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1 UVOD

Primarna naloga novinarjev je zagotavljanje razli¢nih informacij in mnenj o temah, ki so v
javnem interesu in poznavanje katerih bo imelo pomembne ucinke na vzgojo, urjenje in
kulturo obcanov ter jim bo sluzilo kot izhodis¢e za oblikovanje lastnih mnenj (Encabo,
1996: 69). Vendar pa danes o tem, o ¢emer naj bi odlocali novinarji, vedno bolj — Ceprav
pogosto prikrito — odlo¢ajo drugi: multinacionalne korporacije, oglasevalci, viri informacij,
njihove sluzbe za odnose z javnostmi idr (Poler Kovaci¢, 2000: 67). Naloge mnozi¢nih
medijev se 0zZijo na ponujanje zabave in oblikovanje javnega mnenja — vendar javnega
mnenja do proizvodov. Ponujen je le izbor posameznih proizvodov, in sicer potroSnikom,
ne pa drzavljanom kot kriti€nim, racionalnim posameznikom, ki proucujejo razlicne
razloge posameznih dogodkov in ponudb (Milosavljevi¢, 2005b: 58). »Namen ni zagotoviti
javnosti, kar potrebuje, ampak ponuditi ob¢instvu, kar (domnevno) hoce in bo kupilo
oziroma kar hoce (potrebuje) in bo za to placal nosilec doloCenega interesa« (Poler,

Kovacic, 2003: 58).

Slovenski medijski prostor se Ze nekaj Casa srecuje s pojavom prekrivanja novinarskega in
promocijskega diskurza oziroma s promocijsko novinarskimi prispevki'. Funkcija takih
prispevkov je predvsem promoviranje neke organizacije, podjetja, storitev, izdelka in/ali
blagovne znamke. Problem izhaja iz vedno vecje trzne naravnanosti medijev in novinarjev
ter neupostevanja zakonskih in samoregulacijskih mehanizmov v novinarstvu, oglasevanju
in odnosih z javnostmi. Odkar se slovenski mediji borijo za sredstva in trg, pridobivajo
oglasevalce pogosto za vsako ceno (Kosir, 2003: 113). Tiskani mediji dobijo dve tretjini
dohodka od oglasevanja (Erjavec, 1999: 144), kar ima prav gotovo vpliv na urednisko
politiko. Od novinarjev se vse pogosteje pricakuje, da bodo pisali izkljuéno v pozitivhem
kontekstu (Goodwin in Smith, 1994: 71, 72), kar pa ni domena novinarjev, ampak
oglasevalcev in praktikov za odnose z javnostmi. Po drugi strani oglaSevanje izgublja
svojo mo¢, ljudje mu ne zaupajo in/ali ga ignorirajo. David Ogilvy (v Gruban in drugi,
1997: 117) ocenjuje, da Sestkrat ve¢ ljudi prebere povprecen novinarski prispevek kot

povprecen oglas. Zato oglaSevalci iS¢ejo nove nacine za pozornost obCinstva. Vendar pa

' Promocijsko novinarski prispevki so plaani, objavljeni kot novinarsko besedilo in poskusajo vplivati na
obcinstvo za dobicek (Erjavec, 2004: 554).
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»oglasevanje in novinarstvo izpolnjujeta svojo odgovornost do naslovnikov le, ¢e vedo kaj
od koga pricakovati« (Milosavljevi¢: 2005: 55). Kadar oglasna sporocila niso prepoznavno

lo¢ena od novinarskih sporoc¢il, ne moremo govoriti 0 odgovornosti.

Problem oziroma razSirjenost promocijskega novinarstva bom raziskovala na primeru
priloge Ona, ki izhaja kot brezplacna priloga slovenskih dnevnikov Delo in Slovenske
novice. Po mnenju uredniStva je Ona namenjena aktivni, izobraZeni Zenski; skoraj dve
tretjini bralstva predstavljajo Zenske®. Raziskovalna vprasanja diplomske naloge so, kaksni
so prispevki promocijsko novinarskega diskurza v prilogi Ona ter kakSna je njihova
produkcija in recepcija. Analizirala bom tudi zakonske akte in (samo)regulacijske

mehanizme novinarske in oglasevalske stroke ter stroke za odnose z javnostmi.

Na vsebinah, ki se pojavljajo v prilogi Ona bom izvedla tekstualno analizo in tako
ugotavljala besedilne znacilnosti promocijsko novinarskega diskurza. Prva teza, ki jo bom
poskusala preveriti, je, da v prilogi Ona najdemo veliko oblik promocijskega novinarstva,
ki pa so razkrite Sele s konkretno analizo. Nadalje, me zanima, zakaj in kako takS$ni
prispevki sploh nastajajo oziroma zakaj se uredniStvo odlo¢a za njihovo objavo.
Produkcijske analize se bom lotila z intervjujem odgovorne urednice priloge Ona, Sabine
Obolnar. Druga teza je, da promocijska naravnanost One izvira iz finan¢nih in
komercialnih razlogov. Osredotocila pa se bom tudi na vidik naslovnikov — Zelim raziskati
ali in kako ti prepoznavajo promocijsko novinarske prispevke ter kakSen je njihov odziv
nanje. Recepcijske analize se bom lotila z metodo poglobljenih intervjujev z
bralci/bralkami. Tretja teza je, da medijsko nepouceni bralci in bralke pri promocijsko

novinarskih prispevkih ne zaznajo njihove preracunljive narave.

V  okviru kritiéne diskurzivne analize’, bom povezala druZbene okolii¢ine
(komercializacija novinarstva, povezava treh strok, neucinkovito sankcioniranje) s

spremembami medijskih diskurzivnih praks (zdruzevanje oglasevalskega diskurza oziroma

2 Po Leganovi (2004: 46) je rasto&i trend sodobnega oglasevanja — promocijskega novinarstva — zaradi
vplivanja na celostno podobo Zenskih revij in posledi¢no na njihovo (so)vplivanje na socializacijo bralke kot
potro$nice vse pogostejsi predmet strokovnega preucevanja.

? Fairclough (1995) predlaga ve¢dimenzionalno analizo medijskega diskurza: povezavo besedil z diskurzivno
prakso (produkcija, potrosnja, prejemanje vsebin) in druzbeno-kulturno prakso (druzbene in kulturne
okolis¢ine), del katere so.
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diskurza odnosov z javnostmi z novinarskim). Kot trdi Fairclough (1995: 10), se mediji
zaradi poveCanega trznega pritiska in konkurence ravnajo po trznih osnovah, Cemur se

prilagajajo tudi medijske prakse in vsebine®.

Prvo dejanje pri pripravi na diplomsko nalogo je bilo zbiranje obstojece literature in njena
obdelava. Crpala sem iz primarnih virov: zakonov, kodeksov in listin s podrogja
novinarstva, oglaSevanja in odnosov z javnostmi ter iz sekundarnih virov: monografij,

¢lankov, zbornikov — tiskanih in elektronskih, domacih in tujih.

Zacela bom z opredelitvijo treh strok, ki so vpletene v promocijsko novinarstvo:
novinarstvo, oglaSevanje in odnosi z javnostmi. Opisala bom razvoj sodobnega
novinarstva, njegovo komercializacijo in podvrzenost trznemu interesu, kar je spodbudilo
razvoj promocijskega novinarstva. Posebej bom obravnavala tudi ¢asopise in priloge, saj v
empiricnem delu izvajam analizo priloge Casopisa. V tretjem poglavju bom pojasnila, kako
so tri stoke med sabo povezane, nasprotujoce v svojih funkcijah, a vseeno soodvisne. V
Cetrtem poglavju bom predstavila pojem promocijskega novinarstva, njegova razli¢na
pojmovanja, razlicne oblike spornih praks, izpostavila bom tudi teZzavnost odkrivanja
promocijsko novinarskih prispevkov. Sledilo bo poglavje o vzrokih za promocijsko
novinarstvo, v katerem bom opredelila soodvisnost novinarstva in odnosov z javnostmi,
neucinkovitost oglasevanja, neprofesionalnost znotraj treh strok ter medijsko nepismenost
bralcev. Sesto poglavje bo namenjeno pregledu zakonskih in samoregulacijskih predpisov
novinarstva, oglaSevanja in odnosov z javnostmi, ki se nanaSajo na promocijsko
novinarstvo, v sedmem poglavju pa bodo izpostavljene predlagane reSitve za slovenski
medijski prostor na tem podro¢ju. Teoretski podlagi bo sledil empiri¢ni del naloge. V
osmem poglavju bom opredelila prilogo Ona ter predstavila rezultate tekstualne,

produkcijske in recepcijske analize.

* Govori (prav tam) o »marketizaciji« novinarstva, ko je primarna naloga medijev zabavati ob&instvo.
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2 OPREDELITEV NOVINARSTVA, OGLASEVANJA IN ODNOSOV Z
JAVNOSTMI

2.1 NOVINARSTVO IN NOVINARJI

Novinarstvo® je spremenljiva obrt, ki je §¢ posebno dovzetna za druzbene in tehnoloske
spremembe, zato se njene lastnosti razlikujejo glede na zgodovinski ¢as in drzavo (Splichal
in Sparks, 1994: 20). Na zahodu konec 20. stoletja zaznamujeta t.i. inforazvedrilo —
mesSanica informacij in razvedrila — ter tabloidizacija — preoblikovanje ¢asopisov v
»bulvarske« s skopim besedilom in obilico fotografij. Pojavila se je dilema, ali v definicijo
novinarstva vkljuciti tudi »razvedrilne« vsebine. Razvili sta se dve razlicni definiciji

novinarstva in novinarjev.

»StroZja« definicija, ki je bolj prisotna v ZDA, Steje za nalogo novinarjev zbiranje in
produkcijo novic. »Beseda novinar se nanaSa na osebo, katere osnovna naloga je zbiranje,
pisanje in urejanje materiala, ki temelji predvsem na poroc¢anju ali interpretiranju trenutnih
dogodkov« (Porter, v Splichal in Sparks, 1994: 21). Novinar zbira, selekcionira, oblikuje
ter posreduje informacije in mnenja drugih za druge. Namenja jih javnosti zaradi nje same
in ne predvsem zaradi drugih interesov (politicnih, ekonomskih) (Kosir, 2003: 61).
Novinarstvo je druzbeno tako pomemben poklic predvsem zato, ker novinar skrbi za ob¢i
blagor v komunikacijskem in tudi materialnem smislu. V komunikacijskem smislu, ko
omogoca mnogim, da izrecejo svoje mnenje (ne le tistim, ki ga izrekajo po sluzbeni
dolznosti, politiki in druge javne osebe, ampak tudi obrobnim skupinam). V materialnem
smislu pa igra »psa ¢uvaja« oziroma ¢etrto vejo oblasti, ko nadzira vladajoco (gospodarsko
in politi¢no) elito, ki naj bi upravljala sredstva davkoplacevalcev tako, da bodo ti od tega
kaj imeli (zdravstvo, Solstvo, infrastruktura, delovna mesta ipd). Novinarji morajo od
odgovornih zahtevati odgovornost, to pa dosezejo s spraSevanjem mnogih, razli¢nih in
druga¢nih — s tem novinarstvo postane novinarstvo. Vprasanje je novinarjevo glavno

sredstvo, sprasevanje pa njegovo temeljno opravilo (Kosir, Poler, 1996: 11, 12). Ko

> Splichal (2000: 48) novinarstvo obravnava kot posebno vrsto produkcije in distribucije vedenja, ki oznacuje
zbiranje, pisanje, urejanje in razSirjanje informacij in sicer$nje prispevanje k dnevnikom in drugim
periodi¢nim tiskom, radijskim in televizijskim informativnim programom in »online« ¢asnikom/programom
na medmreZzju.
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sprasuje, spraSuje v imenu javnosti in terja odgovore odgovornih prav za (to) javnost (prav

tam, 17).

Ko novinar uresnicuje ¢lovekovo ustavno pravico »biti informiran in informirati«, je v
nenehnem odnosu do ljudi: ljudi kot naslovnikov, ljudi kot virov informacij in ljudi kot
akterjev, o katerih sporofa. Ta odnos predstavlja osnovo etike novinarskega poklica in
novinarjev kot oseb. Osebe spoStujemo zaradi njihovega dostojanstva; ker so »cilj sam na
sebi«, zaradi njihove enkratnosti in neprimerljive vrednosti. SpoStovanje dostojanstva tako
svoje osebe kot tudi oseb vseh drugih ljudi je novinarjeva dolznost. Njegova primarna
odgovornost je odgovornost do javnosti (KoSir, Poler, 1996: 14-17). »Ko novinar
posreduje med druzbenimi pojavi in ljudmi, ne prenaSa le informacije, ki Siri in bogati
obc¢anovo poznavanje, temvec oblikuje trditev ali izraza posebno mnenje, zaradi nacina, na
katerega predstavi informacijo. Problem nastaja, ker v vecini primerov ob¢an odstopanja
od resnice ne more popraviti, ker prihaja njegovo vedenje o stvarnosti izklju¢no prek
obcil«. Odtod izhaja velikanska moralna odgovornost, ki jo na svojih plecih nosijo mediji

in novinarji (Encabo, 1996: 63).

Ta »klasi¢na« definicija je pomanjkljiva, saj ne zajema pojavov, ki so v medijski realnosti
v veliki meri prisotni (talkshowi, rumeni tisk, revije za specificen interes bralcev...). Tistih
oseb, ki delajo v medijih, katerih glavna domena niso novice, ampak razvedrilo in oseb, ki
v »resnejSih« medijih pokrivajo segment razvedrila, ne obravnava kot novinarje (Splichal,

Sparks, 1994: 25).

Druga, »liberalnejSa« definicija je bolj vplivna v Evropi in v definicijo novinarstva
vkljuuje tudi kategorijo razvedrila®. Novinar je »nekdo, ki je vpleten v oblikovanje
medijske proizvodnje, z zbiranjem, ocenjevanjem, opazovanjem, predelovanjem ali
razSirjanjem novic, komentarjev ali razvedrila« (Kunczik v Splichal in Sparks, 1994: 26).
»Razvedrilno novinarstvo« sicer ne izpolnjuje klasi¢nih nalog medijev — zlasti vloge Cetrte

veje oblasti — je pa dobilo velike razseznosti in celo kvantitativno prevladalo nad

% Harld Lasswell je leta 1948 definiral tri temeljne druzbene funkcije mnoZi¢nih obgil: nadzorovanje okolja
(posredovanje informacij), postavljanje druzbe v soodnosnost pri odzivanju na okolje (interpretacija
informacij), prenos druzbene dedis¢ine z ene generacije na drugo (izobrazevanje). Charles Wright leta 1959
doda cetrto — razvedrilno funkcijo, ki se nanasa na sporocanjska dejanja, ki so prvenstveno namenjena
razvedrilu, ne glede na morebitne instrumentalne uc¢inke (Wright, 1999: 79, 80; Splichal, 2000: 52).
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»klasiénim« novinarstvom. Liberalna ideja tako bolj ustreza razvoju novinarstva v 20.
stoletju. Na eni strani zaradi vedno vecje popularnosti revij in podobnih publikacij, ki
primarno vsebujejo razvedrilne vsebine, hkrati pa se tudi v »tradicionalnih ¢asopisih«

pojavljajo vsebine, ki spadajo v kategorijo razvedrila (Splichal, Sparks, 1994: 26, 27).

Po Smithu (prav tam) je v prihodnosti celo moZen razvoj dveh tipov novinarstva — ne le kot
dveh delov novinarstva, ampak dveh posameznih profesij. Na eni strani bo novinar
»tehnik« posredovanja razvedrilnih sporoc€il, ki bo namesto pravice do informiranosti,
uresni¢eval pravico do razvedrila, na drugi strani pa strokovnjak na dolo¢enem podrocju,
ki bo sluzil dobro informirani skupini ljudi, ki bodo zmozni ocenjevanja in obravnave

virov in primerjave razli¢ic enega dogodka.

2.1.1 Komercializacija novinarstva

Klju¢na znacilnost komercializacije novinarstva je podrejenost poslovni sferi in logika
maksimiranja dobi¢ka (Erjavec, 2004: 573)’. Ta logika, po McManusu (prav tam), zajema
tri glavna nacela: pove€aj svoje obCinstvo, kar se da; znizaj svoje stroske, kar se da; ne

zoperstavljaj se velikim oglasevalcem in ostalim interesom lastnikov.

Manca Kosir (2003: 63, 64) trzno uravnano novinarstvo poimenuje »novinarstvo
denarnice, ki je prevladujo¢ pojav danasnjega Casa. Novinarski prispevki ne informirajo o
zadevah javnega interesa, ampak predvsem pripovedujejo zgodbe, ki naj ljudi zabavajo in
vznemirjajo. Ne placuje se ve¢ kakovostna informacija, temveC pozornost, ki so jo
posami¢ni mediji in njihovi novinarji sposobni pritegniti. Ve¢ pozornosti bralcev,
poslusalcev, gledalcev, visje naklade, boljsa poslusanost in gledanost — se pravi vecje
zanimanje oglaSevalcev za prostor v mnozi¢nem obcilu, s tem pa vecji dobicek. Temeljna
usmerjenost k dobiCku se kaze tudi z zmanjSevanjem Stevila zaposlenih. Krcenje

uredniStev in dopisniStev povzroca pridobivanje vse ve¢ informacij prek informativnih

7 Za tovrstno novodobno novinarstvo poznamo veé izrazov. McManus ga imenuje trzno novinarstvo,
Underwood MBA novinarstvo, Hardt govori o »novinarstvu novega tipa«, ki izhaja iz prakse sodobnega
oglasevanja in odnosov z javnostmi ter promovira konstruiranje korporativnih resni¢nosti, na racun
zdravorazumne Zelje po pravicnih in resni¢nih reprezentacijah vsakdanjega zivljenja (v Erjavec 2005: 173).
Podobno meni tudi Hatchen (v Poler Kovaci¢, 2002: 766), ki ga opredeli kot meSanico zabave, senzacij in
trgovanja.
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servisov. Ker so na iste servise navezani mnogi mediji, se zmanjSuje raznolikost informacij

in Sir1 uniformnost medijskih podob.

Meje novinarstva so prepustne za sorodne medijske dejavnosti, kot sta odnosi z javnostmi
in oglasevanje (Poler Kovaci¢, 2004: 135). Podnar in Golobova (2001: 54) menita, da v
druzbi, v kateri je dobicek vodilo za skoraj vse in vsakogar, mediji niso nikakr$na izjema
pri zasledovanju dobicka — ta je jamstvo za prezivetje. Mediji so ujeti med oglasevalce in
agencije za odnose z javnostmi na eni strani in obCinstvom na drugi strani. V tem
trikotniku obc¢instvu ponujajo vsebine ter na drugi strani prodajajo pozornost obcinstva
oglasevalcem in njihovim agencijam. Pod temi pogoji obCinstvo ni ve¢ sestavljeno iz
posameznih politicnih osebkov (homo politicus), ampak iz posameznih potro$niskih
osebkov (homo consumens) (Shiller, prav tam). Nacelo naslavljanja drzavljana se je
spremenilo v nac¢elo naslavljanja potrosnika in ob¢instvo je postalo drzavljanski potrosnik

(citizen-consumers) (Eide in Knight, prav tam).

Tudi po Encabu (1996: 66) se pojavlja nevarnost, da pride do zamenjave pojma poslusalec,
gledalec, bralec s pojmom »stranka«, klient. Ta dvojnost je navzoca ze v jeziku, ki se
uporablja v ob¢ilih, pa tudi Stevilo bralcev, poslusalcev, gledalcev je pogosto izrazeno v
obliki trznih delezev. Nobeno nakljucje ni, da so podjetja za spremljanje gledanosti in
branosti del oglasevalskih agencij. Informaciji in komunikaciji grozi, da bosta podlegli
poplavi popacenih podob, ki se prenasajo na nacin divjega zahoda — kdor je bolj napadalen

in prvi strelja, zmaga.

Informacija je postala izdelek kot kateri koli drug izdelek, ki ga je mogoce kupiti ali
prodati, z njim veliko zasluziti ali ga drago placati in ki ga ne potrebujemo vec v trenutku,
ko neha prinaSati dobicek (Halimi, 2003: 15). Podobno razmislja McManus (v Poler
Kovacic, 2002: 770), da novica kot konéni proizvod postane odvisna od analize stroSkov in
koristi na vsaki od treh stopenj produkcije®. V trznem novinarstvu novinar informacij ne
pridobiva s spraSevanjem oziroma preverjanjem, ampak mu jih dostavijo za objavo

zainteresirani subjekti.

¥ Tri faze novinarskega sporoGanjskega procesa so: zhiranje informacij, izbor dogodkov in dejstev ter
sporocanje oziroma oblikovanje novinarskega sporocila (Poler Kovacic, 2002).
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Mnogi trzno uspesni zalozniki, producenti, uredniki in novinarji so navduSeni, da je
koncno trg glavno merilo njihovega uspeha, ¢es, saj samo trg lahko pokaze, kdo je dober in
kdo slab. Sprenevedajo se, da trziS¢e uravnava kakovost medijskih izdelkov. Toda na trgu

se ne kaze, kaj je dobro in kaj ne, temvec kaj je prodajljivo (Kosir, 2003: 67).

Ali kot je priznal ameriSki novinar Jeremy Iggers: »V mojem casopisu Mineapolis Star
Tribune ... dandanes sliSimo zelo malo besed o obveznosti, da oskrbimo drzavljane z
bistvenimi informacijami, ki jih potrebujejo za aktivho sodelovanje v demokraticnem
soupravljanju. O nasih bralcih raje govorimo kot o kupcih in o naSem cCasopisu kot
proizvodu ... Ce Zelimo prodati svoj proizvod, moramo ugotoviti, kaj kupci hoéejo, in
poskuSamo to zagotoviti ... TrZzno usmerjeni ¢asopis je odziv na pritiske za dobickom.«

(povzeto po Poler, v Kosir, 2003: 67, 68).

2.1.2 Casopisi in njihove priloge

Zgodovinski razvoj tiska je omogocil mnogo pojavnih oblik. Resni in kakovostni dnevni
tisk, Skandalozni popularni dnevniki, kriticni tedniki z druzbeno relevantno vsebino in
specializirane revije (Zenske, racunalniske, gospodarske) so le najosnovnejSe oblike tiska

(Erjavec, Volcic, 1999: 18).

Casopis konkurira na dveh razli¢nih, toda povezanih trgih, oglaSevalskem trgu in trgu
bralcev. Bralci kupijo skupek informacij, mnenj, analiz, prepriCanj in razvedrila.
Oglasevalci kupijo pozornost potencialnih kupcev. Dogaja se »spirala oglaSevanja in
naklade«: ¢im vis§ja je naklada Casopisa v povezavi s ciljnim bralstvom, tem privlacnejsi je
Casopis za oglaSevalce; za pritegnitev razliénih oglaSevalcev je odlocilna razSirjenost
medija oziroma doseg ali naklada; s povecanim oglasevalskim dohodkom si lahko ¢asopisi
privoscijo izboljSavo novinarskega in tudi oglaSevalskega dela Casopisa, kar se lahko
odraza v vec€ji branosti Casopisa; zaradi vecje branosti pa lahko casopis dvigne ceno
oglasevanju. Tako prepletanje naklade in oglasevanja pa lahko vodi v koncentracijo tiska

in v omejen dostop na medijski trg.
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Popularni casopisi dobijo najvecji delez svojega dohodka s prodajo. Da bi dosegli ¢im
visjo naklado, prilagajajo svojo vsebino ¢im SirSi publiki. Vecina kakovostnega tiska
dobiva denar od oglasevanja. Zato skuSajo dobri ¢asopisi pridobiti ¢im ve¢ potencialnih
kupcev, ki so zanimivi za oglasevalce. Obicajno so to bralci z vecjo kupno mocjo (Erjavec,

1999: 87).

Eden od nac¢inov pospeSevanja prodaje oziroma vecanje naklade je izdajanje brezplacnih
prilog. Zadnja leta se je v Sloveniji pojavilo kar nekaj tematskih prilog dnevnih Casopisov
(turisticnih, avtomobilskih, Zenskih itd.), v katerih so oglaSevalci nasli primeren prostor za
oglasevanje izdelkov, namenjenih posebnim ciljnim skupinam. Dogaja se tudi, da
oglaSevalci sami dajo pobudo za uvedbo novih prilog, piSe Janja Pevec (2001: 32).
Sprasuje se, kaksna je verodostojnost revij, ki so ustanovljene tudi (predvsem) zato, da

imajo oglasevalci prostor za oglasevanje.

Tudi Day (2000: 234) povezuje trend zamegljenega razlikovanja med urednisSko in trzno
vsebino z ustanavljanjem prilog (velikokrat imenovane »tabs«, zaradi njihove tabloidne
oblike). »Oblikovane so okoli dolodenega predmeta interesa bralcev. Ceprav pogosto

vsebujejo koristne informacije, se pod pretvezo uredniske vsebine pojavljajo oglasi«.

2.2 OGLASEVANJE

Oglasevanje je placana, neosebna komunikacija identificiranega pla¢nika, ki uporablja

mnozi¢ne medije za prepricevanje ali vplivanje na obc¢instvo (Wells in drugi, 1992: 10).

Na strani naro¢nika je oglasevanje proces, ki ga sestavlja Sest vrst nalog: strategija,
kreativa, produkcija, izvedba, medijsko nacrtovanje in medijski zakup. Strategija nakazuje,
katere cilje lahko naro¢nik doseze z oglasevanjem in kako. Kreativa poskusa ustvariti
opazna in vSe¢na sporocila, ki naj bi pomagala udejanjiti strategijo. Produkcija oblece
sporocila v otipljive materiale, ki jih je mogoce prenesti v medijski Cas in prostor. Izvedba
fizi¢no vtisne sporocila v medijsko obliko. Medijsko nacrtovanje poskusa odkriti oziroma

dolociti takSen medijski splet in pogostost pojavljanja v njem, da bo naro¢nik za porabljeni
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denar dobil kar najve¢. Medijski zakup pa se nanasa na izvedbo nakupa medijskega Casa in
prostora, ki je, odvisno od zakupovalca in konkretne akcije, lahko povezan z visokimi
popusti glede na sicer objavljeno (maloprodajno) ceno oglasevalskega Casa in prostora. Po
eni strani je oglaSevanje zabaven ustvarjalen in blesce¢ posel, po drugi pa povsem
brezosebno kupovanje najbolj ugodne mesanice medijskega Casa in prostora. Vecji ko je
naro¢nik in ve¢ ko oglasuje, bolj preratunano je njegovo oglasevanje. Medijski Cas in
prostor se kupujeta glede na socio- in psihodemografsko ter interesno sestavo obcinstva
(starost, spol, dohodki, Zivljenjski stil’, hobiji itd.), znotraj katere velja samo eno pravilo:
cena na glavo (oziroma na tiso¢ glav, ker se v oglaSevanju te Stevilke vedno prikazujejo v
tisocih). Mediji so primerjalno glede na svoje obCinstvo bolj ali manj primerni, drazji ali

cenejsi (Verci€ in drugi, 2002: 23).

Po obdobju pretiravanja v zvezi z izdelki (1865-1900) je z novimi zakoni sledilo obdobje
javne zavesti o potrebi po iskrenem oglasevanju (1900-1965), kasneje pa je prislo do
spoznanja, da le resnica ni dovolj — obdobje druzbene odgovornosti (1965 ... Se traja)
(Russel in Lane v Milosavljevi¢, 2005b: 59). Za Jancica (prav tam) je druzbeno odgovorno
oglasevanje odgovorno do naro¢nika oglaSevalskega sporocila, medijev, potrosnikov in
drugih javnosti, ki jih oglasi ne smejo zavajati, stroke ter upoSteva zakonska in eticna
pravila, ki so podana v kodeksih oglasevanja. Po Milosavljevicu (prav tam: 70) se obdobje
takega odgovornega oglaSevanja v slovenskem medijskem prostoru Se ni zacelo.
Oglasevalci zahtevajo od medijev prenos eti¢no spornih in nezakonitih sporocil, zavajajo

potrosnike in ostale javnosti ter ne spostujejo kodeksov etike oglasevanja.

2.3 ODNOSI Z JAVNOSTMI IN ODNOSI Z MEDIJI

Za razliko od oglasevanja, ki se ukvarja z dolocenimi prodajnimi in nabavnimi nalogami,
odnosi z javnostmi zajemajo celotno komuniciranje organizacije z razlicnimi javnostmi, in
so zato bolj obsezni od oglasevanja. Vsaka organizacija je vpeta v odnose z razli¢nimi
javnostmi, ni pa nujno, da organizacija uporablja oglasevanje (Jefkins in Yadin, 1998: 8§,

9).

? V komercialnih trznih raziskavah koncept »zivljenjski stil« razporeja potro$nike v razliéne skupine, ki so v
pomoc pri ciljanju in oblikovanju oglasevanja (McQuail, 1997: 93).

10
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Grunig in Hunt (1984: 6) ugotavljata, da je tezko postaviti eno samo definicijo PR-a
(Public Relations), saj so PR-praktiki zaposleni v zelo razlicnih organizacijah in njihovo
delo obsega mnogo raznolikih nalog. Vsem pa je skupno »upravljanje komuniciranja med
organizacijo in njenimi javnostmi«. Verjameta (prav tam: 4), da so praktiki za odnose z
javnostmi skozi 20. stoletje naredili ogromen korak k etiénemu, sofisticiranemu,
odgovornemu in druzbenokoristnemu delovanju. Zaradi neeti¢ne in neodgovorne prakse
prednikov te stroke se odnosov z javnostmi Se danes drzi negativen sloves »preprievalca«.
Opozarjata (prav tam: 5), da lahko zloraba nacel, prav tako kot pri vsaki profesiji, pripelje

do Skodljivih posledic za druzbo. Zato pozdravljata profesionalizacijo te stroke.

Gruban in drugi (1997: 17) odnose z javnostmi opredelijo kot sestavino upravljanja, ki
odgovarja za uspesnost, ucinkovitost, utemeljenost, ustvarjalnost in upravi¢enost odnosov
med organizacijo in njenimi delezniki'® ter javnostmi. Proces upravljanja odnosov z
javnostmi sestavljajo procesi osmisljanja, usmerjanja, nacrtovanja, organiziranja, izvajanja,
ocenjevanja in pregledovanja projektov. Slovensko druStvo za odnose z javnostmi

. . . v . . . . .11
izpostavi svetovalski znacaj poklicev na podroc¢ju odnosov z javnostmi .

Cutlip in drugi (1994: 6) oznacijo odnose z javnostmi za »upravljavsko funkcijo, ki
vzpostavlja vzajemno koristne odnose med organizacijo in javnostmi, od katerih je odvisna

(ne)uspesnost organizacije«.

Verci¢ in drugi (2002: 19) razvrs¢ajo odnose z javnostmi na ve¢ podrocij dela: odnosi z
mediji, odnosi z zaposlenimi, odnosi s porabniki, odnosi z lastniki, odnosi z vlagatelji in
drugimi financnimi javnostmi, odnosi z vladno, zakonodajno, uradnisko ter politicnimi
Jjavnostmi (vkljucno z lobiranjem), odnosi z lokalnimi skupnostmi itd. Zaradi osrednje vloge
odnosov z mediji mnogi mislijo, da so odnosi z javnostmi pravzaprav odnosi z mediji

(Grunig, Hunt, 1984: 223).

' Deleznik (angl. stakeholder) je izraz za ljudi, ki so v kakrinihkoli odnosih z organizacijo in za katere je
delovanje organizacije pomembno. Pojem deleznika opozarja na to, da organizacije za svoje pocetje niso
odgovorne le lastnikom — delni¢arjem, temve¢ vsem skupinam ljudi — deleznikom, ki so povezani z njimi
(Gruban in drugi, 1997: 12). Novinarji imajo dvojno vlogo: enkrat posredujejo informacije med organizacijo
in njenimi delezniki, drugic pa sami nastopajo kot delezniki organizacije (Ver¢ic¢ in drugi, 2002: 18).

" http://www.piar.si/index.php?id=179.

11
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Predmet odnosov z mediji so spremljanje in analiza medijskih objav ter njihovih ucinkov
na — za njih pomembne — skupine ljudi in javno mnenje kot celoto; snovanje, nacrtovanje,
izvajanje in vrednotenje razli¢nih aktivnosti, s katerimi se obvesc¢a, prepricuje, razpravlja
in pogaja z novinarji in njihovimi obCinstvi; odzivanje na novinarska in druga javno
postavljena vpraSanja ter pobude; priprava in urjenje za delovanje v krizi in splo$na skrb za
pomenotvorne okolis¢ine delovanja, ki vplivajo na to, kaj ljudje prepoznajo kot pomembno
in/ali problemati¢no, prek dela novinarjev, urednikov in medijev (Verci¢ in drugi, 2002:
15). Pozitivni odnosi z mediji pridejo Se kako prav, ko/Ce se podjetje znajde v krizi

(Basle, 1999:9).

PR-praktiki lahko sodelujejo le z uredniskim oddelkom casopisa in ne s trznim oddelkom,
ki se ukvarja s prodajanjem oglaSevalskega prostora. Ne smejo kupovati oglasnega
prostora, pod pogojem, da bo objavljen dolocen prispevek, ali privoliti v oglasevanje, ker

bo dolocena tema urednisSko pokrita (Jefkins, Yadin, 1998: 67).

Razvoj sodobnih odnosov z javnostmi v svetu sega v 20. leta 20. stoletja. V Sloveniji pa so
prve tovrstne agencije nastale Sele v zacetku 90. let prejSnjega stoletja (Basle, 1999: 9).
Tako, po mojem mnenju, ne moramo pricakovati enake stopnje profesionalnosti in
razvitosti'”. Erjavéeva (2005: 155) meni, da gre Slovenija, podobno kot druge
postsocialisti¢ne srednje- in vzhodno-evropske drzave, v korak z Zahodno Evropo po rasti
in razsirjenosti profesionalnih odnosov z javnostmi. Navaja (prav tam: 156) izsledke iz
raziskav v Zahodni Evropi (Davis, 2000; Esser et al., 2000) ter v Srednji in Vzhodni
Evropi (Ver¢i¢, 2003), da se poleg institucionalnih in korporativnih virov, ki mnoZzi¢no
uporabljajo odnose z javnostmi za utrditev dostopa do medijev, posluzujejo strategij

odnosov z javnostmi tudi drugi viri.

> Pomembnost in razsirjenost odnosov z mediji, ki so del odnosov z javnostmi, je odvisna od razpoloZljivosti
mnozi¢nih medijev in stopnje izobrazenosti. Odnosi z mediji so vi§je razviti v razvitih, urbanih drzavah, kjer
obstaja obilje mnozi¢nih medijev (Jefkins, Yadin, 1998: 78).

12
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3 POVEZAVA, SOODVISNOST IN KONFLIKTNOST TREH STROK

»Oglasno sporocilo in PR-besedilo nic¢ ne sprasujeta, temvec povesta. Novinarsko besedilo

pa bi po svoji naravnanosti moralo sprasevati in iskati odgovore« (Kosir, 2003: 72).

Novinarska in oglaSevalska stroka ter stroka za odnose z javnostmi so legitimne,
(samo)regulirane in imajo vsaka svoje funkcije. Ce so te §irSemu obéinstvu poznane, ve kaj
od vsake stroke lahko pri¢akuje. OglaSevalec pri svojih sporocilih zadovoljuje interese
naro¢nika, ki so seveda najveckrat ozji, korporacijski, in zato ne nujno skladni z ob¢im
interesom. Oglasevanje tega dejstva nikoli ne skriva, sledi utilitaristicni etiki, torej
doseganju ¢im vecje koristi za ¢im vecje Stevilo ljudi (torej ne za vse) (Jancic, 2001: 97).

Poslanstvo predstavnikov za odnose z javnostmi je, da svojemu delodajalcu pomagajo

doseci organizacijske cilje. Cilji pa so mo¢no povezani z odgovornostjo. Novinarstvo mora
sluziti javnemu interesu'”, ¢im bolj razkriti dejstva in nadzorovati druZbene institucije, ne
pa promovirati ter $¢ititi osebe in institucije (Poler Kovacic, 2002: 779, 780). Bergen (prav
tam: 781) meni, da novinarstvo »iS€e resnico in poskuSa povedati vse strani zgodbex,
medtem ko je delo strokovnjaka za odnose z javnostmi »sicer povedati resnico, ne pa vseh

strani zgodbe«.

Ce si oglasevalci lahko privos¢ijo ustvarjati iz sebe zase in potem $e (ali pa tudi ne) za
druge (podobno kot umetniki), ¢e sluzbe za odnose z javnostmi odigrajo igro, da iz sebe ne
obvescajo zase, ampak za druge, mora novinar vedno znova pristajati na vlogo, ki ga
doloca: da bo oblikoval in §iril sporocila, za katera je dobil gradivo od drugih, in da tega ne
bo pocel sebi v zabavo ali v lastno korist, temve¢ bo delal za druge (Kosir, Poler, 1996:
11). Novinarska odgovornost pa je nelocljivo povezana s svobodo. »Novinar ne more biti

odgovoren, ¢e ni svoboden« (Poler, Kovacic, 2001: 88).

V Sloveniji so se, s prodorom kapitala v medijski prostor, pritiskom s strani politike

pridruzili Se vedno vecji pritiski s strani gospodarstva in drugih organizacij, ti pa so za

¥ Milosavljevi¢ (2005b: 58) meni, da trzni pristop mnoziénih medijev in novinarskega delovanja lahko
povzroci izgubo novinarske funkcije sluzenja javnosti. Prevladuje promocijski odnos do vprasanj, institucij
ali posameznikov, glavna znacilnost tega odnosa pa je prejemanje informacij in njihov nespremenjen prenos
k naslovnikom.

13
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razliko od prejs$njih veliko bolj kompleksni. Meje med oglasevanjem, odnosi z javnostmi in
novinarstvom se nevarno briSejo (Poler Kovaci¢, v Janci¢, 2001: 95), a novinarji zaradi
profitnih motivov medijskih hi§ in s tem tudi svojega lastnega interesa le redko
povzdignejo glas (Jancic, prav tam). V Sloveniji je komercializacija novinarskega diskurza
dosegla velike razseznosti, saj vecina novinarjev podlega zahtevam oglaSevalcev in PR-
praktikov. Vzroki so naslednji: pomanjkanje tradicionalne demokraticne kulture,
pomanjkanje ustreznih zakonodajnih regulacij medijev in sorodnih strok ter majhen
medijski in oglasevalski trg ter zelja po hitrem dobicku (Erjavec, 2005: 174). Novinarji
naslavljajo svoje bralce kot potrosnike, ne pa kot udelezence in vire demokrati¢ne moci v
druzbi, novinarsko delo pa razumejo v smislu rutinskih tehni¢nih nalog za specificne

promocijske interese (prav tam, Erjavec, 1997; Hardt, 2000; Splichal, 2001).

3.1 PRITISKI OGLASEVALCEV NA MEDIJE

»Kadar je dolocen clanek v uredniskem smislu nezanimiv in je dolocena informacija

objavljena zgolj zaradi placila, je to po definiciji oglas« (Zajc, 2002: 28).

Pri razpravah o vplivu oglasevanja na mnozi¢ne medije se izpostavijo naslednji negativni
ucinki oglasevanja:

e oglasevanje lahko vpliva na spremembo samega medijskega subjekta,

e oglasevanje lahko vpliva na medijsko vsebino,

e oglaSevanje lahko vpliva na vrsto medija v medijskem prostoru (Christians in drugi

v Milosavljevic, 2005b: 58).

Erjavcéeva (1999: 144) meni, da se mediji vsak dan soocCajo s pritiski oglaSevalcev na
njihovo vsebino. Vzrok je ekonomski; tiskani mediji dobijo kar dve tretjini dohodka od
oglasevanja, zasebnim elektronskim medijem pa je oglasevanje edini dohodek. Jancic¢
(2001: 96) pravi, da se je v obdobju komercialnega tiska med novinarstvom in
oglasevanjem spletla trdna, a nenacelna koalicija. Temelji na medsebojni odvisnosti, ki gre

celo tako dalec, da je smisel dobrega novinarskega dela izrazen skozi koli¢ino oglasov v
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mediju, torej, da mediji lahko opravljajo svojo nalogo le, ¢e so uspeSni tudi pri

oglasevanju.

Day (2000: 235) razlozi, da oglasevanje mnozi¢nim medijem omogoca financno
neodvisnost od vlade in ostalih politi¢nih interesov, po drugi strani pa ustvarja odvisnost na
trzni/komercialni ravni. Nasteje (prav tam: 235, 236) tri vrste oglasevalskih pritiskov.

° Prvi se nanasa na koli¢ino oglaSevalske vsebine, ki doloca preostali delez
vsebin, ki je na razpolago novinarjem. Tiskani mediji so pri tem v boljSem
polozaju kot elektronski, saj lahko ob vecji koli¢ini oglasevalskega gradiva
natisnejo vec strani. Elektronski mediji pa so ¢asovno in zakonsko omejeni
na doloc¢eno koli¢ino oglasevalskih spotov.

° Drugi je zmanjSevanje oglasevalskega priliva, ki se dogaja ob ekonomski
recesiji ali ko oglaSevalci prestopijo od enega medija k drugemu. To vpliva
na finan¢ne zmoznosti produkcije, kar se kaze na kakovosti vsebine. Proti
temu niso imuni niti medijski »velikani«.

° Tretji vpliv oglasevalcev na medije je neposredna groznja, da ne bodo ve¢
oglasevali v mediju, ker so se pojavili kot udelezenci v zanje neprijetnih
novicah. Po Goodwinu in Smithu (1994: 72) se oglaSevalci zavedajo svoje
moci in pritiskajo na Sibke medije, da o njih ne objavijo ni¢, kar bi jim
utegnilo zmanjsati ugled'®. Stevilo taksnih groZenj je iz dneva v dan vegje.

Medijski lastniki so odvisni od oglasevalcev, zato bojkote resno upostevajo.

Samo Kus¢er” meni, da medij pri svojem osnovnem poslanstvu — razpeevanju
informacije — oglaSevalca ne potrebuje. Razmerje med mediji in oglaSevalci oznaci kot
razmerje med gostiteljem in zajedavcem, s poudarjeno vse vecjo odvisnostjo gostitelja od
zajedavca. Bolj optimisti¢na sta Goljavi¢kova in Zavrl'®, ki pravita, da si oglasevalci ne

morejo privosCiti, da bi oglase dejansko umaknili zgolj zaradi prispevka, ki zanje ni

4 Po Erjavéevi (2004: 561) oglasevalci tako »platano« cenzuro izvajajo na dva nagina: izsilijo (redkeje
placajo) branje in izbris »neprimernih« informacij iz novinarskega teksta, -s placilom ali izsiljevanjem
vnaprej dolo¢ijo, katere teme ne smejo biti pokrite oziroma katere informacije ne smejo biti objavljene.

' http://www.novinar.com/enovinar/show.php?cid=37 Samo Kuséer je glavni in odgovorni urednik revije
Monitor.

' http://www.media-forum.si/slo/opazovanje/oglasevanje-prikrito/3658/
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prijeten. Mediji se oglaSevalcem odkupijo za kriti¢ne prispevke z veCkratnim objavljanjem

pozitivnih zgodb o njih.

Urednik Financ, Peter Frankl, se je v praksi ze srecal s tovrstnim »izsiljevanjem«. Sprasuje
se (2001: 3), ali oglaSevalci ne vedo, zakaj oglasujejo. Ker zelijo na ¢im bolj u¢inkovit
nacin stopiti v stik z obCinstvom, ki spremlja medij ali ker Zelijo, da bi novinarji postali
njihovi promotorji? Meni, da vsak pameten oglasevalec ve, da je bistvo oglaSevalskega
posla to, da ¢im ceneje pride v stik s svojimi kupci. Novinarski prispevki, ki bi bili
ukrojeni po meri oglasevalcev, bi zmanjsali verodostojnost ob¢ila. Taki mediji dolgorocno
izgubljajo obCinstvo in prej ali slej tudi oglase. Novinarska verodostojnost povecuje

privla¢nost medija za oglasevalce.

3.2 NOVINARJI IN PR-PRAKTIKI: POLJE BOJA ALI (SO)ODVISNOSTI

Ce poslusamo novinarje in praktike za odnose z javnostmi govoriti eden o drugem, se zdi,
da gre bojevanje. Novinarji se pocutijo oblegani s strani tiskovnih predstavnikov in
publicistov, ki me&ejo nezaZelene izjave za javnost'’ na njihove mize in vsiljujejo zgodbe z
majhno novicarsko vrednostjo. Na drugi strani pa praktiki za odnose z javnostmi ¢utijo, da
so v nemilosti novinarjev in urednikov, ki imajo predsodke o njihovi organizaciji in ki raje
razkrivajo kot razlagajo in ne vedo veliko o zapletenosti njihovega dela (Grunig, Hunt,
1984: 223, 224). Ryan in Martinson (v Poler Kovacic¢, 2002: 767) ugotavljata, da novinarji
obravnavajo praktike za odnose z javnostmi kot vir informacij z nizko stopnjo
verodostojnosti, da jih na splo$no ne spostujejo, saj menijo, da so boljsi, superiornejsi od
njih. Nasprotno, odkrije Erjavceva (2005: 163) v svoji raziskavi na podlagi intervjujev z
novinarji in uredniki, prevladuje pozitiven odnos do PR-praktikov. Vecina novinarjev in
urednikov opredeljuje ta odnos kot medsebojno odvisen. Kot takega ga opredeljujeta tudi

Baskin in Aronoff (v Poler Kovaci¢, 2002: 767).

17 Sporocila za javnost so napisana kot novinarsko besedilo po nagelu obrnjene piramide oziroma padajoce
pomembnosti. Verci¢ (v Poler Kovaci¢: 777) opozarja, da so ta v osnovi le sporocila novinarjem; tisto, kar
sledi, pa je predvsem problem organizacije (slovenskih) medijev. Jefkins in Yadin (1998: 83) PR-praktikom
svetujeta, naj bo izjava za javnost taka, kot bi jo napisal novinar, vsebuje naj enake informacije. Ne sme
vsebovati samohvale oziroma se ne sme brati kot oglas.
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Po Bennettu (v Poler Kovaci¢, 2002: 776) sluzbe za odnose z javnostmi proizvajajo
dogodke, ki so poceni, o njih je lahko porocati, so Stevilni in napovedljivi. Danes se, tudi v
Sloveniji, ustvarja veliko tako imenovanih psevdodogodkov. Boorstin (v Erjavec, 2005:
164) jih opredeli kot ustvarjene dogodke, brez racionalnega pomena in brez smisla izven
kroga medijev, za katere so ustvarjeni. Ce novinarji avtomati¢no zapisujejo informacijsko
prazna sporocila prirediteljev in jih enako rutinizirano objavljajo vsa slovenska dnevna
obcila, predstavlja to velik problem slovenskega neprofesionalnega novinarstva, opozarja
Kosirjeva (2003: 70, 71). Zajc (2002: 27) meni, da razliéne tehnike posredovanja
informacij organizacij prek medijev javnosti — novinarske konference'®, izjave za javnost,
novinarski klubi, osebni stiki z novinarji — same po sebi niso sporne, so celo v interesu
obvescanja javnosti, saj pove€ujejo obseg in kakovost informacij v medijskem prostoru.
Do trenutka, ko je novinar oziroma urednik pri odlo€itvi o (ne)objavi dolocene informacije
popolnoma neodvisen in je kriterij za to pomen informacije za bralce/poslusalce/gledalce,
je sodelovanje medijev in tretjih oseb povsem legitimno in nesporno. Ko pa se pojavijo
pritiski za objavo, pogojevanje doloCene objave z oglasevanjem ali podobnimi nacini
vplivanja na uredniSki prostor, lahko vsekakor govorimo o mejnih oziroma nedopustnih
primerih izvajanja odnosov z mediji. Vsak pritisk na objavo doloCenega prispevka je

protipraven.

Erjavéeva (1999: 143, 144) navaja, da so pritiski PR-a na novinarstvo pri nas relativno nov
poskus vplivanja na novinarsko vsebino. Lahko gre za sprozitev in sponzoriranje
dogodkov, ki so pri posamezni ciljni skupini popularni, ti dogodki pa so dobro medijsko
pokriti. Drug primer pa je tako imenovan spooning, ko sluzbe za odnose z javnostmi
hranijo novinarje po zlickah z zalogaji, ki so bili skrbno pripravljeni v »PR-kuhinji«. Ta so
(skoraj) nespremenjena objavljena v medijih. Vzrok za ucinkovit pritisk PR-a na novinarje
je tudi Casovni pritisk, ki so mu podvrzeni novinarji. 60 do 80 odstotkov sporocil,
objavljenih v ameriskih medijih, novinarji pridobijo po rutinskih kanalih, kot so novinarske
konference in poslana sporocila za javnost. Poleg tega v oddelkih PR-a delujejo ljudje z

visoko izobrazbeno ravnjo, s poklicnimi izku$njam in uc¢inkovitim na¢inom dela; pogosto

'8 Kucharski (v Poler Kova¢i¢, 2002: 776) meni, da je prirejanje novinarskih konferenc zamenjalo
medmrezje, ki poveca dostavljanje pravocasnih informacij novinarjem, ne glede na njihovo lokacijo.
Podobno ugotovi Erjavéeva (2005: 164), da je pridobivanje informacij z medmrezja cenejse in lazje ter
novinarju omogoca optimalno razporeditev Casa.
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tudi izkusSeni nekdanji novinarji. Mocan vpliv PR-sporocil na novinarsko vsebino kaze tudi
na to, da se novinarji ne zavedajo svojega posrednega ali neposrednega vpliva in so pri tem
premalo kriti¢ni. Novinarji in uredniki se pocutijo avtonomne pri izbiri virov, Ceprav je

izbira ve¢inoma omejena na razlicne PR-informacije (Erjavec, 2005: 164).

Po raziskavah v Awvstriji in Nemciji tiskovne agencije posredujejo okoli 60 odstotkov
sporo¢il, ki so jih sprejele od razli¢nih PR-sluzb. Take sluzbe imajo vse politicne stranke,
pomembne ustanove, razvita podjetja in »ugledni« posamezniki. Ti posredujejo
informacije, ki koristijo njim samim. Pogosto javnost prej zavajajo kot obvescajo o zanjo

pomembnih receh (Kosir, 2003: 64).

Tudi v Sloveniji postajajo Stevilne sluzbe za odnose z javnostmi odloc¢ilen oblikovalec
»novinarskih« sporocil. Ali svoja besedila posredujejo novinarjem kar po racunalniku, da
jih novinar podpiSe in potem posreduje tiskarni kot »svoja«, ali pa organizirajo novinarsko
konferenco, na kateri tisti, ki naj bi sprasevali — se pravi novinarji — pogosto mol¢ijo. In
informacijo, ki bi bila kve¢jemu izhodis¢no gradivo za nadaljnjo obdelavo (se pravi,
sprasevanje razlicnih virov), posredujejo kot samoumevnost, ki je ni treba preverjati,

dopolnjevati, analizirati (Kosir, Poler, 1996: 13).

Erjavéeva (2005: 156) v zvezi s tem govori o PR-prispevkih, med katere Steje vse v obliki
novinarskih prispevkov zapisane PR-informacije, ki poskuSajo promovirati ali §cititi

dolocene osebe in/ali organizacije.

3.3 PODKUPOVANJE NOVINARJEV

16. ¢len Kodeksa slovenskih novinarjev' je jasen: Da bi se novinar izognil dejanskim ali
navideznim konfliktom interesov, se mora odreci darilom, uslugam ali nagradam in se
izogibati brezplacnim potovanjem in drugim ugodnostim, dodatnim zaposlitvam, delu v
politiki, drzavnih uradih ali drugih javnih institucijah, ce bi to lahko zmanjsalo njegovo

verodostojnost ali verodostojnost novinarske skupnosti. Prav tako 18. ¢len: Novinar je

19 hitp://www.media-forum.si/slo/pravo/samoregulacija/kodeks-novinarjev.pdf.
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dolzan zavrniti ugodnosti, ki jih ponujajo oglasevalci ali interesne skupine, in se upreti

poskusom, da bi vplivali na njihovo porocanje.

Kdaj finanéna pomo¢ postane podkupovanje, je treba ocenjevati od primera do primera.
Zajc (2002: 28) trdi, da v primeru, ko gospodarska druzba pla¢a novinarju pot, da bo
porocal o odprtju nove tovarne v tuji drzavi, to samo po sebi Se ne pomeni, da gre za
protipravno sodelovanje oziroma promocijsko novinarstvo. Celovito placani stroski izleta s
strani PR-a so sprejemljivi, dokler imajo legitimen novinarski namen (Dennis L. Wilcox in
drugi v Day, 2000: 196). Niso pa vsi primeri finan¢nih pomoci legitimni in legalni. Mediji
pogosto dobijo naprave, stroje, avtomobile ... od proizvajalcev ali zastopnikov, kar sicer
omogoca objavo informacij, ki jih zaradi finan¢nih zahtev v mediju ne bi mogli
obravnavati. Seveda pa je tezje napisati, da je avtomobil slab, grd, neuporaben ali slabsi od
konkurence, ¢e ga uredni$tvo dobi od proizvajalca. Ce uredni$tvo postavi jasna pravila do
gospodarskih subjektov, katerih izdelki so predstavljeni, in novinarjev, ki izdelke testirajo,
je taka praksa sprejemljiva (Zajc, 2002: 28). Day (2000: 195) piSe, da ze sam sprejem neke
vredne stvari postavlja pod vprasaj novinarjevo verodostojnost in nadaljnjo neodvisnost,
Cetudi ne obljubi povratne usluge. Erjavéeva (2005: 163) ugotavlja, da novinarji in
uredniki uporabljajo vire PR-sluzb tudi zaradi daril in ugodnosti, ki jih dobijo na
novinarskih konferencah (notese z logotipi, broSure, hrano, pijaco) ali osebno (placani

potni stroski, mobilni telefoni).

Dekleva Humar (v Bizjak, 2001: 8) po eni strani krivi novinarje, ki vzamejo vse kar jim
dajo, ali pa celo zahtevajo darila, sicer ne pridejo na konferenco. Uredniki so krivi, ker vse
to dopusc¢ajo in ne uvedejo sankcij za podkupljive novinarje. Drustvo novinarjev Slovenije
bi, po njegovem, moralo imeti po ameriSkem vzoru pravilnik, koliko vredna darila lahko

novinarji Se sprejemajo.

Verci¢ (prav tam: 9) se strinja z uvedbo pravil na ravni ceha in na ravni posameznih
medijev, saj bo vsako podjetje Slo zelo dale¢, da bi ugajalo novinarjem in pridobilo mesto
v medijih. V Sloveniji so edine meje, osebne meje novinarjev in predstavnikov za odnose z
javnostmi. Dokler osnovna pravila niso opredeljena, pravi, dokler je novinar isto¢asno

lahko komerecialist, kar ve€ina ¢lanov drusStva po njegovem je (razen v osrednjih medijih),
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se zdi vsako pogovarjanje o novinarski etiki rahlo smeSno. Novinar pri opravljanju svojega
dela, razen od svojega delodajalca, ne more prejeti ni¢. Hkrati se zavzema, da bi mediji
tudi svoje medijske vsebine jasno definirali, da bo zelo jasno, kaj je novinarska vsebina in
kaj so ostale vsebine. Te so lahko povsem komercialne in nimajo z novinarskim delom
nobene zveze. Pri tem opozori na vprasanje novinarskega sodelovanja pri pripravi takih
prispevkov, pa tudi na nacin kako je bralcu omogoceno razloevanje med novinarskimi in

ostalimi vsebinami.

V nadaljevanju (prav tam) kriticno oceni, da je v Sloveniji mogoc¢e deset medijev, ki se
ravnajo po klasicnih novinarskih pravilih obnasanja v uredniskem prostoru. Na vecini
lokalnih radijskih postajah, vecini lokalnih kabelskih televizijah in v vecini specializiranih
tiskanih medijih je prakticno vse naprodaj, ljudje, ki nastopajo kot novinarji, pa sploh ne
opravljajo novinarskega dela. Pravi, da je to je specificen problem novinarskega poklica,

za resitve pa v Sloveniji ni interesa.

4 KAJ VSE JE PROMOCIJSKO NOVINARSTVO IN ZAKAJ JE SPORNO

»Ljudje imajo pravico vedeti, ali je neka medijska vsebina novinarski prispevek ali oglas.

'"Vmes' ni nicesar« (Ver¢i€ in drugi: 2002: 24).

Kot pove ze sama besedna zveza, je promocijsko novinarstvo zdruzevanje novinarske in
promocijske dejavnosti. Pojavlja se ob vse vecjem uveljavljanju trznega novinarstva v
praksi, ko so novinarji in uredniki vedno bolj odvisni od oglasevalcev. Poleg tega se je v
Sloveniji od osamosvojitve razsirilo delo praktikov za odnose z javnostmi. Ob
pomanjkanju ¢asa novinarjev, ti pomenijo dobrodosel vir informacij. Povezava treh praks,

novinarstva, oglaSevanja in odnosov z javnostmi pa ima zakonske in eti¢ne meje.
V medijih se pogosto pojavljajo besedila, oblikovana kot novinarski prispevek, pa so kljub

temu oglasna sporocila ali placani PR-prispevki. Torej jim je skupen vdor trzne logike v

sfero novinarstva, za njihovo poimenovanje pa ni enotnega izrazja. Strokovnjaki
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uporabljajo sinonime: prikriti oglasi’’, hibridna sporocila, PR-clanki, advertorials,
promocijska  besedila, promocijski novinarski prispevki, promocijska sporocila,

predstavitvena sporocila ali oglasna sporocila.

Erjavéeva (2004: 554) zeli preseci to pojmovno nejasnost in vpelje nov termin promocijsko
novinarski prispevki oziroma promocijsko novinarstvo®. Sem Steje platana, v obliki
novinarskih prispevkov objavljena besedila, ki Zelijo vplivati na obCinstvo zaradi dobicka.
V naslednjih poglavjih diplomske naloge uporabljam to terminologijo (izjema so citati

avtorjev ter dolo¢be predpisov).

Besedilom, ki oglasujejo tistega, ki je besedila narocil (napisal, placal), KoSirjeva (2003:
73) pravi oglasna sporocila. Gre za besedila, ki prevzemajo stalne zanre novinarskega
sporo¢anja, upovedujejo pa naroCene vsebine o (politicnih, gospodarskih, turisti¢nih,

kulturnih, znanstvenih, Sportnih) »dogodkih« in njihovih akterjih.

Za Zajca in Zavrla (1998: 652) so prikrita oglasevalska sporocila tista, ki so sicer
oglaSevalska, so pa deklarirana kot novinarski prispevki ali pa bralcu, gledalcu ali
poslusalcu niso jasno razpoznavna kot oglasi. Taki oglasi so po njunem mnenju v nasprotju
z obstoje¢im pravnim redom Republike Slovenije in niso skladni z avtonomnimi pravili
oglasevalskih in novinarskih kodeksov ter kodeksov, ki opredeljujejo dejavnost odnosov z
javnostmi. Njihova neskladnost s pravnim redom je v tem, da niso predstavljena kot
oglasevalska, ¢eprav to v resnici so. Promocijsko novinarska sporocila predstavljajo v tem
trenutku enega izmed najbolj o€itnih problemov na medijskem trgu. Problematicni sta tako
pogostost takih krSitev in tudi njihova teza, saj gre za zavajanje potroSnika, ki je preprican,
da bere neodvisno, novinarsko informacijo, ki pa je v resnici oglasevanje. Kot pravi Poler
Kovaciceva (2002: 781) je prepricevanje ena od legitimnih funkcij mnoZzi¢nega sporocanja
in druzba pri njej ne pricakuje enake ravni »resnicnosti« kot pri informacijski funkeiji, ki

naj bi jo uresni¢evali novinarji. Porabniki medijskih vsebin namenjajo uravnoteZenim in

2 Po prebiranju literature ugotavljam, da se najbolj pogosto uporablja izraz prikrito oglasevanje/prikriti
oglasi, tudi v (samo)regulacijskih predpisih.

*! Znatilnosti promocijskega novinarstva so komercializacija, podrejenost poslovni sferi in maksimiziranje
dobicka; spada v sfero trznega novinarstva (glej opombo 7) (Erjavec, 2004: 573).

21



Tanja Wondra, 2006. Promocijsko novinarstvo, primer priloge Ona. Diplomsko delo

neodvisnim medijskim vsebinam vecjo stopnjo zaupanja kot narofenim in placanim

vsebinam (Milosavljevi&, 2005b: 61)%.

Zajc (2002: 27) povezuje promocijsko novinarske prispevke z zlorabo novinarske in
uredniske neodvisnosti. Za razliko od »pravega« oglasevanja, ki ima brez vsakega dvoma
svoje mesto na trgu in tudi v medijih, je promocijsko novinarstvo nedopustno in neeti¢no,
saj vpliva na percepcijo bralca tako, da mu v uredniSki obliki ponudi oglasevalsko
besedilo. S tem pa novinarski poziciji odvzame njeno bistveno kakovost — neodvisnost in
poklicno dolznost preverjanja obeh strani resnice. Po Splichalu (2000: 52) je izginjanje
meja med novicami, razvedrilom, komuniciranjem z javnostmi in oglasevanjem povsem

. . . 23 .
zvodenelo pomen »objektivnosti«™ v novinarstvu.

Po Jancicu (2001: 99) je izraz prikrito oglaSevanje oksimoron, saj mora biti po definiciji
vir oglasevalskega sporocila identificiran, razkrit. Bolj pravilen se mu zdi izraz hibridno
sporocilo. »Hibridna sporocila zajemajo vse placane poskuse vplivanja na javnosti zaradi
komercialne koristi in pri tem uporabljajo sporocila, ki so videti nekomercialno«
(Balasubramanian v Janci¢, 2001: 99). Janci¢ (prav tam) ugotavlja, da gre za krizance, ki
so pogosto posledica krSitve eticnih nacel s strani oglasevalskih sluzb medijev, ki
publiciteto ponudijo kot bonus k narocenim oglasom ali pa kot samostojno komercialno
ponudbo. Ta naj bi (brezpla¢no) prispevala k skupnem ucinku oglasevanja (krsitelji eticnih
nacel menijo, da je vsaka publiciteta dobra, ¢etudi je negativna). Publiciteta je namre¢ v
oceh javnosti bistveno bolj verodostojna od oglasov, pri katerih velja nacelo Kupec, pazi
se! Ver¢i¢ in drugi (2002: 23) publiciteto™ uvricajo v kategorijo »oglasevanje pod &rto.
Sem spadajo vse oblike posiljanja sporocil v smeri tar¢nih skupin in ne temeljijo na zakupu

medijskega Casa in prostora.

2 Glavna kvaliteta novinarskega besedila, v nasprotju z oglasom je, da predstavi dobre in slabe strani ter
vkljuci vec strani v dogajanju ali stanju. Poleg tega, novinar pri objavi ne bi smel upostevati lastnih interesov
ali interesov nadrejenih (urednikov, lastnikov), kar za oglasevalca ne moremo trditi (Milosavljevi¢, 2005:

64).

3 Kosirjeva (2003: 63) meni, da »objektivnosti ni; se pa lahko temu veénemu idealu odgovornega
novinarstva s to¢nostjo, uravnotezenostjo in preverjenostjo dejstev blizamo ali pa se od njega zelo
oddaljujemo«.

2 Ker publiciteta pomeni novinarsko objavo, je praviloma bolj verodostojna od oglasov. Zato nekateri
oglasevalci poskusajo ponarejati njeno (novinarsko) obliko in oglase oblikujejo tako, »kot da bi bili
novinarski prispevki«. Gre za nameravano zavajanje medijskega obcCinstva in tovrstno »prikrito oglasevanje«
je v Sloveniji prepovedano (Vercic¢ in drugi, 2002: 24).
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Pojem publicitete v svoji prevladujoci sodobni obliki promoviranja blaga, oglaSevanja in
odnosov z javnostmi nima ni¢ skupnega ne s procesom racionalne, kriticne razprave ne z
nadzorovanjem oblasti®’. To se kaZe Ze v spremembi pomena besede publiciteta. V&asih se
je nanasala na racionalne razprave, danes pa na aktivnosti za zagotavljanje, da nekdo ali
nekaj pritegne veliko pozornost velikega Stevila ljudi ali dolocen tip odnosov z javnostmi,
ki v medijih v obliki novic ali zgodb sporoca informacije o izdelku, storitvi ali ideji, kot jo
razumejo oglasevalci (Splichal, 2003: 1006). Za PR-praktike je publiciteta dober ali slab

rezultat necesa, kar je bilo javno sporoceno (Jefkins, Yadin, 1998: 277).

4.1 OBLIKE SPORNIH PROMOCIJSKO NOVINARSKIH PRAKS

V tem poglavju navajam okvire promocijskega novinarstva razlicnih avtorjev. Njihovi
kriteriji se do dolo¢ene mere tudi razhajajo, vsi pa se strinjajo, da je zdruzevanje
novinarskega diskurza s promocijskim sporno z etinega in zakonskega vidika. V
empiricnem delu naloge kriterije iz tega in naslednjega poglavja (4.2) uporabljam za

prepoznavanje promocijsko novinarskih prispevkov (glej stran 44).

Podnar in Golobova (2001: 56) naStejeta Stiri glavne oblike promocijsko novinarskih

prispevkov v tiskanih medijih:

besedilo, ki ga dolo¢ena dobickonosna organizacija pla¢a z namenom predstavitve

novega izdelka javnosti ali pove€anja ugleda podjetja,

e besedilo z dolo¢eno temo, v interes oglaSevalca, zraven pa stoji oglas; prispevek in
oglas sta placana s strani oglaSevalca,

e objavljena (neoznacena) izjava za javnost v obliki novinarskega prispevka,

e besedilo, ki temelji na izjavah za javnost in predstavlja le pozitivne informacije o

podjetju; gre za izsiljevanje, saj bi v primeru kriticnega prispevka podjetje

prenehalo oglasevati v tem Casopisu.

» Po Jeremyju Benthamu je bila publiciteta indtrument javnega nadzora nad delovanjem oblasti, Immanuel
Kant pa je videl smisel svobode tiska v pravici drzavljanov do objave svojih kriticnih mnenj (Splichal, 2003).
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Milosavljevi¢ (2005b: 66) za promocijsko novinarske prispevke Steje vse, ki imajo obliko
novinarskega besedila, vendar:
e navajajo le en vir (to je lahko ena oseba ali ve¢ oseb iz istega podjetja),
e niso uravnotezeni, so izrazito pozitivno usmerjeni in ne ponujajo nobene negativne
informacije,
e se nanasajo na pravni subjekt v drzavi objave,
e nimajo tolikSnega pomena za informiranje javnosti kot za promocijo dolocenega

ekonomskega subjekta.

Dodaja (prav tam: 67), da pobuda za nastanek promocijsko novinarskega prispevka lahko
izvira iz samega medija — iz marketin§kega oddelka oziroma nekega podkupljenega
novinarja ali pa izven njega — pobudo da oglasevalec ali oglasevalska agencija. Enako je
pri produkciji, torej pri sestavi prispevka: lahko nastane v mediju — oglaSevalskem oddelku
medija oziroma novinarski redakciji (pogosto na osnovi izjave za javnost akterja, ki se
predstavlja v promocijsko novinarskem prispevku) ali izven medija — pri naro¢niku
(ekonomski, politi¢ni ali drug akter) ali pri oglasevalski agenciji oziroma agenciji za

odnose z javnostmi kot posredniku.

V slovenskih medijih, §e posebno revijah, se vedno bolj pojavlja posebna oblika oglasov,
ki so videti kot novinarski prispevki — advertorials. Beseda je sestavljena iz advertising
(oglaSevanje) in editorial (uredniski). »Teh clankov obiCajno niti ne piSejo novinarji,
temveC agencije za odnose z javnostmi in se bodisi placujejo neposredno bodisi so del
oglaSevalskega proracuna. Pri tem velja poudariti, da ni nikakr$nih posebnih oznak, ki bi ta
prostor lo¢evale od uredniskih vsebin« (Zajc, 2002: 28)*. Voukkova (v Milosavljevig,
2005b: 62) jih uvrsti pod »oglaSevalsko novinarstvo«, saj so zmes oglaSevalskih in
uredniskih besedil — oglasi, ki po obliki in dolzini spominjajo na novinarske prispevke.
Taka hibridna sporocila niso ne oglasevalska ne piarovska, ampak mesSanica obeh tipov
marketin§kega komuniciranja (Balasubramanian v Podnar in Golob: 53). V slovenski

praksi so poimenovana tudi kot PR-&lanki?’, katerih cilj je predstaviti pristransko ali

%% Ta praksa zdruzevanja uredniskih in oglasnih vsebin je v anglosaksonskem svetu dopustna. Zajc (2002: 28)
se spraSuje, koga naj bi nasa zakonodaja §citila, »¢e lahko danes kjerkoli dobimo tuje revije, kjer prav tako
kot v nasih mrgoli novinarskih prispevkov, ki bolj ali manj o€itno oglasujejo dolocen izdelek ali storitev«.

7 PR-¢lanek je prispevek, ki ga pripravijo oglasevalci sami ali novinarji po njihovem naro¢ilu, objavljeni pa
so v redakcijskem delu medijev, torej niso oznageni kot oglas (Salamun, 2002: 8). Poimenovanje PR-¢lanek
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enostransko informacijo, ponavadi povezano z dolo¢enim proizvodom ali storitvijo, v
obliki Casopisnega prispevka (prav tam). Za Jefkinsa in Yadina (1998: 67, 68) so
advertorials uredniSko oblikovani prispevki za pospeSevanje prodaje, ki promovirajo
izdelke, ponavadi na uslugo bralcev (primer je ponudba nove Sminke po posebni ceni v
zenski reviji). Ta praksa je bila popularna pred 60 leti, v zadnjih letih pa opazata njeno
ozivitev. Dodajata Se, da praktiki za odnose z javnostmi za advertorials ne bi smeli

placevati.

Verci¢ in drugi (2002: 39) opozarjajo na objavo posebnih (uredniSkih) prispevkov ob
oglasih na isto temo (obifajno izdelek ali storitev). Gre za vezan posel in torej
promocijsko novinarstvo (ti spremljevalni »uredniski ¢lanki« so namre¢ po svojem bistvu
oglasi, saj so placani, ¢eprav posredno). Vezan posel kot nedopustno prakso omenja tudi
Zajc (2002: 28) — naro¢nik za objavljen oglas dobi dodatno Se »novinarski prispevek,
katerega avtor je najpogosteje kar sam narocnik. To je neprimerna praksa »dodatne
vrednosti« v stilu en oglas — en clanek (Zajc in Zavrl, 1998: 655). Po Repovzu (v
Salamun, 2002: 8) gre za obliko zlorabe novinarskega prostora in novinarjev. »Novinar
tako nevede zapelje bralca v nakup, medij pa omogoca prikrito oglasevanje«. Leganova
(2004: 73) kot sporno obravnava tudi t.i. paketno oglasevanje, ko narocniki, ki stalno
oglasujejo v vec€ revijah iste medijske hiSe, dobijo koli¢inski popust ali kompenzacijo v
obliki promocijskega novinarstva, za katerega praviloma ne placujejo. To jim omogocajo
direktorji medijev (gentleman agreements), uredniki/novinarji pa morajo dogovor v
doloGenem &asovnem roku uresni¢iti’®. Mediji tako velajo obseg denarja z naslova
oglasevanja, z neposrednimi placili oglaSevalcev ali s stimulacijo oglasevalcev, ki v

mediju sicer ne bi oglasevali ali pa bi oglasevali v manjSem obsegu.

Kot posebno obliko promocijskega novinarstva Erjavceva (2005: 156) navede PR-
novinarske prispevke, med katere Steje vse objavljene prispevke, ki: vsebujejo bolj ali manj
nespremenjene PR-informacije, nimajo navedenega vira ter poskuSajo promovirati ali

Scititi doloc¢ene ljudi in organizacije.

je pomanjkljivo, saj so promocijske novinarske vsebine napisane tudi v obliki drugih novinarskih Zanrov
(vesti, reportaze, porocila, intervjuja ...). Tudi ni nujno, da je avtor besedila PR-praktik.

* Goodwin in Smith (1994: 50) opozarjata, da dvojna vloga — sluZiti javnosti in ustvarjati dobitke za lastnike
— lahko novinarjem povzroci eti¢ne probleme.
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Ugotavlja (prav tam: 164, 165), da novinarji objavljajo PR-informacije v razli¢nih oblikah.
NajpogostejSa metoda je uporaba bistvenih PR-informacij in nevtralizacija besed, ki o¢itno
poveli¢ujejo (na primer kvaliteten namesto cudovit), vir ni naveden. Druga metoda se
uporablja predvsem pri politi¢nih temah, od prve se razlikuje le po tem, da novinar navede
prvotni vir. Pri tretji metodi novinar povzame osnovno idejo PR-informacije po svojih
besedah, vir je naveden. Cetrta metoda se uporablja pri gospodarskih temah, ko novinar
samo prepiSe izjavo za javnost, brez navedbe vira. Druga in tretja metoda sta
problematicni, ker praksa novinarske produkcije temelji ve¢inoma na PR-virih. Prva in
Cetrta metoda pa sta, glede na novinarski kodeks, prepovedani, saj je novinarsko besedilo
objavljeno brez predelovanja informacij in brez navedbe vira informacije. Zanimiva je
ocena FErjavéeve (prav tam: 164), da se novinarji in uredniki kljub temu pocutijo

avtonomne pri izbiri virov, ¢eprav je izbira ve¢inoma omejena na razliéne PR-informacije.

Posebej obravnava (prav tam: 166—173) PR-porocila (public relation news reports)”’. Ta
nimajo velikega pomena za $irSo publiko, le za vpletene posameznike in organizacije.
Glavna znacilnost PR-porocil je pristranskost, nikoli ne predstavijo spornih ali negativnih
znacilnosti. Najpogostejsi vir informacij je glavni direktor ali predsednik odbora skupaj s
PR-osebjem. Ce se Ze pojavijo »neodvisni« viri, ti le potrjujejo bistvene tocke. Viri
ustvarijo iluzijo resnicnosti in legitimirajo pristranskost PR-porocil. Na prvi pogled je
struktura PR-porocil enaka navadnim novinarskim poroc¢ilom (naslov in vodilo v debelem
tisku, sledi jedro). S podrobnejSo analizo pa odkrijemo elemente PR-diskurza. V naslovu
opazimo obvezno pozitivno oceno predmeta porocila. Vodilo povzame pozitivne poslovne
uspehe. Glavni element PR-poro€il je seznam promocijskih znacilnosti/aktivnosti
organizacije, njenih storitev ali izdelkov, ki so ocenjeni pozitivnho. PR-porocilo pogosto
vsebuje posredno povzemanje vira ter veckratne ponovitve imena organizacije in
pozitivnih sopomenk (vodilen, znan, ucinkovit, bogatejsi, boljsi, zanimiv, nov itd.), ki
najlepSe prikazejo organizacijo. Teme, ki jih pokrivajo, so: porocila o uspehu, doseganje
nagrad, novi ali izboljSani izdelki/storitve, ve¢ji dogovori, tekmovanja, sponzorstva, visoki

obiski, narocila nove opreme, nakup novega zemljis€a, mejniki in drugi kazalniki uspeha.

¥ Porotilo (news report) velja za najbolj resni¢en, nepristranski, neosebni in objektivni Zanr v mnoziénih
medijih s strani novinarjev samih in obce javnosti (White v Erjavec, 2005: 166). Po Kosirjevi (1988: 75)
novinarska vrsta porocilo opisuje dogajanje; zadovoljuje torej pri¢akovanje naslovnikov, zaradi ¢esar ima
ve¢jo mo¢ manipuliranja s stvarnostjo in naslovniki kot vest.
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4.2 TEZAVNOST ODKRIVANJA PROMOCIJSKO NOVINARSKIH
PRISPEVKOV

Andreja Salamun (2002: 8) se spraduje, ali je sploh mogode dokazati, da gre za
promocijsko novinarstvo in ne zgolj po naklju¢ju pozitivno naravnan prispevek.
Mehanizmov za to $e ni, najveckrat tudi ni otipljivih dokumentov, ki bi potrjevali namen
naro¢nika (oglasevalca) in izvajalca (novinarja). Problem prepoznavanja promocijsko
novinarskih prispevkov je, da ne poznamo ozadja, kako je novinar delal in od kod je ¢rpal
informacije. V vecini primerov ni pisnih naro€il in izstavljenih racunov, ampak so le ustni
dogovori, ki ne pus€ajo za sabo nikakr$nih sledi. Placilo je navadno posredno (Nagode,

2004: 38; Zajc in Zavrl, 1998: 658).

Zajc (v Salamun, 2002: 8) opozarja na tezave, ki jih povzroda lo¢evanje med promocijskim
novinarstvom in napacno oznacenimi oglasi. Do promocijskega novinarstva prihaja
zavestno, zaradi oglaSevalCeve Zelje po predstavitvi izdelka, medtem ko so napacno
oznaceni oglasi v vecini primerov (ne pa vedno) posledica povr$nosti: oglasi niso oznaceni

po zakonskih pravilih.

Zajc in Zavrl (1998: 657, 658) izpostavljata dva kriterija na osnovi katerih lahko
ugotovimo ali gre za promocijsko novinarstvo. Postopkovni kriterij: prispevek je napisan
po narocilu za posredno ali neposredno placilo. Ker gre za narocilo, vpliv in placilo
vsebine objave, to ne more biti novinarski prispevek, ampak oglas. V praksi se pojavlja
problem, ¢e klasi¢nega dogovora in placila ni ali pa nista dokazljiva. Vsebinski kriterij: tu
se moramo vprasati, ali je vsebina prispevka v interesu tistih, ki jim je medij namenjen, ali
je bolj v interesu doloCenih ljudi, podjetij, predmetov, storitev, ki se v dolo¢eni objavi
obravnavajo. Ker je tako ugotavljanje praktiéno nemogoce in lahko pomeni poseganje v

avtonomijo uredniSke politike, je bistveno, da je odlocitev o objavi sprejelo urednistvo.

Menita, (prav tam: 658) da bi javnost medij, ki bi pretiraval s tovrstnim promocijskim
novinarstvom, gotovo zavrgla, saj bi postal nezanimiv in neverodostojen. Samo praksa bo
lahko z vrednotenjem posameznih primerov zarisala ¢rto, ki bo v medijih doloc¢ala mejo
dovoljenega. Vendar Bervar (2002: 40) meni, da se posledice neprofesionalnega ravnanja
Casopisov pokazejo Sele po daljSem obdobju, saj se bralci zaradi navade Casopisu ne

odpovejo naenkrat.
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Za lazje prepoznavanje promocijskega novinarstva Milosavljevi¢ (2005b: 67, 68) opise

razlike (in podobnosti) med tremi oblikami vsebin: novinarskim besedilom, oglasom in

promocijsko novinarskim besedilom.

Prave novinarske vsebine imajo obliko novinarskega prispevka, torej znacilen
naslov, podpis in oceno, ki dolo¢ajo pomembnost posameznih dejstev in
vrednostnih sodb. Znacilna je druzbeno pomembna vsebina in neodvisnost od
posameznih interesov oziroma podjetja. Novinar poskusa predstaviti ¢im vec¢ strani
v dogajanju ali stanju ter tezi k temu, da naslovniku s ¢im bolj izErpnimi
informacijami omogo¢i kar se da racionalno odloganje™.

Legitimni, vidni oglasi so verodostojne informacije, ki pa so obvezno pristranske. O
trzni usmerjenosti, oglas obves¢a naslovnika s svojo obliko, ki je vidno druga¢na
od oblik novinarskih prispevkov v doloCenem mediju. Na to kazejo elementi
oglasa, kot: ime in logotip oglasevalca, oblikovna obdelava in druga nejezikovna
sredstva. Oglas vedno predstavlja le pozitivno stran teme ali proizvoda in
neposredno nagovarja naslovnike, da kupijo to¢no dolo¢eno dobrino, proizvod. Ce
je oglas oblikovan tako, da iz oblike ni jasen njegov trzni namen, je dodatno
oznacen z napisom na primer: promocijsko sporocilo, oglasna informacija.
Promocijsko novinarski prispevki imajo prav tako funkcijo nagovarjanja, vendar so
po obliki enaki kot novinarske vsebine. Imajo novinarski naslov, v€asih so tudi
podpisani in upostevajo strukturo padajoce pomembnosti. Namesto logotipa
podjetja je znotraj besedila navedeno ime kot vir informacij. Niso oznaceni s
posebnim napisom, ki bi objasnil (trzni) namen prispevka in vzrok za njegovo
objavo. Namen in vzrok ostaneta naslovniku skrita zaradi oblike promocijsko

novinarskega prispevka in umestitve v novinarsko vsebino.

30 7a Kosirjevo (1988: 19) je novinarsko besedilo »po intenciji enopomenska jezikovna in grafiéna celota v
mnozi¢nokomunikacijskem dejanju, katere 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, ¢asa in nosilca(cev) dogajanja, ki morajo pripadati skupnemu referencialnemu univerzumu
sporocevalca in naslovnika«.
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S VZROKI ZA PROMOCIJSKO NOVINARSTVO

5.1 SOODVISNOST PR-A IN NOVINARSTVA

Novinarska urednis$tva opravicujejo objavljanje »nenovinarskih« sporocil s trditvami, da
gradivo PR-sluzb sicer ne bi bilo dosegljivo javnosti, pa tudi uporaba teh informacij
novinarjem omogoca ve¢ Casa in energije za pokrivanje drugih zgodb (Daniel v Poler
Kovaci¢, 2002: 777). Seib in Fitzpatric (prav tam: 776) celo menita, da so praktiki odnosov
z javnostmi glavni vir informacij, ki javnost dosegajo kot novice. S tem se strinja tudi
Erjav€eva (2005: 160), kot posledico pa navede konstrukcijo realnosti motivirano s strani
ozkih interesov. Navaja (prav tam: 160-163) pet glavnih razlogov, zakaj novinarji in
uredniki uporabljajo vire PR-sluzb:
e dostopnost informacij: PR-praktiki posiljajo novinarjem informacije redno in v
velikem Stevilu,
¢ novinarska rutinska praksa in novicarska vrednost: ob¢instvo mora biti obvesceno o
doloCenih zadevah, sploh Ce zadevajo institucionalne predstavnike; pri objavi
informacij se uposteva zivljenjski stil ob¢instva (novice s podro¢ja mode, zdravija,
prostega &asa, financ)’',
e ckonomski, politicni, kulturni in ideoloski pritiski PR-virov: gre za izsiljevanje, da
ne bodo ve¢ oglasevali, ¢e se dolo¢ene promocijske informacije ne pojavijo ali v
primeru »neprimernih« informacij, ¢e se objavijo; gre tudi za ohranjanje statusa
quo, ko so s ponavljanjem vedno enakih tem alternativni viri marginalizirani,
e pomanjkanje novinarjev in cCasovni pritisk, problem »zacCasnih« in mladih
novinarjev, ki prej podlezejo pritiskom,
e osebni razlogi novinarjev in urednikov: prijateljski odnosi med PR-praktiki in
novinarji pripomorejo k uporabi PR-virov, novinarji pa tudi priznavajo, da je tako

delo manj naporno in da je najbolje kloniti pred PR-pritiski.

Hunt in Grunig (v Poler Kovaci¢, 2002: 778) navajata trditve trznih strokovnjakov, da ima

novinarska objava o proizvodu, storitvi ali organizaciji ve¢ kredibilnosti kot pa placani

3! Tako meni tudi Zavrl (v Novkovié, 2002: 9): »Manj$e hise, zlasti tiste, ki izdajajo medije, namenjene
potro$nikom, denimo, da zaobjemajo modo, avtomobilizem, Zivljenjski slog ..., pa kar redno uporabljajo
tak$ne metode« (kupovanje novic s strani piarovcev, op. a.).
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oglas v istem mediju. To pripisujejo jamstvu s katerim naj bi proizvod podprli novinarji, ki
prispevek objavijo. S tem, ko novinarski prispevki temeljijo na PR-virih, so cilji PR-a*?

dosezeni (Erjavec, 2005: 165).

Vendar pa promocijsko novinarstvo skodi novinarstvu in tudi sluzbam za odnose z
javnostmi (Salamun, 2002: 8). Strokovnjaki za odnose z javnostmi z nepravilnim
vstopanjem v novinarski prostor (zakrivanje virov sporocil, prodajanje »slabih« zgodb,
»igranje« na prijateljstvo, obljubljanje »uslug«) izpodbijajo verodostojnost medijev, od
katere tudi sami zivijo. S poseganjem v oglasevalski prostor, ko za objavo svojih vsebin
ponujajo denarno ali drugacno placilo, pa briSejo meje med svojim in oglaSevalskim

prostorom ter odpravljajo razlog za obstoj enega od obeh (Ver&i¢ in drugi, 2002: 25)*>.

5.2 NEUCINKOVITO OGLASEVANJE

Reis in Reis (2003: 27) menita, da se zaradi velikega obsega in raznolikosti oglaSevanja
obi¢ajno ne zmenimo za vsa oglaSevalska sporocila in se zato njegova ucinkovitost
zmanjSuje. Janci€ (2001: 98) dandana$njo prenatrpanost medijev z oglasevalskimi sporocili
poimenuje »gneca«. Stevilo novih oglasevalcev, $tevilo novih medijev in povedanje obsega
oglasevalskega prostora in Casa za nekajkrat presega sprejemne sposobnosti bralcev,
gledalcev, poslusalcev. Vse teze je zbuditi pozornost, kaj Sele doseci Zeleni odziv javnosti.
Poleg tega se moc¢ seli k prejemniku sporocil, saj Zelijo potroSniki s preskakovanjem
oglasov samostojno oblikovati dotok informacij za lastne potrebe. Resitev je vec: Se
povecati gneco, komunicirati drzneje ali pa izbrati drugo obliko (so)sporocanja. Po
Nagodetovi (2004: 38), poleg Cezmernega oglaSevanja, k pomanjkanju verodostojnosti
prispevajo tudi pretirane obljube v klasi¢nih oglasih. K u¢inkovitosti pa ne pripomoreta niti

ustvarjalnost oglaSevanja niti primernost posameznega medija. Oglasevalci is¢ejo vedno

32 Cilj PR-praktikov je predstavitev doloGene podobe svojega odjemalca oziroma ustvariti in ohraniti njegovo
pozitivno podobo za bralce (Grunig in Hunt, 1984; Wernick, 1991; Wilcoy, 1995; Wragg, 1993 v Erjavec,
2005: 160).

33 Soustanovitelj Pristopa Franci Zavrl ima »prikrito ogla$evanje« za naravnega sovraznika PR-a. »Ce bi
moral placevati za objavo, bi priznal, da ne obvladam stroke, da ne znam teme predstaviti tako, da bi bila za
medije zanimiva« (v Salamun, 2000: 8). »Ce bomo piarovci zaceli kupovati novice, ne bo ve¢ dela za nas. To
bodo lahko pocele oglasevalske agencije ali celo oglasevalci sami. Zato je to groznja za nas« (v Novkovic,
2002: 9).
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nove nacine, kako dosec¢i najvecji mozni ucinek. Tako izdelujejo tudi oglase, ki so vedno
bolj podobni novinarskim prispevkom. Tak nacin oglaSevanja je sporen le, ¢e oglas kot tak
ni oznacen. Promocijsko novinarske prispevke ima za sodobnega trojanskega konja, ki
poskusa na prefinjen nain pripraviti potroSnike do tega, da so vseeno pozorni na
informacije oglasevalcev. Namen promocijsko novinarskih prispevkov je, »da se z njimi
izoblikoval skozi svojo potrosnisko socializacijo, da ga varuje pred oglasevalci« (Janc¢i¢
2001: 99). Oglasevanje je namre¢ po svoji funkciji vsiljivo in prepricevalno, zato ne uziva
take mere zaupanja kot (kakovostna) novinarska dela, ki jih odlikuje uravnotezenost. Na
podlagi tega je mogocCe novinarske medijske objave denarno ovrednotiti z veCkratnikom
cene oglasnega prostora (Ver€i¢ in drugi, 2002: 134). David Ogilvy (v Gruban in drugi,
1997: 117) ocenjuje, da Sestkrat ve¢ ljudi prebere povprecen novinarski prispevek kot

povprecen oglas.

Praksa promocijskega novinarstva je pogosta, saj na strani medijev in na strani
oglaSevalcev za to obstaja precejSen interes. Mediji na ta nacin vecajo obseg denarja,
oglasevalci pa z oglasom v obliki novinarskega prispevka ceneje dosezejo vecji ucinek, kot
bi ga s korektnim oglasom. Poleg tega pa se tako lahko izognejo prepovedi oglaSevanja

nekaterih izdelkov (na primer alkohol), ki za novinarski prispevek ne velja (Zajc, 2002:

27).

5.3 NEPROFESIONALNOST IN SKUPNI INTERES

Zajc (2002: 27) se spraSuje zakaj pristojni organi, ki nadzirajo medije, promocijskega
novinarstva enostavno ne prepovejo, ¢e je tako Skodljivo. PoskuSa prikazati bistvene
razloge, ki omogocajo njegovo delovanje.

Prvi razlog je v tesni prepletenosti medijev z drugimi, predvsem gospodarskimi
organizacijami. Mediji lahko prezivijo, ¢e prodajajo oglasni prostor, potrebujejo kredite,
imajo lastnike, ki menjajo uprave itd. Kolizija interesov je neizbezna, nekaj promocijskega
novinarstva pa bo v imenu »trgovskih operacij« vedno obstajalo, ker jih ustvarja sistem

sam.
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Drugi razlog je v nekriti¢ni politiki nekaterih medijev, ki si celo privoscijo izdajati cenike
za promocijsko novinarske prispevke. To je neprofesionalnost, saj na tak nacin bralcev pac
ni mogoce prodajati. Podnar in Golobova (2001: 59) piSeta, da so tudi agencije za odnose z
javnostmi izdale cenik za pisanje PR-Clankov. V ceniku Slovenskega zdruZenja agencij za
odnose z javnostmi — ZOJS med cenami tipi¢nih PR-storitev najdemo tudi ceno za
pripravo PR-Clanka. ZnaSa od 2000 do 6000 sit (Basle, 1999: 9), cenik iz leta 2002
vklju€uje tudi »pripravo avtorskih besedil«, ki znaSa od 110 do 332 evrov. To je cena za
celostransko besedilo, ki v mediju ni objavljeno kot oglas, ampak kot avtorski prispevek
(Milosavljevic, 2005b: 69).

Tretji razlog so podjetja, ki namesto resnega komuniciranja z javnostjo, placajo objavo
promocijsko novinarskega prispevka, ker so prepricana, da je to ceneje. Vedno bodo
obstajale organizacije s tako kratkoroc¢no in slabo komunikacijsko politiko.

Cetrta okoli¢ina pa so mejni primeri, ko ni mogoée z gotovostjo trditi, da gre za

promocijsko novinarstvo ali ne. Tudi Verc¢i¢ in drugi (2002: 37, 38) se sprasujejo, ali je
novinarstvo in oglasevanje res mogoce tako jasno razmejiti, da med njima ni nobenega
sivega podroc¢ja. Med mejne oblike, med katerimi pogosto najdemo klasi¢en kupoprodajni
odnos med medijem in naro¢nikom, Zajc in Zavrl (1998: 655) Stejeta »dodatno vrednost«
(oglas in prispevek v interes oglaSevalca), »sponzorstva« posameznih prispevkov ali rubrik

in »testiranje« izdelkov.

Zajc (2002: 28) na podlagi teh razlogov ugotovi, da bo promocijsko novinarstvo vedno

prisotno. »Vprasanje je le, koliko in kako bo vplivalo na javnost«.

5.4 MEDIJSKO (NE)PISMENI BRALCI

Vzrok za obstojeco prakso promocijskega novinarstva so tudi medijsko nepouceni bralci.
Novinarji bralcem prenesejo spremenljivo naravo resnice (Lippmann, 1999: 226). Toda
Kosirjeva (2003: 89) opozarja, da ljudje verjamejo, da mnozi¢na obcila prinasajo izsek iz
realnosti; torej ne locijo realnosti od govorjenja o njej. Naslovniki v Sloveniji Se danes — z
redkimi izjemami — svoje naivno zaupanje v resni¢nost objavljenega delijo vsem medijem

po vrsti. Vzrok je kratek ¢as komercializacije mnozi¢nih medijev pri nas (prav tam: 62).
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V trzno naravnanem novinarstvu je naslovnik objekt monologa in sredstvo za doseganje
ciljev ekonomske moc¢i — torej mnozicni potrosnik. »Pomembno vpraSanje je, kako
sprejema mesto, ki mu ga s tako obravnavo dodeljujejo; ali si prizadeva biti dejaven
kriti€en in odgovoren subjekt, ki novinarska sporocila tehta in svoje zahteve ter mnenja
posreduje s povratno informacijo?« (Poler Kovaci¢, 2003: 57, 58). McQuail (1997: 9)
meni, da se obCinstvo ponavadi ne zaveda, da nastopa kot sredstvo na trgu, zato gre za
manipulacijo s strani medijev (zlasti njihovih lastnikov in trznih oddelkov). Encabo (1996:
66) jih primerja z jetniki v Platonovi votlini, saj so zaradi kréenja stvarnosti na podobe

prepricani, da razen senc, ki se zaCrtavajo zunaj, ni druge stvarnosti.

Obcinstvo nima sposobnosti prepoznavanja kakovostnega novinarskega izdelka, saj ne
pozna kriterijev novinarske kakovosti®* (Erjavec, 1999: 149). »Bralci gledajo na
oglasevanje kot na integralni del revije in sprejemajo oglase podobno kot uredniski del
vsebine. IS¢ejo zabavne, vpadljive dele, ki zabavajo in informirajo. Interpretacija oglasa je
podprta z uinkom prikazovalca — specificne publikacije, od katere bralec pri¢akuje
primerno kakovost in odnos. To se prenese tudi na oglas« (Trojar, 1999: 13). Kline in
Azbe® (v Podnar in Golob, 2001) ugotovita, da v slovenskem tisku oglasi velikokrat niso
jasno lo¢eni od uredniske vsebine ter, da so oglasi pogosto napacno prikazani kot del
integritete Casopisa. Potro$nik pa se mora zavedati, da je oglaSevanje pogosto do neke
mere legitimno pristranska komunikacija in mora zato znati presojati med tezo

informativnih in prepricevalnih poudarkov v oglasevanju (Jancic¢, 1999: 958).

Zajc in Zavrl (1998: 655) trdita, da gre v primerih, ko se oglas pojavlja v obliki
novinarskega prispevka, za primer zlorabe nepoucenosti potrosnikov. Jasno je, da
povprecen potrosnik iz vsebine novinarskega prispevka ne more izlusciti, da gre za placano
objavo. Tudi Wells in drugi (1992: 240) menijo, da vecina ljudi ne lo¢i med uredniSko
informacijo in oglasi. Listajo, preletavajo, »skacejo« naprej in nazaj ter najdejo dele

uporabnih informacij v obeh kategorijah. Podnar in Golobova (2001: 61) navajata, da

3* »Novinarsko kakovost ocenjujemo na podlagi sposobnosti novinarja, da najde druzbeno pomembno temo,
jo razi$ée in oblikuje tako, da vsebina novinarskega prispevka ustreza dejanskemu stanju« (Erjavec, 1999:
153).

3 Kline, Miro in Petra AZbe. 1997. Regulativa oglasevanja: problemi pri dolodanju meril regulative. Podjetje
in delo 67, 1218-1225.
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nekatere revije in ¢asopisi uporabljajo drugacno vrsto pisave in okvir okoli promocijskega

besedila, ampak to Se vedno lahko zmede bralca.

Nepravilne promocijsko novinarske prakse je treba prepovedati in zas¢ititi ob¢instvo pred
domnevnimi negativnimi vplivi. Termin »domneven« je uporabljen, ker ni empiri¢nih
podatkov, ki bi interpretirali zaznavanje in dejanski vpliv promocijskega novinarstva na
razli¢ne javnosti. Vse domneve pa temeljijo na zastarelih teorijah o pasivnem in nevednem
obCinstvu na katerega medijska sporocCila neposredno in vsemogocno vplivajo (teorija
podkozne igle). Drugacno perspektivo nam poda McCombsova in Shawjeva feorija
prednostnega tematiziranja, po kateri mediji doloCajo teme naSega Zivljenja s
podajanjem/selekcioniranjem dolocenih vsebin. Promocijsko novinarstvo, ki (ne)posredno
vzpostavlja vprasanje potrosnistva, prisili bralce, da razmisljajo in se vedejo kot potrosniki,
kar vodi v reprodukcijo potros$niske druzbe (Podnar, Golob, 2001: 60). Podobno pise tudi
Leganova (2004: 34), ki preucuje branje zenskih revij: »Bralka Zenske revije preko
vizualnih in tekstovnih vsebin, ki vsebujejo vrsto izdelanih diskurzivnih elementov za
Sirjenje potrosnisSke ideologije, privzame potroSnisko vedenje in se vsakodnevno udelezuje
urejene kapitalisticne — potrosniSke prakse. Z nakupovanjem izdelkov in storitev po
nasvetih in sugestijah v Zenskih revijah skrbi zase in za druge«. Bolj optimisti¢na je
Katzova, Blumerjeva in Gurevitchova teorija uporabe in zadovoljstva, saj po njej
obcinstvo aktivno izbira vsebine za zadovoljitev lastnih potreb in dosego ciljev. Iz te
teorije sledi, da so kljub vsemu ljudje tisti, ki oblikujejo realnost in posledi¢no trg, ki
spodbuja komercializacijo. ObcCinstva ne smemo obravnavati kot popolnoma pasivno
mnozico, ki brez kritike in premisleka spremlja in vsrkava medijska sporocila (Podnar in
Golob, 2001: 61). Vendar pa dodajam, da v ¢asu, ko povsod mrgoli promocijsko
novinarskih prispevkov, nujno potrebujemo bralca, ki jih bo zaznal kot take in uspel
selekcionirati vsebine, ki so mu namenjene kot drzavljanu in vsebine, ki ga nagovarjajo kot

potrosnika.
Razsirjenost promocijskega novinarstva v Sloveniji je med drugim posledica

neucinkovitega sankcioniranja. Medijske (samo)regulacijske mehanizme, ki prepovedujejo

ta diskurz, obravnavam v naslednjem poglavju.
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6. ZAKONSKA REGULACIJA IN SAMOREGULACIJA

Repovz (v Salamun, 2002: 8) opozarja, da se promocijsko novinarstvo, ¢e ga temeljito in

redno ne kaznujemo, zaraste v sistem. Postane sploSno sprejeto, ¢e ne celo pri¢akovano.

Regulacija vsebuje zbir zapisanih pravil: drzava zapiSe dolocCila v zakon, stroka pa v
kodeks. Zakon je napisan jasno in ga je treba brati od ¢rke do ¢rke, kodeks pa je treba
interpretirati v kontekstu in tudi dobesedno. Zakon k izpolnjevanju zavezuje predvsem s
kaznijo (denarno ali odvzemom prostosti), kodeks pa poskuSa nagovarjati moralne in
eti¢ne norme uporabnikov in tako deluje bolj preventivno kot kurativno. Samoregulacija je
alternativa zakonski podlagi in najbolje deluje kot komplement zakonodaji (Zakelj, 2004:
37).

6.1 ZAKONSKA DOLOCILA

Zakon o medijih®® je bil sprejet aprila 2001 in tako zamenjal prej$nji Zakon o javnih
glasilih, ki podro&ja promocijskega novinarstva ni natanéneje reguliral’’. Nov zakon v 46.
¢lenu doloca, da se morajo oglasevalske vsebine povsem jasno prepoznati in se posebej
lociti od drugih programskih vsebin medija ter da morajo biti neodplacno objavijeni oglasi
posebej oznaceni kot taki. V 47. clenu prepoveduje prikrito oglasevanje, ki naj bi
prepricalo bralca, poslusalca oziroma gledalca, da v primeru objave posameznega oglasa
ne gre za oglasevalske vsebine. Za prikrito oglasevanje odgovarjata narocnik objave in
odgovorni urednik. V primeru prikritega oglasevanja velja domneva, da je bilo storjeno z
namenom. Pri oglasevanju je prepovedano uporabljati tehnicne postopke, ki bralcem,
poslusalcem oziroma gledalcem ne omogocajo zavestnega zaznavanja oglasevanih vsebin.
50. ¢len doloca: za resnicnost in tocnost navedb oziroma podatkov v oglasu je odgovoren
njegov narocnik, za skladnost oglasa s tem zakonom in s programsko zasnovo medija pa
izdajatelj ter: narocnik oglasa ne sme vplivati na programsko zasnovo in urednisko
neodvisnost medija. 130. ¢len predpisuje kazen pravni osebi najmanj 2.500.000 tolarjev:

ce oglasevalske vsebine v njegovem programu niso povsem jasno prepoznavne in posebej

* Uradni list RS 35/2001.
37 Dolo¢al je le, da morajo biti oglasi jasno in vidno oznaceni kot oglasi (Milosavljevi¢, 2005b: 62).
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locene od drugih programskih vsebin medija ali ¢e neodplacno objavijeni oglasi niso
posebej oznaceni kot taki; ce prikrito oglasuje ali ¢e uporablja tehnicne postopke, ki
bralcem, poslusalcem oziroma gledalcem ne omogocajo zavestnega zaznavanja

oglasevanih vsebin.

Zakon o varstvu potrosnikov®® v 12. ¢lenu doloda, da oglasevanje blaga in storitev ne sme
biti v nasprotju z zakonom, ne sme biti nedostojno ali zavajajoce. Nedostojno oglasevanje
blaga in storitev pomeni oglasevanje, ki vsebuje sestavine, ki so Zaljive ali bi lahko bile
zZaljive za potrosSnike, bralce, poslusalce in gledalce, ali sestavine, ki nasprotujejo morali.
Zavajajoce oglasevanje pomeni vsako oglasevanje, ki na kakrsenkoli nacin, vkljucno s
predstavitvijo blaga in storitev, zavaja ali utegne zavajati potrosnika, ki mu je oglasevanje
namenjeno ali ga lahko dosezZe in ki bi zaradi svoje zavajajoce narave verjetno vplivalo na
ekonomsko obnasanje potrosnika ali ki iz enakih razlogov Skodi ali bi verjetno Skodilo
konkurentom. Zavajajoce oglasevanje je zlasti oglaSevanje, ki izkorisca ali bi lahko
izkoriscalo potrosnikovo neizkusenost in neznanje v dobickonosne namene, ki vsebuje
nejasnosti, cezmerna pretiravanja ali druge podobne sestavine, ki potrosnika zavajajo ali
bi ga lahko zavajale. Dejstvo, da se neka objava pojavi kot novinarsko besedilo ali pa
bralcu zaradi kakrSnega koli razloga ni razpoznavna kot placan oglas je dovolj, da gre za

zavajajoce oglaSevanje (Zajc, Zavrl, 1998: 655).

Zakon o varstvu konkurence™ v 13. ¢lenu prepoveduje nelojalno konkurenco. Definira pa
jo kot dejanje podjetja pri nastopanju na trgu, ki je v nasprotju z dobrimi poslovnimi
obicaji in s katerim se povzroci ali utegne povzrociti Skoda drugim udelezencem na trgu.
Kot dejanje nelojalne konkurence Steje tudi reklamiranje, oglasanje ali ponujanje blaga ali
storitev z navajanjem neresnicnih podatkov ali podatkov in izrazov, ki ustvarjajo ali

utegnejo ustvariti zmedo na trgu ali z zlorabo nepoucenosti ali lahkovernosti potrosnikov.

Zakon o varstvu konkurence in Zakon o varstvu potroSnikov z opredeljevanjem
nedovoljenih oblik oglasevanja regulirata poleg oglasevanja tudi njemu sorodne oblike
predstavitev izdelkov, storitev, blagovnih znamk, torej regulirata tudi dejavnosti odnosov z

javnostmi (Zajc, Zavrl, 1998: 655).

38 Uradni list RS 14/2003.
39 Uradni list RS 18/1993.
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Od konca leta 2001 skrbi za nadzor nad promocijskim novinarstvom medijski inspektor,
trenutno je to Ivan Pal. Ta lahko zaslisi price, ki so pri lazni izpovedbi kazensko
odgovorne. Vendar se postavlja vprasanje ali lahko ena oseba uspesno spremlja prek 500

. . .. .- . 4
tiskanih medijev v nasi drzavi*.

6.2 SAMOREGULACIJA NOVINARSTVA

S transparentnostjo novinarskega delovanja in raznimi oblikami samoregulacije se ustvarja
odgovornost (ali vsaj vtis odgovornosti) novinarstva do druzbe s pomoc¢jo samoomejevanja
— ki naj bi preprecilo kak$Sno drugo obliko omejevanja, posebej drzavno
(Milosavljevi¢, 2005a: 80). Eti¢ni kodeksi novinarjev dolocajo nekatera skupna vodila
novinarstva. V mnogih drzavah obstajajo posebne oblike (samo)regulacije, kot so Castna
razsodisca, tiskovni ali medijski sveti, tiskovni ali medijski varuhi ¢lovekovih pravic, ki
naj bi nadzorovale uveljavljanje eticnih pravil v novinarstvu in medijih. Lahko jih
sestavljajo samo novinarji (npr. ¢astna razsodis¢a v novinarskih zdruzenjih) ali pa (tudi)
predstavniki medijskih organizacij in javnosti (Splichal, 2000: 52). V Sloveniji funkcijo
tiskovnih svetov opravlja castno razsodis¢e druStva in sindikata novinarjev Slovenije.
Bervar (1999: 7) meni, da ko ¢astno razsodi$¢e ugotovi krSitev novinarskega kodeksa pri
kateremkoli ¢lanu drustva ali sindikata, njegovo sporocilo navzven ni to, da priznava, da
novinarstvo ne zna opravljati svojega poklica, ampak nasprotno: da je novinarstvo samo
sposobno ohraniti eti¢no in profesionalno drzo ceha tudi tako, da prepoznava in javno
obsoja njegove stranpoti. Razsodbe novinarskega cCastnega razsodi$¢a so javne, a ta
ugotavlja, da jih ne objavljajo predvsem tista glasila, v katerih se je krSitev zgodila (Basi¢

Hrvatin, 1999: 8).

Kodeks slovenskih novinarjev*' je bil sprejet leta 2002. Je prostovoljni interni kodeks
prostovoljne organizacije. Njegova dolocila niso pravno zavezujoca, velja zgolj za Clane

Drustva novinarjev Slovenije (DNS) (Milosavljevi¢, 2005a: 79). V 3. clenu pove, da

% 7zavrl (v Salamun, 2002: 8) dvomi o uéinkovitosti in§pekcijskih sluzb. Njihove pozornosti bodo po
njegovem mnenju delezni samo tisti primeri, na katere jih bodo pisno opozorile fizicne ali pravne osebe,
drugih pa sploh ne bodo opazili.

*! http://www.media-forum.si/slo/pravo/samoregulacija/kodeks-novinarjev.pdf
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prepletanje ali zdruzevanje novinarskih in oglasevalskih besedil ter opravil ni dopustno. V
14. ¢lenu razsiri: Oglasna sporocila, placane objave in oglasi morajo biti razpoznavno in
nedvoumno loceni od novinarskih besedil. Ce bi utegnil obstajati kakrsenkoli dvom, mora
biti nedvoumno oznaceno, da gre za oglas. Hibridi med oglasevalskimi in novinarskimi

vsebinami so nedopustni.

DNS je novembra 2001 v Izoli sprejelo Listino o nedopustnosti prikritega oglasevanja in
zlorabe novinarskega prostora®. Po njej oglasevanje v medijih ne sme biti izvajano na
nacin, ki bi lahko pri bralcu, poslusalcu ali gledalcu vzbujal vtis, da gre za novinarski
prispevek, ce gre za placano objavo. Vsaka placana objava v medijih je oglas, ki mora biti
objavljen tako, da je bralcu, gledalcu ali poslusalcu prepoznaven kot oglas. Objave, ki bi z
dejanjem placila dejansko bile oglas, pri bralcu, poslusalcu ali gledalcu pa bi vzbujale
vtis, da gre za uredniske objave oziroma delo novinarjev in urednistva, niso dopustne.
Oglasi, ki so postavljeni v obliki novinarskega prispevka, morajo biti jasno oznaceni kot
oglasi oziroma vsaj z besedo OGLAS na vidnem mestu. Promocijski oziroma predstavitveni
prispevki ne obstajajo. V medijih so le oglasi in novinarski prispevki. Slednji so delo
urednistva. Za clane DNS ni dopustno povezovanje novinarskih prispevkov in oglasov po
vsebini. OglaSevalske agencije in oglasevalski oddelki medijskih his naj spoStujejo nacela

in kodeks DNS in novinarskega prostora ne zlorabljajo.

Drustvo novinarjev Slovenije je konec leta 2002 zacelo na spletni strani

http://www.novinar.com/krsitve/krsitve.php* opozarjati na krenje Listine o nedopustnosti

prikritega oglasevanja in zlorabe novinarskega prostora. Prijav ni bilo malo in hitro je
zacelo prihajati do sprememb. Mediji so zaceli poleg oglasov, ki so videti kot novinarski
prispevki, objavljati napis »OGLAS«. Prej ni bilo nikjer nobene oznacbe. Nekateri mediji
so sicer pisali, da gre za »propagandno besedilo«, »oglasno besedilo« ali »promocijsko

besedilo«, kar je Se vedno bolje kot ni¢ (Nagode, 2004: 38).

2 http://www.media-forum.si/slo/projekti/extundo/zakonodaja/listina-prikrito-oglasevanje.pdf.
* Tu najdemo tudi objave krsitev priloge Ona.
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6.3 SAMOREGULACIJA OGLASEVANJA

Janci¢ (1999: 973) ugotavlja, da je oglasevanje najmocneje regulirana oblika mnozi¢nega
komuniciranja. Z vzpostavitvijo samoregulativnih mehanizmov, oglasevalska stroka Sele
determinira svoj profesionalni obstoj in profil; njen ugled je posledica zaupanja v

sposobnost samoorganiziranja, samorefleksije in samoregulacije.

Clani Slovenske oglaSevalske zbornice so leta 1994 sprejeli Slovenski oglasevalski
kodeks*, zavezuje pa vse fizi¢ne in pravne osebe, ki sodelujejo v procesu oglagevanja v
Sloveniji, oglasevalce, oglaSevalske agencije in tudi medije. V 2. ¢lenu obravnava
zakonitost. OglasSevanje ne sme vsebovati nicesar, kar bi bilo v nasprotjiu z obstojeco
zakonodajo, niti izpuscati nicesar, kar zakon izrecno zahteva. Prav tako ne sme spodbujati
ali odobravati krsitve zakonov. V 4. ¢lenu obravnava postenost: OglaSevanje ne sme biti
oblikovano tako, da bi zlorabljalo zaupanje potrosnikov, izkoriscalo njihovo pomanjkljivo
izkusenost oziroma znanje ter jih s tem zavajalo. V 7. ¢lenu govori o prepoznavanju:
Oglasna sporocila morajo biti oblikovana in predstavljena na nacin, da je zZe na prvi
pogled jasno, da gre za to vrsto komuniciranja. Biti morajo jasno in prepoznavno locena
npr. od redakcijskih vesti, komentarjev in drugih rubrik oz. oddaj in se nanje v
nadaljevanju ne smejo sklicevati, ne glede na medij, v katerem so objavljena, tako da bi jih
potrosniki mogli razlikovati od redakcijskega gradiva, objavijenega v tem mediju. Vsa
oglasna sporocila v tisku, ki po slogu ali obliki lahko zavedejo bralca v zmoto, da gre za
redakcijsko gradivo, morajo biti ustrezno oznacena. Vendar pa so se oglasSevalci
zavarovali v uvodnem delu z doloc¢bo, da kodeks ne zavezuje oglasevanja v obliki
publicitete, ki je brezplacno Sirjenje informacij o podjetjih, izdelkih itd. v mnozicnih
medijih. Anomalije, ki so pri tem mozne in prisotne, morajo resevati mediji v svojih
internih aktih, predvsem pa z doslednim upostevanjem kodeksa Drustva novinarjev

Slovenije.

Krsitve Slovenskega oglasevalskega kodeksa sankcionira ¢astno razsodis¢e Slovenskega

oglasevalskega zdruzenja. Sedemclansko razsodis¢e ima tri ¢lane iz akademskih krogov in

* hittp://www.soz.si/oglasevalsko razsodisce/slovenski oglasevalski kodeks/
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je del Slovenske oglaevalske zbornice (SOZ). Razsodbe objavlja na spletni strani®, kjer
uporabnik najde tudi arhiv obravnavanih pritozb od zacetka delovanja razsodisc¢a (1994).
Resevanje sporov prek oglasevalskega razsodisca je hitrejSe in cenejSe v primerjavi s
sodnim procesom, prav tako so spremembe in dopolnitve kodeksa lahko izvedene hitreje
kot spremembe zakonov. Samoregulacija je priljubljena in v vseh drzavah zastopana
praksa zaradi razli¢nih razlogov: podrobneje kot zakonska podlaga doloCi pravila igre,
podjetje ima s korektnim oglaSevanjem vecjo moznost za ekonomsko uspesnost,
oglasevanje nosi druzbeno odgovornost do gospodarskih in drugih subjektov v procesu
menjave, s korektnim delovanjem utrjuje ugled in popularnost stroke, krsitev se ne kaznuje
z denarno kaznijo, ampak zgolj z opozorilom ali zahtevo po popravku oziroma umaknitvi
oglasa. S tem oglasevalske agencije ne izgubijo toliko ugleda, kot bi ga z uradno toZbo

(Zakelj, 2004: 37).

6.4 SAMOREGULACIJA ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Tudi dejavnost odnosov z javnostmi, ki je soudelezena pri pojavu promocijskega
novinarstva, v svojih avtonomnih pravnih virih dolo¢a pravila, uposStevanje katerih bi

preprecilo promocijsko novinarstvo (Zajc, Zavrl, 1998: 656).

Slovensko drustvo za odnose z javnostmi je leta 1994 sprejelo Kodeks ravnanja poklicnih
svetovalcev za odnose z javnostmi'®, ki v 4. ¢lenu dolo&a: Dejavnosti s podrocja odnosov z
javnostmi se morajo izvajati odkrito: biti morajo vedno razpoznavne, imeti morajo jasno
oznako vira in ne smejo prispevati k zavajanju tretjih oseb. V 5. ¢lenu pa navaja, da pri
odnosih z drugimi strokami ali podrocji druzbenega komuniciranja mora poklicni
svetovalec za odnose z javnostmi spostovati pravila in prakse teh strok ali poklicev, ce se
ta pravila skladajo z etiko njegovega poklica. Poklicni svetovalec za odnose z javnostmi
mora sposStovati drzavni Kodeks poklicnega ravnanja in veljavne zakone vsake drzave, v
kateri opravlja svoj poklic, ter se vzdrzevati doseganju osebne publicitete. 15. clen
prepoveduje vsak poskus zavajanja javnega mnenja ali njegovih predstavnikov.

Informacije morajo biti zagotovijene brez placil ali skritih nagrad za njihovo objavo.

* hittp://www.soz.si/oglasevalsko razsodisce/arhiv razsodb/
“ hitp://www.piar.si/index.php?id=177.
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Portoroska listina o eticni nedopustnosti prikritega oglasevanja®’ je bila sprejeta leta 2000
in zavezuje vse Clane Slovenskega drustva za odnose z javnostmi. Prizadevati si morajo, da
bodo nacela te listine spoStovali tudi njihovi naro¢niki, ¢e in ko samostojno izvajajo
odnose z mediji. Odnose z mediji Steje kot pomemben del odnosov z javnostmi. Temelji na
izhodis¢u, da mediji objavljajo dva tipa vsebin: oglase, kot narocene in placane vsebine,
ter novinarske prispevke, ki jih mediji objavljajo na podlagi proste presoje in svobodne
volje urednistev. Odnosi z mediji ne smejo biti izvajani na nacin, ki bi lahko pri
povprecnem bralcu, poslusalcu, gledalcu vzbujali vtis, da gre za novinarski prispevek, ce
gre v resnici za placano objavo. Vsaka placana objava v medijih je oglas. Listina nalaga
upravi drustva, da svoje delovanje usmeri v odpravljanje nedopustnih eti¢nih praks
promocijskega novinarstva v Sloveniji. Slovensko druStvo za odnose z javnostmi na tem
podro¢ju ni najbolj aktivno, saj njihovo razsodis¢e ni prejelo nobene prijave o krsitvi
Portoroske listine o eti¢ni nedopustnosti prikritega oglasevanja. To seveda ne pomeni, da
krsitev ni bilo®™. Ver&i¢ (v Bizjak, 2001: 9) meni, da se je promocijsko novinarstvo v
slovenskih medijih precej udomacilo. Od predstavnikov za odnose z javnostmi pa ne

moremo pri¢akovati, da ne bi poceli necesa, kar je v praksi povsem normalno.

7 MOZNE RESITVE ZA SLOVENSKI MEDIJSKI PROSTOR

»Zlorabe svobode govora morajo biti zatrte, toda komu si upamo predati moc¢, da bi to

pocel?« (Benjamin Franklin v Milosavljevic, 2005a: 82).

Kljub vsem predpisom in zakonom ostaja promocijsko novinarstvo pogosto uporabljena
oblika komuniciranja v nasih revijah in casopisih (Podnar, Golob, 2001: 61). KoSirjeva in
Polerjeva (1996: 21) na podlagi raziskav krSenja slovenskega Kodeksa novinarjev RS
ugotovita, da ga slovenski dnevniki krSijo vsakodnevno, v vecini njegovih ¢lenov. Gruban
(v Kosir, 2003: 72) v prvi vrsti za »zlocine« nad informacijami krivi slovenske medije, ki
ne znajo locevati med javnimi in komercialnimi mediji, med novico in komercialnimi
informacijami, ne obvladajo oznacevanja komercialnih sporocil, so ekonomsko S$ibki ter

nezmozni uveljavljanja eti¢nih in profesionalnih norm. Podnar in Golobova (2001: 59)

47 hittp://www.piar.si/index.php?id=178
* hittp://www.media-forum.si/slo/opazovanje/oglasevanje-prikrito/3653/
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pritrjujeta, da je stremljenje po dobicku nedvomno mocnejSe kot vse zakonske in
profesionalne obveze, kar je zaskrbljujo¢e in kaze na nizko raven vrednot v slovenski
druzbi. Vendar po Nagodetovi*’ ne moremo vseh enako obravnavati. Znotraj vsake stroke

se pojavlja vedno ve¢ posameznikov, ki svojega dela ne opravlja profesionalno.

Krivca za nizko kakovost slovenskega novinarstva po Erjavcevi (1999: 160) lahko i8¢emo
tudi v dvoli¢ni slovenski druzbi, ki od novinarjev zahteva visoke moralne norme, sama pa
v ospredje postavlja dobiek, materialni prestiz, hrepenenje po slavi, individualizem. Za
dvig standarda novinarske infrastrukture in posledi¢no za vis§jo stopnjo profesionalizacije
novinarskega poklica v Sloveniji predlaga (prav tam: 157) uresniCitev zahtev eti¢nega
kodeksa v praksi in povetanje vloge &astnega razsodis¢a’', uzakonitev univerzitetne
novinarske izobrazbe kot pogoja za opravljanje novinarskega poklica®®, organiziranje
dopolnilnega novinarskega izobrazevanja, ustanovitev urada za medijsko politiko,
vzpostavitev nove uredniSke politike, uveljavitev novinarske kritike predvsem v tisku.
Predvsem pa morajo vsi udeleZenci komunikacijskega procesa prevzeti odgovornost za

kakovostno novinarsko sporocilo (prav tam, 149).

Petkovi¢eva™ se spraSuje ali visoki poklicni standardi v medijih pripomorejo k njihovem
poslovnemu uspehu oziroma ali eticno delo prodaja Casopis ter privablja poslusalce in
gledalce. To vpraSanje se zastavlja v Stevilnih razpravah o medijski etiki in potrebi po
samoomejevanju in samoregulaciji v medijih. Podpira ustanovitev tiskovnega sveta ali
sorodnega pritozbenega mehanizma na podro¢ju medijev v Sloveniji. Novinarsko ¢astno

razsodisce, po njenem mnenju, v sistem samoregulacije nezadostno vkljucuje le novinarje.

* http://www.media-forum.si/slo/opazovanje/oglasevanje-prikrito/3659/.

%% Podobno Iggrs (v Poler Kovagi¢, 2000: 70) pravi, da temeljni problem ni v novinarjih, ampak v samih
standardih. Novinar ve¢inoma zna razlikovati med odgovornim in neodgovornim, problem se pojavi, ko bi
moral tako tudi ravnati.

>! Razsodis¢a in medijski inspektor delujejo retroaktivno in se odzivajo samo na prijavo (http://www.media-
forum.si/slo/opazovanje/oglasevanje-prikrito/3653/).

>2 Novinarjem v mnogih drzavah ni treba izpolnjevati nobenih posebnih profesionalnih meril za zaposlitev.
Odsotnost jasnih vstopnih pogojev, kot so na primer ustrezne kvalifikacije ali licenca, je mogoce povezati z
liberalno idejo, da z ni¢emer ni mogo¢e omejevati svobode izraZanja in svobode tiska, ker bi s tem krsili
temeljne ¢lovekove svoboscine (Splichal, 2000: 53) in osnovo vsake demokraticne druzbe, to je pravice do
nestrinjanja (Milosavljevic, 2005a: 79).

>3 http://mediawatch.mirovni-institut.si/bilten/seznam/24/samoreg/
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Bervar (2002) piSe o moznosti kombinacije medijskega varuha in tiskovnega sveta po
Svedskem vzoru. Predlaga (prav tam: 51), da bi tiskovni svet (sestavljen iz predstavnikov
lastnikov medijev, zdruZenja novinarjev in civilne druzbe) imenoval medijskega varuha, ki
bi raziskoval krSitve pravic posameznikov, ki jih naredijo mediji (na pobudo prizadetih ali
lastno pobudo). Njegove odlocitve bi morali mediji spoStovati in objaviti, ¢e se z objavo ne
lahko zavrgel varuhovo razsodbo, ¢e bi se pokazalo, da je zaradi njegove finan¢ne

odvisnosti od oblasti neprimerna (prav tam: 53).

Po mnenju Zavrla (v Novkovi¢, 2002: 9) je samoregulacija edina reSitev. Eden od glavnih
razlogov za promocijsko novinarstvo je ekonomska Sibkost slovenskih medijev, kar je
logi¢na posledica trznega gospodarstva in konkurence. Problem je, ker zaradi nezakonite in
neeti¢ne prakse ti mediji pri nas ne propadejo. Toda jedro problema niso novinarji, ampak
prezahtevni naérti medijskih trznih oddelkov®*. Kot reitev problema pa navaja regulacijo
vseh strokovnjakov, ki sodelujejo v procesih medijskega zakupa in odnosov z mediji (v
Salamun, 2002: 8), drzava pa naj se vmesava ¢im manj (v Novkovi¢, 2002: 9; Jancic,
1999: 969). Vendar pa mnogo zaloznikov, urednikov in novinarjev vidi ravno v
samoomejevanju zvijaco, ki politiki in kapitalu omogoc¢i nadzor nad mediji (Bervar, 2002:

40).

Samoregulacija in zakonske omejitve se ukvarjajo z eticnostjo novinarjev, oglasevalcev in
PR-praktikov. Vedno glasnejSe pa so zahteve po medijskem izobrazevanju prejemnikov
sporocil, torej obCinstev. Zaceti je treba pri najmlajSih. Erjav€eva (2000: 201) vzgojo za
medije definira kot izobrazevalni proces/prakso, ki zeli ¢lanom druzbe omogociti
ustvarjalno in kriti€no participacijo (na ravni produkcije, distribucije in sprejemanja) z
uporabo tehnoloskih in tradicionalnih medijev za razvoj ter osvoboditev posameznikov in
druzbe ter tudi za demokratizacijo komuniciranja. Slovenijo uvr§¢a med najrazvitejSe
drzave na tem podrocju, ker ima vzgojo za medije vkljueno v Solski predmetnik v

razli¢nih oblikah (kot sestavni del predmetov in kot izbirni predmet) in na razli¢nih ravneh

> Erjavéeva (2005: 559) pise, da trzni oddelki zaradi finanénih vzrokov postavljajo interese oglasevalcev
pred interese novinarjev. Trzni agenti razumejo objavljanje promocijskih novic kot nagrado za velike in
zveste oglasevalce ter kot vabo za bodoce oglasevalce.
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(od osnovnosolske do univerzitetne)™ (prav tam: 203). Namen je, da se uéenci naucijo
analizirati, kriticno ocenjevati in izdelovati razlicno medijsko vsebino (prav tam: 204). Cilj
je vzgojiti ozavescenega in aktivnega drzavljana, ki bi poznal medijske strukture in njene
pogoje delovanja v druzbi ter ucinkovito in odgovorno sodeloval v druzbenem
komuniciranju. Pojavlja pa se problem slabo organiziranega izobrazevanja za ucitelje, ki je
odvisno od finan¢nih sredstev ter motiviranosti uciteljev za nenehno obnavljanje in
prilagajanje znanja. Naslednji problem je pomanjkanje raziskav na tem podrocju;
raziskovalna podpora je nujno potrebna za razvoj vzgoje za medije kot vede (prav tam:

205).

8 STUDIJA PRIMERA

V tem poglavju sta opisana namen empiricnega dela naloge in metodologija, s katero sem
se ga lotila. Opredeljeni so ¢asopisa Delo in Slovenske novice ter njuna tedenska priloga

Ona. Sledijo pa ugotovitve tekstualne, produkcijske in recepcijske analize.

8.1 NAMEN IN METODOLOGIJA

V empiri¢nem delu naloge bom predstavila diskurzivne elemente promocije, ki so vpleteni
v novinarski diskurz. Pri prepoznavanju promocijsko novinarskih prispevkov si bom
pomagala s kriteriji avtorjev, ki so omenjeni v teoreticnem delu naloge (glej poglavji 4.1 in
4.2). Za ugotavljanje vsebinskih znacilnosti, sem uporabila tekstualno analizo.
Promocijsko novinarske prispevke bom analizirala na makrostrukturni ravni — Zanr, teme,
perspektiva, izbor virov — in na mikrostrukturni ravni — besediS¢e. S temi posameznimi

diskurzivnimi strategijami se lahko skrije promocijski pomen besedil (Erjavec, 2004,

> Vzgoja za medije je postala sestavni del pouka sloveni¢ine ter drzavljanske vzgoje in etike, v novi
devetletki pa se v okviru tega predmeta izvajajo izbirni predmeti: tisk, radio, ter televizija in medmrezje, v
okviru drugega izbirnega predmeta Solsko novinarstvo pa se ucenci ucijo oblikovati Solski Casopis. V
srednjesolskem izobrazevanju je vzgoja za medije sestavni del programov razli¢nih predmetov (sociologija,
vzgoja za mir, druzino in nenasilje, drzavljanska kultura), ki obravnavajo medije predvsem z druzbenega
vidika. Na Fakulteti za druzbene vede je bil s Studijskim letom 1998/99 uveden predmet Vzgoja za medije (v
sklopu izbirnih predmetov), ki je namenjen bodo¢im uciteljem predmeta, vsakoletno se tudi pripravljajo
seminarji za usposabljanje (Erjavec, 2000: 204).
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2005). Pri nekaterih obravnavanih prispevkih je stopnja jasnosti promocijske narave

besedila vecja, pri nekaterih manjsa.

Zanr: Fairclough (1995: 76) definira Zanr kot na¢in uporabe jezika, ki se ujema z naravo
druzbene prakse, v kateri se nahaja. KoSirjeva (1988: 31) ga opredeljuje kot »tip
novinarskega diskurza, za katerega je znacilna doloCena tipi¢na forma, v kateri je
upovedana dolo¢ena snov (predmet), ki je tipsko strukturirana in izraZena z zanjo tipicnimi
jezikovnimi sredstvi«. Zanrska struktura promocijsko novinarskega prispevka je na prvi
pogled enaka kot pri ostalih novinarskih prispevkih, podrobna diskurzivna analiza pa
razkrije elemente promocijskega diskurza (Erjavec, 2004: 563). Naslovi so sestavljeni iz
kratkih izjav, ki bolj ali manj hvalijo organizacijo, njen izdelek ali storitev — to je znacilno
za promocijske zanre*® (Jefkins; Wrag, prav tam). Vodilo kot pri novinarskih prispevkih
odgovarja na vprasanja »kdo«, »kdaj«, »kje«, »kaj«, in véasih »zakaj« (Bell; Van Dijk,
prav tam), le, da namesto obnove srediS¢nega dejanja druzbenega dogodka, povzame
promocijske dejavnosti in znacilnosti organizacije, njenih izdelkov ali storitev. Jedro je
sestavljeno iz razSirjenega seznama teh dejavnosti in lastnosti ter vsebuje pozitivne ocene
novinarja in vira o organizaciji/izdelkih/storitvah (Erjavec, prav tam). Leganova (2004: 73)
ugotavlja, da v Zenskih revijah skoraj ne najdemo ¢&istih oblik novinarskih vrst’’. Vse vet je
tudi hibridov med informativno in interpretativno zvrstjo. Meni (prav tam: 72), da so
novinarske vrste s promocijskim novinarstvom orodje sporocanja, ki deluje tako z
vizualnimi vsebinami kot s specificno retoriko. Tudi Fairclough (2003: 35) govori o

hibridnem zdruZevanju Zanrov, ki je danes zlasti znacilno za medijsko podrocje.

Teme: teme medijskih vsebin so pomemben pokazatelj, katere informacije novinarji
smatrajo za pomembne. Promocijsko novinarski prispevki ne pokrivajo druzbenih
dogodkov, kot je to znacilno za novinarske vsebine (Van Dijk; Bell, v Erjavec, 2004: 564),
ampak se ukvarjajo s promocijskimi dejavnostmi obravnavanih predmetov, kar je domena
promocijskih besedil (Wernick; Wragg, prav tam). Nadalje, niso pomembni za Sirok krog

bralcev, temve¢ za omejeno Stevilo oseb in organizacij, predvsem za tiste na katere se

36 Promocijski Zanri oziroma teksti se nana$ajo na oglase in izjave za javnost.

°7 Vestiarska, poro¢evalska, reportazna in pogovorna novinarska vrsta spadajo v informativno zvrst,
komentatorska, clankarska in portretna novinarska vrsta pa v interpretativno zvrst. Znotraj vsake vrste
obstajajo razli¢ni zanri (Kosir, 1988).
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vsebine nanaSajo (Erjavec, prav tam). Tudi po Milosavljevicu (2005b: 66) nimajo
tolikSnega pomena za informiranje javnosti kot za promocijo dolocenega ekonomskega
subjekta. Leganova (2004: 36) trdi, da so Zenske revije usmerjene predvsem v konstrukcijo
bralke kot estetskega spola in konstrukcijo bralke kot potrosnice. » Analiza vsebin Zenskih
medijev pokaze, da je njihova distribucija in izbor tematskih podroc¢ij vedno bolj
prilagojena ciljnemu obc¢instvu, potencialnim bralkam kot potroSnicam, na eni strani
medijskih vsebin, na drugi pa posredno v vsebine vkljuenih potrosniskih izdelkov in
storitev (Legan, prav tam: 37)«. Ugotavlja (prav tam: 144), da so slovenske zenske revije
ohranile vsebinsko osnovo z znalilnimi Zenskimi temami: moda, lepota, odnosi in

gospodinjski nasveti (nega otrok, kuhanje, oprema stanovanj ipd).

Perspektiva: pokaze s katerega zornega kota so dogodki in dejanja opisani (Van Dijk v
Erjavec, 2004: 564). Erjavceva (prav tam) ugotavlja, da je pristranskost glavna znacilnost
promocijsko novinarskih prispevkov. Govorijo o eni organizaciji, njenih izdelkih/storitvah
ali o veC organizacijah znotraj enake interesne skupine. Predstavljajo le pozitivne
znacilnosti/aktivnosti obravnavanih predmetov, nikoli kontroverznih ali negativnih, kar je
znacilnost promocijskih besedil (Jetkins; Wernick; Wragg, prav tam). Po Podnarju in
Golobovi (2001: 56) promocijsko novinarska besedila temeljijo na izjavah za javnost in
predstavljajo le pozitivne informacije o podjetju, prav tako meni Milosavljevic (2005b:
66): taka besedila niso uravnotezena, so izrazito pozitivno usmerjena in ne ponujajo

nobene negativne informacije.

Izbor virov: novinarske vsebine temeljijo na razli¢nih virih informacij, na osnovi katerih so
sestavljene (Van Dijk, Bell, v Erjavec, 2005: 168). Citati v prispevku, bolj kot novinarjeva
obnova citata, podajo videz resni¢nosti (Tuchman, prav tam). V promocijsko novinarskih
prispevkih ne obstaja mnostvo virov, ki bi ponudili drugacno perspektivo oziroma ustvarili
uravnotezeno razlago. Navedeni viri enostransko potrjujejo in utrjujejo osnovno tezo
prispevka ter tako ustvarjajo iluzijo resni¢nosti in legitimirajo pristranskost promocijsko
novinarskih vsebin (Erjavec, 2004: 565). Po Milosavljevicu (2005b: 66) promocijsko
novinarski prispevki navajajo le en vir (to je lahko ena oseba ali veC oseb iz istega
podjetja). V promocijsko novinarskih prispevkih so trzni interesi skriti tudi za

potrjevalnimi izjavami znanih oseb iz javnega zivljenja (Legan, 2004: 78).
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Besedisce: promocijsko novinarski prispevki vsebujejo promocijsko besedisce. Uspesnost
organizacije, izdelkov oziroma storitev, se prikaze s ponavljanjem pozitivnih pridevnikov
(uspeSen, visoka kvaliteta ipd.), uporabo sopomenk in drugih besed, ki se nanasajo na
uspeh (vodilen, u¢inkovit, bogatejsi, najmocnejsi, boljsi, nov, izboljSan, privlacen...) ter
ponavljanjem imena organizacije oziroma blagovne znamke (Erjavec, 2005: 171, 172).
»Promocijsko novinarski prispevki poskusSajo identificirati organizacijo, jo razlo€iti od
ostalih ter oblikovati pozitivnho podobo organizacije ali pozitivno publiciteto med bralci,
kar so osnovne funkcije in ucinki promocije« (Arens in Bovee; Kotler; Wragg v Erjavec,
2004: 573). »Z retoricnimi sredstvi, ki izhajajo iz prepletanja oglasevalskega in
uredniSkega konteksta, besedila delujejo intimno in bralke posredno nagovarjajo k

potrodnji« (Legan, 2004: 120).

Poleg tekstualne analize sem opravila produkcijsko analizo in ugotavljala, kako
promocijsko novinarski prispevki nastajajo in zakaj so umesceni v prilogo. O tem sem se
pogovarjala z odgovorno urednico priloge Ona, Sabino Obolnar. Kriterije za oznacevanje
oglasnih vsebin pa mi je pojasnil Domen Prasnikar, namestnik direktorice pri Delo Stiku,

ki je zadolzeno za trzenje oglasnega prostora.

V procesu novinarske produkcije se ustvarjalci novinarskih prispevkov (novinatji oziroma
uredniki) odlo¢ajo o produkciji teh. Ce oglasevalec naro¢i ali pla¢a novinarski prispevek,
on odlo¢i namesto ustvarjalca novinarskih prispevkov. Zgodi se hibridna praksa, ki je

sestavljena iz novinarske/uredniske in oglasevalske prakse (Erjavec, 2004: 557).

V poteku interpretacije se taka hibridna praksa zgodi, ko bralec verjame, da bere
novinarski prispevek, v resnici pa bere oglas (Erjavec, 2004: 557). Z recepcijsko analizo
sem raziskovala, kako (in ¢e sploh) bralci/bralke prepoznavajo promocijsko novinarske
prispevke. Recepcijska analiza se je kot raziskovalna metoda pojavila v okviru modernih
kulturnih $tudij. Moc¢no poudarja vlogo bralca, ki glede na svoje socialno stanje in
razgledanost razume medijska besedila (Bausinger v McQuail, 1997: 19). »Dejstva« iz
medijev interpretira v skladu z lokalnimi in osebnimi pogledi na svet (Graber; Jensen, prav

tam: 102).
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Pri produkcijski in recepcijski analizi sem za natancnejSe podatke uporabila kvalitativno
raziskovalno metodo — poglobljene intervjuje z bralkami in bralci ter z odgovorno urednico
priloge Ona. Poglobljen intervju je priporocljiv pri raziskovanju Se neznanih oziroma Se ne
dovolj znanih procesov in pojavov. Osnova za sprasevanje ni vnaprej pripravljena in
vprasalnik ni strogo formuliran. Anketar se opira na mnogo manj standardizirano vodilo
oziroma spisek vpraSanj ter ima moznost vsebinsko razporeditev vprasanj in obliko

vpraSanj v celoti prilagoditi situaciji in sprasevancu (Tos, 1975: 437, 438).

8.2 ONA: PRILOGA IN/ALI ZENSKA REVIJA?

Casopisna zalozba Delo d. d. in Slovenske novice d. d. od 4. maja 1999 izdajata brezplaéno
prilogo Ona, ki izhaja kot tedenska priloga dnevnih ¢asopisov Delo in Slovenske novice.
Prej je izhajala v casopisni obliki (prvi¢ leta 1994), kot priloga Slovenskih novic.
Obolnarjeva pravi, da je kot priloga Slovenskih novic nastala »zaradi rezultatov, ki so jih
pridobili z raziskavami, ki so pokazale, da bi te vsebine utegnile Zenske zelo zanimati«. Pri
razvoju v sedanjo obliko pa »je zagotovo bil prednostni cilj dodaten denar«, saj je kot
komercialna priloga bolj privlacna za oglasevalce. Pomemben se ji zdi tudi »nek klub
zensk, ki se je ustvaril skozi to revijo, torej pokrivanje vsebin, za katere vemo, da zanimajo

zenske«.

Delo je vodilni osrednji slovenski dnevnik s povpre¢no tiskano naklado 83.090 (3.
Cetrtletje 2005, RPN) in dosegom 212.100 oziroma 12,4 % bralcev (NRB, 2. polletje 2005,

CATI d.0.0.) z najvi§jo kupno mogjo in izobrazbo™.

Slovenske novice so najbolj bran in priljubljen slovenski dnevnik s povprecno tiskano

naklado 104.888 (3. Cetrtletje 2005, RPN) ter z najvi§jim dnevnim dosegom 406.000

oziroma 23,8 % bralcev (NRB, 2. polletje 2005, CATI d. 0.0.) s povpre¢no kupno mocjo,

po vseh kriterijih je bralska struktura najbliZja slovenskemu povpre&ju®’.

3% http://oglasi.delo.si/index.php?pub=delo
5 http://oglasi.delo.si/index.php?pub=novice
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Ona je tedenska priloga, njeno podaljSano ime oziroma podnaslov je Ziveti kot Zenska. Po
mnenju urednice je priloga Ona namenjena aktivni Zenski®, stari od 25 do 45 let, z vigjo
kupno moc¢jo in najmanj srednjo izobrazbo. Ob snovanju One »v tej obliki smo imeli
predvsem pred sabo narocnice in bralke Dela«, ker dvig ravni lahko samo koristi bralkam
Slovenskih novic. Sedaj so bralke Slovenskih novic bolj zveste Oni, kot bralke Dela. »Visji
nivo« revije se kaze tako, »da imamo glavne intervjuje vedno z zenskami, ki so v zivljenju
nekaj velikega in posebnega storile«. »Obicajno so to neznane osebe«, tudi moski, ¢e bi
delali drugacno revijo, bi se morali odlociti za intervjuje s popularnimi osebnostmi iz

javnega zivljenja.

Doseg enega izida One je 411.500 oziroma 24,1 % celotne populacije (NRB, 2. polletje
2005, CATI d. o. 0.), povprecna tiskana naklada pa 186.185 (3. Cetrtletje 2005, RPN), (glej
prilogo A). Ceprav Ona najbolje pokriva predvsem celotno Zensko populacijo, ima kljub
temu 40 odstotkov moskih bralcev. Najvecjo branost dosega v osrednji Sloveniji, sledijo
Savinjska, Gorenjska, ter Stajerska-Koroska in Dolenjska (glej prilogo B). Tematski sklopi
v Oni so: intervjuji (poglobljeni intervju z zanimivimi osebami z najrazli¢nejSih podrocij
javnega zivljenja), moda, kozmetika, zdravje, kolumne znanih oseb, teme SirSega
druzbenega interesa (Solstvo, zakonodaja, aktualne teme), druzabni dogodki, kulinarika,
razvedrilo (krizanke, horoskop). Na svoji spletni strani®' je Ona opredeljena kot »vodilna
7enska revija pri nas«. V sami reviji pise, da gre za »Zenski magazin® Dela in Slovenskih
novic«. Smoletova (2004: 55) meni, da ima Ona tipi¢en vsebinski koncept zenskih revij, ki
je zaokrozen z bogato stilsko podobo. Veliko pozornosti posveca videzu in stilu, znacaju in
osebnosti ljudi, ter se tako Zeli otresti predznaka »priloga«. Tudi po mojem mnenju se Ona,
po vsebinah, ki jih najdemo v njej in po zunanji podobi, zlahka primerja z Zenskimi
revijami pri nas. Leganova (2004: 59) jo po vsebinski strukturi obravnava kot mesSanico
med revijami sploSnega tipa (Jana, NaSa Zena, Otrok in druzina) in revijami za izbrano

ciljno publiko (Modna Jana, Kaprica, Smrklja, Cosmopolitan, Moj mal¢ek, Mama, Anja,

% Urednica One Sabina Obolnar: »Mi $e vedno nagovarjamo Zensko, ki je uspesna, podjetna, ki Zeli iz sebe
nekaj narediti...« (v Legan, 2004: 104).

6! http://oglasi.delo.si/index.php?pub=on

2 Magazin, publ. ilustrirana, zabavna revija (SSKJ, 1994: 513)
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Lisa)®. Gre za nejasnost, kaj pravzaprav Ona je: priloga, Zenska revija ali magazin. O¢&itno

vse hkrati. Po mnenju urednice se ti trije pojmi ne izkljucujejo.

8.3 PROMOCIJSKO NOVINARSTVO V ONI

Ona je kot priloga in kot Zenska revija zelo primerna za oglasevalce. Na njenih straneh
najdemo veliko oglasov, delno verjetno zato, ker se oglaSevalcem v njej splaca oglasevati,
saj izhaja kot priloga dveh najbolj branih ¢asnikov®. Urednica pravi, da zato lahko (tudi
velikim) oglaSevalcem do dolocene mere postavlja pogoje (»oglaSujte, sicer ne bomo pisali
o vas«). Ce bi Ona postala samostojna Zenska revija, bi te privilegije izgubila. Vendar pa
niso vsi oglasi »klasi¢ni« oziroma takoj razpoznavni. »Priloge casopisov pokrivajo
tematiko dolocenega interesa bralcev in ¢eprav pogosto vsebujejo koristne informacije, se
pod pretvezo uredniSke vsebine pojavljajo oglasi« (Day, 2000: 234). Naslovniki
promocijsko novinarske prispevke berejo, kot da gre za novinarske vsebine — verjamejo
jim toliko, kot verjamejo samemu mediju, v katerem se pojavijo (Milosavljevic, 2005: 64).
Kot komercialna revija, namenjena zenski, je Ona zanimiva predvsem za ustrezno
pozicioniranje farmacevtskih, kozmeti¢énih in drugih oglasov (Legan, 2004: 55).
»OglaSevanje izdelkov in storitev (ki so namenjeni zenski) v Zenskih revijah postaja
povsem relevanten element uredniske politike. Oglasi pa se namesto oc¢itnih komercialnih
vsebin vedno pogosteje pojavljajo v obliki prikritih, med uredniske prispevke vmeSanih
sporodil« (Legan, 2004: 66)*. Vloga promocijsko novinarskih prispevkov je
(so)oblikovanje porabnikovih potreb in vizij; v Zenskih revijah gre za oblikovanje bralke
kot potronice. Zenske revije zavzemajo vlogo prodajnega okna (Legan, 2002: 109). Po E.
McCracken (v Legan, 2002: 96) imajo Zenske revije pomembno vlogo pri razvoju

potro$niSke druzbe, posebno s specializiranimi izdajami tiskanih medijev za specifi¢ne

53 Tematike, ki se pojavljajo v revijah splognega tipa: aktualne druzbene teme, vzgoja otrok, nega doma,
moda, kuhanje; teme specializiranih modnih revij: kozmetika, moda, skrb za videz (Legan, 2002: 95).

 Ona je prvo leto izhajanja 1999, od oglasevanja dobila bruto 152.845.400 sit, leta 2002 pa Ze bruto
606.368.975 sit. KolikSen je odstotek o€itnega in koliko prikritega ni razvidno. (Vir: IBO Mediana 1995—
2002 v Legan, 2004: 56).

65V 7enskih revijah gre za razli¢ne oblike ogladevanja: neposredno in posredno oglasevanje, ki se e naprej
deli na placano in neplacano« (Legan, 2004: 44). Pri tekstualni analizi, sem se osredotocila na prvo delitev,
torej na pojavne oblike promocijskega diskurza oziroma izdelane diskurzivne mehanizme, skozi katere
nastopa, pri produkcijski analizi pa me je zanimala tudi druga delitev.
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vrste obCinstva s posameznimi interesi. Vsebina revij se kategorizira glede na ciljno

obc¢instvo, potencialne porabnike, oglasevanje pa oblikuje kulturne atribute revije.

Pregledala sem 3 Stevilke letnika 5 (leto 2003), 6 Stevilk letnika 6 (leto 2004) in 14 Stevilk
letnika 7 (leto 2005). Po zgornjih kriterijih sem poiskala promocijsko novinarske vsebine
in naredila tekstualno analizo. Najve¢ krSitev sem zasledila na podro¢ju mode, kozmetike
in higiene. To je razumljivo, ¢e sledim tezi Leganove (2004: 38), da ideologija potrosnistva
v zenskih revijah skozi uteene diskurzivne elemente bralko vedno naslavlja kot
potrosnico. Kot estetski spol mora nenehno skrbeti zase, revije pa ji pri tem »pomagajo«.
Ker je Ona revija s Siroko (Zensko) publiko, se pojav zdruzevanja novinarskega in
promocijskega diskurza kaze tudi na podrocjih gospodinjstva, kulinarike, otrosSke nege,
skrbi za domace zivali. Leganova (2002: 108) govori o »reportaznih ¢lankih«, za katerimi
se skriva promocija posameznih izdelkov in storitev. Ucinkujejo kot »dobronamerna«
sporocila, ki naj bi sluzila obvescanju bralk o najnovejsih modnih smernicah, okusu znanih
ljudi, najnovejsih izdelkih na trgu, moznih kulinari¢nih specialitetah ipd. Z retori¢nimi
sredstvi, ki izhajajo iz prepletanja oglasevalskega in uredniSko-novinarskega konteksta,

ucinkujejo reportazna besedila intimno in bralke posredno nagovarjajo k potrosnji.

V Oni najdemo razli¢ne oblike — bolj ali manj skritega — promocijskega novinarstva.
Zaradi lazjega razumevanja sem jih razvrstila v dve vecji kategoriji in znotraj vsake opisala
splosne znacilnosti, podala in analizirala tipi¢éne promocijsko novinarske prispevke ter
ugotavljala za kaksno obliko promocijskega novinarstva gre. Prva kategorija se nanasa na
primere opaZene v sklopu razli¢nih rubrik priloge Ona, druga kategorija pa na tiste, ki niso

v sklopu stalnih rubrik One.
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8.3.1 Promocijsko novinarstvo znotraj rubrik One

Sem uvrs¢am primere promocijskega novinarstva, ki se pojavljajo znotraj poimenovanih
rubrik priloge Ona. Ona je sestavljena iz vec rubrik in vsaka ima svoj namen. Nekatere
rubrike so stalne in se pojavljajo v vsaki Stevilki, nekatere pa se menjajo. Rubrike, ki bi
praviloma morale biti namenjene izklju¢no novinarskim prispevkom, vsebujejo Stevilne
promocijsko novinarske elemente. Najprej bom na kratko opisala znacilnosti izbrane

rubrike, nato pa podala konkreten primer in ga tekstualno analizirala.

Za te kategorije promocijsko novinarskih vsebin je znacilno, da so na enem mestu (v
rubriki) promovirane razlicne blagovne znamke znotraj enake interesne skupine (moda,
kozmetika, novosti, zanimivosti, kulinarika). Leganova (2004: 78) po Margaret Ferguson
povzame koncept »nadomestne sestre«, ki ga uresniCujejo zenske revije s pomocjo
svetovalnih rubrik, ki vsebujejo najrazli¢nejSe nasvete za vsakdanje zivljenje. Med nasveti
se pogosto znajdejo predlogi za dolocCene izdelke, dobrine in storitve. Trzni interesi so
dosledno zamaskirani s pomocjo svetovalne retorike, lepih fotografij, potrjevalnih izjav
znanih ljudi iz javnega zivljenja itd. Trije elementi, ki se pojavljajo v teh rubrikah so: ime
izdelka, blagovna znamka in cena na trzis¢u. Gre za ponujanje obCinstvu kar (domnevno)

hoce in bo kupilo (Poler, Kovacic, 2003: 58).

Promocijske novinarske prispevke sem naSla v rubrikah Onin styling, Modne strasti,

Trend, Modni scenarij, Modni dogodki, Kozmetika, Onina kuhinja in Zdrava Ona.

Rubrika Onin styling se pojavlja v dveh razli¢icah. Prvo bi poimenovala kar oglasni
prostor za Emporium (Emporium je tudi podnaslov rubrike). Predstavljeni so modni izdelki
razliénih blagovnih znamk s ceno, ki se jih da dobiti na enem mestu — v vseh pregledanih

Stevilkah v Emporiumu, kar je tudi navedeno na dnu rubrike.
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ter pulover in keilo Dul (22.940,00 in 33.070,00)
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Slika 1: Primer prve razliice rubrike Oninega stylinga (8.november 2005, strani 36 in 37)

Prispevek je sestavljen iz naslova, ki sega ¢ez celo stran, kratkega besedila in slik izdelkov.
Ne moremo ga uvrstiti v tipi¢en novinarski zZanr, ker po kvalifikaciji KoSirjeve (1988) ne

zadostuje osnovnim pogojem nobenega novinarskega zanra. Stevilne sporocanjske oblike,
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ki se v medijih pojavljajo pod oznako novinarstvo, ne izpolnjujejo nekaterih temeljnih
pogojev za razvrscanje besedil med novinarska (Poler Kovacic, 2004: 136). Prispevek je
pristranski, saj predstavlja le en pogled na obravnavano tematiko. Tudi besedisce je
promocijsko, saj je polno besed, ki samo pozitivno obravnavajo dzins. Ze naslov vkljuduje
besede kot nepogresljivi dzins, sledijo besede udoben, pralen, kompakten, vecen. Poleg
kratkega besedila so fotografije oblek, ¢evljev in modnih dodatkov, vecina jih vsebuje
dzins. Pod fotografijami sta blagovna znamka ter cena (Top in hlace Doroty Perkins
(7399,00 in 9199,00) ter srajca in pas Miss Selfridge (10.299,00 in 6599,00)). Gre za ozek
izbor znamk, ki so dosegljive na enem mestu, o ¢emer pri¢a napis: lzdelki so na voljo v
Emporiumu, Ljubljana, Letaliska 3, in Maribor, Pobreska 18. Celo podnaslov rubrike se
glasi Emporium. V promocijsko novinarskih prispevkih je velikokrat glavni akter le ena
organizacija, ki ima aktivno vlogo in je povezana s pozitivnim, predvsem materialnim
delovanjem ali pa imajo vlogo akterjev izdelki ponujeni s strani glavnega akterja
(Emporiumove blagovne znamke) (Erjavec, 2004: 569). Za styling skrbi ¢lanica urednistva
Hermina Kovaci¢, za fotografije pa Uro§ Deu. S tem prispevek dobi urednisSko veljavo pri

bralcih, v resnici pa ni drugo kot izlozbeno okno in oglasni prostor za Emporium.

Druga razli€ica rubrike Onin styling se pojavlja v obliki »izloZbenega okna« — slike
obsegajo celo stran, lahko jih predstavljajo manekeni in manekenke ali pa se pojavljajo
»samostojno«. V tej razli¢ici rubrike vsi predstavljeni izdelki pripadajo isti blagovni

znamki (Rasica/Nama/Peko/Swatch), menjajo se glede na Stevilko priloge .

54



Tanja Wondra, 2006. Promocijsko novinarstvo, primer priloge Ona. Diplomsko delo

UGS PO FUrm Ao

it ounfjqnf 7 DAy ‘Tury A fposods) s ows oddz B ul R 4] Aeius
J”.“_.w__._,,__ .Ex“ﬂehﬂﬁﬂnw_ﬁ» UL fUSQE] PROSEE) OJAJIL RN URAT] RIBGIRE GRS Ul fIHTTHS

oalels § a0

“aaz J0NEY owazal alnEp  Augls A alEp o1RARIY
yads ed woepdpod wpseinond 2 Asmgo -ouapaes aupewod soy
puagsoads ‘Zapia ualelSn ofefepnod efusn
pdaype|d eSauy 21 Hjaa]) anaed wurZIOp Ul A
alusfuadez daz pisaad -

Ul .ﬁ:._ 0§ aseq aggnijlen

WBHESA A I
-oNey ___._—_ma__aonu.__ puebajp ﬁ.-__e.r udos __n_._aam.-_ _ﬂ-w._u_.- A.v A—r \—Hn\—‘
ug ifony 1wafusaynap ‘1qosapaed pisow WISE]] BANRWANY

99"

36)

strani 32—

>

Slika 2: Primer druge razliCice rubrike Oninega stylinga (8. april 2003

55



Tanja Wondra, 2006. Promocijsko novinarstvo, primer priloge Ona. Diplomsko delo

Tudi ta razli¢ica ni v skladu z nobenim novinarskim zanrom (glej KoSir, 1988).
Enostransko obravnava temo, ki temelji na promociji. Pod naslovom LeZerno je kratko
besedilo o modnih trendih moskega oblacenja. Besedis¢e promovira dolocen stil moskega
oblacenja in nas nagovarja na potro$niSko vedenje (alternativa klasicni garderobi,
neutesnjeni kroji, naravni materiali, nepogresljivi, kakovost zagotavlja samozavest,
brezcasna uniforma, klasicna urejenost, sproscen videz, leZerno). Na naslednjih Stirih
straneh sledijo celostranski oglasi za moska oblacila. Poleg fotografije je navedeno ime
izdelka (jakna, hlace, srajca, obutev), blagovna znamka (Frank Eden, Alpina), cena in
prodajno mesto z naslovom (Nama, Tomsiceva 2, Ljubljana; Skofia Loka; Kocevje;
Velenje,; Slovenj Gradec; Ravne na koroskem; Alpina, Pohod Ajdovscina, Ljubljana). Pod
besedilom je zapisano kdo skrbi za styling in besedilo (Clanica urednistva), fotografije,
li¢enje in kdo je maneken. Sledi Se pojasnilo: Uro D&G in ocala Zippo smo si izposodili v
Nami, Tomsiceva 2, Ljubljana. Fotografije smo posneli v prenovljeni Nami nad mestom.
Rubrika spominja na modno revijo. Podobno kot pri prvi razli¢ici Oninega stylinga je tudi
tukaj besedilo postranska stvar in zdi se, da je napisano za potrebe oglasevanja. Torej,
¢eprav oglasi niso neposredno vkljuceni v besedilo, so z njim vsebinsko povezani — so del
rubrike in od nje niso loCeni z napisom »oglas«. Tako je bralcu tezje razpoznaven njihov

promocijski namen.

Med obema razli¢icama sem nasla tudi veliko podobnosti, ki kaZejo na promocijski namen
prispevkov. Prispevkov ne morem uvrstiti v noben novinarski Zanr oziroma vrsto, saj so
osnova rubrike slike izdelkov in njihove cene. Repovz (v Salamun, 2002: 8) pravi, da
vCasih zadostuje Ze prisotnost izdelkov na fotografijah, kjer ni oznaceno, da gre za oglas —
in Ze gre za promocijsko novinarstvo. Tudi tako je moZzno vstopiti v novinarski prostor, ne
da bi bralci to opazili. Vsekakor gre za pristransko informacijo, saj v obeh razli¢icah
nastopajo le izbrane blagovne znamke, o njih pa izvemo le, kje se jih dobi in koliko
stanejo. Virov, ki bi o njih povedali Se kaj drugega, ni. Pri obeh razli¢icah je besedilo
minimalno, sluzi le kot uvodnik v obravnavano temo in nas napeljuje k ogledu
predstavljenih izdelkov. Pravzaprav se zdi, da je besedilo postranska zadeva v tej rubriki in
napisano za potrebe promocije. Osnovni namen prispevka je promocija dolo¢enih
blagovnih znamk, kar je naceloma domena oglaSevanja, tukaj pa v okviru rubrike,

podpisane s strani ¢lanice uredniStva in zraven besedila (kakr$nokoli Ze je) delujejo bolj
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verodostojno. Tako so obravnavani proizvajalci delezni vec¢je pozornosti, kot bi je bili s
»klasi¢nim« oglasom. Prispevka pokrivata promocijsko dejavnost in imata vecji pomen za
obravnavane proizvajalce kot za Sirok krog bralcev. Bralci sicer dobijo informacijo o
izdelkih na trgu, a jim je ponujen ozek izbor — tako ne moremo reci, da gre primarno za
zadovoljevanje interesa bralcev, kar naj bi bila domena novinarstva. Zanimivo je, da pri
prvi razli¢ici podpisana novinarka »skrbi« le za styling, pisec kratkega besedila je neznan,
pri drugi razli¢ici pa je podpisana novinarka odgovorna za styling in besedilo. V sklopu
cenika oglasevanja v Oni je za rubriko Onin styling dolo¢ena cena 420.000 sit za celo stran
in 105.000 sit za obutev ali modni dodatek (glej prilogo A). Torej ne gre za neodvisno
izbiro izdelkov s strani uredniStva, ampak za placano rubriko. Obolnarjeva razlaga, da je
pri prvi razli¢ici Oninega stylinga, Emporium za celo leto zakupil prostor, za styling je
zadolZena stilistka iz uredniStva, ki ji v Emporiumu dolocijo, katere blagovne znamke naj
objavi. Pri drugi razli¢ici oglasevalec naro¢i styling za en izvod, Onina stilistka »ima na
voljo neko blagovno znamko in potem to sama skombinira«. »Produkcija stylinga stane
precej, treba je placat prostor, manekenko, frizerko, stilistko, fotografa«, zato je edini

nacin, ¢e zelijo kaj objaviti v obliki stylinga, da ga placa oglaSevalec.

Tudi pri rubriki Modni scenarij gre za neoznaceno oglaSevanje izdelkov razli¢nih

blagovnih znamk, ki niso umesceni v novinarsko besedilo. Prispevek govori o dolo¢eni
temi, izdelki pa se nana$ajo na to temo. Slike izdelkov so ob besedilu, z navedbo blagovne
znamke, vcCasih cene. Pod prispevkom je podpisan Clan uredniStva. Urednica pravi, da
rubrika ni placana, saj ne sme biti, ¢e ima podpis novinarja. Navedbe blagovnih znamk se

ji ne zdijo sporne, ker gre za izbor novinarja.
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Slika 3: Primer rubrike Modni scenarij (7. junij 2005, strani 32 in 33)
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Prispevek ima naslov Promenada v Portorozu in po zunanji obliki ustreza novinarskemu
prispevku (naslov, vodilo, jedro). Vendar tekstualna analiza pokaze promocijske elemente
v prispevku. Prispevek pristransko obravnava le en vidik obravnavane tematike. Ze naslov
nam namiguje na »paradiranje« po Portorozu, za kar potrebujemo »primerna« oblacila. V
besedilu najdemo modne smernice, ki nas opozarjajo na nujnost popolnega videza ter nas
napeljujejo na potrosnisko vedenje (Na plazo se gre namrec¢ v popolni modni opravi. Z
urejeno pricesko, nasminkani in okraseni z nakitom. Celo preproste bombazne kratke hlace
in majico iz dzersija gre povzdigniti z ogrlico in natikaci, na katerih se ponovi vzorec
nakita.). Pristranskost prispevka se kaze tudi pri pozitivni naravnanosti prispevka, s
katerim je povezano promocijsko besediS¢e (pompoznost, zapeljevanje, eleganca, popolna,
urejena, presezna vrednost, svezina, izbranost, kakovost, stil, zabava, modno dokazovanje).
Na ostevilcenih fotografijah so izdelki — primeri, ki nam »pomagajo« dose¢i modni,
sodobni videz. Nato so pod zaporednimi Stevilkami »pojasnjeni« z imenom izdelka
(kopalke, torba, ogrlica...), blagovno znamko (Calzedonia, Naf Naf, Morgan, Bata, Tally
Weijl, Vero moda, Kipling, Miss Sixty, Joy) in ceno. Li¢na razporeditev izdelkov spominja
na izlozbeno okno, kjer prav tako pogosto najdemo ostevilcene blagovne znamke in cene.
Kljub temu nikjer ni oznaceno, da gre za oglasevanje blagovnih znamk. Navedene so
trgovine, kjer lahko te izdelke kupimo: Vsi izdelki so iz trgovin Bata, Morgan, Naf Naf,
XYZ Sportina vse Citypark Ljubljana in Ars, Calcedonia in Kipling Store vse Ljubljana.
Ves nakit je blagovne znamke Modni nakit Claudia, Citypark Ljubljana. 1zbran je ozek
krog blagovnih znamk, ki so dosegljive slovenskim kupcem. Prispevek (so)oblikuje
potrebe in vizije potrosnikov/ic (Legan, 2004: 66) ter konstruira bralko kot estetski spol in
kot potrosnico (Legan, 2004: 36). Ne gre za promocijsko novinarstvo, pri katerem bi se
imena blagovnih znamk umescala v besedilo, so pa z besedilom vsebinsko povezana. S
tem in s podpisom c¢lana uredniStva pridobijo verodostojnost in pozornost bralcev.
Predstavljene blagovne znamke zaokrozijo prispevek in mu dajo vecjo veljavo, ko sluzijo
kot primeri napisanega. Bralcu/bralki se pod krinko neodvisne novinarske informacije
vsiljuje promocija. Ali kot pravi Leganova (2004: 37), je tematsko podrocje prilagojeno
potencialni bralki kot potrosnici ter ji poleg medijskih vsebin ponuja Se, posredno v

vsebine vkljucene potrosniske izdelke.
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V Modnih strasteh so predstavljeni izdelki razli¢nih blagovnih znamk s podroc¢ja mode,

kozmetike in nege ter gospodinjskih aparatov. Rubriko pripravlja ¢lanica uredniStva. Ob
strani z majhnimi ¢rkami piSe, da izbor »sestavljajo v uredni$tvu po lastni presoji in ni
narocen ali pla¢an«. Da gre za lastni izbor urednistva, da rubrika ni narocena ali placana,
trdi tudi urednica. Kljub temu rubrika vsebuje elemente promocijskega diskurza, saj opis
izdelka ni uravnotezen, nikoli o njih ne pise ni¢ negativnega. Poleg slike izdelka je njegov
opis oziroma zakaj je ta izdelek koristen, cena in pri nekaterih ime trgovine, kjer ga lahko
kupimo. Izbor ponudnikov je ozek. Rekla bi, da gre za »dobrikanje« dolocenim
oglasevalcem. Tako dobijo oglasevalci brezplacno promocijo. »Hvaljenje nekega izdelka
se vedno izkaze za bolj u¢inkovito v primerjavi z oglasom o tem izdelku, ki je a priori

pristranski, tj. placan oziroma naro€en« (Legan, 2004: 43).
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Slika 4: Primer rubrike Modne strasti (19. oktober 2004, strani 28 in 29)
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Rubrika na dveh straneh je sestavljena kot oglasni prostor nekaterih izbranih izdelkov.
Slike in kratki opisi izdelkov so med seboj loCeni s ¢rtami. Prispevek ne ustreza nobenemu
zanru, ¢e upoStevamo kvalifikacijo Kosirjeve (1988). Predstavljeni so dokaj raznovrstni
izdelki, a vsi povezani z Zzenskimi opravili: gospodinjski aparati, televizor, kreme, Cistilne
maske, gel za tuSiranje, parfum in li¢ila. Torej prispevek obravnava razlicne blagovne
znamke, znotraj enake interesne skupine, kar je znacilnost promocijsko novinarskih
prispevkov (Erjavec, 2004: 564). Ne moremo reci, da je prispevek pomemben za Sirok
krog bralcev, vecinoma predstavlja dobro promocijo za proizvajalce obravnavanih
izdelkov. Ob slikah izvemo za prednosti teh izdelkov oziroma zakaj se jih splaca imeti.
Besedilo vsebuje le pozitivno oceno izdelkov, kar se kaze tudi skozi pozitivno retoriko
oziroma promocijsko besediS¢e (Nova generacija pralnih in suSilnih strojev Gorenje
Premium Touch ima vgrajeno inteligentno tehnologijo s sponzorskim vodenjem, ki vam
sama svetuje, kateri program izbrati in koliko praska nasuti; Pametni Philips Intellicare
upravljate z digitalnim zaslonom, ki ima kar dvanajst razlicnih nastavitev temperature.
Likalnik je pripravljen v manj kot minuti, maksimalno kolicino pare pa lahko izpusti v dveh
minutah in pol; Zapeljevanje, Sarmiranje, cutnost — filozofija nove disave Caroline
Herrera). Prispevek je pristranski, saj predstavlja le pozitivne znacilnosti obravnavanih
predmetov. Ne vsebuje novinarske uravnotezenosti, opisi spominjajo na oglaSevalska
besedila. »Z retori€nimi sredstvi, ki izhajajo iz prepletanja oglasevalskega in uredniSkega
konteksta, besedila delujejo intimno in bralke posredno nagovarjajo k potros$nji« (Legan,
2004: 120). Pri vseh izdelkih so navedene blagovne znamke, pri vecini prodajna cena in
prodajno mesto (priblizno 750.000,00 za 76 cm zaslon v Harvey Normanu v Ljubljani).
Rubriko pripravlja ¢lanica urednistva, fotografije pa so iz arhivov proizvajalcev. Napis
Izbor sestavljamo v urednistvu po lastni presoji in ni narocen ali placan kaze na namen
rubrike. Ta je, da uredni$tvo za nas izbere izdelke dolocenih blagovnih znamk, ki so modni
oziroma se jih splaca imeti. Tako se pod krinko uredniske neodvisnosti dogaja promocija

ozkega izbora ponudnikov (Gorenje, Electrolux, Philips, Vichy, Eucerin, Manhattan).

Rubrika Trend je podobna rubriki Modne strasti — tudi tu so fotografirani in pozitivno
opisani razli¢ni izdelki. Poleg slike je podana blagovna znamka izdelka, prodajno mesto
oziroma spletna stran, pri nekaterih tudi cena. Najveckrat so v rubriki predstavljena

umetniska dela, domaci pripomocki, predmeti za hiSne ljubljencke, tudi obleke in nakit itd.
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Toda e je v rubriki Modne strasti zapisano, da izbor ni placan, tega napisa v Trendu ne

najdemo. Izbor in besedilo naj bi bila delo ¢lanice urednistva ali novinarke, kar po mnenju

urednice dokazuje, da rubrika ni narocena in placana. »Tam, kjer je novinar podpisan, se

¢ilo, ker je to v nasprotju s kodeksom«. Se je pa strinjala z mano,

da to ni oglasno sporo

ve,

da bi bilo dobro to posebej navesti.
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Slika 5: Primer rubrike Trend (21. junij 2005, strani 56 in 57)
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Prispevek ne zadostuje osnovnim pogojem nobenega novinarskega zanra (KoSir, 1988),
sestavljen je iz slik izdelkov in kratkih opisov teh izdelkov. Predstavljenih je pet izdelkov,
ki so med seboj loceni s ¢rto. Poleg slik so pozitivni opisi predmetov in njihova koristnost
ter cena in prodajno mesto, kjer izdelke lahko kupimo (Poslastica za muce s slastnim
polnilom zmanjsuje neprijeten vonj iz macjega stranisca... Cena: 399,00. Trgovina Zootic,
Ljubljana, Smartinska 152g, City Park). Prispevek je pristranski, saj ne ponuja alternativne
perspektive na obravnavane predmete. Promocijsko besedis¢e izkljuéno pozitivno
obravnava prikazane predmete ter nas nagovarja k nakupu (posebnost, poslastica,
dopolnilo, dodatna, ne vsebujejo, so brez umetnih barvil, hrustljave), kar je bolj v interesu
proizvajalcev predstavljenih izdelkov kot v interesu bralcev. Podobno kot pri Modnih
strasteh gre za namige uredniStva, kateri izdelki (blagovne znamke) so vredni nakupa. Le
da tukaj ni napisa, da prispevek ni narocen in plaan. Za izbor in besedilo naj bi bila
odgovorna novinarka. Ce gre za njen lastni izbor, je ta precej ozko zastavljen. Dvomim, da
se izdelke predstavljenih blagovnih znamk dobi samo v navedenih trgovinah (dva izdelka
sta iz Trgovine Zootic, Ljubljana, Smartinska 152g, City Park, trije pa iz Drogerije Muller,
Ljubljana, Copova 40).

Sporna je tudi rubrika Modni dogodki. Namenjena je opisu dogodkov, sprememb,

dosezkov na podro&ju mode v Sloveniji, z navajanjem konkretnih blagovnih znamk. Ce je
opisanih ve¢ dogodkov, so med sabo locenih s ¢rto in/ali sliko. Pod rubriko je vcasih
podpisan ¢lan uredniStva, nekateri prispevki pa so podpisani le z zaCetnicami. Prispevki so
vedno napisani pristransko in nekriticno. Gre za promocijsko novinarske vsebine, pri

katerih je oglaSevanje blagovnih znamk vpeto v besedilo.
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Slika 6: Primer rubrike Modni dogodki (2. november 2004, strani 36 in 37)
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Rubrika je sestavljena iz Stirih krajSih modnih zgodb. Seznani nas z razli¢nimi dogodki s
podroc¢ja mode. Opisi so med seboj loCeni s Crtami in vsak ima svoj naslov. Naslovi
nakaZejo temo prispevka, o ¢em se bo pisalo (City Park, Kult&Colt, Sisi Lupo, Smer

Gornji trg). Po zanru jih najlaze uvrstimo med kraj$e reportazne prispevke®.

Zgodba z naslovom Citypark govori o odprtju parkirne hise v Cityparku in novih trgovin v
tem nakupovalnem srediScu. Prispevek je pristranski, saj predstavlja le en pogled na
obravnavano tematiko. Tudi besediSce je promocijsko, saj le pozitivno obravnava Citypark
in njegove nove blagovne znamke (Ze doslej med najbolj priljubljenimi nakupovalnimi
sredisci, izkljucno namenil zvenecim modnim ponudnikom, najbolj pricakovan novi
partner, novost na slovenskem trgu, zelo priljubljeno blagovno znamko, vodilno francosko
blagovno znamko, ponudbo razsiril, zanimiva mesanica, najbolj stimulativno nakupovalno
sredisce, upravicuje svoje geslo). To »navduSenje« avtorja je dobra promocija za
obravnavano prodajno hiSo in blagovne znamke v njenem okviru. Tema, ki jo pokriva
prispevek, bralcu sicer poda informacijo, vendar primarno sluzi kot promocija.

Drugi prispevek ima naslov Kult&Colt in opisuje modni dogodek (...sta Emporium in
slovenski zastopnik za Mitsubishi Motors s skupnimi mocmi pripravila droben modni
dogodek. Obiskovalcem so predstavili novega mitsubishi colta in novosti iz Emporiuma).
Nato nasteje s katerimi blagovnimi znamkami so razsirili ponudbo (Penny Black, Elkroj,
Miss Sixty, Adidas...). Celoten prispevek je, prej kot pomembna informacija za Sirok krog
bralcev, promocija za Emporium, Mitsubishi Motors in blagovne znamke Emporiuma.
Prispevek z naslovom Sisi Lupo nas seznani s predstavitvijo nove kolekcije slovenske
modne oblikovalke. Promocija oblikovalke in njene predstavitve se izraza skozi
promocijsko besediSCe (prepoznavni pecat, optimisticen stil, poln energije, ohranila
prepoznavnost, izvirno predstavila, optimisticno modno sporocilo, obljublja barvitost,
nagajivost in veselost). Ker virov z druga¢no perspektivo ni, se moramo zadovoljiti s to
kratko razlago.

Cetrta zgodba z naslovom Smer Gornji trg govori o modni reviji. Pozitivna ocena avtorja

prispevka, je dobra promocija za samo predstavitev, organizatorje in sodelujoce. Kaze se v

66 Reportazna vrsta informira o stanju, situaciji, prisotna pa je tudi interpretativna funkcija. Avtor je pogosto
udelezenec dogodka, gre za pripovedovanje. Navedeni so kraj in ¢as dogajanja, imena sodelujocih oseb,
nazivi ustanov. Shema je sestavljena iz glave (brez vodila), uvoda, jedra in zakljucka. Sicer so za reportaze
znacilni bolj dramati¢ni dogodki z ve¢ prvinami, v nasem primeru gre za lahkotne teme.
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pozitivnem besediScu (prenovijen, nabito polna dvorana, prepoznavne kreacije, domiselno
nalicenih manekenk, dobro predvidel, cezmerno izkorisceno, prijetno druzenje, zaokrozila
slastni prazenec in prakticni obesalnik). Pod prispevkom je podpisan M.M. Pri ostalih treh
prispevkih ni niti zaCetnic niti podpisa. Rubriko Modni dogodki pripravlja ¢lan urednistva

Artur Muzi¢ (torej zacetnice pri zadnjem prispevku niso njegove).

Gre torej za dilemo, kdo je avtor oziroma naro¢nik prispevkov. To je zlasti problematicno,
ker so prispevki pristranski. Avtor izkljuéno pozitivno oceno dogodkov izraza s
promocijskim besedis¢em, tako da je njegova nevtralnost vprasljiva. Prispevki so napisani
skozi prizmo enega opazovalca, ostalih alternativnih virov ni. Promocijska dejavnost
ostane skrita za novinarsko obliko prispevka. Ne moremo z gotovostjo trditi, da so
prispevki naroceni in placani, vprasljiv pa je njihov ob¢i interes. Izjema je prvi, ki naj bi
ponujal bralcem vpogled v nove storitve trgovinske hise, hkrati je tudi dobra promocija za
nastete blagovne znamke in trgovine ter nakupovalno sredisce. Pri ostalih dogodkih gre za
pisanje za nazaj o dogodkih, ki so se zgodili enkrat. Torej, kdor jih je zamudil, mu te
informacije ne koristijo. So pa prispevki dobra promocija za obravnavane udelezence, ki si
s tem vecajo ugled. Kot domnevna uredniska vsebina, pa uziva ve¢jo verodostojnost med
bralci. Ob besedilih so slike s kraja dogajanja, kar rubriki daje vizualno pestrost. Leganova
(2004: 121) piSe o reziranih modnih zgodbah za katerimi se najveckrat skriva promocija
posameznih izdelkov, storitev. »Modna zgodba sestoji iz elementov: natancnega opisa
modnih novosti oziroma modnega dogodka in modnih fotografij, ki tekstualno podobo

verificirajo Se vizualno« (prav tam: 124).

Primer zdruzevanja novinarskih z oglasevalskimi vsebinami je tudi rubrika Kozmetika.
Rubrika se zac¢ne s prispevkom na temo povezano s kozmetiko. Sledijo »namigi« oziroma
»nasveti«, katere blagovne znamke naj izberemo (vCasih je prilozena tudi slika). V
nekaterih Stevilkah izvemo tudi, katere blagovne znamke izdelkov uporabljajo znane
osebnosti, s katerimi se bralka lahko poistoveti, blagovna znamka pa pridobi veljavo. Gre
za hibrid med oglaSevalskim in novinarskim diskurzom, v katerem se (neoznaceno)
oglasevanje zlije z novinarskim besedilom, s tem ko se promovirani izdelki navezujejo na
temo besedila. Postanejo del njega in s tem pridobijo verodostojnost. Poleg tega je pod

prispevkom podpisana novinarka, kar daje vtis novinarske nepristranskosti. Obolnarjeva
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Tanja Wondra, 2006. Promocijsko novinarstvo, primer priloge Ona. Diplomsko delo
pravi, da rubrika Kozmetika ni nikoli placana, za predstavljene izdelke se odlocajo po

aktualnosti.
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Slika 7: Primer rubrike Kozmetika (12. oktober 2004, strani 44 in 45)
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Prispevek z naslovom Krema kot zimski plas¢ govori o negi koze pred mrazom in kako se
zas¢itimo. Ze naslov namiguje na nepogresljivost krem, sledi pa razsiritev te trditve (Ko se
zacne mraz, se toplo oblecemo, kar — v prenesenem pomenu — storimo tudi z obrazom. Ni
hujsega kot groba, od vetra pretepena koza. Ustrezne kreme varujejo kot debel plasc, ki si
ga nadenemo, da nas ne zebe). Po Leganovi (2005: 78) v svetovalnih rubrikah avtorji s
pomocjo jezikovnih sredstev nagovarjajo bralko kot estetski spol, ki mora in zeli skrbeti
zase. Izpostavijo problem, s katerim s bralke identificirajo, vsebujejo nasvete in ponujajo
reSitev. Prispevek je napisan v obliki novinarskega prispevka z naslovom, vodilom,
jedrom. Neodvisen novinarski prispevek pa ne bi smel vkljuCevati imen konkretnih
blagovnih znamk, za potrebe promocije teh. V manjSem okvircku med besedilom izvemo,
da je svetovno znana alpinistka in prava lepotica, Anabelle Bond pri odpravi na Mont
Everest nosila v svojem nahrbtniku tudi loncek kreme Hydra Complete znamke Estee
Lauder. Tukaj ponudijo spostovano znano osebnost, po kateri naj se bralke zgledujejo. Pod
prispevkom, pod katerim je podpisana novinarka, v okvircku najdemo Dobre namige pri
izbiri zascitnih mazil, kjer je naStetih devet blagovnih znamk krem, vsaka s svojim
namenom (Elizabeth Arden Eight Hour — za zas$cito pred mrazom, Barielle rotective Hand
Cream — za zascito rok...), zraven pa so tudi njihove slike. Urednis$tvo nam tako »pomaga

pri izbiri«, v resnici pa promovira in daje prednost dolo¢enim blagovnim znamkam.

Rubriko Kozmetika v€asih zamenja Onina preobrazba, kjer v razli¢nih frizerskih salonih

poskrbi za nov videz bralk/bralcev. Dvomljiva bi lahko bila omemba salona na zacetku, a
brez tega bi pravzaprav taka rubrika tezko obstajala. Zanimivo je, da so vsi »preobrazeni«
zadovoljni z novim videzom, kar je brez dvoma dobra promocija za salon. Gre za
sodelovanje frizerskega salona z revijo, kar obema prinasa korist — salonu dobro

promocijo, reviji pa finan¢no korist in popularnost s strani bralcev ob takih akcijah.
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Slika 8: Primer rubrike Onina preobrazba (26. oktober 2004, strani 60 in 61)
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V prispevku so Studentko preobrazili v znanem salonu Mali na Precni ulici 6. Na koncu je
bila neizmerno zadovoljna z novim, modnim videzom. Besedis¢e v prispevku je
promocijsko, saj le pozitivnho obravnava omenjeni salon (znanem salonu, izurjeni stilisti,
najnovejse smernice). Zanr prispevka ni novinarski, saj ne zadostuje kriterijem nobenega
novinarskega zanra (Kosir, 1988). Vprasljiva je tudi pomembnost take rubrike za Sirok

krog bralcev, nedvomen pa je interes podjetja, na katerega se prispevek nanasa.

Poseben tip zdruzevanja novinarstva in oglasevanja predstavlja stalna rubrika Onina
kuhinja. Namenjena je receptom razli¢nih jedi. V vecini rubrik je ime podjetja, ki je
pripravilo jed, omenjeno Ze v vodilu. Najveckrat je to Catering Vivo s FuZinskega gradu
(¢e so to dijaki Srednje Sole za gostinstvo in turizem, ki vabijo na kuharske delavnice,
menim, da ne gre za promocijsko novinarstvo, saj ne gre za dobickonosno podjetje). Na
koncu prispevka je oglas za podjetje, ki je pripravljalo jed: vkljucuje telefonsko Stevilko
restavracije za rezervacije in njen spletni naslov, nikjer pa ni oznaceno, da gre za oglas.
Nepodpisan prispevek je po vsej verjetnosti placana objava. Vendar Obolnarjeva trdi
drugace: rubrika ni placana, saj bi bilo to za podjetje predrago in nesmiselno. »Catering
Vivo pripravi jedi, mi pa jih objavimo. To, da oni za nas pripravijo hrano in jo mi
objavimo, se mi zdi boljSe za Ono. Osebno mi ve¢ pomeni, da imamo avtenti¢ne recepte.
Ker pa je takSen pritisk kapitalizma, mi bodo verjetno enkrat rekli: ¢e Vivo Catering hoce
imeti te recepte, potem naj jih placa. Vivo Catering pa ne bo imel denarja za placilo in
bomo izgubili te recepte. Lahko bi ubrali tudi druga¢no pot — bi enostavno kradli recepte iz
drugih tujih revij, kar po¢ne vecina revij. V¢asih, ko izide kaksna knjiga, se potem tudi mi
dogovorimo z zalozbo, da objavimo kaks$ne recepte, ampak to so zasilni izhodi«. Odsotnost

podpisa novinarja urednica opravicuje s tem, da gre za kratko besedilo (vodilo).
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Slika 9: Primer rubrike Onina kuhinja (18. februar. 2003, strani 53
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Nepodpisan prispevek je sestavljen iz naslova (SveZe kot pomladni veter), vodila in Stirih
receptov. Ze naslov pove, da gre za nekaj sveZega, dobrega, vodilo pa nas opozarja na
Skodljivost mascob. Tudi tega prispevka ne moremo uvrstiti med novinarske Zanre, saj ne
zadostuje osnovnim pogojem nobenega novinarskega zanra (Kosir, 1988). Med besedilom
— recepti — pa sem zasledila sporno navajanje konkretnih blagovnih znamk
(Potrebujemo: ..., 20 dag sladkorja v prahu z dodatkom vanilje Droga, malo morske soli
Droga, ..., 18 dag kuskusa Zlato polje..., cimet v prahu Maestro in klincke v prahu
Maestro). Beseda Droga se med receptom ponovi devetkrat, Zlato polje trikrat, Maestro
dvanajstkrat, in sicer kot konkreten nasvet katero blagovno znamko nekega zacCimbe
uporabiti. Po Jefkinsu (v Erjavec, 2004: 572) je ponavljanje imena organizacije in imena
blagovne znamke (v naSem primeru) eno bistvenih pravil pisanja oglasnih besedil. To se v
novinarskem besedilu ne bi smelo pojavljati, saj predvidevam, da je omenjene jedi mogoce
narediti tudi z enakimi sestavinami drugih blagovnih znamk. V omenjenem primeru gre za
vrsto promocijskega novinarstva, ko je zavajajo¢e oglaSevanje konkretnih blagovnih
znamk vpeto v besedilo. Ker je prispevek del uredniSke rubrike ter vsebuje naslov in
novinarsko oblikovano vodilo, je promocijski namen verjetno tezje razpoznaven za bralce.
V okencu ob strani je oglas, ki pa kot tak ni oznacen (V Drogini restavraciji Maestro na
Precni ulici 4 v Ljubljani, odprti od 11. do 17. ure, lahko okuSate kulinaricne specialitete,
ki jih pripravlja osebje podjetia Vivo. Rezervacije sprejemajo na telefonu 01/4398360,
vabljeni tudi na spletno stran www.vivo.si z galerijo fotografij in izbranih receptov iz
Onine kuhinje). OcCitno gre za sodelovanje revije z omenjeno restavracijo in za pla¢ano
objavo, ki pa kot taka ni oznaCena. Prispevek oblikovno zaokrozijo slike pripravljenih jedi,

ki so prav tako dober promocijski element in sredstvo za pritegnitev pozornosti.

V nadaljevanju obravnavam dve obliki promocijskega novinarstva, ki sem jih zasledila
znotraj rubrike Zdrava Ona. Pojavlja se enkrat na mesec in obsega veC prispevkov na
podobno tematiko (zdravi zobje, lasje, masaza itd.). Prav toliko, kot je novinarskih
prispevkov, ¢e ne vec, pa je tudi oglasov. Obolnarjeva pravi, da teme za Zdravo Ono
razpisejo eno leto vnaprej. Vsebino oblikujejo v uredniStvu in jo posljejo komercialnemu

oddelku in »on potem klice oziroma povabi oglaSevalce k sodelovanju«.
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Pri prvem prispevku gre za oglasevanje storitev poleg novinarskega prispevka na enako
temo, pri drugem pa za promocijsko novinarski prispevek, ki pod pretvezo, da gre za

novinarsko delo, oglasuje konkretno storitev.

L Ona

alt hda bolegen?

Pogover s élovekom, ki mu smrdi iz ust, spada med bolj zop doiivetja. €im bolj
se poskusamo izogniti njegovemu neprijetnemu zadahu, manj nam uspeva. Mno-
gi se namrec nadloge niti ne zavedajo in zato nevede irijo smrdljiv zrak okoli se-
be. Lahko je znak pomanjkljive zobne higiene ali pa posledica nekaterih motenj,
teiav in bolezni ter jemanja doloéenih zdravil. €e nam ga z dobro zobno higieno

Ali nam smrdi iz ust? To ugotovimo po-
vsem preprosto: z dlanjo si prekrijemo
usta in nos ter izdihnemo. Nato zrak
vdihnemo skozi nos in takoj ugotovimo,
ali je smrdec ali ne.

ne uspe preprediti, se bomo morali oglasiti pri zobozdravniku ali zdravniku.

PiSe: Tina Horvat

trah pred zadahom Ze od nekdaj spod-

buja motno vejo industrije, ki izdeluje

najrazlicnejse pripomocke za njegovo
odpravo oziroma prikritje. Prvi arheoloski
dokazi o obstoju zobotrebca prihajajo iz
Tanzamje, in sicer so stari skoraj dva milijo-
na Iet Stari Egipcani so uporabljali zobno
pasto iz zdrobljenega lehnjaka in kisa, ki so
jo nanaiali na palitico in z njo drgnili po zo-
beh. Stari Grki, Rimljani in Hebrejci so 2vedili
posebne lesene palicice, izumitelji zobne
scetke pa so pravzaprav Kitajci, ki jo poznajo
v obliki copica ze stoletja.

Nam smrdi iz ust?

V tretiem tisotletju se kljub raznovrstnim
zobnim krtackam, nitkam, priilom, ustnim
vodicam, zobotrebcem, Zvecilnim gumijem
in bonbonom se vedno dogaja, da sre¢amo
cloveka z zadahom. Mlada hollywoodska
igralka Alicia Silverstone ne bo nikoli poza-
bila poljuba, ki ji ga je Jim Carey pritisnil ob
podelitvi filmskih nagrad mTv. Misel na si-
cer lepi dogodek ji zagreni spomin na nje-
gov ustni zadah. Ce le pomisli nanj, ji posta-
ne slabo. Razvedelo se je, da bi rajsi videla,
£e bi jo poljubil dibur.

Mnogo ljudi se zal sploh ne zaveda hude na-
dloge. Preverjanje pa je sila preprosto: z
dlanjo si prekrijemo usta in nos ter izdihne-
mo. Nato zrak vdihnemo skozi nos in takoj
ugotovimo, ali je smrde¢ ali ne. Kmalu v pri-
hodnosti pa nas bodo menda na ustni zadah
opozarjali celo prenosni telefoni z vgrajeni-
mi €ipi, ki bodo zaznavali neprijetni vonj.

Predvsem dobra ustna higiena

Povzrodajo ga zlasti zobni kamen ter ostanki
hrane in drugih snovi v ustih, Se posebno
»usodne« med njimi so kava, alkohol, ciga-
rete, ¢ebula, cesen, ribe ter bolj zacinjene
jedi. Zlepijo se s slino in ustvarjajo zobne
obloge. Vetina ljudi ima zoprn obéutek zju-

vejic petersilja ali zelene ter pitje pravega
£rnega ali zelenega ¢aja. Ta namrec vsebuje
polifenole, ki zavirajo rast bakterij, povzro-
titeljic zadaha. Ucinkovita resitev problema
je zaradi omejitve delovanja nekaterih enci-
mov tudi listno zelenilo klorofil. Najvet ga je
v svezi listni zelenjavi, ponekod pa so na vo-
ljo ze farmacevtski izdelki s koncentriranim
klarofilom. Uspesna je tudi mesanica dveh
kapljic poprove mete in enake koli¢ine li-
moninega soka v zlicki zganja.

Lahko tudi huda bolezen

g Ce nam kljub redni skrbi za zobe ne uspe
= odpraviti ustnega zadaha, moramo najprej
£k zobozdravniku. Morda bo odkril zabno
5 = gnilobo ali vnetje dlesni, ob katerem nasta-

" = jajo obzobni zepi, v katerih se kopicijo bak-
terije. Mogode bomo morali se k splosnemu
% zdravniku, saj je ustni zadah lahko posledica
= nekaterih neustnih bolezni, kot so sladkor-
na bolezen, ledvicna odpoved, sinusitis,
gnojna angina ali prebavne motnje.

DOKMANN PARODENT
® Ustna veda, Ki
resnicng pemaga!

Listno zelenilo, klorofil, ki ga vsebuje sveZa listna
zelenjava, se posebno zelena, prepreuje nasta-
nek neprijetnih vonjev v ustih.

traj in e dlje ne je. Hrana namre¢ pospeiuje
pretok sline, ¢e zastaja, zacne smrdeti. 7
ustnim zadahom se spopadajo tudi ob po-
stu.

Tezave bomo odpravili, é¢e nam bo zoboz-
dravnik redno odstranjeval zobni kamen in
te se bomo drzali pravil dobre ustne higie-
ne, ki vklju¢uje umivanje zob najmanj dva-
krat na dan ter £is€enje z nitko. Zadnje case
zobozdravniki zelo priporocajo tudi ¢iscenje
jezika. V specializiranih trgovinah boste do-
bili posebne lopatice, uporabite pa lahko tu-
di navadno zlico. Zvegilni gumiji, bonboni in
ustne vode so le zacasni pripomocek pri pri-
krivanju zadaha.

sredstvo za nego ust
zaustavlja krvavenje dlesni

blaZi vnetia in uévrsti dlesni

omili dralenje sluznice pri uvajanju
totalne proteze

tmanjia obloge na zobeh kadilcev
odpravija neprijetne afte

m wvoljo ¥ vseh lekarnah in
E‘wlr- ih trgovinah,

Naravna lekarna

Med pri_poch‘bfi iz naravne lekarne strokov- IJ.F R e
njaki priporoajo ivecenje zrnc aromaticne- | = o =
ga kardamoma, janezevih semen in svezih \ L% Mania Reberal, 5. . Pod Srshom 43, 1291 Saflica

Slika 10: 1. Primer prispevka v rubriki Zdrava Ona, Pomanjkljiva ustna higiena ali huda bolezen?

(26. oktober 2004, stran 45)
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Podnar in Golobova (2001: 56) kot obliko promocijsko novinarskega prispevka navajata
tudi besedila z doloCeno temo, v interes oglasevalca, zraven pa je oglas. Prispevek, pod
katerim je podpisana novinarka, ima naslov Pomanjkljiva ustna higiena ali huda bolezen?
in opominja na pomembnost ustne higiene. Besedis¢e namiguje, da je skrb za ustno
higieno prisotna ze od nekdaj in bi morala biti klju¢na dejavnost vsakega posameznika Se
danes (Pogovor s clovekom, ki mu smrdi iz ust, spada med najbolj zoprna doZivetja, Stari
Egipcani so uporabljali, Stari Grki, Rimljani in Hebrejci so zZvecili, mnogo ljudi se ne
zaveda hude nadloge, pravil dobre ustne higiene, zdravniki zelo priporocajo, strokovnjaki
priporocajo, reSitev problema, uspesna je tudi meSanica). Po Leganovi (2005: 78) v
svetovalnih rubrikah avtorji s pomocjo jezikovnih sredstev nagovarjajo bralko kot estetski
spol, ki mora in Zeli skrbeti zase. Izpostavijo problem, s katerim s bralke identificirajo,
vsebujejo nasvete in ponujajo resitev. Prispevek je napisan v obliki novinarskega prispevka
z naslovom, vodilom in jedrom. V besedilu je kot sredstvo, ki nam pomaga pri prikrivanju
zadaha, omenjena tudi ustna voda. Ob besedilu je oglas za ustno vodo Dokmann Parodent.
Po mnenju Pevceve je tako sovpadanje vsebine novinarskih prispevkov z vsebino oglasov
dodatno oglaSevanje. Prav tako je vprasljiva verodostojnost vsebine prispevka, tudi, ce
oglasevalec ni imel neposrednega vpliva na prispevek. Dodaja, da oglasevalec verjetno ne
bi oglaseval ob prispevku, ki bi se osredotocil na negativne posledice izdelka (Pevec, 2001:
32). Ce pa je prispevek nastal na pobudo oglasevalcev, gre za t.i. vezan posel, ko naro¢nik
za objavljen oglas dobi dodatno Se »novinarski prispevek«, katerega avtor je najpogosteje
kar sam narocnik (Zajc, 2002: 28). »Po vsej verjetnosti prispevka ne bi bilo ali pa bi bil

povsem drugacen, brez placanega oglasa ob njem« (Verci¢ in drugi, 2002: 38).
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Obiskali smo Savna
Klub z dolgoletno tradicijo nas je
navdusil s prelepim in razkognim
ambientom, vrhunsko kakovostjo
storitaev, prijaznim osebjem in spros
Sujodim vzdusjem. V savna klubu smo
najprej uzivali v finski in turski-parni
savni. Zatem nas je osebje strokovno
poucilo, kako pravilno uporabljati
profesionalne solarije, ¢e bi si zaZeleli
soncenja v sonénem studiu Ergoline.
Sledil je wellcome drink v kiubskem
prostoru, naslednji premor pa smo
izkoristili za plavanje v prelepem
bazenu in za razvajanje v prostornem

masaznem bazenu. Po vodnih uZitkin
je pri§la na vrsto infra savna, ki se pri
nas v zadnjem ¢asu vedno bolj
uveljavlja, mi pa smo bili nad njenim
uc¢inkom g£e posebej navdugeni. Za
konec pa $e najlepse: Brezin masazni
studio zZe vrsto let slovi po svojih
odliénih masazah- ponudbo pa so v
zadnjem ¢asu Se popestrili. Tako je ob
klasiéni masazi na voljc $e stone
masaza- masaza z vrodimi vulkanskimi
in hladnimi marmornatimi kamni,
refleksna masazZa stopal, v kratkem
pa bo na voljo ge zelo atraktivna in

sproscujo¢a havajska masaza
lomi-lomi. Uzivali smo se v drobnih
malenkostih in pozornem osebju, lepi
glasbi in osveZilnih napitkih. Po
konéanem obisku smo v resnici Se bolj
razumeli njihov slogan: 1z enega dneva
naredimo dva. Na voljo so tudi
najrazlicnejsi ugodni paketi in ob
koncu leta aktualni darilni boni.
Zazelene so rezervacije po telefonu
01/ 23 19 713, informaciie pa dobite tudi
preko spleta na www.savnabreza.com.
Pred klubom je zagotovijen privatni
parking. Toplo priporoéamo!

SavnaKlubBrezal epodvorskail 3LjubljanaRezervacijaT012319713www.savnabreza.com

Slika 11: 2. Primer prispevka v rubriki Zdrava Ona, Savna klub Breza (13. december 2005, stran 43)

Prispevek opisuje novinarkin obisk pariskega kozmeti¢nega podjetja Nuxe. Sporen se mi
zdi prispevek na drugi strani, ki od omenjene vsebine ni locen z napisom oglas.
Uporabljena je sicer drugacna vrsta pisave, ampak »to Se vedno lahko zmede bralca«,
pravita Podnar in Golobova (2001: 61). Besedilo in slike so minimalno zamaknjeni proti
sredini, vendar sem to opazila Sele po temeljitem pregledu. Prispevek se Zeli predstaviti kot
novinarski, a z analizo odkrijemo promocijske elemente. Pol strani obsegajoci prispevek
ima naslov Obiskali smo Savna klub Breza na Lepodvorski 13 v Ljubljani. Kdo so ti, ki so
obiskali klub, ni znano (sklepam, da urednistvo), saj prispevek ni podpisan. Na prvi pogled
je novinarsko oblikovan, besedilo je strnjeno in napisano v prvi osebi. Vendar prispevek
presega interpretativne novinarske zanre, saj je izrazito pristranski in predstavlja samo
pozitivne znacilnosti in aktivnosti podjetja. Besedisce je promocijsko, uporablja retoriko
presezkov in hvalilnih besed, Zeleni poudarki pa so v krepkem tisku (K/ub z dolgoletno
tradicijo nas je navdusil s prelepim in razkosnim ambientom, vrhunsko kakovostjo storitev,
prijaznim osebjem in sproscujocim vzduSjem. V savna klubu smo najprej uZivali v finski in
turSki-parni savni. Sledil je wellcome drink ..., plavanje v prelepem bazenu ... infra
savna ..., mi smo bili nad njenim ucinkom se posebej navduseni. Za konec pa Se najlepse:

Brezin masaZni studio Ze vrsto let slovi po svojih odlicnih masazah- ponudbo pa so v
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zadnjem casu Se popestrili... ). Poleg tega, kaj ponuja Savna klub, izvemo tudi, da so na
voljo najrazlicnejsi ugodni paketi in ob koncu leta darilni boni. Navedena sta telefon za
rezervacije in spletni naslov za informacije. Za konec nam podajo Se eno prednost: Pred
klubom je zagotovljen privatni parking. In ocena: Toplo priporo¢amo! Pod besedilom so
Se enkrat navedeni ime podjetja, naslov, telefon in spletni naslov. Navedba imena in
naslova podjetja po mnenju trznega oddelka zadostuje za razvidnost oglasa, pravi
Obolnajeva. PraSnikar pove, da je prispevek »advertorial, ker pa je bil v posebni sekciji, ki
je oglasno loc¢ena, nismo navedli termina 'propagandno sporoc€ilo'«. Menim, da bi ta
navedba morala biti, ze zaradi nacina pisanja in novinarske oblike prispevka, ki poleg tega
ni dovolj lo¢en od zgornje vsebine. Organizacija (Savna klub Breza) nastopa kot glavni
akter z aktivno vlogo, ki je povezana s pozitivnim, materialnim delovanjem, kar Erjavéeva
(2004: 569) oceni kot znacilnost mnogih promocijsko novinarskih prispevkov. Informacija
nima tolik§nega pomena za Sirok krog bralcev, kot ga ima za promocijo navedenega
podjetja. Gre za pristransko besedilo, ki o podjetju in njegovih storitvah poda le pozitivne
informacije. Pristranskost se kaze tudi v izbiri virov — vir v besedilu je samo eden
(uredni$tvo?) in Se ta enostransko podaja informacije, alternativnih virov, ki bi podali
uravnotezeno razlago, ni. Namen prispevka je promocija obravnavanega podjetja in
njegovih storitev, tezko reCemo, da gre za S$irsi interes bralcev. Zajc in Zavrl (1998: 655)
med mejne oblike, med katerimi pogosto najdemo klasicen kupoprodajni odnos med
medijem in naro¢nikom, Stejeta tudi »testiranje« izdelkov oziroma »sponzorstva«
posameznih prispevkov ali rubrik. Poleg tega je prispevek pod domnevno novinarskim
prispevkom o podjetju s podobnimi storitvami v tujini. Tako sluzi kot primer oziroma

namig, kam po podobne storitve v Sloveniji.

71



Tanja Wondra, 2006. Promocijsko novinarstvo, primer priloge Ona. Diplomsko delo

8.3.2 Promocijski novinarski prispevki, ki niso v okviru stalnih rubrik One

V to kategorijo uvrS€am promocijsko novinarske prispevke, ki niso del stalnih rubrik
priloge, ampak »samostojni« (promocijsko novinarski) prispevki. Od skupno 23
pregledanih Stevilk, sem nasla vsaj enega v 19 Stevilkah. Skupno vsem je, da imajo obliko
novinarskega besedila (kar jih tudi lo¢i od »klasi¢nega« oglasevanja), brez novinarjevega
podpisa. Besedilo pristransko pozitivno govori o nekem izdelku (Linex, Vitalinea, zobna
SCetka Aquafresh) proizvajalcu (Lisca, Dove, Master Card, Terme Catez, Pomurske
mlekarne, Viriana) ali pa zdruzi oboje (Vichy in izdelek Aminexil, Vichy in njihov
dezodorant). Poleg besedila je logotip obravnavanega podjetja, oglas za to podjetje ali slike
blagovnih znamk obravnavanega podjetja. Promocijsko novinarski prispevki v tej skupini,

nekriti€no govorijo o eni organizaciji, njenih izdelkih oziroma storitvah.

Gre za hibride med novinarskimi in oglasevalskimi vsebinami — advertorials, ki so na
zunaj podobni novinarskim prispevkom, v resnici pa sredstvo za prenos oglaSevalskega
sporocila — placani s strani oglaSevalcev (Day, 2000: 234; Goodwin in Smith, 1994: 75).
Napis, da gre za trzno vsebino je ponavadi napisan v tako majhnem formatu, da ga
povpregen bralec ne vidi (Day, prav tam). Nekateri prispevki takega napisa nimajo®’. Pri
tistih, ki imajo napis oglasno sporocilo, propagandno sporocilo, oglas ali promocijsko
sporocilo je ta napisan v zelo majhnem formatu, tako da se ga zlahka spregleda.
Nagodetova (2004: 38) meni, da je tak pripis Se vedno boljsi, kot da ni nobene oznake.
Prasnikar pravi, da je pogoj pri vsakem oglasu »vsekakor jasna oznalitev z okvirjem ali
drugo barvo, da gre za oglas in oznacitev podjetja (preko imena podjetja in naslova ali
spletne strani)«. Da pa obstaja »ve¢ nians pri tem ali gre za navaden komercialen oglas ali
advertorial, saj imajo lahko nekateri oglasi ve¢ teksta in se Se ne obravnavajo kot
advertorial. Ce oglas res izgleda kot &lanek, potem pa po zakonu vsekakor mora imeti
obvezno dodatno oznacbo, da gre za propagandno sporocilo«. Kljub temu sem odkrila kar
nekaj prispevkov, za katere menim, da bi morali imeti pripis »oglas«, saj imajo novinarsko
obliko, njithov namen pa je promocija. Menim, da pri takih prispevkih navedba imena in

naslova podjetja ni dovolj.

67 Urednica One je bila po skupnem pregledovanju nekaterih prispevkov presenetena, da jih toliko nima
oznacbe »oglas«. Po njenem mnenju, bi moral biti »oglas oznacen kot oglas in PR-¢lanek kot PR-¢lanekg,
trzni oddelki pa imajo svojo logiko.
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Postavlja se vprasanje kdo je avtor teh prispevkov®. Je to novinar in zakaj potem ni
podpisan ali je to praktik za odnose z javnostmi, ki skrbi za pozitivno podobo delodajalca?
Vsekakor ti prispevki niso novinarsko uravnoteZeni, poleg besedila se pojavljata logotip
oziroma oglas proizvajalca ali pa slike izdelkov tega proizvajalca. Ceprav se zdi, da taki
prispevki vsebujejo koristne informacije za bralce, pa niso drugo kot dobra promocija za

proizvajalca, zavita v novinarsko preobleko. V nadaljevanju predstavljam in analiziram tri

primere takih prispevkov.

PBeli zakladi neokrmjene narave

Zametki civilizacije se povezu]ej_n s prvimi
pastirji, ki so Zivali gojili zaradi mesa, 73-
radi obleke in seveda tudi zaradi mleka.
skozi tisoéletja je nase znanje o pridela_vi
vedno okusnejsih in vedno bolj zdravih

Proizvodni program obsega siroko paleto mie¢nih
in nekaj nemlecnih izdelkov: trajno mleko, sveze mieko,
trajne smetane, Kisla smetana, jogurti, kislo mleko, mfaslo.
mieko v prahu, skuta (sveZi sir), skutni namazi, skutni de-
serti, puding, mleéna krema, Eokoladno mleko, rastlinska

§ prikljugitvijo Miekoprometa pa smo program mz-
Sirili Se za naslednie proizvade: poltrdi sir Livada, tedi sird
Ementalec, Zbrine ter topliene sire za rezanje in mazanje.

pomurske miekame, d.d., industrijska ulica 10, 9000 Mursia Sobota

§ www,pomurske-miekarne.sl
mileénih izdelkov naraséalo, v kozarcu po

mleka pa e danes lahko uzremo udse\f
neukrogene narave, v kateri so nasi davni
predniki odkrivali skrivnosti sobivanja z
drugimi zivimi bitji.

smetana, ledena Kava, cappuccino.

uspeno sedanjostjo ter s Evisio vizijo usmerjeno v

prihodnost. Katerokoli izdelek Pomurskih mlekarn
boste izbrali, vedno boste zajeli najbolje iz belih zakladov
neokrnjene narave.

P omurske mlekarne so podjetje z ugledno tradicijo,

pomurske mlekarne letos praznujejo 50-leini-
o svoje ustanovitve leta 1934, podietie Mickopromet, d.d.
iz Ljutomera, ki je od leta 2001 del Pomurskih mlekam, pa
svojo zgodovino pise celo od leta 1942

Slika 12: Prispevek Beli zakladi neokrnjene narave (4. maj 2004, stran 54)

Prispevek na spodnjem delu strani ima naslov Beli zakladi neokrnjene narave, kar je
slogan Pomurskih mlekarn®. Po Erjavéevi (2004: 563) so naslovi promocijsko novinarskih
prispevkov sestavljeni iz kratkih izjav, ki bolj ali manj hvalijo organizacijo, njen izdelek ali
storitev. V tem primeru gre za razpoznavno besedno zvezo, ki jo je izbralo podjetje samo.
Pod naslovom je vodilo v krepkem tisku, ki opisuje skoraj misticen odnos ¢loveka do
mleka oziroma do gojenja drugih Zivih bitij in sobivanja z njimi. Sledijo Stirje odstavki —

zadnji trije se zacnejo s krepko pisavo, kar ni znacilno za novinarske prispevke. Napisani

58 Po Zajcu (2002: 28) avtorji niso novinarji, ampak agencije za odnose z javnostmi, advertorials se pladujejo
neposredno ali pa so del oglasevalskega proracuna.

% http://www.pomurske-mlekarne.si/sl/. Naslov v prispevku je napisan v enaki obliki kot slogan na uradni
spletni strani.
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so pristransko, saj predstavijo le pozitivne znacilnosti in dejavnosti podjetja. Zvenijo kot
»hvalospev« podjetju Pomurske mlekarne (...podjetje z ugledno tradicijo, uspesno
sedanjostjo ter s cvrsto vizijo usmerjeno v prihodnost...), omeni praznovanje 50-letnice
ustanovitve podjetja, njihov proizvodni program (...obsega Siroko paleto mlecnih in nekaj
nemlecnih izdelkov: trajno mleko, sveze mleko, trajne smetane...) ter razsiritev programa
(...program razsirili Se na naslednje proizvode: poltrdi sir Livada, trdi siri Ementalec,
Zbrinc ter topljene sire za rezanje in mazanje). Erjav€eva (2005: 168) med temami, ki so
znalilne za promocijsko novinarske prispevke, omenja tudi porocila o uspehu, nove ali
izboljsane izdelke/storitve, mejnike in druge kazalnike uspeha. Prispevek vkljucuje
pridevnike, ki namigujejo na uspesSnost podjetja (ugledna tradicija, uspesna sedanjost,
¢vrsta vizija usmerjena v prihodnost, najboljse, Siroko paleto, program razsirili). V
promocijsko novinarskih prispevkih se »z naStevanjem in ponavljanjem le pozitivnih
znacilnosti organizacije doseze kumulativen ucinek uspeha« (Erjavec, 2005: 173).
Prispevek ni podpisan, pod njim je naveden sedez Pomurskih mlekarn in njihov spletni
naslov. Spodaj je oglas Pomurskih mlekarn, ki od besedila ni loen z napisom »oglas«.
Nacin pisanja razkriva, da avtor prispevka ne more biti novinar (smo program razsirili).
Kljub temu ni nikjer oznake, da gre za oglas ali PR-prispevek. Obolnarjeva pravi, da so ji v
trznem oddelku razlozili, da je dovolj, da sta navedena ime in naslov podjetja. Prispevek
po obliki in naginu upovedovanja spominja na novinarsko poroéilo’’, vendar avtor ni
nevtralen. Prispevek ima izrazito nekriticno, promocijsko vsebino, ki je v interesu
naro¢nika oglasa in ne SirSe javnosti. Prispevek se osredotoCi le na eno podjetje in
enostransko predstavlja njegovo (uspe$no) delovanje — ukvarja se s promocijskimi
dejavnostmi obravnavanega predmeta, kar je domena oglasov in izjav za javnost (Wernick;
Wragg v Erjavec, 2004: 564). Oblikovno se zlije z ostalo vsebino na strani, le velikost ¢rk
je nekoliko manjsa. Ce upostevamo kvalifikacijo Podnarja in Golobove (2001: 56) gre za
besedilo, ki ga dolocena dobickonosna organizacija pla¢a z namenom predstavitve novega
izdelka javnosti ali povecanja ugleda podjetja, ter po Erjavéevi (2004: 564) in
Milosavljevicu (2005b: 66), za promocijsko novinarski prispevek, ki ni tako pomemben za

sirok krog bralcev, kot za promocijo omenjenega ekonomskega subjekta.

70 Znagilnosti poroevalske vrste je, da informira o dogajanju, zgradi t.i. dogajalni lok, ki vzbudi obéutek
celovite informiranosti in blizine. Shemo sestavljajo: glava (naslov, vodilo), sledi samo jedro. Avtor je
pretezno odsoten iz besedila in najpogosteje nevtralen opazovalec dogajanja (Kosir, 1988).
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Konzervansi? Ne, hvala!

Konzervansi

Konzervansi se uporabljajo za podaljSanje obstojnosti Zivil, saj jih zasCitijo pred Skodljivim
vplivem mikroorganizmov in prepre€ujejo njihovo kvarjenje. Vprasanje pa je, kako vplivajo
na nase telo.

Uporaba kemijskih dodatkov, med katere spadajo tudi konzervansi, je predpisana v Pravilniku
o aditivih, ki je usklajen z zakonodajo EU. V dovoljenih koncentracijah konzervansi praviloma
niso $kodljivi za zdravje, &e ne pretiravamo s koli¢ino in pogostostjo uZivanja. SploSno nacelo
zdrave prehrane je uporaba ¢im manj kemijskih dodatkov oziroma le tam, kjer so nujno
potrebni.

Pijace in konzervansi

Pri proizvodniji pija¢ z uporabo ustrezne tehnologije konzervansi niso nujno potrebni. PodaljSanje
obstojnosti pijate omogoca tudi polnjenje pod sterilnimi pogoji - asepticno polnjenje. Izpolnitev
vseh pogojev za tak3no polnjenje zahteva poleg posebne opreme tudi zelo stroge higienske
razmere ter pogostej$i mikrobiolo$ki nadzor, kar je povezano z visokimi stro$ki proizvodnje
pijat. Mnogi proizvajalci se zato $e vedno zatekajo k cenejSi moznosti, to je uporabi konzervansov.

Brezalkoholne pijace iz Pivovarne Union

V Pivovarni Union smo leta 1999 uvedli linijo za asepti¢no polnjenje pijac, s katero polnimo
higiensko neoporecen proizvod brez dodajanja konzervansov. Nasa skrb za zagotovitev sterilnih
pogojev se zacne Ze z izborom dobaviteljev surovin in embalaZe; dobavitelji lahko postanejo
le tisti, ki izpolnjujejo stroge mikrobiolo$ke zahteve. |zvajamo pogoste kemijske in mikrobioloske
kontrole surovin in embalaze ter skrbimo za pravilno skladiS¢enje.

Celotni postopek bi si sicer lahko precej olaj$ali - samo konzervanse bi dodali. Vendar pa je .
skrb za zdravje nasih potroSnikov najpomembnejSa. Z asepticnim polnjenjem v Pivovarni
Union izpolnjujemo Zelje potroSnikov, ki jim ni vseeno, kaj zauzijejo.

=)
=
5
&
=

Slika 13: Prispevek Konzervansi? Ne hvala! (6. september 2005, stran 13)

Celostranski prispevek z naslovom Konzervansi? Ne hvala! je bolj lo¢en od ostale vsebine
v reviji. Na temni podlagi je zapisano besedilo v treh odstavkih, ki po dolzini in obliki
ustreza novinarskemu, a podpisa novinarja ni. Na zacetku gre za sploSno podajanje
informacij (V dovoljenih koncentracijah konzervansi praviloma niso Skodljivi za zdravje,

Ce ne pretiravamo s kolicino in pogostostjo uzivanja... Pri proizvodnji pijac¢ z uporabo
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ustrezne tehnologije konzervansi niso nujno potrebnmi... Mnogi proizvajalci se Se vedno
zatekajo k cenejsi moznosti, to je uporabi konzervansov.). Nato se pokaze pravi (trzni)
namen prispevka, s hvaljenjem proizvajalca ter njegovo dejavnostjo (V' Pivovarni Union
smo leta 1999 wuvedli linijo asepticno polnjenje pijac, s katero polnimo higiensko
neoporecen proizvod brez dodajanja konzervansov...Z asepticnim polnjenjem v Pivovarni
Union izpolnjujemo Zelje potrosnikov, ki jim ni vseeno, kaj zauzijejo). Besedilo je napisano
izredno pristransko in namiguje na pomembnost, uspes$nost, skrbnost obravnavanega
proizvajalca. Informacije, ki jih prispevek vsebuje, so do doloene mere sicer koristne za
bralce, a poglavitni namen je promocija proizvajalca in njegovih novih storitev.
Predstavitev novih, izboljSanih proizvodov in porocila o uspehu so pogosta tema
promocijsko novinarskih prispevkov (Erjavec, 2004: 564). Besedilo ne vkljucuje
alternativnih virov informacij, edini akter je Pivovarna Union, izpostavljeno pa je njegovo
pozitivno delovanje. Pisanje v tvorniku (smo uvedli, izvajamo, skrbimo, izpolnjujemo Zelje)
je znak jasne identifikacije podjetja kot akterja v povezavi s pozitivnim delovanjem, kar je
znatilno za promocijsko novinarske prispevke, ugotovi Erjavceva (2004: 571).
Promocijsko novinarski prispevki poskusajo identificirati organizacijo, jo razlociti od
ostalih (Mnogi proizvajalci se Se vedno zatekajo... V Pivovarni Union smo...) ter
oblikovati pozitivno podobo organizacije ali pozitivno publiciteto med bralci, kar so
osnovne funkcije in namen promocije« (Arens in Bovee; Kotler; Wragg v Erjavec, 2004:
573). Pod besedilom so slike brezalkoholnih pija¢ Pivovarne Union (Zala, Sola, Ledeni
¢aj). Nikjer ni oznaceno, da gre za oglasevanje. Ob strani vidimo napis Pivovarna Union
d.d., 1000 Ljubljana, Pivovarniska ulica 2. Ta napis je po mnenju urednice »popolnoma
dovolj za oglas« (enako kot pri zgornjem prispevku se sklicuje na trzni oddelek). Prispevek
oznadi kot »prinesen oglas«’', ki ga ni napisal novinar. Prasnikar pravi, da gre v tem
primeru za »klasi¢en oglas«, s ¢imer pa se ne morem strinjati. Prispevek je novinarsko
oblikovan, ima naslov in veliko besedila, kar so oblikovne znacilnosti advertoriala, ki mora
imeti pripis »oglas«’”. Po kriterijih Podnarja in Golobove (2001: 56) gre za neoznaceno

izjavo za javnost v obliki novinarskega prispevka.

' Obolnarjeva pravi, da revija glede oglasevanja deluje na razliéne nacine. Nekatere oglase jim posljejo
oglasevalci sami, na lastno pobudo, nekatere pa pridobiva komercialni oddelek revije. Obravnavan prispevek
spada k prvim.

72 Zanimivo je, da tudi sam Prasnikar pravi, da so »v celoti izdelani oglasi s strani agencij ali naro¢nikov, ki
so tekstualno bogatejsi in izgledajo kot clanek — t. i. advertoriali — oznaceni kot oglas ali propagandno
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HujSajmo z uzitkom!

Ce se odvecnih kilogramov lotimo postopno, z uvajanjem zdrave prehrane po
naéelu bolj$e izbire, je hujSanje enostavno, predvsem pa dolgoroéno u€inkovito.
Z Vitalineo 0% gre Se lazje!

Naéelo boljse izbire
Skrivnost hujSanja po nacelu bolj$e izbire je v tem, da telesu ne odrekamo nujno potrebnih hranil-
nih snovi, vitaminov in mineralov in ga ne prikrajsujemo za uzitek ob dobri hrani. Namesto da bi
stradali, korak za korakom izboljsujmo svoje prehranjevalne navade in iS¢imo zdrave in manj
kaloriéne alternative jedem, ki jih imamo pogosto na jedilniku. Pri tem so nam lahko v
pomod izdelki Vitalinea 0%.

Zakaj Vitalinea 0%7
Mieéni izdelki Vitalinea 0% nas oskrbijo s poinmn‘ednimi bal]akavlnami S0
odliten vir kalcija, obenem pa nas ne p ) Z

sladkorjev v njih je zelo nizka in pﬂmami so tudi za diabetike. Ker so
pri]smn kremni in okusni, nam dajejo obilico uZitka, ki si ga lahko
imo brez kandéka slabe vesti.

Idealna teza in dobro potutje
Hujianje Je zdravo In uspesno, ¢e nam ne prinasa fizitnega in psihicnega stresa. Zato si za- Dr. 1—"3 Se“mcmk
stavimo realne cilje in hujSajmo poasi in s potrpljenjem. Zavedajmo se, da je ideaina teZa
tista, pri kateri se dobro p In ne pozabi da je naju€inkovitejsi naravni

Seval j stob tkiva redno gibanje.

Sladko Zivijenje
Ker k dobremu pocutju prispevajo tudi sladka maﬂa zaduvo!]stva se jim nikar v
celoti ne odrecimo. Pazimo le na fo, po Ik

sladko-mastnih Kalorijskih bomb si raje privostimo lazje sladice z veliko sadja
ali pa mle¢ne izdelke, kakréni so na primer okusni, posebno kremni desertni
Jogurti inea 0% Ci 2 majh sladkorjev in mastobe,

Obéutek sitosti

Z lzdelki Vitalinea 0% si ne bomo potesili le trenutne 2elje po sladkem. Ce
poseZemo na primer po jogurtu Vitalinea 0% z muslijem in sadjem, bomo Uzn!ek ob uku..anju in upd,_
naredili %8 korak naprej: jedi, ki nam prispeva k zadovoljujofemu obéutku
povetujejo obéutek sitosti. Z veé sadja v v&c}lh kosckih kot doslej so po
novem obogateni prav vsi kremni sadni jogurti Vitalinea 0%. Pri zdravem ura

ZDRAVI, VITKEJSI IN ZADOVOLJNI
Hujsanje po naéelu boljSe izbire

Danone vam je v
mi domagi
gleden pr
Brezplacéna kn
jema

(Oglas. Danane d.0.0., Dunajska 156, Ljubljana

Narocila: 01 5636 179

Slika 14: Prispevek Hujsajmo z uZitkom! (3. maj 2005, stran 13)

Celostranski prispevek o izgubi odvecénih kilogramov brez stradanja ima naslov Hujsajmo
z uzitkom! Besedilo je sestavljeno iz vodila ter petih kratkih odstavkov, vsak odstavek ima
svoj podnaslov. Po obliki in dolzZini vsebina spominja na novinarski prispevek, a analiza
pokaze elemente promocije. Naslov je sestavljen iz kratke izjave, ki nas nagovarja, da
hujsanje ni nujno muka. Vodilo nam ponudi resitev za lazje hujSanje, izvemo, da bomo z

Vitalineo 0% enostavno shujsali in dosegli dolgoro¢ni u€inek. Vzroki za to so navedeni v

sporocilo«. Menim, da je obravnavan prispevek prav tak, ker pa gre po kriterijih trznega oddelka za
»klasi¢en« oglas, ni oznacen kot oglas.
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nadaljevanju (Zakaj Vitalinea 0%? Mlecni izdelki Vitalinea 0% nas oskrbijo s
polnovrednimi beljakovinami, so odlicen vir kalcija, obenem pa nas ne obremenijo z
mascobo. Kolicina sladkorjev v njih je zelo nizka in primerni so tudi za diabetike...).
Prispevek nas prepricuje, da ti izdelki nadomestijo sladice (Namesto sladko-mastnih
kalorijskih bomb si raje privosc¢imo lazZje sladice z veliko sadja ali pa mlecne izdelke,
kakrsni so na primer okusni, posebno kremni desertni jogurti Vitalinea 0% Cremoso z
majhno kolicino sladkorjev in mascobe) in nas nasitijo (Ce posezemo na primer po jogurtu
Vitalinea 0% z muslijem in sadjem, bomo naredili Se korak naprej: jedi, ki vsebujejo
vlaknine, nam namrec¢ povecujejo obcutek sitosti), na koncu pa izvemo $e novost (Z ve¢
sadja v vecjih kosckih kot doslej so po novem obogateni prav vsi kremni sadni jogurti
Vitalinea 0%). Besedilo Zeli z retorinimi sredstvi povzdigniti blagovno znamko (Z
Vitalineo 0% gre lazZje, ... so nam v pomoc izdelki Vitalinea 0%, izdelki Vitalinea 0% nas
oskrbijo z polnovrednimi beljakovinami, primerni tudi za diabetike, prijetno kremni in
okusni, povecujejo obcutek sitosti, obogateni z ve¢ sadja ...). »Promocijsko novinarski
prispevki poskusajo identificirati organizacijo, jo razloCiti od ostalih ter oblikovati
pozitivno podobo organizacije ali pozitivno publiciteto med bralci, kar so osnovne funkcije
in u¢inki promocije« (Arens in Bovee; Kotler; Wragg v Erjavec, 2004: 573). Izraz
Vitalinea 0% se v besedilu pojavi sedemkrat. Ponavljanje imena blagovne znamke v
besedilu je ena od osnovnih pravil promocijskih besedil (Grunig in Hunt; Wilcoy, Wrag, v
Erjavec, 2005: 171). Za oblikovno zaokrozeno podobo, je med besedilom slika Zenske, ki
poskusa jogurt Vitalinea, pod besedilom pa so fotografije izdelkov blagovne znamke
Vitalinea 0% ter logotip proizvajalca Danone in blagovne znamke Vitalinea. Na desni
strani preberemo mnenje specialistke interne medicine in strokovnjakinje za prehrano in
hujsanje dr. Tine Sento¢nik (poleg imena je njena slika), da »hujSanje ne sme biti
stradanje«, »uzitek ob okuSanju in opazovanju hrane pomembno prispeva k
zadovoljujocemu obcutku sitosti«, »Pri zdravem uravnavanju teze so zato Se posebej
dobrodosli okusni, a manj kaloricni izdelki, kakrsni so na primer razlicni jogurti in
Jjogurtovi napitki Vitalinea 0%«. Tako pravzaprav povzame temeljne tocke prispevka in
jim s svojim nazivom da znanstveno veljavo”. V promocijsko novinarskih prispevkih

enostranski viri »ustvarijo iluzijo resni¢nosti in legitimizirajo pristranskost« teh vsebin

3 Za novinarsko vsebino je pomembno, da neodvisni viri, na primer strokovnjaki, od hvaljenja proizvoda
nimajo nobene koristi in so zato, po svojih najboljsih moceh, nepristranski (Milosavljevic, 2005b: 66), cesar
za opisani primer ne moremo trditi.
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(Erjavec, 2004: 565). Pod citati je telefonska Stevilka za narocila na brezpla¢ni prirocnik za
zdravo hujSanje, ki je tudi na sliki. Ob robu strani z majhnimi ¢rkami piSe: Oglas. Danone
d.o.o., Dunajska 156, Ljubljana. Kljub majhni oznaki oglas besedilo po obliki spominja na
novinarski prispevek in tako dobi ve¢jo pozornost bralcev kot »klasicni« oglas. Po
kriterijih Milosavljevica (2005b: 66) gre za advertorial: ima obliko novinarske vsebine, a je
v resnici oglas, ni podpisan z imenom novinarja, ampak ima na robu oznako, da gre za

oglas.

V nadaljevanju obravnavam poseben primer promocijskega novinarstva, ki ga lahko
uvrstim med prispevke, ki niso del stalnih rubrik One, vendar pa se razlikuje od zgornjih
treh predstavljenih prispevkov. Gre za oglasevanje z naslovnico. Leganova (2004: 76) za
promocijsko novinarstvo Steje tudi oglasevanje v zenskih revijah skozi naslovnico, ki
»prodaja« v reviji oglaSevane izdelke, dobrine, storitve™. Ver&i¢ in drugi (2002: 38)
opazajo prodajo naslovnic prilog s spremljajo¢imi prispevki o istem izdelku ali storitvi
med platnicami. Med pregledanimi Stevilkami One sem odkrila primer, ki bi lahko spadal v
to kategorijo. Na naslovnici je fotografija manekenke, ob uvodniku urednice pa pojasnilo —
Na naslovnici: LABOD, konfekcija Novo mesto, d. d., Seidlova cesta 35, 8000 Novo mesto.
Obolnarjeva prizna, da je naslovnica placana, kar je ponavadi oznaceno na naslovnici z
napisom »oglasno sporocilo«, in da je pri tem izvodu oc€itno prislo do napake, ker te
navedbe ni. Pravi, da se pla¢ane naslovnice pojavljajo »samo dvakrat na leto, ko imamo
Modni katalog in takrat obiajno Ze vsa leta zakupuje Labod«. Poleg tega v sklopu
Modnega kataloga — posebne priloge znotraj One — Labodovo konfekcijo predstavlja ista
manekenka, le v drugem polozaju (Ona, 8. marec 2005, stran 71). Modni katalog je
oblikovan tako kot druga razli¢ica Oninega stylinga: celostranska slika, z navedbo izdelka,
blagovne znamke oziroma proizvajalca, in naslovom proizvajalca. Nikjer ni oznake, ki bi
razkrivala trZzni namen rubrike. Urednica pove, da so za Modni katalog vedno razpisane
teme, oglasi prihajajo na pobudo komercialnega oddelka revije (enako kot pri prilogi

Zdrava Ona), urednistvo pa oglase tematsko razvrsti v katalog.

™ Pevéeva (2001: 33) kot tak sporen primer omenja naslovnico priloge Ona (februar 2001), na kateri je
fotografija iz oglasa za parfum Gabriele Sabatini, vendar poleg ni parfuma, fotografija tudi ni opremljena z
imenom parfuma. Na tretji stani sledi enaka fotografija, vendar sedaj kot oznacen oglas s steklenicko in
napisom.
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Tarik Filipovié
Nisem bolno ambiciozen
ravedam pa se,

koliko veljam.

8. marec
Zakaj sploh? Zato!

Izpadanje las
Ia iensko ni nikoli
normalno, da je plesasta

MO DMFKATRROG
pomlaein poletje™2005 |

MUST, KRILO K-M-800,
BLEJZER B-M-903,
MANCA SAIA.

LABOD, KONFEKCUIA
NOVO MESTO, D. D,
SEIDLOVA CESTA 35,
8000 NOVOD MESTO

Slika 15: Primer oglasevanja z naslovnico (8. marec 2005, naslovnica in stran 71)
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8.4 BRALCI IN PROMOCIJSKO NOVINARSKI PRISPEVKI

Eden izmed ciljev naloge je bila recepcijska analiza promocijsko novinarskih prispevkov.
S pomocjo poglobljenih intervjujev sem ugotavljala, kako jih prepoznavajo bralci in
bralke. Recepcijsko analizo in poglobljene intervjuje sem natan¢neje obravnavala v
poglavju o namenu in metodologiji empiri¢nega dela naloge (poglavje 8.1). Poglobljene
intervjuje sem opravila z dvanajstimi bralci in bralkami. Zaradi majhnega vzorca rezultatov
raziskave ne morem posploSiti na celotno populacijo, dobila pa sem okvirno sliko stanja.
Intervjuvance sem izbrala po kljucu razlicne starosti, izobrazbe in okolja, kjer Zivijo.
Polovica jih prihaja iz ruralnega okolja, najmlajsi intervjuvanec je star 14 let, najstarejSa
intervjuvanka pa 82 let. V raziskavo sem vkljucila ve¢ zensk (7), ker ima priloga Ona vec

zenskih bralk in me je bolj zanimalo njihovo mnenje.

SPOL STAROST | TIP NASELJA | [ZOBRAZBA
1 m 14 ruralno dijak
2 v/ 21 ruralno Studentka
3 Z 24 urbano Studentka
4 m 26 urbano gradbenik (univerzitetna izobrazba)
5 z 26 ruralno komunikologinja (univerzitetna izobrazba)
6 z 37 ruralno kemijski tehnik (srednja kemijska Sola)
7 m 38 urbano elektricar (srednja tehnicna Sola)
8 Z 44 urbano ekonomski tehnik (srednja ekonomska Sola)
9 Z 46 ruralno ekonomski tehnik (srednja ekonomska Sola)
10 m 49 ruralno delavec (osnovna Sola)
11 m 59 urbano poslovnez (srednja Sola)
12 z 82 urbano upokojenka

Pred intervjujem sprasevancem nisem povedala, o ¢em bomo govorili oziroma kaj je cilj
moje naloge, da to ne bi vplivalo na odgovore. Vsakemu sem dala enak izvod priloge Ona
(13. december 2005) in jih prosila, da mi pokazejo kaj so zanj/zanjo oglasi in kaj
novinarski prispevki v tej reviji ter kako jih prepoznajo. Ce se niso mogli odlo¢iti, so
sledila dopolnilna vprasanja, kaj so elementi oglasa in kaj elementi novinarskega prispevka

pri doloCenem prispevku.
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Bralci ve¢inoma niso imeli tezav pri prepoznavanju »klasicnih« oglasov. Kot znacilnosti
oglasa so nasteli naslednje: omenjeno je ime podjetja, vsebuje kratka gesla, logotip, slike,
je vpadljiv, ima velike, pisane napise, nekaj nudi in pove, kje to lahko dobimo, ima malo
besedila, izdelek je postavljen v sredisce, predstavi kakovost, idealizira, je fotografsko

vpadljiv. Velika vecina je uporabljala izraz reklama, ne oglas.

Pri definiranju novinarskega prispevka so imeli nekoliko ve¢ tezav. Ko sem sprasevala, kaj
pricakujejo od novinarskega prispevka oziroma kako ga spoznajo, je samo pet
intervjuvancev omenilo kriti¢no, uravnotezeno pisanje. Za vecino je novinarski prispevek
tisti, ki podaja neko splosno informacijo o izdelkih, storitvah ali osebah (intervjuji),
besedilo je daljSe in strnjeno ter ima podpis ali vsaj zaCetnice imena novinarja. Le dva
bralca sta poudarila, da mora biti novinar podpisan s celim imenom, ¢eprav eden od njiju
pravi, da pri krajsih prispevkih (povzetki, kronike) zadostujejo zacetnice. Ostali se s tem
niso obremenjevali. Sicer pa so kot »klasiCen« novinarski prispevek pokazali intervju in

reportazo.

8.4.1 Zaznavanje promocijsko novinarskih prispevkov

Seveda me je najbolj zanimalo, kako bodo intervjuvanci komentirali promocijsko
novinarske prispevke. Ugotovitve so predstavljene na devetih primerih promocijsko
novinarskih prispevkov iz priloge Ona, ki je izSla 13. decembra 2005. Gre za stalne rubrike
in »samostojne« prispevke. Obravnavani so po vrsti, kakor si sledijo v omenjenem izvodu
priloge. Za jasnejSi prikaz, nad navedbo ugotovitev za posamezen prispevek, prilagam

njegovo sliko.
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Slika 16: Rubrika Modne strasti (strani 28 in 29)

Rubrika Modne strasti

Nobeden intervjuvanec ni menil, da gre za klasi¢en novinarski prispevek. Da gre za nekaj
vmes med oglasevanjem in novinarskim prispevkom, se jih je odloc¢ilo devet. Za vse je
element oglasa navajanje konkretnih izdelkov in blagovnih znamk na trgu ter njihove cene.
Element novinarskega prispevka pa je podpis novinarke. Navedli so, da gre lahko za
novinarski komentar, izbor novinarke za predstavitev novih izdelkov, podajanje ideje
bralcem za nakup ali pa objavo izdelkov, ki jih podjetja posljejo na uredniStvo. Vendar v
tem primeru ne gre za placano objavo, ampak za brezpla¢no promocijo, sta menili dve
bralki. Eden je menil, da prispevek dobi verodostojnost s podpisom novinarke, ¢eprav ne

vsebuje novinarske kritike, a, ¢e bi Slo za oglasevanje, bi bili prisotni Se vecji presezniki.
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Ne glede na napis, da izbor sestavljajo v uredniStvu po lastni presoji in ni naro€en ali

placan, so kot placan oglas rubriko modne strasti oznacili trije bralci. In sicer zaradi

konkretnih imen, slik in cen proizvodov, priporocil. Ena intervjuvanka je navedla, da

podobno oglasevanje velikokrat slisi po radiu.

\

. daleé prog. Natancno premisljeni

~  Priporogamo tudi ajurvedo, tradicionalne indijsko masazo, ki povezuje filozefijo

.,azzz@’é}y'e v T érmaﬁ dzijg,z"\’-

Hladen zimski vetri¢ in zasnezena pokrajina zlasti v blizajo

novoletnem casu prinasata topla presenedenja, Zivlienjski ritem
~ in ljudje lazje prisluhnemo svojemu telesu. Privosgimo si spr

tako zelo hrepenimo, vstopimo v nov svet popolne harmonije. Ol
kjer dandanes tako zelo mod 1SS Tesnic [
zdravja in v hotelu Terme v Termah'Ca \ S
lis \LTBtelu, ra v Kepru se oddih in sprostitev ponujata na vsakem

. (! . J . ’;I _), g —
In kaj preizkusiti v tej izjemno pestri ponudbi? .
Posebnost Term’ 0 rimsko-irske Iuﬁ nepozabno in sproSéujoce
dveurno romantiéno pop je v dvoje v zdravilni svet sprostitve telesa in duha.

joge in celovitosti telesa,

ma in zavesti ter tako popolnoma naravno vzpostavlja
ravnovesje v telesu, -Slmzi-pfﬁgg

m watsu si lahko privoséite popolno sprostitevy

- ﬁn uzivate v celovitem individualnem pristopu. V sklopu talasoterapije pa

lahko'preizkusite eno Izmgdﬁastitveniﬁ, lepotilnih in obnovitvenih tehnik, pri

25 h uporabljamo t_dgleﬂn adne obloge morskega blata, slanico in morsko
c | R

Biser Ter ﬁatefpa Zagotovo ﬁr_ed vija zadnja investicija - popolnoma nov |
( h'dam v prav.tako Io%gm hnlnllljéatei. Znesek celotne investicije,  §

Je znasal 2,2 milijarde SIT,-od tega.smo 40 % nepovratnih sredstev pridobili iz
r ;Eadw EU. Cudovita prostorska zasnova in individualni pristop poosebljata éisto
3 nofilozofijo, ki nas povzdigne ¥ stanje neskonéne vznesenosti in nas ponese
. grami so namenjeni tako posameznikom
kot tudi parom. V tretmaje vkljuéujermo vrhunske,izdelke priznanih kozmeticnih
hi§, ki temeljijo na naraunih sestavinah, kot so sol, zelista, blato, glina, trava
- pasnikov, wdaéiz gorskih potokov in podobno, ki telo istijoy hidratizirajo, uévrstijo,

Sproscajo, jo obre 0, gladkost in'mladostni videz. lzdelki se uporabljajo
v kombinaciji-$ po: ebnimi masazami in dotiki, ki zagotavljajo popolno povezavo
duha ln‘teﬁga, sprostitev ter popolno zadovoljstvo.

. Pokritih vodnih povrSin sta na voljo
- drevesa doZivetja, ki pri¢ara prava

Namenimo kancek pozomosti-e drugi weilum-pnnudhi. Konec I;bnce? imamo
Hudje razlicne Zelje in zahteve in v Termah Catez se trudimo zadovoljiti Gim Sirsi
rog. i

Vabimo vas na vodno zabavo na zimsko Termalno riviero, Na ved kot 1.800 m’
zabava in veselje za vse generacije. Poleg
tropsko nevihto, so tu $e bazen z valovi, hitra
reka, bazen nepravilnih oblik'z masaznimi leZiszi, slapovi ter whirpooli, otroski
‘bazen, bazen s toboganom in prehodom v zunanji bazen .. In ne pozabimo na
savne, ki so ROII'ITII se kako priljubljene. Savna park v Termah CateZ ponuja kar
osem razlienih savn, uzivate pa lahko tudi v dveh ohlajevalnih in dveh relaksacijskih
bazenckih ali poskrbite za lepo obarvano polt v sofariju, Pestra popudba vodnih
uZitkov pa vas priEakm‘e tudi v aqunpaim hotela Zusterna v Kopru.

Pozimi vam v Termah Catez postrezemo tudi s pestro izbiro dvoranskih Sportoy -
odlocite se lahko za igro tenisa, badmintona, za dobro kondicijo in lepo telo je
navoljo tudi sodobno opremijen fitnes center, s prijatelji pa lahko organizirate
pravo tekmovanje v bovlingu. Ob lepem vremenu se lahka sprehodite po savskem
nasipu, povzpnete na bliznji Sveti Vid, mnoge pa razveseljuje potep I:»u slikoviti
okolici, obisk bliznjih vinskih kieti in zanimivih repnic na Bizeljskem.

b
Wellness je res Siroko podroje in na majhnem listu
vse, 0 raznolikosti nase ponudbe se prepricaijte sa
bliZajocimi se boZigno-novoletnimi prazniki, Im'\\ﬁuJ ricakujejo prav posebni
praznicni paketi v CateZu, na Mokricah ter v Koptu. In kdo ve, morda v pestri
Daleti storitev odkrijete nekaj Cisto novega - drobno kapljico, ki bo posebej dobro
/

dela prav vam.

p@ipirja Jetezko predstaviti
mi In nas obiscite Ze-med

‘f" -"\ hd \ o
FERME' CATEZ
Tel. 07 49 36 700, 07 49 35 000 /7 i
~,  Faks 07 49 35 005 X
www.terme-catez.si
info@terme-catez.si e

-

Slika 17: Prispevek Terme Catez (stran 37)
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Prispevek Terme Cates

Ta prispevek je sedem bralcev zaznalo kot oglas, veCina zaradi predstavitve konkretnega
podjetja, logotipa in drugacnega ozadja, na katerem je besedilo napisano. Ena bralka je
opazila, da prispevek ni podpisan, en bralec je omenil tudi pozitivnho naravnanost
prispevka, drugi je povedal, da take prispevke zasledi v katalogih. Po mnenju ene od bralk
k oglaSevanju pripomorejo tudi slike ob besedilu, za katere to¢no ves, da se nanasajo na te
terme. Pet bralcev se ni moglo odlo¢iti, za kaj gre v tem primeru. Stirje od teh so omenili
logotip, eden pa pozitivho naravnanost prispevka, kot znacilnosti oglasa. Vendar jih je
besedilo spominjalo na novinarski prispevek zaradi oblike in dolzine besedila. Tako dolgo
besedilo namre¢ ni znacilno za oglas. Poleg tega besedilo vsebuje koristne informacije, kar

naj bi bila znacilnost novinarskega prispevka, sta menila dva bralca.

Prispevek Savna klub Breza (stran 43): Slika tega prispevka je na strani 76, kjer sem

prispevek tekstualno analizirala.

Prispevek je bil razlicno interpretiran. Dva bralca sta menila, da gre za novinarski
prispevek oziroma komentar novinarja, ki je obiskal Savna klub. Prvi je menil, da gre za
komentar novinarja, ki je po lastni izbiri obiskal Savna klub. Za drugega so element
novinarskega prispevka zadnje besede Toplo priporocamo! Ce bi §lo za oglas, bi pisalo
Pridite k nam ali kaj podobnega. Podobno so ugotovili $e Stirje bralci, da je nacin pisanja
(obiskali smo, nas je navdusil ...), znak, da gre za novinarsko delo; dva bralca sta
primerjala prispevek z ocenjevanjem restavracij. Vendar pa ker ni podpisa novinarja, ker
piSe, kaj vse nudijo v klubu, oziroma ker je navedena telefonska Stevilka za rezervacije,
lahko govorimo o neki vrsti oglasevanja. Prepoznavanje je otezeno, ker ne vemo, kdo je
avtor prispevka. Polovica bralcev se je odlocila, da je prispevek placan oglas, saj navaja
tocno ponudbo ter naslov in kontaktne Stevilke. Dva sta pripomnila, da gre za zavajanje,
saj na prvi pogled ne zgleda kot oglas, nato pa vidi§ naslov in kontaktne Stevilke. Poleg
tega sta dva bralca opazila, da besedilo o Savna klubu, kljub drugacni obliki pisave, ni

dovolj lo¢eno od zgornjega prispevka, ki govori o francoskem masaznem klubu.
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Slika 18: Rubrika Modni scenarij (strani 5
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Rubrika Modni scenarij

Stirje bralci so rubriko uvrstili pod novinarski prispevek. Izdelke, ki so predstavljeni,
izbere novinar in tako svetuje, kaj je modno. Ker je predstavljenih vec¢ razliénih znamk, ne
gre za oglasevanje. Navajanje blagovnih znamk in cen je informativno in po novinarjevem
mnenju najbolj ustreza tistemu, kar piSe v besedilu, sta menila dva bralca. Po mnenju
enega bralca je navajanje cen koristno, da ves, v katerem razredu se gibljejo cene. Ena
bralka je menila, da ne gre za oglas, ker se besedilo ne nanasa neposredno na blagovno
znamko izdelka. Druga pa je prispevek oznacila kot delo novinarja, ki mu primere izdelkov
dostavijo proizvajalci — podobno kot pri Modnih strasteh — le da je tukaj manj oc€itno, ker
je novinarsko besedilo daljSe, blagovne znamke pa niso navedene neposredno poleg slike
(slike so ostevilcene). Po mnenju sedmih bralcev gre za novinarski prispevek z
oglaSevanjem, saj se vidi, da novinarski prispevek spada skupaj s predstavljenimi izdelki
konkretnih blagovnih znamk. Dve bralki od teh sta menili, da reklamiranje izdelkov
poudari smisel besedila — ko preberes besedilo, si zeli§ razkosja, o katerem govori in v
nadaljevanju ti povedo, kje to dobis. Navajanje blagovnih znamk in cen je element oglasa —
¢e bi bile samo slike izdelkov, bi §lo za novinarski prispevek. Ena bralka je rubriko uvrstila
pod oglas, saj vsebuje, kljub daljSemu besedilu, slike in imena izdelkov konkretnih

blagovnih znamk.
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Rubrika Onin styling — Emporium

Pet bralcev je rubriko uvrstilo pod novinarski prispevek — novinarka, ki se ukvarja z modo,
nam sporoca, kaj so trenutne modne zapovedi. Dve bralki od teh sta menili, da gre za
novinarski izbor, ker so predstavljene razlicne blagovne znamke. Za eno bralko sta
elementa novinarskega prispevka tudi naslov in navedba cen, saj je menila, da je v
reklamah redko navedena cena. Ko sem jih opozorila na napis, da so vsi izdelki na voljo v
Emporiumu oziroma da je podnaslov rubrike Emporium, se je le ena bralka premislila, da
bi lahko Slo za oglasevanje. Eden bralec in ena bralka se nista mogla odlociti, kam bi
prispevek uvrstila. V prid novinarskega prispevka Stejeta besedilo, koristne informacije o
modnih smernicah in informacijo, kje kaj dobiS. Sprasevala pa sta se, koliko ima
Emporium besede pri objavi teh izdelkov. Bralki je stil takega prispevka bolj privlacen kot
navadne reklame, ki smo jih vsi siti. Bralec je menil, da je cena napisana zato, ker to ljudi
najbolj zanima. Da gre za oglaSevanje, se je odlocilo pet bralcev. Sklepali so po omenjanju
konkretnih blagovnih znamk, navajanju cen in prodajnega mesta. Ena bralka je menila, da
izdelke sicer zbere novinarka po lastni izbiri, vendar gre Se vedno za oglasevanje

Emporiuma. Po mnenju ostalih §tirih pa gre za placan prispevek s strani Emporiuma.
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modni

DOGODKI

Pmum(ul BALDININI

i 50 za modne sladokusce -
ih materialov: Eipke, sate
e posebne, velerne in pra-
mo obuli tudi znane Sloven-

k.a Berna |nlo leklin, Manco ]\tihn Anjo Rupel, Katarino Cas in Zivo
Vadnov v Oninem prazniénem stylingu, ki ste ga lahko obCudovall v

Fat M vk

Jozica Brodaric z nagrajencema, arhitektom Jurijem Sadarjem in njegovo te-
no, modne oblikovalke Almiro Sadar.

I'RE ND 2005

l|'u|l iric

1 Jubile] nagrad, ki vrednotijo celovit spekiter slovenskega ustvarja
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‘ast je letos dole-
= tola arhitekia, oblikovalca in pedagoga SaSa

i . Miichtiga. V slovenskem prostoru je pustil
s kinskom K67, Od leta 1968 so jih iz
il delali 7500, Se vedno so v obtoku in v njih
obitajno kupujemo éasopise in placujemo
parkirnino. V dolgem zahvalnem govoru, ki
je nihal med skepso in optimizmom, je
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Teolefon 01,/426 BE o1 P in nase

A. M.

Slika 20: Rubrika Modni dogodki (stran 56)

Rubrika Modni dogodki

Osem bralcev je obe besedili v sklopu rubrike Modni dogodki zaznalo kot novinarsko
vsebino. Besedili dajeta informacijo o dogajanju, poleg tega je podpisan novinar — ni jih
motilo, da z zacetnicami imena. Trije bralci se niso mogli odlociti, kam bi prispevka
uvrstili. Besedili sta napisani v novinarski obliki, sta podpisani z zacetnicami in podata
informacijo, vendar omenjata konkretne blagovne znamke, kar je element oglasa. Poleg
tega je bilo prvo besedilo za eno bralko prekratko, da bi bilo novinarsko. Za enega od teh
verodostojnost prispevka zmanjSujejo tudi zaletnice imena, namesto celega podpisa.
Enako je menil bralec, ki je rubriko zaznal kot oglaSevanje. Novinarski prispevek ne bi

smel podajati konkretnih blagovnih znamk ter to¢no dolocene dvorane (Unionska dvorana
Grand hotela Union).
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Slika 21: Rubrika Onin styling — Swatch (strani 58-61)
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Rubrika Onin styling — Swatch

Le ena bralka je menila, da besedilo na eni strani nima zveze z slikami ur na naslednjih
straneh’”; prvo je modni prispevek novinarja, drugo pa oglasi za ure Swatch. Ostalih enajst
je zaznalo povezavo med besedilom in slikami, vendar so se njihove interpretacije
razlikovale. Stirje bralci so rubriko oznagili kot novinarski prispevek. Besedilo je
novinarsko, slike ur pa so izbor novinarja, ki priporoca, kaj je moderno. Ena bralka je
dejala, da bi bil napis na slikah drugacen, ¢e bi Slo za oglas, poleg tega so slike del
uredniske rubrike. Tri bralke so menile, da gre za usklajenost novinarskega dela in
oglasevanja: novinarsko besedilo napeljuje na slike (oglase) in sluzi kot dodatek — ena
bralka je dejala, da je povezava prispevka in oglasa ne moti, po mnenju druge je rubrika
tako bolj zanimiva. Stirje bralci so celotno rubriko oznagili kot oglas. Besedilo je bilo po
mnenju dveh bralcev popolnoma neopazno ob slikah, ki oglaSujejo z navedbo blagovne
znamke. Ena bralka je menila, da gre za oglasevanje, ker so navedene blagovne znamke ur,

druga bralka pa, ker gre za ure samo ene blagovne znamke in ne vec.

7V prispevku so za kratkim besedilom predstavljene tri ure Swatch, razlikujejo se le po nazivu izdelka. V
nalogo prilagam sliko prve od njih (glej sliko 21).
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IMATE ZELO SUHO K0Z0?

Ste opazili, da vasa koZa ni vet tako volj-
na, kot je bila v preteklih mesecih? Vas
srbi, je napeta ali celo razpokana?

Obé&utljiva in izsu$ena koZa je zelo pogosta
nadloga, znatilna za jesenski in zimski
¢as. Suho koZo povzrota okvara njene
zgornje zasGitne plasti, kar je posledica
zunanjih vplivov, kot so izpostavljenost
vodi, mrazu, izsuSenemu zraku. Koia se
pozimi le steZka in prepocasi obnavlja,
zato je pravilna skrb zanjo Se posebej
pomembna v teh neprijaznih mesecih.

KoZa brani telo pred zunanjimi vplivi
in vdorom bakterij. PoSkodovana koZa,

Bepanthol INTENZIVNI LOSJON ZA
TELO ne le pospeduje naravno obnovo koZe,
ampak jo tudi varuje pred izsuSevanjem.
Koza se pomiri, postane bolj gladka in
proZna. lzvrstno prepreuje in zdravi
pordelo koZo ter tudi zelo suho in obEut-
ljivo koZo.

Bepanthol INTENZIVNI LOSJON ZA
TELO je 3e posebej primeren za zelo suho
koZo, saj ima veliko vsebnost aktivne
utinkovine deksapanthenol, ki je pomem-
ben del vseh izdelkov druZine Bepanthen.

Z Bepanthol INTENZIVNIM LOSJONOM
ZA TELO boste odli¢no poskrbeli za koZo,

kakrina je tudi zelo suha koZa, ne more
telesa ustrezno varovati pred vdorom
bakterij, kar lahko pripelje do resnih
zdravstvenih tezav.

saj pomaga kozi, da si sama pomaga.

Da bi se izgonili tem teZavam, priporoca-
mo, da koZi pomagate z aktivho uginko-
vino dekspanthenal (provitamin Bs), ki je
eden najpomembnejSih vitaminov, ki jih
koZa potrebuje za svojo obnove. Aktivna
udinkovina dekspantenol {provitamin Bg).
ki se nahaja v Bepanthol INTENZIVNEM
LOSJONU ZA TELO, prodre v koZo in
od znotraj pospesi njen proces obnav-
ljanja. Velik delez koZi prijaznih lipidov
koZo zaSCiti in oCvrsti ter prepreci njeno £ - & =

nadaljnje izsuSevanje. Bepanthol INTEN- eSS
ZIVN] LOSJON ZA TELO je zaradi velike =
vsebnaosti provitamina B; nepogresljiv pri Bepa nth OI

negovanju zelo suhe ali opeene koZe. Pomaga koZi, da si pomaga sama.

-l

|

Bebénthol

@

Bepanthol",

Slika 22: Prispevek Bepanthol (stran 64)

Prispevek Bepanthol

Enajst bralcev je besedilo uvrstilo med oglase, Ceprav sta le dva sama opazila napis
oglasno sporocilo. NajveC jih je oglas spoznalo po logotipu in ker grafi¢no izstopa iz
ostalega besedila (po mnenju ene bralke je tako vpadljiv, da ga preberes prej kot novinarski
prispevek, ki je zraven). Dva bralca sta omenila Se pozitivno retoriko prispevka —
izpostavlja, kako je stvar dobra, kar je znacilno za oglas. Po mnenju ene bralke bi
novinarski prispevek pisal v stilu po nasem mnenju, priporocamo ..., ker tega ni, je
prispevek delo podjetja. Pet bralcev je dejalo, da besedilo oblikovno spominja na
novinarsko — besedilo je dolgo in vzpostavi problem, toda nato omeni konkretno blagovno
znamko za reSitev tega problema, zato gre za oglasevanje. Tak nacin oglaSevanja je pogost

tudi v drugih revijah in katalogih, je omenil eden od njih. Za enega bralca je vsebina v

modrem kvadratu del novinarskega prispevka v okviru rubrike Kozmetika’®, torej ne gre za

76 Oglas za Bepanthol je v modrem kvadratu, na sredi prispevka o skrbi za koo v okviru rubrike Kozmetika
in obsega velik del prve strani prispevka.
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dve locCeni zadevi. Dva bralca sta menila, da je prispevek o skrbi za kozo tam pravzaprav

Bepanthol.
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Rubrika Onina kuhinja

Pri tej rubriki je bilo vec€ razlicnih mnenj. Vsi so na prvi pogled dejali, da gre za novinarski
prispevek. Vendar pa so si Stirje premislili, ko so videli pod in med besedilom ime zaloZbe
Vale Novak — ta rubriko sponzorira oziroma plac¢a. Dva od teh sta opazila, da prispevek
nima podpisa novinarja, kar $e dodatno zbuja sume o novinarskem delu. Stirje bralci se
niso mogli odlociti. V prid novinarskemu prispevku so navajali obliko prispevka — naslov,
recept ter koristno informacijo, ki jo prinasa — nasvet, kako speci torto. Vendar je obstajal
dvom, da ima Vale Novak pri objavi receptov iz knjige, ki je izSla pri njihovi zalozbi, tudi
dolocen interes. Za dva bralca je bilo sporno tudi to, da je besedilo to¢no prepisano iz
knjige. Presenetljivo pa jih ni motilo, da prispevek ni podpisan. Za Stiri preostale bralce pa
je prispevek, tudi po temeljitejSem pregledu, ostajal novinarski. Takih prispevkov — iz
knjig prepisanih receptov — so navajeni tudi iz drugih revij. Ena bralka je sicer menila, da
bi bil bolj verodostojen, ¢e bi imel novinarski podpis. Ceprav gre za predstavljanje

konkretnih blagovnih znamk, bolj zaupa tistim prispevkom, ki imajo novinarski podpis.

8.4.2 Seznanjenost s pojavom promocijskega novinarstva

Na koncu me je zanimalo, ali so intervjuvanci ze sliSali za izraz promocijsko novinarstvo
oziroma prikrito oglasevanje in kaj si pod tem predstavljajo. Vecina jih je sliSala za prikrito

oglasevanje. Ko so poskusali razloziti, kaj naj bi to bilo, sem dobila razli¢ne odgovore:

» Prikrito oglasevanje je bolj skrito reklamiranje v besedilu, avtor opisuje kot v
novinarskem prispevku, na koncu pa omeni se blagovno znamko.

» I sklopu clanka se dolocene stvari izpostavija, reklamira doloceno znamko. Na primer
Clanek se nanasSa na neko stvar, nato reklamira konkretno blagovno znamko, kot pri
Oninem stylingu (Swatch).

P Gre za prispevke, kjer ni nujno, da je novinar na lastno pobudo testiral oziroma opisal
izdelke.

» Nekdo opisuje izdelek, kot da je tretja oseba in ga predstavi s samimi superlativi
oziroma skopira kar mu prodajalec da v roke.

» Tipicen primer je Onina kuhinja. Najprej zgleda kot novinarski prispevek, kasneje

ugotovis, da je oglas za konkretno knjigo in zalozbo.
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» I novinarskem prispevku se dela promocija za nekaj.

» Oglasi so skriti med novinarskimi besedili, ker ljudje ne verjamejo oglasom.

» Novinar dela reklamo, ko naredi tak prispevek, saj mu to prinasa denar — oglasevalec
placa za prispevek.

» To so reklame, pri katerih na prvi pogled ne ves, kaj ti hocejo sporociti. Potem gres v
trgovino, prepoznas izdelek, ki si ga videl v casopisu, in ga kupis. Tak primer je Onin

styling (Emporium).

8.4.3 Ugotovitve

Klju¢na ugotovitev recepcijske analize je, da bralci sicer do doloCene mere zaznajo, kaj je
oglas in kaj novinarski prispevek, vendar se ne zavedajo manipulativnega odnosa, ki je
znadilen za promocijsko novinarstvo. Promocijsko novinarski prispevek bralec bere »kot
da gre za novinarsko vsebino. Ne vzpostavi distance, ki je znacilna pri prejemanju oglasov,
ampak zavzame staliS¢e, da vsebini lahko verjame. Verjame ji v tolik§ni meri, kot verjame
samemu mediju« (Milosavljevi¢, 2005b: 64). To, da jim novinarji in uredniki ponujajo
izdelke dosegljive na trziScu, se jim zdi samoumevno. Pri vsakodnevnem branju se ne
obremenjujejo s tem, ali berejo novinarsko ali oglasno vsebino. To je v skladu s Trojarjevo
(1999: 13) trditvijo, da »bralci gledajo na oglasevanje kot na integralni del revije in
sprejemajo oglase podobno kot uredniSki del vsebine. I8¢ejo zabavne, vpadljive dele, ki
zabavajo in informirajo«. Preberejo, kar jih zanima oziroma kar je povezano z njihovo
stroko, osebnimi interesi — torej, ¢e imajo od tega dolo¢eno korist. Ce jim promocijsko
novinarski prispevek prinasa uporabno informacijo, ga preberejo ne glede na to, kdo je
avtor. Ko smo se na koncu pogovarjali o znacilnostih promocijskega novinarstva, jih je
nekaj pokazalo odklonilno staliS¢e do pojava, vefina pa ga ima za del sodobnega
novinarstva in se jim ne zdi preve¢ sporen. Razumljivo, saj je to postala vsesplosna praksa,
sploh pa v prilogah in revijah — da so se z zdruzevanjem oglasnih in novinarskih vsebin ze
srecali, je priznalo veliko intervjuvancev. Tak nacin oglasevanja se nekaterim pravzaprav
zdi koristnejs$i, saj izvejo informacije od novinarja, ki mu bolj verjamejo kot oglasevalcu.
Tako na primer izvejo, kaj je novega in modnega na trzis¢u, poleg tega pa Se, kje to lahko
kupijo. Naveli¢ani so velike koli¢ine klasi¢nih oglasov, ki so prakticno na vsakem koraku.

Tudi Ono je, po prelistavanju, vecina intervjuvancev oznacila kot revijo z veliko oglasi.
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V najvecji meri so uvrscali med oglase tiste prispevke, ki vsebujejo logotip in so grafi¢no
lo¢eni od ostale vsebine (Terme Catez, Bepanthol). Kot hibride med oglasom in
novinarskim prispevkom tiste, ki predstavljajo konkretne blagovne znamke, a imajo podpis
novinarke (Modne strasti, Modni scenarij), kot novinarske prispevke pa tiste, ki imajo vec
besedila in/ali podpis novinarja (Modni dogodki, Modni scenarij, Onin styling —

Emporium).

Bralci razlicno spremljajo medijske vsebine, kar je za nekoga ociten oglas, je za drugega
nesporen novinarski prispevek. V odgovorih se je pokazala predvsem starostna razlika, ki
je povezana z izobrazbo. NajveC tezav pri prepoznavanju promocijsko novinarskih
prispevkov sta imela osnovnoSolec in bralec z nizko izobrazbo. Oglase prepoznavata v
svoji klasi¢ni obliki — logotip, slike, malo besedila, konkreten izdelek, tezje pa oglase, ki so
napisani v novinarski obliki in imajo podpis novinarja. Tu se pokaze nujnost vpeljave
medijskega izobraZevanja ze v osnovne Sole, da se bralci naucijo zaznavanja novodobnih
oblik oglaSevanja. Vec¢ izkuSenj s prepoznavanjem promocijsko novinarskih prispevkov
imajo Studenti in tisti z vi§jo oziroma poklicno izobrazbo. Velik dejavnik pri tem pa je tudi
splosna razgledanost. Predvsem tisti, ki imajo ve¢ stika z mediji, ve¢ berejo oziroma
spremljajo medije, so bolj kompetentni za loCevanje pravih novinarskih prispevkov od
promocijskih. OpaZzam, da so tisti, ki so revijo Ona poznali od prej, navajeni na njen

promocijsko novinarski slog in vedo kaj, od nje lahko pricakujejo.

Manj so vidne razlike med moskimi in Zenskami pri prepoznavanju promocijsko
novinarskih prispevkov. Zenske bolj verjamejo, da rubrike res sestavljajo novinarji sami
oziroma da novinarji izberejo predstavljene izdelke. To se pokaze pri rubriki Modne strasti
in Onin styling — Emporium. Vzrok je mogoce ta, da so bralke podobnih prispevkov
navajene tudi iz drugih zenskih revij in verjamejo, da jim hoc¢ejo »pomagati/svetovati«. Pri

ostalih oblikah promocijsko novinarskih prispevkov ni razlik med spoloma.
Razlike so manjSe tudi med tistimi iz urbanega okolja in tistimi iz ruralnega okolja. Sledn;ji

nekoliko slabSe prepoznavajo promocijsko novinarske prispevke, vendar zaradi majhnega

vzorca tega ne moremo posplositi na celotno populacijo.
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9 SKLEP

Komercializacija komunikacijske sfere odpira za novinarstvo kot profesijo klju¢no
vprasanje — kaj sploh lahko Stejemo za novinarstvo? Meje novinarstva so prepustne za
sorodne medijske dejavnosti, kot sta odnosi z javnostmi in oglasevanje. Stevilne
sporocanjske oblike, ki se v medijih pojavljajo pod oznako novinarstvo, ne izpolnjujejo
nekaterih temeljnih pogojev za razvrScanje besedil med novinarska (Poler Kovaci¢, 2004:
135, 136). Novinarski prostor zasedajo prispevki, ki sicer po obliki spominjajo na
novinarske, njihov glavni namen pa je promocija necesa oziroma nekoga. V lovu za
dobi¢kom je informacija postala blago, bralci (poslusalci, gledalci) pa potro$niki. Poplava
»uporabnih« informacij znotraj novinarskega prostora lahko povzro¢i popolnoma novo
pojmovanje funkcije novinarstva. Ta se kr¢i na ponujanje razvedrilnih vsebin, izgublja pa
se klasiéna funkcija »psa Guvaja«. Ce bo novinarstvo postalo enako oglaevanju, bo

izgubilo verodostojnost in pozornost bralcev, kar se je zgodilo oglasevanju.

Prakso promocijskega novinarstva podpirajo sami mnozi¢ni mediji s ponujanjem spornih
vsebin v cenikih, oglaSevalci kot naroc¢niki teh, oglasevalske agencije in agencije za odnose
z javnostmi kot posredniki ter posamezni novinarji oziroma uredniki kot individualni
proizvajalci promocijsko novinarskih vsebin. S tem ignorirajo zakonske akte in
(samo)regulacijske kodekse svojih strok, ki jasno prepovedujejo zdruZevanje novinarskih
in oglasnih vsebin ter sprejemanje daril, uslug ali ugodnosti, ki lahko vplivajo na
novinarsko (ne)pristranskost. Strinjam se s trditvijo Milosavljevic¢a (2005b: 69, 70), da »v
slovenskem medijskem prostoru ne moremo govoriti o druzbeno odgovornem oglasevanju

in delovanju mnozi¢nih medijev«.

Na prvi pogled se zdi, da s promocijskim novinarstvom vsi nekaj dobijo. Novinarji
dohodek ali vsaj priljubljenost pri oglaSevalcih, oglasevalci in praktiki za odnose z
javnostmi priloznost za (brezpla¢no) promocijo in ve¢ji ucinek pri naslovnikih, bralcem pa
taki prispevki podajo informacije o izdelkih in storitvah na trzis¢u. Dolgoro¢no pa mediji
in novinarji z odstopanjem novinarskega prostora oglaSevalcem zmanjSujejo pomen

novinarskega dela, oglasevalci in praktiki za odnose z javnostmi si, s placevanjem

prispevkov, drug drugemu jemljejo delo, bralcem pa je odvzeta pravica do uravnotezenih
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prispevkov. Problemati¢ni sta pogostost takih krSitev in tudi njihova teza, saj gre za
zavajanje potroSnika, ki je preprican, da bere neodvisno, novinarsko informacijo, ki pa je v

resnici oglaSevanje (Zajc in Zavrl, 1998: 652).

Posebno dovzetne za promocijsko novinarstvo so priloge ¢asopisov in zenske revije, saj so
zaradi nagovarjanja specificnega kroga obcinstva privlacne za oglaSevalce. Priloga Ona, ki
je prvenstveno namenjena zZenskam, vsebuje mnogo »klasi¢nih« oglasov, najdemo pa tudi
hibride med oglasi in novinarskimi prispevki. Med tekstualno analizo promocijsko
novinarskih prispevkov, sem ugotovila, da vecino tezko uvrstim med posamezne
novinarske zanre. Podobno trdi tudi Leganova (2004: 73), da v Zenskih revijah skoraj ne
najdemo Cdistih oblik novinarskih vrst. Vse ve¢ je tudi hibridov med informativno in
interpretativno zvrstjo. Novinarske vrste s promocijskim novinarstvom so orodje
sporocanja, ki deluje tako z vizualnimi vsebinami kot s specifi¢no retoriko (prav tam: 72).
Obravnavani prispevki se ukvarjajo s promocijskimi dejavnostmi namesto z druzbeno
pomembnimi temami, nacin pisanja je pristranski in ne vsebuje alternativnih virov razlage,
besedisce pa je sestavljeno iz pozitivnih besed z namenom hvaljenja. Prispevke s takimi
lastnostmi sem odkrila tako med stalnimi rubrikami priloge kot tudi med »samostojnimi«
prispevki. S tem potrjujem prvo tezo diplomske naloge, da v prilogi Ona najdemo veliko

oblik promocijskega novinarstva, ki pa so razkrite Sele s konkretno analizo.

Toda zakaj se promocijsko novinarski prispevki pojavljajo? Po mnenju urednice One,
Sabine Obolnar, se je praksa medijskega delovanja bistveno spremenila. »Na eni strani
kapital zelo pritiska za ¢im vec dobicka (...) Novinarstvo je v nemilosti, za mlade kadre
niso najboljsi Casi«. Pri razvoju One iz Casopisne oblike v sedanjo »je zagotovo bil
prednostni cilj dodaten denar, saj je kot komercialna priloga bolj privlacna za oglaSevalce.
Ti nocejo oglasevati na nekvalitetnem papirju. Pravi tudi, da so oglaSevalci zadovoljni z
dosegom v Sloveniji. Priznava, da novinarska vsebina velikokrat trpi na racun
oglasevalske. Priloga Ona je torej nastala predvsem kot sredstvo viSanja naklade oziroma
pospesevanja prodaje ter kot primeren prostor za oglaSevanje. S tem potrjujem drugo tezo,
da promocijska naravnanost One izvira iz finan¢nih in komercialnih razlogov. Urednica

meni, da ima Ona »izjemno sreco, da je priloga Casopisov z visoko naklado, tako si lahko
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privosci sklepanje kompromisov z oglasevalci. Vecina medijev tega privilegija nima, zato

so pritiski nanje (Se) vecji.

Zaznavanje promocijsko novinarskih prispevkov ni enostavno, saj zahteva vsebinsko
poglobitev in poznavanje regulacije na tem podro&ju’’. Oglasi morajo biti strogo lo&eni od
novinarskih vsebin. Vendar pa bralci niso dovolj pouceni o tem. Na podlagi poglobljenih
intervjujev ugotavljam, da bralci ne vedo, kaj bi morala novinarska vsebina ponujati.
Predstavljanje, na trziS¢u dosegljivih izdelkov in storitev s strani novinarjev, se jim zdi
samoumevno in koristno. Tako na primer izvejo, kaj je novega in modnega na trziscu,
poleg tega pa Se, kje to lahko kupijo. Naveli¢ani so velike koli¢ine klasi¢nih oglasov, ki so
prakti¢cno na vsakem koraku. Pri vsakodnevnem branju se ne obremenjujejo s tem, ali
berejo novinarsko ali oglasno vsebino. Ce prispevek vsebuje uporabno informacijo, se ne
sprasujejo, kdo je avtor tega prispevka. Ne zavedajo se, da jim je ponujen le en vidik
obravnavane tematike. Tako lahko potrdim tudi tretjo tezo diplomske naloge, da medijsko

nepouceni bralci in bralke pri promocijsko novinarskih prispevkih ne zaznavajo njihove

preracunljive narave.

Veliko intervjuvancev je priznalo, da se s takimi prispevki pogosto sreujejo. Ze zaradi
navajenosti nanje se jim ne zdijo sporni. S primernim in kriti¢nim pristopom do medijskih
reSevanju problema promocijskega novinarstva je uveljavljanje Solskega predmeta Vzgoja
za medije, cilj katerega je, po Erjavcevi (2000: 205) »vzgojiti ozavescenega in aktivnega
drzavljana, ki bi poznal medijske strukture in njene pogoje delovanja v druzbi ter

ucinkovito in odgovorno sodeloval v druzbenem komuniciranju«.

Sodelovanje z oglasevalci urednica One opredeli kot nujno zlo danasnje dobe, saj brez tega
redko kateri medij lahko prezivi. Vendar pa se sodelovanje ne konca pri klasi¢nih oglasih —
s podjetji in zalozbami se sklepajo pogodbe za zakup naslovnic in ostalega novinarskega
prostora, objavljajo se neoznaCeni advertoriali, razpisujejo teme rubrik, v katere so

tematsko vkljuceni oglasi ipd. Vse v domnevno korist bralk in bralcev. Jamstvo za

77 Sama sem si pri prepoznavanju promocijsko novinarskih prispevkov pomagala s kriteriji razliénih avtorjev
ter s predpisi zakonskih aktov, kodeksov in listin.
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kakovost bralec podeli mediju ne podjetju, ki stoji za promocijsko novinarsko vsebino
(Milosavljevic, 2005b: 64), zato menim, da bi mediji moral prevzeti odgovornost za sporne
prakse. Predvsem pa ne bi smeli popuscati pod trznimi pritiski, saj se s tem izjalovijo svoji
osnovni funkciji — sluZenju javnosti s podajanjem uravnotezZenih in zanjo pomembnih

informacij.

Najboljsa resitev za preprecevanje krsitev na podrocju promocijskega novinarstva je eticna
drza posameznikov, ki so vkljueni v medijsko delovanje. Novinarji, uredniki, trzni
oddelki medijev in lastniki medijev, oglasevalci, predstavniki za odnose z javnostmi ter
bralci se morajo zavedati pomena kriticnih novinarskih informacij. Kot je rekel Ze

Aristotel: »Kritika je tudi prakticna oblika znanja«.
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11 PRILOGE

b|:| paE? ﬂl;liiu [khlndﬂnm‘dﬂ'l novic,

zatn otno erdu:l acijo, predvsem

o ?ienﬂcz cluﬁ zobrazba.
kot Penska.

Pousfetna iskana nad afa . etrletie 3605, RPH B
Oglasnd fonmat motrangi h st rand: 178 % 236 mm

Oglasni format za tisk v Jvi rob: 203 ¥ 271 mim
Oglasni format dvostranskega oglasa za tisk v 3 robe.....406 % 271 mm

(ol asmemu formaty 2a tisk v i rob je treba dodati po 5 mm na waaki strand)
Stevilo stolpeev in njihove Sirine
it. stolp v Sirina stolpeev v mm

Cene prosto
ofmnes “ v ET = DDV {20%)

1m1u2:l£m,mtr:liasm wg0n ST 17880 50T
oalostr, 5, mxtranga stran GROODD ST, .. LIFE.0DD 51T
dvostranaki i LIF2000 5T ... LE)6.q00 51T
celostranski 5, 2.0n 3 stran ovitka, 1. notrana stran .......1130000 51 T.. ... 1 356,000 51T
nehstruuli zﬂastﬂn 1350000 3T ... LEER.QDOD SIT

A5 T e e S0 000 51T
ng;l.un‘.u mﬂwrid, 57 % 40 mm 50000 5T ... BO.000 51T

majman jia veliko st oglass: 1 stolpec x 40 mm

Onin styling (objava brez logotipa):

celastran 5L BT e e 200 000 51T
obutey ali modni dodate k ATS00ST 105,000 51T

Darilni kotalog:

calastran 0000 S T........ 420,000 51T
ol strand 175000 5T 20,000 51T
oking, B8 x LoD mm ATS00HT L5 o0 51T

Oglas v rubriki v NASEM SALONU BOMO POSKREELI ZA VAS

v 8T
cena za end objave Jogotip in s vistic) 15000 51T
wiaka dodatna vrstica 2000HT

Rok xa narodilo in oddajo oglasow:
teden dni pred objavo

Priloga A: Cenik oglasevanja priloge Ona, http://oglasi.delo.si/download/cenik 2006.pdf (14.3.2006)
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ONA

Nacionalna Raziskava Branosti, 2. polletje 2005

KLJUENI PODATKI Doseg enega izida v % celotne populacije 24 1%
Doseg enega izida v Stevilu 411.000
PEX - page exposure index 1,0
Stevilo bralnih dni 1.3

S0OCIO-DEMOGRAFSKA STRUKTURA (doseg enega izida

ANKETIRANEC v%  indeks*
spol moski 400 80
Zenske 60,0 120

starost 10 -17 6.8 63
18-25 126 97

26-35 151 109

36 - 49 249 107

50 -85 285 106

66 -75 10,6 88

izobrazba solajoci 16,4 g2
osnovna sola ali manj 15,4 T8

poklicna Sola 19,0 83

&tiriletna srednja Sola 254 108

visja Sola 76 155

visoka Sola ali vec 16,4 168

delovna aktivnost zaposlen - vodstveni ali vodilni 7.8 133
zaposlen s podrejenimi delave 46 100

ohrinik, s.p. 22 134

zaposlen - brez podrejenih - javna uprava, zavodi 11.5 148

zaposlen - brez podrejenih - storitveni sektor 9.8 108

zaposlen - brez podrejenih - kmetijstvo, proizvodnja 9.3 99

kmetovalec, dela - pomaga na kmetiji 1.5 45

nezaposlen, gospodinja B& B&

upokojenec 27.4 101

osnovnosalec 38 56

srednjesolec 6.1 g2

Student 8,1 108

dohodek - olajodi do vkljuéno 17.200 SIT 7.2 T4
nad 17.300 SIT 7.0 97

- drugi do vkljucno 75.000 SIT 6.5 55

75.000 SIT - 150.000 SIT 246 102

150.000 SIT - 225.000 SIT 200 119

225.000 8IT - 300.000 SIT 83 145

nad 300.000 SIT 4.4 156

regija Osrednja Slovenija 36,4 125
Stajerska-Korodka 10,5 52

Savinjska 13,0 102

Gorenjska 10,6 110

Goriska 6,5 113

Obala-MNotranjska 83 120

Dolenjska 10,5 115

Prekmurje 4.2 63

* Indeks kaZe na odstopanja v primenavi s slovensko populacijo.

Priloga B: Socio-demografska struktura bralcev priloge Ona, http://oglasi.delo.si/download/NRB2005-2.pdf

(14.03. 2006)
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