno delo, zato menijo, da bi se Ze znasli in
nasli novo zaposlitev. »Opazam, da je (Se zlasti izkuSenih in specializiranih ) gospodarskih
novinarje na nasem trgu manj kot pa dela zanje.« Posamezni novinarji so zapisali Se
naslednje: ne bojim se za sluzbo, sem pa preslabo placan; ne, a naporno je vsakodnevno
tekmovanje s konkurenco; ne, potrebujejo me.

Preostala tretjina izraza strah pred izgubo sluzbe, ker ta »pomeni socialno varnost«. Med
razlogi za morebitno izgubo zaposlitve so posamezni anketiranci navedli: ¢e bomo delali z
izgubo; ¢e ne bomo sposobni delati odli¢ne revije, nas bodo zamenjali; naklada ¢asopisa
lahko toliko pade, da bi zaradi previsokih stroSkov sledili ukrepi (zmanjSanje Stevila zapos-
lenih) ali celo ukinitev dejavnosti. Novinar enega od dnevnikov pa razmislja takole: »Za
sluzbo se bojim v Sirsem smislu, ¢e bi ob menjavi vodstva hise lastniki poiskali ljudi spet po

svoji meri, kar pa za casnik in njegovo razvojno pot ne bi bilo dobro. Tega se najbolj bojim,

32 Vprasanje §t. 4.
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ker mi ob kaksni hujsi krizi ne bi pomagala leta, izkusnje, delavnost. Lastnike bolj zanimajo

ljudje po njihovi meri kot pa njihova sposobnost, znanje.«

» Kaj so anketiran gospodarski novinarji doziveli kot najhujsi in najbolj nesprejemljiv
pritisk>*? Nastejmo nekatere: intervju z nekom samo zato, ker je direktorjev prijatelj in bi mu
pomoc¢ koristila; pisanje po nasvetih oglasnega trzenja; pritozba ene od pivovarn uredniku
zaradi kriti¢nega pisanja; nesprejemljivo je, da Casopis novinarske prispevke (npr. intervjuje)
prodaja bralcem kot neodvisne, v resnici pa postanejo trzenju kompenzacija za oglase ali pa
trzniki celo narekujejo izbor sogovornikov; pisanje PR ¢lankov; »Neko podjetje je prek navi-
dezne osebe (iz sedeza podjetja v mojem rojstnem kraju) poslalo uredniku pismo, da se ne
spoznam na gospodarstvo, nimam prave izobrazbe..., ter da naj me odpustijo. Prej sem
objavila nekaj komentarjev o njihovem slabem komuniciranju z javnostjo.«; neobjava ¢lanka
zaradi posredovanja Aktive Group kot sponzorke nekega projekta ¢asopisa; sugestija iz kabi-
neta predsednika vlade, da neko temo za doloCen ¢as pusti§ pri miru; primer umika vseh
oglasov nekega podjetja, ko je urednica zavrnila, da bi kot novinarski ¢lanek objavili promo-
cijsko besedilo; »Za dalec¢ najbolj nesprejemljiv poseg se mi zdi navodilo komercialista (pri
nas se imenujejo »cebelice«), da se dolocen placan clanek ne sme podpisati kot oglas, ampak
kot moje avtorsko delo!; le podpora urednika je zavarovala novinarko pred posledicami raz-
kritja povezave med Zupanom in gospodarsko druzbo, ki si je obetala mesto favoriziranega
investitorja; prepoved pisanja o doloCeni temi; povisani toni in groznje, ker novinarka ni ho-
tela napisati komentarja, za kar ni pla¢ana in usposobljena.; »Laznive informacije s strani
Pristopa (ob pivovarski vojni) in pa groznje direktorjev, da se bodo spravili name.«; piarovci
klicejo urednika in razlagajo, s ¢im se ne strinjajo v ¢lanku; pritisk je, ¢e o tvojem podroc¢ju
za¢ne pisati honorarec ali kdo drug, ker je za urednika bolj kooperativen; groznja, da se
pisanje neke zgodbe ne bo dobro koncalo.

Priblizno €etrtina anketirancev ni odgovorila na to vpraSanje ali pa nimajo slabih izkusen;.

Ugotovitve:

Prvi dve hipotezi — da gospodarski novinarji pri svojem delu ¢utijo vse vec pritiskov in da so
najmocnejsi pritiski oglasevalcev, urednikov in lastnikov — sta se v anketi potrdili kot veljavni
vecinoma za tiste novinarje, ki delajo za manjSe gospodarske in lokalne ¢asopise. Po drugi

strani pa ve€ina gospodarskih novinarjev dnevnega tiska cuti malo pritiskov, zlasti pa so

33 Vprasanje §t. 3.
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dovolj odmaknjeni od oglasevalcev in lastnikov, da lahko delujejo bolj avtonomno. A tudi
novinarji dnevnikov nastevajo slabe izkuSnje z menedzerji, piarovci, politiki. Ostali pa opisu-
jejo tudi pritiske lastnih direktorjev, urednikov, trZzenja. NaStete izkusnje (pisanje po navodi-
lih, pritozbe, neobjava clanka, sugestije, umik oglasov, posredovanje piarovcev, prepoved

pisanja, lazi, groznje) se povsem ujemajo z opisanim v prvem delu naloge.

7.2. PROMOCIJSKI CLANKI IN SPOROCILA ZA JAVNOST

P Priblizno dvema tretjinama anketiranih se zdi pisanje promocijskih ¢lankov eti¢no
sporno, $e nekaj veé pa jih to tudi lahko odkloni**. Ve¢inoma menijo, da to ni novinarstvo,
da je s tem naceta novinarjeva kredibilnost, da ni v skladu s kodeksom in novinarskimi naceli,
da gre za konflikt interesov, da je zavajajoce, zacne vplivati na novinarjevo delo. » Tako ogla-
Sevalci kot vodstvo podjetij bi mislili, da imajo sedaj svojega novinarja, ki ga bodo lahko
uporabili ob kaksnih drugih primerih, saj je bil sedaj s pisanjem piarovskega ¢lanka placan.«
Tretjina anketiranih meni, da pisanje promocijskih ¢lankov ni sporno, posebej ¢e so jasno
oznaceni kot taki. Tudi ti ¢lanki so informacija, to je del novinarstva, del komercialnih
medijev. Okoli petina anketiranih tega pisanja ne more odkloniti, nekatere to moti, drugim

pa je vseeno.

» Dobra tretjina anketiranih zatrjuje, da vedno preverjajo sporo&ila za javnost® (ker so
enostranska, interesna, pristranska, ker pisci ne poznajo pravega dogajanja v podjetju).
Priblizno petina ta sporocila dopolnjuje Se z drugimi viri ali pa jih jemlje kot izhodisce za
¢lanke. Okoli €etrtina anketiranih sporocil za javnost ne preverja (ker Stevilke pac drzijo, jih
le krajSajo, navajajo vir, nimajo Casa, lenoba). Ostali navajajo, da teh sporocil ne uporabljajo,
jih preverjajo tako kot anonimke, jih uporabljajo le kot posamezno stalisce v ¢lanku. Eden
pravi, da ta sporocila novinarji premalo preverjajo, krivi pa so uredniki, ki jih kar objavijo,
weno vecjih krivd pa nosi tudi STA, ki jih nekriticno objavlja, uredniki in redaktorji pa jih

mirne vesti objavijo, saj imajo podpis STA«.

Ugotovitve: Gospodarski novinarji se ve¢inoma zavedajo eticne spornosti in nezdruZzljivosti
pisanja promocijskih ¢lankov z novinarstvom. Premalo preverjajo navedbe v sporocilih za

javnost podjetij in ustanov.

** Vpraganji t. 5. in 6.
3 Vprasanje §t. 7.
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7.3. DARILA, SAMOCENZURA

» Velika vetina anketiranih meni, da so majhna darila od podjetij’ sprejemljiva in da ne
vplivajo na njihovo pisanje. Opisujejo jih kot izraz pozornosti, kot del poslovnih obicajev. Za
nekatere je meja sprejemljivosti pri vrednosti 2000, za druge pri vrednosti 5000 tolarjev,
nekdo pa tudi meni, da je majhno darilo sprejemljivo, ¢e je enako za vse novinarje. Najpo-
gosteje so med sprejemljivimi darili omenjeni: pisala, bloki, torbe, majice, vino, roze, koz-
metika, ¢okolada. Nekdo je prejel darilo kot zahvalo za korekten clanek. Nekdo drug je
napisal, da je »Ze vzel tudi mobilni telefon od Mobitela in Simobila«, kar ni vplivalo na
njegovo pisanje, »res pa je, da zelo redko pisem o telekomunikacijah«. Vecja, draZja darila
se zdijo anketirancem sporna, ker novinarja »zavezejo, da o podjetju pise v pozitivni luci«,
»ce sprejmes darilo, se samocenzuriras«, »ni nacelno sprejemati daril, potem pa kritizirati«.
Med nesprejemljivimi darili, ki bi vplivala na pisanje, nekateri anketiranci omenjajo: vec-
dnevna potovanja, placane pocitnice, mobiteli, gospodinjski aparati, denar, placana potovanja
na tiskovne konference v tujino. Pri slednjem zasledim tudi mnenje, da »je vcasih smiselno
odpotovati na taksno tiskovno tudi na stroske kaksnega podjetja, ker bi bil sicer manj
obvescen in bi navezal manj koristnih stikov«. Darilo najvecje vrednosti, ki ga izrecno omenja
anketiranec, je 60 tiso¢ tolarjev v obliki vikend paketa v Termah CateZ za vsaj 30 slovenskih
in hrvaskih novinarjev in tudi njihovih partnerjev. »Priznam, da to ni bilo v skladu z novi-
narskimi naceli, Se posebej ne pri tistih novinarjih, ki pokrivajo turizem, jaz ga sicer ne.«
Eden od anketirancev je izrazil prepri¢anje, da bo »v prihodnje te prikrite '(ne)skodljive
korupcije' zaradi vsemogocnosti in malikovanja kapitala Se mnogo vec«. Zanimiv je tudi
predlog, da bi morala imeti uredniStva jasna pravila o tem, do katere mere so darila Se
sprejemljiva in kako ukrepati, ¢e darila vplivajo na pisanje novinarja. Samo trije (od 39)

anketirancev so izrecno zatrdili, da daril ne vzamejo in da so zanje nesprejemljiva.

» Slaba polovica anketiranih gospodarskih novinarjev je zase prepri¢anih, da se ne samo-
cenzurirajo’’, ali pa se jim je kaj takega morda zgodilo zaradi neizkugenosti kot novinarskim
zacetnikom. Nekdo je prepri€an: »Samocenzura je odvisna od vrednot novinarja, od meje, do
katere je pripravijen iti, od znanja, odgovornosti.« Nekateri med sprejemljivo samocenzuro
Stejejo spostovanje zaupnosti virov, ¢akanje na ugodnejsi trenutek, tudi prilagajanje ciljni

publiki.

36 Vprasanje §t. 10.
37 Vpraganje §t. 9.
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Dobra polovica anketiranih se je Ze zalotila pri samocenzuri. Anketiranka lokalnega
casopisa je opisala razmere tako, da prevelika kriti¢nost v lokalnem okolju ni¢emur ne koristi
— Casopisa se zato ne proda ni¢ vec, pa Se trZzenje ima zato lahko tezave pri pridobivanju
oglasov. Kdaj in zakaj Se pride do samocenzure? Anketiranci nastevajo: ¢e ¢loveka ne zeli§
osebno in nepotrebno prizadeti; kadar ne uspes zadeve dovolj dobro preveriti; ¢e ves, kaj ne
bo $lo mimo urednika; hitro pride do samocenzure, ¢e hoc¢e§ neodvisno pisati o podjetju, za
katerega si moral prej pisati promocijski ¢lanek; ko pretehtas SirSe koristi in Skodo; vcasih je
treba z informacijo pocakati na udarnejsi trenutek in jo uporabiti, da se prikopljes do jedra
stvari; motiv so lahko osebna poznanstva in vrac¢anje uslug; samocenzura, ko pise§ o temi, ki
naj bi prinesla oglas ali drugo obliko koristi za asopis.

Eden od anketirancev je zapisal: »Samocenzura je neizogibna, ce pises o zivih ljudeh z imeni
in priimki. Poleg kompromitirajocih podatkov zasebne (intimne) narave se mi redno dogaja,
da naknadno omilim ali izlocim prevec sarkasticne formulacije, ki bi v primeru tozb lahko
kazali na 'mnamen zanicevanja in javno sramotenje'. Te stvari namre¢ dobro poznam, saj me
uzaljeni junaki zgodb od osamosvojitve dalje v povprecju dvakrat na leto spravijo pred
sodisce, ker trpijo neznosne dusevne muke ali jim celo izpadajo lasje (Zakersnik).«

Ugotovitve: Anketiranci se ve¢inoma zavedajo, da so darila podjetij potencialno nevarna za
njihovo neodvisnost, prepricani pa so, da majhna darila ne vplivajo na njihovo pisanje.
Samocenzura nastopi zaradi ohranitve dobrih odnosov, zaradi urednikov, oglasevalcev,

nevarnosti tozb, premalo preverjenih dejstev.

7.4. NEZAZELENE TEME, CENZURA

» Slaba polovica vseh anketiranih v svojem mediju ni zasledila nezaZelenih tem, o katerih
zaradi razli¢nih razlogov ne bi pisali’®. Ena od anketirank: »PiSemo o vseh strokovnih
vprasanjih, ki zanimajo nase ciljne bralce. Na vrsto ne pridejo vsebinsko nezanimivi ¢lanki in
tisti clanki, ki nam jih Zelijo podtakniti zunanji avtorji (ki imajo »tihi« dogovor s podjetji).«
Prek svojih odgovorov anketiranci posredno govorijo tudi o svojih urednikih. Le v dveh
primerih so urednike izrazito pohvalili, kot na primer v tem odgovoru: »Zaradi trdne drze
urednika novinarji ne poznamo prepovedanih, zamolcanih, pozabljenih tem.« Eden pa je
zatrdil, da piSejo o vsem, Cesar se spomnijo, »teme pa izginjajo zaradi slabih urednikov in
slabih uredniskih konceptov«. Razumevanje za urednike je Cutiti v tem odgovoru: » Uredniki
vse bolj upostevajo interese oglasevalcev, v kar so prisiljeni, ker Zivijo od oglasov, sicer bi

veliko revij ugasnilo.«

3 Vpraganje §t. 15.
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Druga polovica odgovorov pa nam da zanimiv seznam nezaZelenih tem in interesov, ki na
to vplivajo. To so: teme, ki ne zanimajo lastnikov; predvsem teme, ki ne prinasajo oglasov in
tako imenovane 'socialne' in 'socialisticne' teme; ne piSe se o tistih, ki so jih Ze drugi prevec
obdelali (predvsem Finance); politika, politicna natolcevanja in napihovanje; ekolosko sporni
projekti pomembnih podjetij in oglasevalcev; »smo casopis, ki zastopa interese kapitala, ne
pa sindikalno glasilo, je vodilo, ki naj bi se ga drzali pri svojem pisanju«; divja privatizacija,
teksti s pozitivno vsebino; »na splosno so svete krave Milan Kucan in 'njegovi'. Teh oseb se v
nasem mediju ne kritizira oziroma se pise o njih 'v rokavicah'«; premalo se pise o robnih do-
godkih in strukturah — civilni druzbi, alternativah tudi na ekonomskem podroc¢ju; vedno ima
prednost druga plat medalje zgodbe o uspehu, lastninjenja, kapitalskih transakcij...,; ne piSe se
o temah, o katerih se delodajalci neradi pogovarjajo - to so nizke place, krSitve pravic zapos-
lenih itd.

Naslednji odgovor navajamo v celoti, ¢eprav je dolg, a je poglobljen, premisljujo¢ in zanimiv:

»Pisanje o NKBM ni zazeleno, ki naj bi bila posredno nasa najvecja lastnica, ceprav dejansko
ni (so Infondove druzbe prek 50 odstotkov), vendar ima vodstvo banke dejansko moc. Tudi
sedanji direktor banke je hotel postati predsednik nadzornega sveta, tako kot je bil prejsnji
direktor, ki dejansko izbirata, kdo bo hiso vodil v poslovnem in uredniskem pogledu. Sedanji
predsednik nadzornega sveta in direktor banke je med ustanovitelji Foruma 21 v Mariboru,
kar bo na casnik slabo vplivalo, kakor tudi njegove povezave z nekaterimi novinarji in
uredniki. O banki ni zazeleno pisati, pise se le takrat, ko so kaksne tiskovne konference za
nekatere obrobne zadeve, ali pa z njihove strani pride kaksno sporocilo za javnost. Tako
urednistvo kot novinarji ne kazejo nobenega zanimanja za pisanje o tej 1500-clanski druzbi.
Nekateri novinarji so sicer poskusali, vendar so zaradi blokade pri urednikih prenehali z
raziskovalnim novinarstvom na tem podrocju. Smola je tudi ta, da urednica gospodarstva
spremlja bancno podrocje, v NKBM pa je zaposlen njen moz, tako da je pisanje o njej pac
taksno, kot je. In to, kot kaze, vsem ustreza, pri cemer ne mislim bralcev.«

» Odgovore o nezazelenih temah lahko poveZemo z odgovori na vprasanje o cenzuri’ .
Dobra polovica anketiranih na cenzuro ali poskus cenzure svojih clankov $e ni naletela, ali
pa manjsih popravkov in sugestij urednikov ne Steje za cenzuro.

Slaba polovica pa navaja, da imajo izkuSnje s cenzuro. Precej pogosto navajajo primere
avtorizacij Clankov in intervjujev kot oblike cenzure. Nekateri pa navajajo tudi konkretne
primere: neobjava komentarja zaradi politi¢nih nestrinjanj; cenzura zaradi osebnih zvez in
poznanstev nadrejenih; cenzura s strani oglasevalca; neobjava kriticnega Clanka o Aktivi
Group zaradi posredovanja direktorja pri odgovornem uredniku; omilitev preostrega pisanja;

wenkrat nisem smel napisati clanka o delu na ¢rno v neki piceriji, saj se moja urednica pozna

3% Vprasanje §t. 8.
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z lastnikom picerije«; »s strani odgovornega urednika sem nekajkrat dobil ukaz, naj dolo-
cenih clankov ne objavim, ker so v nasprotju z nasimi interesi«; cenzura v primeru ¢lanka o
bodoc¢em novem uredniku, ki je bil precej odkrit — precej obdelan ¢lanek so objavili Sele, ko
so o tem pisale Finance. Eno od pri¢evanj se bere ze kot zgodovinska anekdota:

»V prejsnjem rezimu na Delu so mi iz praznicne prvomajske priloge izvrgli gloso o petelinu,
ki je prepozno pel (ironiziranje Ribiciceve oznake Staneta Kavcica kot prezgodnjega pete-
lina). Glavni urednik Bozo Kovac je diplomatsko dejal, da zadeva ne sodi v zacrtani vsebinski
kontekst, zato sem jo po praznikih »podtaknil« uredniku reportaz, ki jo je z veseljem objavil.
Tri dni nisva vedela, ali bova obdrzala sluzbo, sem pa sem prejel vsaj ducat pisnih Cestitk tudi
zelo uglednih takratnih oporecnikov od Omana in Pucnika do Mencingerja, Bavcarja in
Janse.«

Ugotovitve: Spet naletimo na priblizno polovico anketirancev, ki so jih uredniki, lastniki,
oglasevalci, podjetja... cenzurirali. Interese tistih, ki imajo mo¢, kaze tudi seznam prepove-

danih tem v tisku. Ce bi bralci lahko izbirali, bi gotovo radi brali tudi o tem.

7.5. DOBRO NOVINARSTVO, KAKOVOST, KODEKS, MOC NAD
INFORMACIJO

» Med devetimi nastetimi lastnostmi in vodili dobrega gospodarskega novinarja* so morali
anketiranci izbrati TRI, ki se jim zdijo najpomembne;jse:

¢ 62 odstotkov anketirancev je izbralo »poznavanje podrocja«,

e 51 odstotkov jih je izbralo »Kriti€nost,

e po 49 odstotkov anketirancev je izbralo moznost »objektivho poroéanje« in moznost
»jasno in natancno pisanje«.

e Po pomembnosti sledijo naslednje lastnosti in vodila: »kreativnost in izvirnost« je izbralo 33
odstotkov anketiranih, »politicno nevtralnost« 28, »splosno razgledanost« 26, »komunika-

tivnost« 2 odstotka, medtem ko moznosti »dobri odnosi z gospodarstveniki« ni izbral nihce.

» O tem, da je kakovost gospodarskega novinarstva®' vi§ja kot kakovost ostalega novi-
narstva, je prepricanih 41 odstotkov anketirancev; da je kakovost enaka, jih sodi 54

odstotkov; da je niZja kot je kakovost ostalega novinarstva, pa 5 odstotkov anketirancev.

0 Vprasanje &t. 12.
! Vpraganje §t. 13.
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» Dobra polovica anketiranih meni, da je razkorak med naceli in vodili v novinarskem
kodeksu in njihovim vsakdanjim delom** majhen. Precej se jih trudi spostovati eti¢na in
druga nacela novinarstva. Za nekatere je pri tem razkoraku klju¢na jasna uredniSka politika,
za nekoga je pomembno, da oglasevalci vedo, kaj lahko pri¢akujejo od urednistva in kaj od
trzenja. Priblizno za €etrtino anketiranih je razkorak velik, vse vecji ali kar velik. Kako in
zakaj? Nekdo ne uposteva vselej avtorizacij in pripomb: »Ce je nekdo nekaj izjavil in sem ga
posnel, to tudi objavim.« Anketiranci navajajo primere: prihaja do umika ¢lankov zaradi spon-
zorskih sredstev, v€asih se pojavi navidezno novinarski ¢lanek, ki pa je v resnici naroCen
oziroma promocijski; razkorak je velik »zaradi razlicnih pritiskov od zgoraj«, »priblizno
taksen, kot razkorak med besedami v nasi ustavi, da je Slovenija pravna in socialna drZava in
dejanskim stanjem«; pri raziskovalnih temah je kodeks »lahko omejevalen, ker dolocenih
informacij ali zaupnih, napol legalno pridobljenih vrocih gradiv ni mogoce krizno
preverjati«. Eden od anketiranih se zaveda, da pravila novinarju prepovedujejo pisanje ¢lan-
kov tudi v primeru, ¢e slucajno izve, da bo poleg teme, ki jo bo napisal, objavljen oglas, zato
je razkorak med njegovim delom in kodeksom velik.

Tudi ¢asovna stiska vpliva na razkorak: »Ce bi do pike spostoval novinarski kodeks, bi crknil,
ker bi porabil prevec¢ casa za pripravo res kakovostnega novinarskega izdelka — vlozenega
casa, energije, napora in intelektualnih sposobnosti pa delodajalec ne ceni dovolj. Zato je
moje delo veckrat povrsno, vendar ne toliko, da bi bilo to prevec¢ ocitno in bi vplivalo na
koncni izdelek.«

Priblizno desetina anketirancev ni odgovorila na to vprasanje, dobra desetina pa kodeksa ne

pozna, se z njim ne ukvarja, ali pa je sicer potreben, a »mrtev, ker ni ustanove, ki bi ga

avtoritativno zagovarjala in preprecevala njegove zlorabe«.

» Odzivi anketiranih na trditev: »Novinar ima samo malo ve¢ moc¢i nad informacijo kot
blagajni¢arka v supermarketu nad trgovskimi strategijami svojega delodajalca«™®, so bili
precej razli¢ni. Nekateri na to niso odgovorili ali pa se niso mogli odlo¢iti. Tistih, ki sodijo, da
ima novinar mo¢ nad informacijo, je bilo nekaj ve¢ kot tistih, ki so menili, da je nima ali da
je moc¢ tako majhna kot pri blagajnicarki.

Zakaj ima novinar moc¢? Anketiranci navajajo, da lahko novinar informacijo obdela in
predstavi na razli¢ne nacine, novinar lahko s svojim pisanjem vpliva in spreminja ravnanje
institucij in posameznikov, lahko razgrne ozadja in sprozi razmisljanje o neki temi, lahko

vpliva na javno mnenje in prispeva k resnici, lahko vpliva na polozaj podjetij (na primer na

* Vprasanje &t. 11.
# Vpraganje §t. 14.
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borzi), novinar lahko informacijo zadrzi ali pa jo obdela, kot ve in zna, lahko informira ali
dezinformira. Nekateri menijo, da je mo¢ odvisna od znanja in hotenja novinarja, da se anga-
zira. »Pri novinarskem delu je najpomembnejsa osebna nota in moc, spretnost, kako se
dokopljes do informacij s tezo in postanes gospodar svojega posla.«

Zakaj novinar nima moci? Anketiranci piSejo: novinar informacije le prevzema in zapakira,
informacije posreduje Ze pre€iscene, dokaz za nemo¢ novinarjev so afere, ki se ne zakljucijo,
novinarske hiSe imajo delnicarje. »Novinar ne more vplivati na to, kaj se bo zgodilo z
informacijo, do katere se je dokopal;, o tem odlocajo uredniki, ki so pod vplivom lastnikov
hise, v kateri delajo.« Eden od njih trditev o nemoc¢i novinarjev »v lastni hisi dozZivljam vsak

dan«, drugi je prepriCan, da je trditev »vse blizje stanju nasega novinarstva«.

Ugotovitve:

Gospodarski novinarji pri nas se ofitno zavedajo pomena specializacije in ¢im boljSega
poznavanja podrocja in predmeta, o katerem piSejo. Za dobro, torej kakovostno novinarstvo je
po njihovi oceni potrebno jasno in natan¢no pisanje. Velik pomen pripisujejo tudi kriti¢nosti,
torej radi o stvari povedo svoje mnenje, bolj neradi pa prepuscajo bralcem, da si na osnovi
dejstev sami oblikujejo mnenje. Tudi objektivnost postavljajo gospodarski novinarji na visoko
mesto. Oc¢itno se ne zavedajo dovolj, da je, kot pravi Splichal, izginjanje meja med novicami,
razvedrilom, komuniciranjem z javnostmi in oglasevanjem povsem zvodenelo pomen objek-
tivnosti (Splichal, 2002: 52). Navedbe, da okoli Cetrtina anketirancev malo upoSteva nacela in
vodila v novinarskem kodeksu pri svojem vsakdanjem delu, kaze na to, da je gospodarsko
novinarstvo v nasem tisku premalo kakovostno. Mnenja o moc¢i novinarjev nad informacijo so
deljena: od tistega, da stanje v naSem novinarstvu in pritiski na novinarje novinarju jemljejo
moc¢, do tistega, da angaziran, motiviran in odgovoren novinar ima mo¢ in lahko spreminja

stanje.
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8. ZAKLJUCEK

V nalogi sem raziskovala razvoj in znacilnosti gospodarskega novinarstva v sodobnem
slovenskem tisku po letu 1991 do danes. V tem obdobju se tudi gospodarski tisk ni izognil
komercializaciji vsebine in koncentraciji lastniStva. Poleg tega je zaradi stagniranja oglase-
valskih prihodkov in naklad ter trzne uspesnosti dnevnika Finance poslovanje manjsih
gospodarskih ¢asopisov vse slabse in je celo ogrozen njihov obstoj.

Gospodarsko novinarstvo postaja trzno novinarstvo, ki mora najprej zadovoljiti interese
lastnikov, oglasevalcev, kapitala, medtem ko so jim interesi bralcev in javnosti podrejeni.
Tudi v gospodarskih casopisih in njihovih Stevilnih prilogah je opaziti veliko prikritega
oglasevanja, ki ga nepozoren bralec tezko lo¢i od novinarskih besedil.

V nalogi sem poskuSala odkriti in predstaviti ¢imve¢ razliénih pritiskov na gospodarske
novinarje, ki vplivajo na njihovo avtonomnost oziroma neodvisnost. To so: delovno-pravni
pritiski (npr. norma, slabe place, nespostovanje kolektivne pogodbe), pritiski lastnikov ¢aso-
pisov (koncentracija, zahteva po ve¢ oglasov in vecji dobickonosnosti, statutarne spremembe
medijev), pritiski urednikov (€asovni pritisk, priblizevanje upravam in oglasevalcem), pritiski
oglaSevalcev, menedzerjev in PR sluzb (majhen oglasevalski kola¢, diskreditiranje novi-
narjev, sporocila za javnost, zavajajoc¢i odgovori, darila), pritiski trzenjskih oddelkov ¢aso-
pisov (zahteve po prikritem oglaSevanju), pritiski konkurence, pritiski politike, pritiski jav-
nosti in bralcev. Od odziva novinarjev na pritiske oziroma od njihovega ravnanja v praksi je
odvisna tudi kakovost informacije, predelane v novinarsko besedilo.

Anketirani gospodarski novinarji prepoznajo vse oblike pritiskov, ki sem jih analizirala. Slaba
polovica jih potrdi prvo hipotezo, da gospodarski novinarji pri svojem delu cutijo vse vec
pritiskov. Ostali, ki ¢utijo malo pritiskov, so ve¢inoma zaposleni v najvec¢jih dnevnikih ali pa
delajo za ve¢ delodajalcev. Po drugi hipotezi so najmocnejsi pritiski oglasevalcev, urednikov
in lastnikov ter uprav Casopisov; potrjujejo jo zlasti odgovori novinarjev manjsih gospodars-
kih ¢asopisov in lokalnega tiska. Na drugi strani pa je skupina novinarjev ve¢jih dnevnikov
precej odmaknjena od pritiskov oglaSevalcev in trZzenja, bolj pa se zaveda pritiskov urednikov
in bralcev. Tretje hipoteze — da se kakovost gospodarskega novinarstva zmanjSuje — nismo
mogli neposredno potrditi ali ovre¢i. Posredno, iz odgovorov na kvalitativna vprasanja (o
stali§¢ih, vrednotah in ravnanju novinarjev v zvezi s promocijskimi ¢lanki, sporo¢ili za jav-
nost, cenzuro in samocenzuro, darili, novinarskim kodeksom) pa ugotavljam, da je kakovost

gospodarskega novinarstva v sodobnem slovenskem tisku premajhna.
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Rastko Moc¢nik v ¢lanku »Ali se novinarstvo lahko upre svojemu zatonu?« med drugim ocen-
juje, da z zatonom novinarstva izgineva tudi javnost, z njo pa eden izmed pogojev za delo-
vanje politinega sistema. Discipliniranju se ne morejo upreti ne javna ne zasebna obcila. A
vendar ni nikoli Ze vnaprej odlo¢eno, katero ideologijo bodo ob¢ila reproducirala in katera
ideologija se bo z njihovo podporo potegovala za prevlado. Prav tako bi bilo napacno sklepati,
da so novinarji in novinarke samo novi psi ¢uvaji vsakokratnega gospostva in da bodo to
ostali za vekomaj. Lahko so tudi »dejavniki osvobajanja, tisti, ki trgajo vezi gospostva, ki
odpirajo nova obzorja in napovedujejo nove oblike sozitja in sodelovanja«. /... »Da novi-
narke in novinarji ne bi bili zgolj »psi cuvaji«, ni zadosti dobra volja: sposobni morajo biti
vsaj tega, da prepoznajo vladajoco ideologijo, njene zanke in pasti.« Mocnik je optimist in
upa, »da je sedanji zgodovinski trenutek sicer Zalostna, a zgolj prehodna epizoda v zgodovini

obcil in novinarstva« (Mocnik v Halimi, 2003b: 149-150).

Zanimivo, a na povsem drugem koncu sveta, v ZDA, dva profesorja financ in novinarstva
prihajata do podobnih in vsaj malo optimisti¢nih zaklju¢kov. Kratkoro¢no in srednjerocno
Herman in McChesney (1997) pricakujeta, da bodo tako globalni trg kot globalni komercialni
mediji krepili svoj polozaj povsod po svetu, prihodnost pa ostaja nejasna in odvisna od poli-
ticnega nadzora. Tisto, kar je narejeno danes, pomembno vpliva na to, kaj bo mozno kasneje.
Sistem globalnega trga ni bil uveden v neki liberalno-demokratski utopiji in zgodovine $e ni
konec. Ravno obratno, ta sistem tako kot ekonomska polarizacija, etni¢ni spori in vse vecja
nemo¢ demokracije vsebuje moznosti za nagel in bistven druzbeni, politi¢ni in gospodarski
preobrat. Ce so pozitivne spremembe mozne, je pomembno, da obéutek brezupnosti in ciniz-
ma ne preglasi ljudi, ki niso zadovoljni s sedanjim stanjem. Kot je dejal Noam Chomsky (v
Herman, 1997: 205): »Ce ravnas, kot da ni nobene moznosti spremembe, potem spremembe

tudi zagotovo ne bo.«

Navkljub trznim in komercialnim teznjam ter Stevilnim pritiskom, ki sem jih opisala v nalogi
in med katerimi morajo vsak dan krmariti slovenski (gospodarski) novinarji, imajo po mojem
prepri¢anju vendarle moznost izbire. Manca Kosir je zapisala: »... novinar se mora osebno
odlociti, komu bo sluzil, komu bo kaj in zakaj govoril« (Kosir, 2003: 77). Tudi sama menim,
da imajo novinarji moznost, da se ob vsaki zgodbi, vsakem ¢lanku osebno odlocijo, kako
bodo ravnali. Lahko tako, da se pridruzijo neodgovornim, neeti¢nim, lenim kolegom, ki jim ni
mar za resnico, pravico in bralca. Lahko pa tudi tako, da se zgledujejo po najboljsih v svojem

poklicu in tako, kot da obstaja moznost spremembe.
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PRILOGA: Spremno pismo in anketni vprasalnik

Draga kolegica, dragi kolega!

Dandanasnji s(m)o novinarke in novinarji sooceni s Stevilnimi pritiski in poskusi vplivanja
na naSe delo: izbiro tem in pisanje ¢lankov, poroc€il, komentarjev... To sooblikuje dana$nje
stanje v novinarstvu pri nas, morda Se bolj v gospodarskem novinarstvu.

Raziskovalci medijske scene in novinarstva se doslej, kot mi je znano, Se niso lotili raziskave
o tem, kaj si o pritiskih in vplivih mislij(m)o gospodarski novinarji sami.

Raziskave o gospodarskem novinarstvu v slovenskem tisku se tokrat lotevam novinarka z
12-letnimi novinarskimi izkuSnjami v razli¢nih gospodarskih urednistvih.

Prosim vas za sodelovanje v anonimni anketi z veCinoma odprtimi vprasanji. Brez vase
dragocene pomoc¢i in iskrenih odgovorov te raziskave ne bo, pa tudi moje (mnogo prepozne,
priznam!) diplomske naloge ne.

Vzemite si nekaj Casa; priloZznost, da kon¢no poveste,

kaj si mislite o tistih, ki imajo moc¢,
je pred vami.

Iskrena hvala vsem za sodelovanje,
Andreja Rednak
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ANKETNI VPRASALNIK

1. Oznalite mo¢ posameznih pritiskov na vas kot gospodarskega novinarja tako, da
obkrozite/podcrtate Stevilko med 1 in 7! (1 je najSibkejsi, 7 pa najmocne;jsi pritisk)

Delovno pravni pritiski (vasega direktorja):
Pritiski lastnikov vasega Casopisa:

Pritiski vasih urednikov:

P. oglasevalcev, menedZerjev in PR sluzb:
Pritiski trzenjskega oddelka Casopisa:
Pritiski vase konkurence:

Pritiski politike in politi¢nih piarovcev:

1
1
1
1
1
1
1
Pritiski bralcev in javnosti: 1
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W W W W W W W W
N N i e e i T
DN D D D D D D D
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2. Koliko pritiskov ¢utite pri novinarskem delu (obkrozite/podcrtajte)? Pojasnite, zakayj.
veliko malo vse vec vse manj pritiskov

3. Opisite najhujsi primer pritiska iz svoje novinarske prakse, tisto, kar ocenjujete kot
najbolj nesprejemljivo za vas?

4. Se bojite za svojo sluzbo (Ce ste zaposleni) oziroma delo (Ce niste zaposleni)? Zakaj?

5. Ali se vam — osebno — zdi eti¢no sporno pisati poleg novinarskih ¢lankov tudi t.i.
promocijske ¢lanke za priloge, druge casopise? Zakaj da oziroma ne?

6. Ali lahko odklonite pisanje promocijskih ¢lankov ali ne ali pa vam je vseeno?

7. Kako pogosto navedbe PR sluzb in sporocil za javnost preverjate in dopolnjujete Se z
drugimi viri? Zakaj, zakaj ne?

8. Ste kdaj naleteli na cenzuro ali poskus cenzure vasih ¢lankov? Opisite!

9. Ste se ze kdaj zalotili pri samocenzuri? Ob kaksni priloZnosti in zakaj oziroma zaradi
koga?

10. Ali se vam zdi sprejemljivo sprejemati darila od podjetij ter, kako to po vasi oceni
vpliva na vase pisanje?

11. Ali je razkorak med novinarskim kodeksom na papirju in vasim vsakdanjim
novinarskim delom majhen ali velik in zakaj?

12. Obkrozite ali pod¢rtajte TRI (3) od nastetih lastnosti in vodil dobrega gospodarskega
novinarja, ki se vam zdijo najbolj pomembne:

splosna razgledanost jasno in natan¢no pisanje politi¢na nevtralnost
objektivno porocanje kreativnost in izvirnost dobri odnosi z gospodarstveniki
poznavanje podrocja kriticnost komunikativnost
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13. Ali je kakovost gospodarskega novinarstva v nasem tisku glede na ostalo novinarstvo:
vi§ja nizja enaka

14. »Novinar ima samo malo ve¢ moci nad informacijo kot blagajni¢arka v supermarketu
nad trgovskimi strategijami svojega delodajalca.« (francoski novinar Serge Halimi v

knjigi: Novi psi ¢uvaji). Se s to trditvijo strinjate? Zakaj se oziroma zakaj se ne?

15. O ¢em se v vaSem mediju »ne piSe«, katere teme »niso zazelene« ali nekako »ne
pridejo na vrsto«?

HVALA ZA VASE ODGOVORE!

Nekaj podatkov o anketirancu (obkrozi oziroma podcrtaj):

Starost: do 25 let 25-351let 35-45let nad45let

Spol: moski zenski

PreteZzno

gospodarski(a) novinar(ka): da ne

Izobrazba: srednja vi§ja  nedokon¢. visoka  visoka  magisterij/doktorat
Po izobrazbi ste: novinar(ka) ekonomist(ka) drugo (vpisite kaj):

Leta

Novinarske prakse:  do 5 let 5-10let 10—-151et  nad 15 let

Status: zaposlen(a) svobodni(a) s statusom honorarni(a)

Pretezno

delate v/za:  dnevni Casopis tednik Stirinajstdnevnik mesecnik
lokalni Casopis vec ¢asopisov drugo
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