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PROMOCIJSKO NOVINARSTVO: PRIMER BREZPLACNEGA TEDNIKA
ZURNAL

Naloga skusa ugotoviti pogostost in znacilnosti promocijsko novinarskih prispevkov in
razkriti elemente promocijske prakse, kot glavnega akterja produkcije promocijskih besedil.
Multidisciplinaren pojav pollegalnih promocijsko novinarskih prispevkov izvira iz vse bolj
ocitne komercializacije medijskega prostora in neupoStevanja eticnih meril in zakonskih
dolocil v oglasevalski stroki ter stroki odnosov z javnostmi. Gre za razli¢na besedila napisana
v obliki novinarskih Zanrov, katerih glavni namen je promocija, ki pa je razkrita Sele s
podrobno obravnavo besedil. Promocijski prispevki zaobjamejo tako oglasna kot PR-
sporocila in ponavadi govorijo o eni organizaciji, njenih izdelkih ali storitvah ter predstavljajo
samo pozitivne karakteristike in dejanja organizacije. Promocijsko novinarski prispevki so v
prvi vrsti sporni zaradi zavajanja bralcev, poleg tega pa zlorabljajo neodvisen medijski
prostor. Z ve¢dimenzionalno analizo medijskega diskurza in povezavo besedil z diskurzivno
prakso (produkcija, potrosnja, prejemanje vsebin) ter druzbeno-kulturno prakso (druzbene in
kulturne okolid&ine) smo pojav promocijskih besedil aplicirali na brezpla¢ni tednik Zurnal, ki
je v celoti odvisen od oglaSevalcev in posledi¢no objavlja veliko Stevilo promocijskih
prispevkov. Analiza med bralci je pokazala, da bralci ostajajo medijsko nepouceni in naivni,
saj velikokrat sploh ne loc¢ujejo med klasi¢nim in promocijskim novinarstvom, kar kaze na
nujo medijske vzgoje za doseg boljSe medijske pismenosti.

Kljucne besede: novinarstvo, odnosi z javnostmi, trzno novinarstvo, promocijsko novinarski
prispevki, brezpla¢nik.

PROMOTIONAL JOURNALISM: CASE STUDY OF FREE WEEKLY ZURNAL

The presented work focuses on identifying the frequency and the characteristics of
promotional journal articles and on uncovering the elements of promotional practice, which is
the key actor in the production of promotional news. The widespread multidisciplinary
occurrence of semi legal promotional journal articles arises due to the increasing
commercialization of the media space and due to the disregard of ethical standards and legal
requirements in marketing and public relations. In the second part, the thesis provides and
multidimensional and interdiscursive case study analysis of the Slovenian free weekly journal
Zurnal, which shows how promotional journalism incorporates discursive elements of
promotion through textual devices. Based on a previous definition of the characteristics of
market-driven, promotional journalism, we use the case study to establish the key elements,
structure, formation and the drivers of promotional journalism. Finally, we are turning to the
readers — a poll among them showed a low level of media skills, poor sophistication and
naivety of the readers, who are often not able to distinguish between classic and promotional
journalism. This, in turn, points at the need of improving media education to strengthen media
literacy.

Key words: journalism, public relations, market-driven journalism, promotional news reports,
freebies.
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1. UVOD

»Treba je pridigati spreobrnjenim, da spreobrnjeni tudi ostanejo«.

(Serge Halimi)

Ce smo $e do pred nedavnim poznali zgolj pes¢ico brezpla¢nih tiskanih medijev, ki so ve&ino
orientirani na dolo¢eno podroc¢je in tako niso bili namenjeni celotni populaciji, smo danes
prica invaziji brezpla¢nih publikacij, ki vsakodnevno polnijo nase nabiralnike in ali nam jih
delijo po ulici. Izdajatelji se za brezplacnost svojih tiskanih medijev ne odlo¢ajo zgolj po
naklju¢ju, ampak mora to imeti doloCeno prednost, ki jo lahko izkoris¢ajo na trgu
oglasevalcev in tudi na trgu bralcev. Brezplac¢niki se celotno financirajo od oglasevanja, vse
stroske (produkecijo, distribucijo, tisk itd.) mora torej pokriti Stevilo prodanih oglasov, kar ima
prav gotovo vpliv na urednisko politiko. Slovenski medijski prostor se Ze kar nekaj Casa
sreCuje s pojavom prekrivanja novinarskega in promocijskega diskurza oziroma s
promocijsko novinarskimi prispevki, katerih funkcija takih je predvsem promoviranje neke
organizacije, podjetja, storitev, izdelka in/ali blagovne znamke v obliki novinarskih besedil.
Problem izhaja iz vedno vecje trzne naravnanosti medijev in novinarjev ter neuposStevanja
zakonskih in samoregulacijskih mehanizmov v novinarstvu, oglaSevanju in odnosih z
javnostmi. Vsekakor promocijsko novinarski prispevki danes predstavljajo nujno zlo
ambicioznim oglaSevalcem, podjetjem in medijskim lastnikom, ki brez njih ne bi mogli

preziveti.'

V zacetku diplomske naloge sem opredelila stroke, ki so tako ali drugace povezane s
produkcijo promocijsko novinarskih besedil — novinarstvo, oglasevanje in odnose z
javnostmi. SkuSala sem podati ¢im bolj celovite definicije pojmov z uposStevanjem vec
razlicnih avtorjev s teh podrocij. Podrobna opredelitev vseh treh strok je nujna za kasnej$o
obrazlozitev konfliktov, ki nastajajo med njimi in katerih posledica je tudi promocijsko
novinarstvo. Kriticna diskurzivna analiza - ki jo predlaga Fairclough (1995) kot
ve¢dimenzionalno analizo medijskega diskurza: povezavo besedil z diskurzivno prakso
(produkcija, potrosnja, prejemanje vsebin) in druzbeno-kulturno prakso (druzbene in kulturne
okoliscine), del katere so tudi promocijska besedila — je bila osnova moje povezave druzbenih

okolis¢in (komercializacija in degradacija »klasi¢cnega« novinarstva, povezava treh strok,

" Odkar se slovenski mediji borijo za sredstva in trg, pridobivajo oglasevalce pogosto za vsako ceno (Kogir 2003:
113).



neucinkovito sankcioniranje) s spremembami medijskih diskurzivnih praks (zdruzevanje

oglasevalskega diskurza oziroma diskurza odnosov z javnostmi z novinarskim).”

V nalogi zelim dokazati, da promocijsko novinarstvo sicer pomeni degradacijo in zaton
wklasi¢nega« novinarstva, vendar ustvarja novo medijsko realnost in novi tip novinarstva, ki
ga tudi bralci koncepirajo na drugacen nacin, saj jim pomeni le »hitro branje, ki nima posebne

teze«.

Osnovna hipoteza naloge sloni na dejstvu, da so promocijsko novinarska besedila v
brezplatnem slovenskem tisku pojavljajo redno in v veliki meri. Domnevam tudi, da so
tovrstna besedila v svojih pojavnih oblikah zelo raznolika ter da jih je tezko prepoznati in
lo¢iti od obicajnih prispevkov. Ugotoviti zelim, zakaj se uredni§tvo Zurnala odloca, da v
brezpla¢nik umesca promocijske novinarske prispevke in kaksne pritiske nanje izvajajo sami

oglasevalci.

Na vsebinah, ki se pojavljajo v tedniku zurnal bom izvedla ftekstualno analizo in tako
ugotavljala besedilne znacilnosti promocijsko novinarskega diskurza. Prva teza, ki jo bom
poskusala potrditi je, da ekonomski interesi tujih medijskih hi§ zahtevajo vedno vecje dobicke
in da to spodbuja objavljanje promocijsko novinarskih prispevkov. Nadalje me zanima, zakaj
in kako takSni prispevki sploh nastajajo, oziroma zakaj se uredniStvo odlo¢a za njihovo
objavo. Druga teza je, da promocijska naravnanost Zurnala izhaja iz finanénih in
komercialnih razlogov. Osredotocila pa se bom tudi na vidik naslovnikov — Zelim raziskati
kako percepirajo brezpla¢nik, 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 bralce pri
promocijsko novinarskih prispevkih ne zaznajo njihove preracunljive narave in da se

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

Pri svojem delu bom tako uporabljala tri glavne metode: pregled obstojeCe literature
(produkcijska analiza), tekstualna analiza promocijskih besedil, poglobljeni intervjuji z
uredniki in direktorjem, ter recepcijska analiza, ki bo razkrila, kako bralci zaznavajo fenomen

promocijskih prispevkov.

? Kot trdi Fairclough (1995: 10), se mediji zaradi poveganega trznega pritiska in konkurence ravnajo po trznih
osnovah, Cemur se prilagajajo tudi medijske prakse in vsebine. Gre za »marketizacijo novinarstva«, ko je
primarna naloga medijev zabavati ob¢instvo.



2. NOVINARSTVO, OGLASEVANJE IN ODNOSI Z
JAVNOSTMI

2.1 NOVINARSTVO

Pojem "novinarstvo" v zahodnih civilizacijah oznacuje branje, pisanje, urejanje, razsirjanje
informacij in sicer$nje prispevanje k dnevnemu in drugemu periodi¢nemu tisku, radijskim in
televizijskim programom ter "online" ¢asnikom na spletu. Novinar je najpomembnejsa oseba,
ki poklicno sodeluje v tem procesu. Novinarsko delo je simbolna manipulacija in ustvarjanje
smisla. V velikih in kompleksnih elektronskih medijskih sistemih je novinarstvo soodvisno in

povezano z drugimi medijskimi zaposlitvami in proizvodi (Splichal 2000: 48).

Grski izraz novinarstvo (demosiografija) oznacuje pisanje za/o ljudstvu — poudarja druzbeno
bistvo novinarstva, ki je v odnosu do ljudstva. Demos pomeni ve¢ kot populacijo — drzavljane
— grski pojem novinarstvo implicira politi¢no relevanco, ki je bila do nedavnega dejansko
najpomembnejSa znacilnost novinarstva. Z mnozi¢nimi obcili 20. stoletja se je vrsta storitev,
ki jih novinarji opravljajo za svoje odjemalce, razsirila: vzgojno, izobrazevalno in kriticno
sporo¢anje je znacilno za "razsvetljensko" novinarstvo, zabavanje za razvedrilno novinarstvo,
(re)produkcija novinarske moci za "odvetniSko" novinarstvo, zagotavljanje "nevtralnih",
"objektivnih" informacij pa za mediativno novinarstvo. V praksi se te S$tiri normativno

dolocene vrste novinarstva med seboj ne izkljucujejo (Splichal 2000: 48).

Ce primerjamo novinarstvo z bolj tradicionalnimi in "resniénimi" profesijami, npr. medicino
ali pravom, ga lahko ozna¢imo kve¢jemu za semi-profesijo — predvsem zaradi odsotnosti
avtonomije (Splichal 1988: 621). Veli¢ina avtorjev med najpomembnejsSe kriterije profesije
uvrS€a: sistemati¢no in prakticno znanje oziroma visoko strokovno izobrazbo, eticnost,
avtonomijo, samoorganiziranost (Erjavec 1998: 17). Novinarstvo Se ni doseglo stopnje
profesije, saj ni razvilo nekaterih klju¢nih profesionalnih kriterijev, in sicer sistemati¢nega
teoreticnega znanja, kolektivne in individualne avtonomij, monopola nad opravljanjem
dejavnosti ter skupne obvezujoge profesionalne etike (Erjavec 1999: 27). Ceprav je druzbeni
vpliv novinarstva zunaj dvoma, novinarjem v mnogih drzavah ni treba izpolnjevati nobenih
posebnih meril za zaposlitev. Pa¢ pa dolocajo eti¢ni kodeksi novinarjev nekatera skupna
vodila novinarstva (Splichal 2000: 53). Velika vec¢ina drZzav pozna medijsko zakonodajo,

vendar pa novinarji nimajo posebnega pravnega poloZaja, primerljivega z drugimi
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profesijami, razen tistega, ki ga dolocajo ustavno zagotovljene pravice in svoboscine vseh

drzavljanov (Splichal 2000: 54).

Novinarstvo je druzbeno pomemben poklic, saj novinar skrbi za obc¢i blagor v
komunikacijskem in materialnem smislu. V komunikacijskem smislu, ko omogoc¢a mnogim,
da izreCejo svoje mnenje, v materialnem, ko nadzira vladajoCo elito. Novinar mora vedno
znova pristajati na vlogo, ki ga doloca: da bo oblikoval in $iril sporocila, za katera je gradivo
dobil od drugih, in da tega ne bo pocel sebi v zabavo ali v lastno korist, temvec¢ bo delal za
druge. Vprasanje je novinarjevo glavno sredstvo, sprasevanje pa njegovo temeljno opravilo.
Ravno po sprasevanju mnogih, razli¢nih in drugacnih, je novinarstvo novinarstvo. UresniCuje
clovekovo ustavno pravico "biti informiran in informirati". Novinarjeva dolznost je
spoStovanje dostojanstva tako svoje osebe kot tudi osebe vseh drugih ljudi. Njegova primarna
odgovornost je odgovornost do javnosti. Odgovornost seze tudi do vira informacij in do

predmeta novinarskega upovedovanja (Kosir v Poler 1996: 11-17).

Informacije, ki jih novinar v svojih prispevkih podaja, naj bi bile izbrane v skladu s
profesionalnimi merili objavljivosti oziroma novicarsko vrednostjo dogodkov (Poler Kovacic
2002: 768). Erjavéeva (1999: 56) kot novicarske dejavnike navaja: Sirino vpliva, zemljepisno

Sirino, ¢asovnost, prominentnost, novost, nenavadnost in konfliktnost.

[tule in Anderson (2000: 17-18) poleg nastetih kriterijev omenjata tudi druge faktorje vpliva:
instinkte urednikov in novinarjev, tip obc¢instva medija, razpolozljivost prostora za objavo,
razpolozljivost novic, filozofijo medija, pritiske zaloznikov, vplive oglaSevalcev, »meSanje
novic« (usklajevanje tezkih in bolj lahkotnih vsebin), tekmovalnost med mediji in spremembe
v demografiji. NaStetih elementov avtorja sicer ne uvrS€ata med »klasicne« kriterije
novicarske vrednosti, vendar poudarjata, da tudi ti vplivajo na ustvarjanje novinarskih

prispevkov.

2.2 OD KLASICNEGA NOVINARSTVA DO PRIKRITEGA
OGLASEVANJA

V tem poglavju navajam okvire promocijskega novinarstva razli¢nih avtorjev. Njihovi kriteriji

se do dolofene mere tudi razhajajo, vsi pa se strinjajo, da je zdruZevanje novinarskega
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diskurza s promocijskim sporno z eticnega in zakonskega vidika. Glede definicije
promocijskih besedil so si teoretiki bolj ali manj edini, da gre za promocijsko sporocilo, ki je
predstavljeno kot novinarsko. Malo manj enotni pa so si glede pojma oziroma termina, ki naj
bi to dejavnost oznaceval. Najbolj uveljavljen je izraz prikrito oglasevanje, poleg tega pa
sreCamo Se pojme hibridno sporocilo, PR ¢lanek, promocijsko besedilo, promocijski

novinarski prispevek, promocijsko sporocilo, predstavitveno besedilo in oglasno sporocilo.

2.2.1 PRIKRITO OGLASEVANJE

Zajc in Zavrl (1998: 652) za sporocila, ki so sicer oglasevalska, vendar deklarirana kot
novinarski prispevki ali pa bralcu, gledalcu ali posluSalcu niso jasno razpoznavna kot oglasi,
uporabljata izraz prikrita oglasevalska sporocila. O promocijskih novinarskih besedilih pa po
Zajcu (2002: 27) govorimo takrat, ko se »narocCena in placana vsebina, ki bi sicer morala biti
predstavljena kot oglas, prikazuje kot uredniSska vsebina dolofenega medija.« Prikrita

oglaSevalska sporocila so torej vezana izklju¢no na medije.

Tudi Polerjeva (2003: 13) meni, da gre pri prikritem oglasevanju predvsem za objavo besedil,
ki so videti kot novinarska, a so po svojem bistvu in izvoru oglasevalska; upovedujejo eno
izhodis¢e oziroma govor, ki ga doloca interes oglasevalca. Po zunanjem videzu novinarski
prispevki, katerih objavo je naro¢nik 'placal' (posredno ali neposredno, z denarjem, predmeti,
'uslugami') ali izsilil (z groznjami), so prav tako oglasi, Ceprav obCinstvu zaradi navideznega

spostovanja novinarskih konvencij to ni jasno.

Ko analiziramo pojem prikrita oglaSevalska sporocila, kmalu ugotovimo, da gre za nekaks$no
nesmiselno pojmovanje. Oglasevanje namre¢ nikoli ni bilo prikrito, ampak zeli dose¢i ¢im
vecje oblinstvo in naj narediti ¢im vecji vtis. Izraz prikrito oglasevanje je po Jancic¢u (2001:
99), Podnarju in Golobovi (2001: 56) ter Balasubramanianu (1994: 30) oksimoron oziroma
bistroumni nesmisel, zato se z njim ne strinjajo. Ker Kitchen (1999: 9) definira oglasevanje
kot vsako placano obliko neosebne predstavitve ali pospesevanje idej, izdelkov ali storitev s
strani prepoznanega sponzorja, mora biti po mnenju avtorjev vir oglaSevalskega sporocila ze
po definiciji identificiran in razkrit. Kot ustrezno poimenovanje zato predlagajo izraz hibridno

sporocilo. Podnar in Golobova (2003: 100) sicer navajata tudi druga mozna poimenovanja,
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kot so prikrito placana priloga, promoiskriven (kovanka iz besed promocija in skriven),

promovinar (iz besed promocija in novinar), a jih niti sama ne uporabljata.

Pri Leganovi (2002: 105) poleg izraza »prikrito oglasevanje« zasledimo Se izraz »hibridno
oglasevanje«, ki ga definira kot posebno obliko oglasevanja, v katerem se oglasna vsebina
staplja z redakcijskimi prispevki, na ta nain pa se proizvajajo nove, prilagodljive in
sestavljene oblike trznega komuniciranja. Zanj »je znacilno prepletanje Stevilnih medijskih
vsebin oziroma preureditev in rekontekstualizacija objektov komuniciranja tako, da sporoc¢ajo

sveZ in nov pomen« (Legan 2004: 80).

2.2.2 MEDIJSKI HIBRIDI

Jancic¢ (2001: 99) v kategorijo hibridov, ki so posledica krSitve eti¢nih nacel oglasnih sluzb pri
medijih, ki publiciteto pogosto ponudijo kot bonus k narofenim oglasom ali pa celo kot
samostojno komercialno ponudbo, uvrs¢a tudi umescanje izdelkov v medijske vsebine,
programska sporocila, pri katerih gre za placane oddaje ali prispevke, ki so videti kot del
programa oziroma redakcijske vsebine.

Balasubramanian (1994) definira hibridna besedila kot splet dveh oblik komuniciranja:
oglasevanja in reklamiranja. Reklamiranje definira kot novinarsko besedilo, ki pozitivno in
enostransko opisuje doloceno organizacijo, izdelke, storitev, osebo ali blagovno znamko.
Bistvo reklame je, da gre za neplacano besedilo, katerega naro¢nik ni znan oziroma ne
obstaja, saj gre za novinarski prispevek. Hibridno besedilo torej na kreativen nacin zdruzuje
prednosti oglaSevanja in reklamiranja. Nadalje Balasubramanian (1994: 31-32) medijske
hibride deli na tiste Ze uveljavljene in tiste, ki Sele nastajajo. Med prve uvrsca (1) placana
sporocila, ki skozi filmsko in televizijsko produkcijo nacrtno, a nevsiljivo promovirajo
dolocene blagovne znamke (Product Placement), (2) programske povezave med medijem in
oglaSevalcem, ki v zameno za pojavljanje blagovne znamke v programu zakupi doloc¢eno
koli¢ino oglasnega prostora (Program Tie-In), in (3) oglase, ki prevzemajo obliko obic¢ajnih
programskih vsebin (Program-Lenght Commercial) z namenom povecanja verodostojnosti
sporo¢ila). Zadnji tip hibridov pri maskiranju svojega oglasevalskega porekla pogosto

uporablja prav novinarski nac¢in upovedovanja.

Podnar in Golobova (2003: 110-111) pri svoji tipologiji govorita o petih tipih hibridov:
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Novinarski prispevki, ki jih je placala profitna organizacija z namero, da z njimi
poveca svoj ugled ali predstavi svoje proizvode in storitve.

Novinarski prispevki o neki temi, ki je v interesu oglasevalca, ki te prispevke »placa« z
zakupom oglasnega prostora ob prispevku.

Sporocila za javnost, ki »promovirajo« doloceno podjetje in se v nespremenjeni obliki
pojaviljajo kot novinarski prispevki, pri tem pa ni nikjer oznaceno, da gre za
publiciteto.

Korekten novinarski prispevek, ki v tekstu po nepotrebnem omenja sponzorja ali neko
podjetje z namenom promocije.

Novinarski prispevek, ki temelji na sporocilu za javnost nekega podjetja, ki bi v

primeru neobjave dolocene informacije odpovedalo oglasevanje.

Pojem hibridna sporocila uporablja tudi Milosavljevi¢ (2005b: 65), ki hibride deli glede na

dva kriterija — iniciativa in produkcija; pri prvem kriteriju se sprasuje, kdo je bil pobudnik za

tovrsten nacin oglasevanja (interna iniciativa — pobudniki so novinarji ali marketinSki oddelki

medijev, eksterna iniciativa — pobudniki so oglaSevalci ali oglasevalske agencije), pri drugem

kriteriju — produkcija — pa ga zanima, kje so hibridne vsebine ustvarjene (interno — novinarski

ali marketinski oddelki, eksterno — oglaSevalci ali oglasevalske agencije).

O hibridni komunikaciji govori tudi Pirjo Vuokko (1996: 10) in jo razume kot produkt

meSanja oglasnega in novinarskega sporo€ila, ki ni ne eno ne drugo, pojave meSanja

medijskih vsebin pa strukturira na:

advertorials oziroma oglasno novinarstvo: gre za zmes oglasevalskih in uredniSkih
besedil ter za oglase, ki spominjajo na novinarska besedila po obliki in dolzini;
infocomercials oziroma oglasne informativne oddaje: gre za meSanico informacije in
televizijskega oglasa, za oglase, ki spominjajo na televizijske oddaje predvsem po
dolzini;

tematsko oglaSevanje: gre za zmes korporativnega oglaSevanja in javne debate
oziroma oglase, ki tematsko spominjajo na javno mnenje;

pozicioniranje izdelka: gre za izpostavitev blagovnih znamk v filmih, televizijskih
nadaljevankah, ¢asopisnih prispevkih, za izpostavljanje v situacijah, ki spominjajo na

Zivljenjske.
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Glavni razlog za meSanje oglasnih in novinarskih sporocil je po njenem mnenju zelja
naro¢nikov, da bi izkoristili ¢im ve¢ ugodnosti od obeh in se hkrati izognili njunim

slabostim.’

2.2.3 ADVERTORIAL OZIROMA PR-CLANKI

V slovenskih medijih, se vedno bolj pojavlja posebna oblika oglasov, ki so videti kot
novinarski prispevki — advertorials’. Tudi &e so t.i. oznaleni kot taki, mnogokrat kopirajo
novinarske oblike, tako da bralci tezje lo¢ijo med oglasnimi in neoglasnimi vsebinami.
Pogosto jih napiSejo kar novinarji sami. S tem se ne strinja Zajc (2002: 28), ki trdi, da »teh
¢lankov obicajno niti ne piSejo novinarji, temve¢ 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 lodevale od uredniskih vsebin.«’ Voukkova (1996:
11) 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 le oglasevalska ne piarovska, ampak mesanica obeh tipov marketinskega komuniciranja
(Balasubramanian v Podnar Golob 2003: 53). V slovenski praksi so poimenovana tudi kot
PR-¢lanki®, katerih cilj je predstaviti pristransko ali enostransko informacijo, ponavadi
povezano z dolocenim 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
Sminke po »ugodni« 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.

? Glavna prednost oglasevanja je ta, da je ves proces nadzorovan s strani oglasevalca. Slabost pa je, da ob&instvo
ve, da gre za oglas in pozna interese oglasevalca, ki so po navadi le dobickonosni. Slabost novinarskega
sporocila za oglasevalca je, da ne more nadzirati vsebine besedila, po drugi strani pa so novinarska besedila v
oceh obcinstva objektivna, nekomercialna in kredibilna (Vuokko 1996: 10).

* Beseda je sestavljens iz advertising (oglasevanje) in editorial (uredniski). Advertorial je oznagen kot »pladano

oglaSevanje, ki je pripravljeno kot uvodnik, zabavni ali tematski prispevek« (Gordon, Kitross, Reuss 1996: 270).

> Ta praksa zdruzevanja uredniskih in oglasnih vsebin je dopustna v anglosaksonskem svetu. 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 ocitno oglasujejo dolocen izdelek ali storitev«.

® PR-¢lanek je prispevek, ki ga pripravijo oglasevalci sami ali novinarji po njihovem narogilu, objavljeni pa so v
redakcijskem delu medijev, torej niso oznaceni kot oglas. (Salamun 2002: 8). Vendar je poimenovanje PR-
¢lanek pomanjkljivo, saj so promocijske novinarske vsebine napisane tudi v obliki drugih novinarskih Zanrov
(vesti, reportaze, porocila, intervjuji ...). Tudi ni nujno, da je avtor besedila PR-praktik, saj jih na zahtevo
marketinskih oddelkov velikokrat piSejo tudi novinarji sami.
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Verci¢ in drugi (2002: 39) opozarjajo na objavo posebnih (uredniskih) prispevkov ob oglasih
na isto temo (obic¢ajno 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) —
narocnik za objavljen oglas dobi dodatno Se »novinarski prispevek«, katerega avtor je
najpogosteje kar sam narocnik. To je primerna 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 naro¢niki, 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 dolo¢enem &asovnem roku uresni¢iti’. Mediji tako ve&ajo obseg denarja
z naslova oglasevanja, z neposrednimi placili ali stimulacijo s strani oglasevalcev, ki v mediju

sicer ne 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 $¢ititi

dolocene ljudi in organizacije.

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
poveliCujejo (na primer kvaliteten namesto Cudovit), vir ni naveden. Druga metoda se
uporablja pogosteje pri politicnih temah, prvotni vir je vedno naveden. Pri tretji metodi
novinar s svojimi besedami povzame osnovno idejo PR-informacije, vir je naveden. Pri
gospodarskih temah, se uporablja cetrta metoda, ko novinar samo prepise izjavo za javnost,
brez da bi navedel vir. Problemati¢ni sta predvsem druga in tretja metoda, ker praksa
novinarske produkcije temelji ve¢inoma na PR-virih. Prvo in Cetrto metodo prepoveduje
novinarski kodeks, saj je novinarsko besedilo objavljeno brez predelovanja informacij in brez

navedbe vira informacije. Erjav€eva ocenjuje, (prav tam: 164) da se novinarji in uredniki

" Goodwin in Smith (1994) opozarjata, da dvojna vloga — sluZiti javnosti in ustvarjati dobicke za lastnike — lahko
novinarjem povzroci eticne probleme.
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kljub temu pocutijo avtonomne pri izbiri virov, ¢eprav je izbira veCinoma omejena na razli¢ne

PR-informacije.

Posebej obravnava (prav tam: 163—173) PR-porocila (public relation news reports)®, ki sicer
nimajo velikega pomena za SirSo publiko, vendar imajo velik pomen za vpletene posameznike
in organizacije. Glavna znacilnost PR-porocil je pristranskost, nikoli ne predstavljajo 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 resni¢nosti in legitimirajo pristranskost PR-porocil. Struktura PR-
porocil je na prvi pogled enaka navadnim novinarskim poroc¢ilom (naslov in vodilo v debelem
tisku, sledi jedro), Sele s podrobnejSo analizo pa ugotovimo elemente PR-diskurza. V naslovu
opazimo obvezno pozitivno oceno predmeta porocila. V vodilu so povzeti pozitivni poslovni
uspehi. Glavni element PR-poroCil je seznam promocijskih znacilnosti/aktivnosti
organizacije, njenih storitev ali izdelkov, ki so ocenjeni pozitivno. PR-porocilo pogosto
vsebuje posredno povzemanje vira ter veckratne ponovitve imena organizacije in pozitivnih
sopomenk (vodilen, znan, u€inkovit, bogatejsi, boljsi, zanimiv, nov itd.), ki prikazujejo
organizacijo v najlepsi mozni luci. Teme, ki jih pokrivajo so: porocila o uspehu, doseganje
nagrad, novi ali izpopolnjeni izdelki/storitve, vecji dogovori itd. Tekmovanja, sponzorstva,
visoki obiski, naroc¢ila nove opreme, nakup novega zemljis€a, mejniki in drugi kazalniki

uspeha.

2.2.4 PROMOCIJSKO NOVINARSTVO IN PROMOCIJSKA
BESEDILA

V nalogi bom za oznacevanje pojava, ki je predmet raziskave uporabljala termin promocijska
besedila, ki jih podrobneje opredeljujem v tem poglavju. Novost v pojmovanju pojava
hibridnih vsebin vpelje Erjavéeva (2004: 554), ki govori o promocijskih novinarskih
prispevkih in promocijskem novinarstvu. Pojem promocijski novinarski prispevki uporablja
za vse tiste, ki so bili tako ali drugace placani, objavljeni kot novinarsko besedilo in skusajo

vplivati na obcinstvo za dobic¢ek. Promocijsko novinarstvo se vedno bolj uveljavlja v zadnjih

¥ News report ali porocilo je najbolj resnien, nepristranski, neosebni in objektivni zanr v mnozi¢nih medijih s
strani novinarjev in samih in ob¢e javnosti (White v Erjavec 2005: 166). Novinarska vrsta porocilo opisuje
dogajanje, zadovoljuje torej pri¢akovanje naslovnikov, zaradi ¢esar ima ve¢jo mo¢ manipuliraja s stvarnostjo in
naslovniki kot vest (Kosir 1988: 75).
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nekaj desetletjih. Njegove tipi¢ne znacilnosti so komrcializacija, povezanost s poslovno sfero
ter delovanje po logiki maksimiranja dobicka. Ta logika po McManusu (1994: 2) vsebuje tri
glavne principe: 1. povecaj svojo publiko, kolikor je mogoce, 2. zmanjSaj svoje stroske,
kolikor je mogoce in 3. ne nasprotuj interesom velikih oglasevalcev in drugim interesom
lastnikom medija. Pojem promocijska besedila vsebuje Sirsi spekter poimenovanj, na podlagi

katerih lahko identificiramo krsitve.

Termin prikrito oglaSevanje se nanasa predvsem na dejstvo, da gre za naroceno in/ali placano
vsebino, ki jo mediji objavljajo kot novinarsko besedilo. Pri poimenovanju promocijska
besedila pa ne gre za nujno pogojevanje z naroc¢ilom in/ali placilom, temve¢ se nanasa tudi na
druge oblike krSitev. Promocijska besedila so dejansko sestavljena in prilagodljiva oblika
komuniciranja, umetno ustvarjena novinarska besedila, ki se prodajajo kot oglasi. Njihov
princip je podoben mimikriji, vendar z razliko, da je v zivalskem svetu pojav oblika obrambe,

medtem ko je v medijskem posledica novega tipa okoris¢anja in zavajanja.

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 vec 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 marketinSkega oddelka oziroma nekega podkupljenega novinarja
ali pa izven njega — pobudo da oglasevalec ali oglasevalska agencija. Enako je pri produkeiji,
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, politicni
ali drug akter) ali pri oglasevalski agenciji oziroma agenciji za odnose z javnostmi kot

posredniku.
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Poler Kovacic¢eva (2002/2003) navaja naslednje znacilnosti promocijskih besedil.
e pojavljajo se bodisi samostojno bodisi ob oglasih, ki prenasajo isto sporocilo;
e upovedujejo eno izhodisce oziroma govor, ki ga doloca interes naro¢nika oglasa;
e oglas je lahko objavljen zraven prispevka ali pa ga prispevek nadomesca v celoti;

e 5o posredno ali neposredno placani.

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

e najveckrat upovedujejo promocijske dogodke, med katerimi so najpogostejse
predstavitve novih ali izboljSanih storitev ali izdelkov organizacij, porocila o uspehu v
poslovnem svetu, sponzorstva in donatorstva,

e Dbesedisce promocijskih besedil je sestavljeno iz pretezno pozitivnih besed,

e (e se ze pojavijo neodvisni (ali alternativni) viri, potrjujejo mnenje organizacije,

e avtor besedila (novinar) najveckrat ni podpisan oziroma je podpisan z inicialkami.

Termin promocijsko novinarski prispevki je bolj ustrezen za analizo v tej nalogi, saj je
narocilo in/ali placilo nedokazljivo in po mojem mnenju najbolje zaobjame vse, kar ho¢emo z
njim povedati. Gre namre¢ za razli¢na besedila, napisana v obliki novinarskih Zanrov (in ne
samo Clankov ali sporocil), katerih glavni namen je promocija. Promocijski novinarski
prispevki torej zaobjamejo tako oglasna kot tudi PR sporocila. Seveda pa se ne bom mogla
izogniti uporabi terminov prikrito oglasevanje in hibridna besedila pri povzemanjih oziroma

citiranjih dolo€enih avtorjev.

2.3 TRZNO NOVINARSTVO

Koli¢ina informacij, ki so dostopne drzavljanom, se povecuje. Trzno naravnano novinarstvo
je danes prevladujo¢ pojav. Naslovniki sporoc€il niso ve¢ drzavljani, ampak potrosniki,
ugotavlja KoSirjeva (2003: 63). Novinarski prispevki ne informirajo, ampak skuSajo le
pritegniti pozornost, zabavati in vznemirjati. Odlo¢ilno vlogo v medijih ima kapital oziroma
dobicek. Osnovni cilj novinarstva danes ni ve¢ obves¢anje javnosti, vendar ¢imvecja koli¢ina
kapitala. Medij, ki pritegne veC obcinstva, ima ve¢ moznosti za pridobitev ¢im vec

oglasevalskega kolaca.
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»Samorazumevanje novinarstva kot profesionalne kulture in profesionalna identiteta
novinarjev postajata vedno bolj heterogeni. Meje novinarstva so prepustne za sorodne
dejavnosti, kot so odnosi z javnostmi, oglasevanje idr. Hkrati pa ve¢ina medijskih izdelkov po
naravi ni novinarska, zato je treba tekmovanje za pozornost razumeti tudi kot tekmovanje med
novinarstvom in nenovinarstvom« (Poler Kovaci¢ 2002: 766). Hachten (1998: 174-175)
ugotavlja, da je »legitimno novinarstvo« v danasnjem casu pogreznjeno v mesanico zabave,
senzacij in trgovanja, ki jo ve¢inoma upravljajo korporacije, ki se ukvarjajo z oglasevanjem,
promocijo, odnosi z javnostmi, trzenjem. Hardt (1996: 21, 34) razpravlja o »novinarstvu
novega tipa«, ki izhaja iz prakse sodobnega oglaSevanja in odnosov z javnostmi. Klju¢na
znacilnost komercializacije novinarstva je podrejenost poslovni sferi in logika maksimiziranja
dobi¢ka (Erjavec 2004: 573)°. Ta logika, po McManusu (1994) zajema tri glavna nacela:
povecaj svoje obcinstvo, kar se da; znizaj svoje stroske, kar se da; ne zoperstavljaj se velikim

oglaSevalcem in ostalim interesom lastnikov.

Namen t. 1. trzmega novinarstva ni zagotoviti javnosti, kar potrebuje, ampak ponuditi
obcCinstvu, kar domnevno hoce in bo kupilo oziroma kar hoce (potrebuje) in bo zato tudi
placal nosilec dolocenega interesa (Poler Kovacic 2003: 59). Kosirjeva (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, temve¢ 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 ve¢je zanimanje oglaSevalcev za prostor v mnozi¢nem ob¢ilu, in s tem
vecji dobicek. Temeljna usmerjenost k dobicku se kaze tudi z zmanjSanjem Stevila zaposlenih.
Krc¢enje wurednistev in dopisniStev povzroca pridobivanje vse vec informacij prek
informativnih servisov. Ker so na iste servise navezani mnogi mediji, se zmanjSuje

raznolikost informacij in Siri uniformnost podob.

Novinarsko sporo¢anje postaja vse bolj podrejeno ekonomskim in/ali politiénim interesom; z
njim opisujemo dejansko stanje sodobnega novinarstva, v katerem prevlada zabava in

dobickonost nad javnim diskurzom. Tudi poloZaj naslovnika v njem se razlikuje od tistega, ki

? Za novodobno novinarstvo se uporablja veé izrazov. McManus ga ozna¢uje kot 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 zdravorazumske Zelje po
pravi¢nih in resni¢nih reprezentacijah vsakdanjega Zivljenja (v Erjavec 2005: 173). Podobno meni tudi Hatchen
(v Poler Kovacic¢ 2002: 766).
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mu ga dodeljuje, saj je v njem je malo govora o bralcih kot drzavljanih, njegov primarni cilj
pa je zadovoljevanje potroSnikov — mnozi¢nega obCinstva, ki na trgu nastopi z nakupom

dolocenega proizvoda, ideje ali storitve.

Dobickonosni motivi zahtevajo usmerjanje mnozi¢nih obc¢il k ¢im vecjemu obcinstvu. Da bi
ga dosegla, se morajo izogibati 'elitnim' (posebnim, zahtevnejSim temam), ki zanimajo
sorazmerno ozek krog ljudi, in 'ekstremnim' staliS¢em. Uredniki in novinarji svoje presoje
utemeljujejo z razlogom, da zgolj dajejo javnosti tisto, kar si zeli in da upostevajo, kaj javnost
hoCe. Argument »naj dolo¢i javnost« je glavna opora trznega novinarstva, ugotavlja
McManus (1994: 176). Reguliranje toka informacij - kdo in kaj stopa skozi vrata javnega
obvescanja — mnozi¢nim medijem podeljuje velikansko mo¢, trdi Bennett (2003: 28). Zato je
pomembno, da nosilci te mo¢i — v normativnem modelu novinarji in uredniki — ravnajo

odgovorno in v skladu s profesionalno novinarsko kompetenco.

V praksi trznega novinarstva v vseh fazah sporocanjskega procesa ugotavljamo, da se novinar
kot subjekt umika. Njegovo vlogo prevzemajo lastniki kapitala ter nosilci politicne moci in
oblasti: multinacionalne korporacije, oglaSevalci, politiki, sluzbe za odnose z javnostmi idr.
Namesto novinarja nadzorujejo sporoc¢anjski proces: mnozi¢nim medijem aktivno dostavljajo
»dogodke«, izbirajo tiste, ki so (po njihovih merilih) za objavo ustrezni, izbirajo »dejstva« o
njih, ustvarjajo psevdodogodke, pripravljajo novinarska besedila ipd. (glej Poler Kovaci¢

2002: 769-773).

2.4 OGLASEVANJE

Oglasevanje je placana, neosebna komunikacija identificiranega placnika, ki uporablja

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

Na strani naro¢nika je oglasevanje proces, ki ga sestavlja Sest vrst nalog: strategija, kreativa,
produkcija, izvedba, medijsko naértovanje in medijski zakup. Strategija nakazuje, katere cilje
lahko naro¢nik doseze z oglaSevanjem in kako. Kreativa poskusa ustvariti opazna in vSecna
sporoc¢ila, ki naj bi pomagala udejanjiti strategijo. Produkcija »oblece« sporocila v otipljive
materiale, ki jih je mogoce prenesti v medijski ¢as in prostor. Izvedba fizi¢no vtisne sporocila

v medijsko obliko. Medijsko nacrtovanje poskusa odkriti oziroma dolo¢iti takSen medijski
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splet in pogostost pojavljanja v njem, da bo narocnik za porabljeni denar dobil ¢imvec.
Medijski zakup pa se nanaSa na izvedbo nakupa medijskega ¢asa in prostora, ki je, odvisno od
zakupovalca ali konkretne akcije, lahko povezan z visokimi popusti glede na sicer objavljeno
(maloprodajno) ceno oglasevalskega Casa in prostora. Po eni strani je oglaSevanje zahteven
ustvarjalen in bles¢e¢ posel, po drugi pa povsem brezosebno kupovanje najbolj ugodne
meSanice medijskega Casa in prostora. Vecji ko je narocnik in veC kot oglaSuje, bolj
prera¢unano je njegovo oglaSevanje. Medijski Cas in prostor se kupujeta glede na socio- in
psihodemografsko ter interesno sestavo obginstva (starost, spol, dogodki, 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

ob¢instvo bolj ali manj primerni, drazji ali cenej$i (Vercic€ 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 Jancic¢a (2001) 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 eti¢na 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 eticno spornih in nezakonitih sporocil, zavajajo potros$nike in ostale javnosti ter ne
spostujejo kodeksov etike oglasevanja.

Verci€ in drugi (2002: 22) pravijo, da je oglaSevanje po svojem izvoru z mediji povezano kot
zakup medijskega prostora. V nasprotju z uredniskim prostorom medijev, ki je za oglasevalce
nedostopen in na katerega (vsaj v resnih medijih) nimajo neposrednega vpliva, sta oglasni ¢as
in prostor na voljo oglasevalcem, da medijskemu obcinstvu povedo, karkoli hocejo (znotraj
meja zakona, ki pozna dolo¢ene omejitve glede alkohola, tobaka, zdravil, varstva otrok,

konkurence itd.).

12V komercialnih in trznih raziskavah koncept »Zivljenjski stil« razporeja potrosnike v razliéne skupine, ki so v
pomoc pri ciljanju in oblikovanju oglasevanja (McQuail 1997: 93).
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2.5 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Edward L. Bernays, eden izmed zacetnikov odnosov z javnostmi, ki mu pravijo tudi »oce
odnosov z javnostmi«, jih je definiral takole: »Odnosi z javnostmi z informiranjem, s
prepricevanjem organizirajo podporo javnosti za dejavnost, nacelo, gibanje ali institucijo«

(Gruban in drugi 1997: 17-18).

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

zloraba lahko bistveno ogrozi pravice in svobosc¢ine ljudi.«

Stroka odnosov z javnostmi je stara ze skoraj sto let, pa vendar lahko ob pravih odnosih z
javnostmi govorimo Sele zadnjih dvajset let, ko so bili ustvarjeni pogoji za njihov razvoj.
Pojavili so se predvsem zato, ker so imeli mnogi newsmakerji' tezave z medijskimi 'vratarji'.
Predstavniki za odnose z javnostmi so pripravljali tudi brezplacne novice. Danes si ne
moremo vec predstavljati zivljenja brez njih, saj si noben medij ne more privos¢iti novinarjev,

ki bi vsak dan zbirali informacije o vseh dogodkih (Patterson in Wilkins 1994: 60).

Kotler (1996: 596) opredeljuje odnose z javnostmi kot eno izmed orodij trzenjskega spleta,
katerega glavna naloga je »izvajanje raznih programov za promocijo in/ali ohranjanje podobe
podjetja oziroma izdelkov«. Odnosi z javnostmi so sestavina, ki odgovarja za uspeSnost,
ucinkovitost, utemeljenost, ustvarjalnost in upravi¢enost odnosov med organizacijo, njenimi
delezniki'' in javnostmi. Proces upravljanja odnosov z javnostmi sestavljajo procesi
osmisljanja, usmerjanja, nacrtovanja, organiziranja, izvajanja, ocenjevanja in pregledovanja
projektov (Gruban in drugi 1997: 17). Bistvo odnosov z javnostmi je v odloanju, osnovno
orodje odnosov z javnostmi pa so komunikacije (Gruban in drugi 1997: 49). Odnosi z
javnostmi delujejo v vladi, poslu, industriji, skupnosti, izobrazevalni instituciji, bolni$nici,

dobrodelni ustanovi, skratka v vseh sferah zivljenja (Jefkins 1993: 9). Slovensko drustvo za

" Deleznik (ang. stakeholder) je izraz za ljudi, ki so v kakr$nihkoli odnosih z organizacijo in za katere je
delovanje organizacije pomembno. Pojem deleznika opozarja na to, da organizacije za svoje pocetje niso
odgovorne le lastnikom — delniCarjem, 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, drugi¢ pa sami nastopajo kot delezniki organizacije (Verci¢ in drugi 2002: 18).
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odnose z javnostmi izpostavlja svetovalski znacaj poklicev na podro¢ju odnosov z

javnostmi'%.

Zdi se, da v Evropi prevladujeta dva pristopa k odnosom z javnostmi, ki ju lahko povzamemo
kot: »Odnosi z javnostmi se ukvarjajo z upravljanjem komunikacij med organizacijo in
njenimi javnostmi. Odnosi z javnostmi se ukvarjajo z upravljanjem odnosov med organizacijo
in njenimi javnostmi« (Ver¢i¢ 1999: 524). Poudarjena sta torej komunikacija in odnosi, ki se
nanaSata na organizacijo in njene javnosti, bistvo pa je, da jih posku$a organizacija upravljati

z namenom doseganja najvec¢jih moznih koristi.

Vse definicije narekujejo specificno okolje (ang.: setting), kjer odnosi z javnostmi
funkcionirajo kot posrednik med organizacijo in javnostjo, s ¢imer pa se strinja avtor ¢lanka
winterpreting Definitions of Public Relations«. Gordon meni, da ne samo da se odnosi z
javnostjo lahko izvajajo v imenu posameznika, ampak so tudi aktivnosti odnosov z javnostmi

lahko usmerjene na posameznika (Gordon 1997: 57-61).

Politiki, zvezdniki in medijske osebe tako uporabljajo odnose z javnostmi, da si z njihovo
pomocjo ustvarijo zeleni imidz in publiciteto, prav tako tudi praktiki ciljajo na posameznike,
kot so predstavniki dolo¢enega medija ali politiki. Po njegovem mnenju definicije odnosov z
javnostmi opisujejo aktivnosti med organizacijo in javnostmi kot omejitev odnosov z

javnostmi na doloc¢eno okolje (Gordon 1997: 57-61).

Naloga predstavnikov za odnose z javnostmi je predvsem vzpostavljati odnose med
organizacijo in okoljem. Organizacije se s stalnimi objavami v medijih vnaprej izogibajo
morebitnim konfliktom z razlicnimi javnostmi. Tako dolgorocno zmanjSujejo stroske in

gradijo svoj dober ugled.

Novinarji in praktiki za odnose z javnostmi eden na drugega pogosto gledajo z nezaupanjem,
trdi Day (2000: 92). Ce jih poslusamo, ko govorijo drug o drugem, dobimo vtis, da gre za
bojisce, se strinjata Grunig in Hunt (1984: 223). Novinarji govorijo, da jih oblegajo horde
tiskovnih agentov, ki na njihove mize odlagajo nezazelena sporocila za javnost in si

prizadevajo za objavo zgodb, ki sluzijo njim samim in imajo nizko novicarsko vrednost.

12 http://www.piar.si/index.php?id=179
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Nekateri uredniki porocajo, da jih sluzbe za odnose z javnostmi preplavljajo s svojimi gradivi,
da jih nadlegujejo s ponavljajo¢imi se telefonskimi klici in vprasanji, ali so gradivo prejeli in
kdaj ga bodo uporabili, navaja Leslie (2000: 221). Tudi Ryan in Martinson (1988: 131-132)
ugotavljata, da novinarji obravnavajo praktike za odnose z javnostmi kot vir informacij z
nizko stopnjo verodostojnosti, da jih na splosno ne spostujejo, saj menijo, da so boljsi,

superiornejsi od njih.

A praksa sodobnega novinarstva kaze, da novinarji kljub (domnevno) nizkemu zaupanju v
praktike odnosov z javnostmi pogosto nekriticno uporabljajo njihovo gradivo in ga ob¢instvu
»posredujejo« kot svoje, novinarsko in urednisko obdelano, verodostojno novinarsko
sporocilo. Nepravilne promocijsko novinarske prakse je treba prepovedati in za$cititi
obcinstvo 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 obc¢instvu, na katerega medijska sporocila vplivajo neposredno in vsemogocno

(teorija_podkozne igle). Drugacno perspektivo podaja McCombsova in Shawjeva teorija

prednostnega tematiziranja, po kateri mediji dolocajo teme naSega Zivljenja s

podajanjem/selekcioniranjem dolocenih vsebin.

Razsirjenost promocijskega novinarstva v Sloveniji je med drugim posledica neucinkovitega
selekcioniranja. Medijske (samo)regulacijske mehanizme, ki prepovedujejo ta diskurz,

obravnavam v naslednjem poglavju.

2.5.1 MODELI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Odnose med organizacijo in njenimi javnostmi je mogoce upravljati na ve¢ nacinov. Hunt in
Grunig (1995: 10) navajata Stiri modele: agenturni (tiskovno predstavnistvo ali model
propagandnega agenta), ki zeli predvsem propagirati in »opisuje izvajanje odnosov z
javnostmi, ki stremijo h kar najve¢jemu moZnemu pojavljanju narocnika v mnozi¢nih
medijih« (Gruban in drugi 1997: 51). Take modele komuniciranja naj bi izvajali prvi
predstavniki odnosov z javnostmi. Njihov glavni namen je bil ¢imbolj pogosto pojavljanje
stranke v medijih, ne glede na to ali se o stranki poro¢a dobro ali slabo.

Model javnega informiranja $iri informacije po enosmerni poti tako kot prvi model, saj

reakcije javnosti ne zanimajo organizacije. Namen predstavnika in neposredno tudi
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organizacije je posredovanje objektivnih informacij in resnice. Sporocevalec deluje kot
nekakSen novinar v organizaciji, glavni namen pa je ustvarjanje pozitivne publicitete
organizacije. Podane informacije so resda resni¢ne, a so vecinoma predstavljene le tiste
informacije organizacije (nikakor ne vse), ki jo prikazujejo v dobri luci. Po vzoru novinarstva
gre predvsem za ugotavljanje, kako razumljive in primerne za doloCeno javnost so bile

podane informacije.

Dvosmerni asimetricni model temelji na psihologiji prepri¢evalnega komuniciranja in poskusa
z uporabo znanstveno razvitih metod vplivati na opazanja, spoznanja, stali¢a in vedenje ljudi
v interesu naro¢nika (Gruban in drugi 1997: 51). Ta model na podlagi raziskav razvija
sporocila, ki utegnejo prepricati strateSko pomembne javnosti, naj se vedejo, kakor bi rada
organizacija (Hunt in Grunig 1995: 9), torej zeli znanstveno prepricati. Kljub temu, da se
redno izvajajo raziskave, rezultati teh raziskav niso popolnoma iskreni. Predstavniki za
odnose z javnostmi rezultatov razberejo, kaj je javnosti vSe¢ in te lastnosti organizacije

poudarijo.

Dvosmerni simetricni model pa ob komunikacijskih temelji Se na pogajalskih znanjih in
stremi k sporazumevanju med organizacijo in njenimi javnostmi (Gruban in drugi 1997: 27).
Je bolj etiCen od drugih modelov, saj temelji na pogajanju in doseganju kompromisa,
vzajemnega razumevanja. »Javnost ima ravno tako moZnost preprievati vodstvo
organizacije, da spremeni staliSce ali vedenje, kot ima to moZnost vodstvo. Idealno bi bilo, da
bi se po delovanju odnosov z javnostmi spremenilo tako vodstvo kot javnost« (Grunig in Hunt
1984: 23). O eticnosti tega modela Grunig in Grunig (1992: 308) napiSeta, da »raziskave
kazejo, da je dvosmerni simetri¢ni model najbolj eticen pristop k odnosom z javnostmi in da
so eticni odnosi z javnostmi tudi najbolj ucinkoviti pri doseganju organizacijskih ciljev.«
Simetri¢ni model definira etiko kot proces odnosov z javnostmi in ne rezultat, v nadaljevanju
povzemata Dozierja, da je samo simetri¢ni model tisti, ki je po naravi zdruzljiv s konceptom

druZbene odgovornosti (Grunig in Grunig: prav tam).

Nekateri teoretiki in praktiki (npr. Grunig 1992: 317) verjamejo, da so se sodobni odnosi z
javnostmi pomaknili onstran prepri¢evanja kot temeljnega pojma in da njihov namen ni
zgolj vplivati na javnosti za dobro institucije. Prikrito oglasevanje bi lahko uvrstili v 1. model
tiskovnega predstavniStva, saj je v nasprotju s profesijo odnosov z javnostmi in je iz

danaSnjega staliS¢a neeti¢en in povsem nesprejemljiv, zgodovinsko gledano je pa to prav tisti
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model, ki je odnose z javnostmi spravil na slab glas. Komuniciranje pri tem modelu poteka
veCinoma v eno smer, poudarjeno je dajanje informacij, ne pa poslusanje. Pri prikritem
oglasevanju gre za objavo informacije, ki je podana s strani podjetja in je ¢imbolj zavajajoca,
saj je »zavita v celofan« novinarskega besedila. »Pri tem nacinu je kljucno zavestno
manipuliranje z javnostmi; gre za enosmerno uveljavljanje interesov organizacije z vsemi
dovoljenimi in nedovoljenimi sredstvi, kar pomeni, da pri komuniciranju ni spoStovana norma
resniénosti« (Skerlep 1998: 745). Pri tem modelu ne le, da se ne sporoca celotne resnice,
vendar se sporoca tudi neresnice. Gruban in drugi (1997: 51) pravijo, da si predstavnik za
pojavljanje v medijih kakSen razlog tudi izmisli — tiskovne konference, otvoritve, karkoli, le
da se ustvari lep posnetek ali slikovno sporocilo o naro¢niku. Tretji model dvosmernih
asimetricnih odnosov organizacije velikokrat uporabljajo v kombinaciji s prvim ali drugim
modelom, odnosi z javnostmi gospodarskih organizacij in podjetij vedno zastopajo posebne
interese, nikoli ne delujejo v javnem interesu. Predstavniki ugotavljajo vrednote in staliS¢a
javnosti, nato pa organizacijo opisejo tako, da ustreza tem vrednotam in stali§¢em. S tem

prikazejo organizacijo kot tako, da je javnosti vSe¢ (Grunig in Hunt 1984: 40).

V praksi promocijskega novinarstva se najpogosteje uveljavljata prva dva. Edini namen
tiskovnega predstavniStva (press agentry) je, da organizaciji pridobi pozitivno publiciteto v
mnoZi¢nih obcilih. Javnoinformacijski model je podoben, tudi enosmeren in odnose z
javnostmi razume zgolj kot razsirjanje informacij. Za oba modela je znacilno prizadevanje, da
bi »bodisi s propagando (agentura) bodisi s Sirjenjem zgolj ugodnih informacij (javno
informiranje) prikazala organizacijo v lepi luCi« (Hunt in Grunig 1995: 9). Omejenost na
pridobivanje pozitivne publicitete® je v nasprotju s cilji klasiénega (normativnega)

novinarstva, ki je zavezano uravnoteZenemu, nepristranskemu porocanju.

13 »Publicitete ne smemo obravnavati kot sinonim za odnose z javnostmi. Res je, da jo po navadi izvajajo
praktiki za odnose z javnostmi, vendar odnosi z javnostmi obsegajo §irsi spekter odgovornosti, med njimi
analizo, svetovanje in nacrtovanje, medtem ko je publiciteta omejena predvsem na §irjenje informacij« (Newson
in Carel v Poler Kovaci¢, 2002: 774).

27



2.5.2 SLUZBE IN PREDSTAVNIKI ZA ODNOSE Z JAVNOSTMI —
ODNOSI Z MEDIJI KOT POGLAVITNI DEL ODNOSOV Z
JAVNOSTMI

Piar sluzbe so se namesto z lajSanjem novinarskega dostopa do informacij zacele ukvarjati s poliranjem medijske podobe
svojih nadrejenih, z nacrtnim onemogocanjem raziskovalnega novinarstva in zavajanjem javnosti. Piarovci postajajo mojstri
sprenevedanja, ovinkarjenja in zavlacevanja, ne pa tisti, ki bi izboljsali in olajsali

komuniciranje na relaciji novinar — oblast.

(Matija Stepisnik)

Eno izmed podrocij dela oziroma specializacija odnosov z javnostmi so odnosi z mediji
(Veréi¢ in drugi 2002: 17). Se ve¢ — odnosi z mediji zavzemajo osrednji polozaj v odnosih z
javnostmi, saj so mediji tisti, ki nadzorujejo dotok informacij k javnostim znotraj druzbenega

sistema (Hunt in Grunig 1995: 43).

Za razlicne organizacije, podjetja in institucije so mnozi¢ni mediji kanal za doseganje
razlicnih javnosti in kljuéni dejavnik pri projekciji podobe organizacije pri obcinstvu. Za
vecino predstavnikov za odnose z javnostmi so zato odnosi z mediji poglavitni del odnosov z
javnostmi in celostnega komuniciranja nasploh, komuniciranje z mediji uvr$¢ajo na vrh

lestvice pomembnosti (Grunig in Hunt 1984).

Prav medijski nastopi (npr. intervjuji in novinarske konference) pomembnih in zanimivih
posameznikov lahko spodbudijo novico o podjetju oziroma instituciji, ki jo zastopajo. Kot
pravijo VerCi¢ in drugi (2002: 65), so "medijski nastopi predsednika drzave ali vlade,
predsednikov politi¢nih strank ali direktorjev uspesnih podjetij tako sami novicarsko obdelani
in predstavljeni v dnevnih medijih". SluZbe za odnose z javnostmi zato veliko pozornosti
namenjajo usposabljanju predstavnikov organizacij za nastopanje v medijih, da bi iz njih
ustvarile medijske osebnosti. »Ljudi, ki jih medijska ob¢instva poznajo in rada spremljajo,
novinarji pogosto vabijo, naj nastopajo v njihovih medijih,« so prepricani Ver¢i¢ in drugi

(2002: 65).

Kot ugotavlja Skerlep (1998: 751) pa je odnos med novinarji in predstavniki za odnose z
javnostmi ambivalenten: »Za specialiste za odnose z javnostmi so uredniki in novinarji v
vlogi vratarjev, ki lahko sporocilo organizacije objavijo ali ne, pri tem pa lahko o organizaciji

piSejo v naklonjeni luci ali pa kriti¢no. Za urednike in novinarje pa so specialisti za odnose z
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javnostmi uradni vir, ki posreduje uradne informacije in staliS§a organizacije.« Hunt in
Grunig (1995: 60) navajata Stevilne empiri¢ne raziskave o poro€anju informativnih medijev,
ki dokazujejo, da so novinarji in predstavniki za odnose z javnostmi medsebojno odvisni —
med 40 in 50 odstotkov Casopisnih novic in okrog 15 odstotkov informacij na radiu in

televiziji je povezanih z viri, ki jih ponujajo izvajalci odnosov z javnostmi.

Velik del strokovne literature (Grunig in Hunt 1984; Verci¢ in drugi 2002; Davis 2003;
McNair 2002) odnosom z mediji namenja veliko pozornosti, vsem pa je skupno predvsem
poudarjanje pomena simetri¢nega, urejenega odnosa z novinarji in uredniki, kot klju¢na pa je

izpostavljena potreba po razumevanju medijev in njihovih zahtev.

2.5.2.1 SLUZBE ZA ODNOSE Z JAVNOSTMI - URADNI VIR INFORMACIJ

Ce stranke rutinsko sklicujejo novinarske konference, ne da bi imele kaj novega ali
pomembnega povedati, je to njihov problem. Ce pa novinarji avtomatiéno zapisujejo njihova
informacijsko prazna sporoc€ila in jih enako rutinizirano objavljajo vsa slovenska dnevna
obcila, je to problem slovenskega neprofesionalnega zurnalizma. Uredniki in novinarji ne

znajo, nocejo ali se jim ne ljubi, tako je bolj enostavno, ceneje, hitreje ... (Kosir 2003: 71).

Kriticni komunikolog Oscar Gandy je sporocila elitnih uradnih virov, ki jih posredujejo
informativnim medijem, poimenoval informacijska nadomestila (information subsidies), saj
mediji lahko zapolnijo svoje programe z verodostojnimi in uporabnimi sporocili, katerih
proizvodnja ni¢ ne stane. Na naglo naras¢anje povpraSevanja medijev po tovrstnih
nadomestilih, so viri informacij odgovorili z zaposlovanjem predstavnikov za odnose z

javnostmi (Davis 2000: 44).

Sluzbe za odnose z javnostmi, ki so se mnozi¢no razvile v 20. stoletju kot odgovor na vse
vecje potrebe po "kultiviranju" odnosa med razli¢énimi druzbenimi akterji in mediji, so se
zaradi specificnih okolis€in sodobnega kapitalistiCnega sveta razvile v vedno prisotnega,
poceni in zato nepogresljivega partnerja v procesu medijske produkcije (McNair 2001: 176—

177).

29



Tega se ne zavedajo niti v posameznih medijih'* — Poklicna merila in na¢ela novinarske etike
v programih RTV Slovenija (2000: tocka 1.5) tako od novinarjev in urednikov med drugim
zahtevajo odgovornost, ki »vkljucuje tudi tankocutnost in distanco do gradiv, ki jih Sirijo
oglaSevalske in PR-agencije, ki za placilo ustvarjajo dobro ime in ugled posameznikov ter

podjetij ne glede na dejansko stanje.«

Novinarji sluzbam za odnose z javnostmi oziroma njihovim sporo¢ilom za javnost namenjajo
veliko pozornosti, s tem pa je povezan predvsem vse vecji vpliv teh sluzb na novinarjevo
delo. Erjavéeva in Poler Kovaci¢eva (2004) v svoji raziskavi navajata Langa (1980), ki je
ugotovil celo vsebinsko povezavo med sporocili za javnost in novinarskimi besedili. Njegova
podrobna analiza novinarske prakse v nemski tiskovni agenciji dpa je pokazala, da novinarji
sporo€il za javnost sicer ne prepisujejo, vendar jih vsebinsko povzamejo — njihova besedila

tako ohranjajo bistvo teh sporo€il in izvirno besedisce.

Grossenbacher (v Bentele 2001), ki je analiziral sporoc€ila za javnost z novinarskih konferenc
in novinarsko poro¢anje o njih, je ugotovil, da novinarji povzamejo osnovni vzorec
vrednotenja, vendar v oslabljeni obliki, saj ga spremenijo v nevtralno jezikovno obliko. Zato
govori o "nevtralizacijskem" u¢inku mnozi¢nih medijev (Grossenbacher v Bentele 2001: 724)
in ugotavlja, da vsebolj kompleksen svet dovoljuje dnevno-aktualnim mnoZzi¢nim medijem
vedno manj samostojno izbiro in oblikovanje informacij, katerih koli¢ina se nenehno

povecuje.

2.5.2.2 NOVINARSKA RUTINA IN PASIVNOST NOVINARJEV

Kadar novinarji prepisujejo drug od drugega, kadar je videti, da se zadovoljujejo s ponavljanjem iste novice, ki jo je
sporocila agencija ali ki je Ze izsla v kaksnem "referencnem" casopisu, se to dogaja zaradi lenobe in neznanja,
zaradi pomanjkanja kulture in casa, ki bi omogocil kakovostno opravljanje poklica.

Volja do manipulacije ni vedno pojasnilo za dezinformacijo.

(Serge Halimi)

'* Na nedopustnost prepletanja ali zdruzevanja novinarskih in oglaSevalskih besedil posebej opozarja Kodeks
slovenskih novinarjev (2002: 13. in 14. ¢len), kjer je zapisano, da »morajo biti oglasna sporocila, placane objave
in oglasi razpoznavno in nedvoumno loceni od novinarskih besedil.« K profesionalnosti in transparentnosti
delovanja pa so zavezani tudi predstavniki za odnose z javnostmi; Evropski kodeks profesionalnega obnasanja v
odnosih z javnostmi (1989: 4. ¢len) opredeljuje, da je dejavnosti odnosov z javnostmi treba »izvajati odkrito: biti
morajo z lahkoto razpoznavne, imeti morajo jasno oznako porekla in ne smejo zavajati tretjih oseb.« Tudi
Portoroska listina o eticni nedopustnosti prikritega oglasevanja (2000), namenjena slovenskim predstavnikom
za odnose z javnostmi, opredeljuje, da odnosi z mediji »ne smejo biti izvajani na nacin, ki bi lahko pri
povpre¢nemu bralcu, poslusalcu ali gledalcu vzbujali vtis, da gre za novinarski prispevek, ¢e gre v resnici za
placano objavo.«
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Za dobro novinarsko besedilo je izredno pomembno in pravzaprav nujno prepletanje vseh
moznih virov informacij (uradnih, neuradnih, sluzbe in predstavnike za odnose z javnostmi,
tiskovne agencije in druge mnoZi¢ne medije, neuradne vire ter novinarja na kraju dogodka
oziroma novinarja kot opazovalca in porocevalca hkrati). Le redko namre¢ novinar naleti na
idealen vir, ki bi bil zelo dobro obvescen in priznan strokovnjak na svojem podrocju,
nesebicen in predan ozavescanju javnosti, brez skritih osebnih namenov in predsodkov, ki ne
bi za zanimive in vznemirljive informacije zahteval nobenih povracil ali osebnih koristi.
Nikakor pa ne smemo pozabiti, da mora v vsakem primeru novinar — to od njega nenazadnje
zahteva tudi kodeks — informacije preverjati pri razli¢nih virih. S tem se dviga tako kakovost

informiranja kot kredibilnost novinarja in njegovih virov informacij.

Izhajamo iz tradicije sociologije virov, ki problematizira novinarjevo avtonomijo in njegovo
mo¢ odlocanja ter temelji na spoznanju, da novinarjeva profesionalna prizadevanja mnogokrat
ovirajo vsakodnevne rutine in specifi¢ne vrednote organizacije, v kateri dela (Schudson 1989:
265). Novinarski diskurz poleg organizacijskih medijskih omejitev sooblikujejo Stevilni
druZzbeni dejavniki, kot so profesionalna novinarska etika in rutina, vplivi politi¢nih elit,
ekonomski pritiski, tehnoloske zmoZznosti in omejitve ter najrazlicnejSe strategije virov

informacij (Bennett 2003; McNair 1998; Manning 2001).

Prav zaradi vedno vecjega vpliva razli¢nih druzbenih akterjev, ki v zadnjem desetletju vse
bolj ocitno tekmujejo za ¢im bolj pozitivno medijsko podobo, se je znotraj sociologije
novinarstva razvila tradicija sociologije virov, ki problematizira vpliv virov informacij na
sodobno novinarstvo. Najbolj problemati¢ni posledici sta po ugotovitvah zagovornikov tega
pristopa vedno vecja rutiniziranost in nerazvidnost novinarstva, ki je navzoca v vseh fazah
novinarskega sporocanjskega procesa: pri zbiranju informacij, izboru dogodkov in dejstev ter

upovedovanju.

Kljub velikemu Stevilu potencialnih virov informacij Stevilne raziskave (McManus 1994)
kazejo, da novinarji dale¢ najpogosteje uporabljajo uradne in agencijske vire informacij,
namige in ideje pa pogosto iS¢ejo tudi pri drugih, konkuren¢nih medijih — neki medij tako
razkrije doloceno zgodbo, drugi medij pa zgodbo povzame in nagradi z novimi informacijami,

pridobljenimi prek uradnih ali neuradnih virov.
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Kljub poplavi virov informacij se sodobne medijske vsebine soocajo z podobnostjo in
uniformnostjo. Kot opozarja Bourdieu (2001: 18), so sodobni novinarji za ekskluzivno novico
ali posnetek dogodka pripravljeni narediti karkoli: »In ker se med seboj posnemajo, da bi bili
pred drugimi, da bi stvari naredili prej ali drugace kot drugi, se stvar konca tako, da na koncu
vsi pocnejo isto. Prizadevanje za ekskluzivnost, ki na drugih podroc¢jih pripelje do

originalnosti, tukaj vodi v uniformnost in banalizacijo.«

Bennett (2003: 126) ugotavlja, da je ve€ina novic rezultat rutinskega novinarstva (routine
Jjournalism), torej skupka standardiziranih dejavnosti ter po vzorcu narejenih, ponavljajocih se
postopkov in oblik, ki jih novinarji uporabljajo pri svojem delu. Na vnaprej dolocene,
rutinizirane tipe delovanja v sodobnem novinarstvu opozarja tudi ugotovitev o t.i.
nepric¢akovani rutini, to je o posebnem rutinskem odzivu novinarja v neobicajnih okolis¢inah.
Ko se pojavi nepri¢akovani dogodek, novinarji in uredniki to¢no vedo, kaj je treba storiti, in
zelo podobno reagirajo. Ta programiranost se izraza in hkrati vpliva na uporabo dolocenih
tipov virov informacij. "Prepoznavanje" novinarskih dogodkov tako temelji na interpretaciji
akterjev dogajanja, ki novinarju signalizirajo, da gre za "novinarski dogodek" (poSiljanje vabil
in obvesCanje medijev), novinarjevem (ne)strinjanju z njihovo opredelitvijo dogodka kot
vrednega novinarske pozornosti (kar se kaze v (ne)pokrivanju dogodka) ali njegove zaznave
necesa kot takega (kar se kaze v iskanju informacij pri izbranih virih) in naslovnikovem

(ne)sprejemanju in reinterpretiranju teh interpretacij (Drame 1994: 301).

Uradni viri, ki se dobro zavedajo potrebe novinarjev po stalni obvescenosti, to obracajo sebi v
prid — novinarske zahteve po neprestani dostopnosti jim tako omogocajo nadzor nad
objavljenimi informacijami. Sigal (v Poler 2004: 694) pravi, da organizacijske rutine in
birokratske politike v medijih pomembno vplivajo na strukturo zbiranja informacij.

»Rutinski kanali so: uradne zadeve (npr. sodni postopki, parlamentarna zasedanja, obiski
drzavnikov); sporocCila za javnost; novinarske konference; sporocila tiskovnih agencij in
drugih novinarskih organizacij; nespontani dogodki (Sportne, kulturne, zabavne prireditve,
govori, slovesnosti, vnaprej pripravljene demonstracije, razli¢ni napovedani dogodki); pisma
bralcev; javnomnenjska glasovanja, ki so jih izvedle druge institucije« (Poler Kovaci¢ 2004:

694).

Ne le, da uradni viri s tem novinarjem posredujejo svoj pogled na dogodke ter tako vplivajo

na medijsko vsebino in mnenje o doloCeni problematiki v javnosti; uradni viri pogosto
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novinarje z rednim dotokom rutinskih informacij odvrnejo od zbiranja morebitnih manj
zazelenih informacij prek aktivnih novinarskih kanalov. Sociolog Herbert Gans (1980: 281)
pa dodaja, da so elite z mocjo v druzbi najpomembnejsi viri novic ne samo zato, ker njihove
dejavnosti ustrezajo konvencijam v zvezi z zbiranjem novic, ampak tudi zato, ker so
najucinkovitejsi viri novic. Stabilni odnosi z zunanjimi institucijami in akterji, na katere se je
mozno zanesti, da bodo zagotovili informacije, ki jih novinarji zlahka oblikujejo v novice,
namre¢ v novinarski sporo€anjski proces vnasajo gotovost, ki je v vsakdanji novinarski
praksi, polno kratkih rokov in pogosto nemogocih zahtev urednikov in lastnikov medijev, ve¢

kot zazelena (Manning 2001: 55-56).

Prav konkurenca in rivalski pritiski, s katerimi se srecujejo novinarji in uredniki, od njih
zahtevajo sistematizacijo novinarskega dela, s katero se prihrani potreben €as in odvecno
delo. »Brez standardizacije, brez stereotipov, brez rutinskih presoj, brez precej grobega
zanemarjanja odtenkov bi urednik od razburjenja kmalu umrl,« problem zelo nazorno prikaze
Lippmann (1922/1999: 222) in dodaja: »Stevilo tem, ki jih vsak dan "pokriva" tako malo
porocevalcev, bi bilo pravi ¢udez, ¢e ne bi §lo za standardizirano rutino.« Da bi pravocasno
izpolnila svoj dnevni nacrt in pri tem porabila ¢im manj finan¢nih sredstev, mora medijska

organizacija ugotoviti, kako iz spontanega narediti predvidljivo.

Prav to pa je povezano z uporabo le doloc¢enih virov informacij — prednost imajo dogodki in
zadeve, za katere je organizacija redno obvesc¢ena, da se bodo zgodili. V praksi se novinarji
velikokrat zanaSajo na psevdodogodke (pseudo-events oziroma dogodki, ki so umetno
oblikovani ter imajo svoj pomen le znotraj medijskega prostora, za katerega so bili ustvarjeni)
in rutinske kanale obves€anja tudi zato, ker zagotavljajo neproblematicnost dogodka, stalnost
in popolnost informacij, moznost predvidevanja in vnaprejSnjega razporejanja delovnega Casa

ter najlazji dostop do informacij, brez kakrsnegakoli dodatnega truda.

2.5.2.3 SPOROCILO ZA JAVNOST

Ena od temeljnih, najbolj rutinskih in najpogosteje uporabljanih orodij pri odnosih z
javnostmi je sporoc€ilo za javnost — besedilo, ki ustreza vsem znacilnostim novinarske vesti,

vendar je ne napise novinar temve¢ predstavnik podjetja ali praktik v agenciji.
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Najpogostejsa oblika posredovanja informacij javnosti prek medijev, so sporocila za javnost.
Pogosto so jim priloZzena daljsa razlagalna gradiva, uporabljajo pa se tudi javna naznanila,
oglasevanje ter ¢lanki in uvodniki, ki bi jih lahko uvrstili v kategorijo nacrtovane publicitete.

Sporocila za javnost so »obi¢ajno pisna, /.../, namenjena novinarjem in urednikom, da ga po
svoji presoji objavijo v svojem mediju« (Gruban in drugi 1997: 149). S tem praktiki odnosov
z javnostmi kot eden izmed novinarjevih pomembnih virov informacij slednjemu olajSajo
delo. Ce je sporoéilo za javnost »pripravljeno dobro, bo novinarskih posegov v posredovano

sporocilo praviloma manj« (Ver¢i€ in drugi 2002: 85).

Popolnost v tehnicnem smislu novinarskega poklica, torej podrejanje predstavnikov za odnose
z javnostmi osnovnim zakonitostim novinarskih Zanrov'”, in ¢asovna stiska novinarje pogosto
pripeljeta do tega, da ne preverjajo informacij, vendar sporoCilo za javnost dobesedno
prepisejo, dodajo le svoje ime in priimek. Informacija, ki bi morala sluziti le kot izhodis¢e in
osnova za novinarjevo nadaljnje poizvedovanje, tako zaide v mnozi¢ne medije kot novinarsko
besedilo. Tudi Kosirjeva in Polerjeva (1996: 13) opozarjata, da postajajo Stevilne sluzbe za
odnose za odnose z javnostmi odlo€ilen oblikovalec "novinarskih" sporocil na Slovenskem:
»Ali svoja besedila posredujejo novinarjem kar po racunalniku, da jih novinar le podpise ali
posreduje naprej kot svoja, ali pa organizirajo t. i. novinarsko konferenco, na kateri tisti, ki naj

bi spraSevali — se pravi novinarji —, pogosto mol¢ijo.«

Dobra sporocila za javnost imajo obliko novinarskih besedil. Vsebujejo vse standardne
elemente; naslov, Ce je potrebno tudi podnaslov, uvod in osnovno sporocilo. Struktura
sporocCila za javnost ima obliko obrnjene piramide. V uvodu so izpostavljene pomembne
informacije, ki povedo bistvo in pritegnejo pozornost novinarja, v osnovnem sporoc€ilu je
pojasnjena zgodba iz uvoda, v zakljuc¢ku pa je pojasnjeno Se ozadje zgodbe. Sporocila, ki so
napisana kot novinarski prispevki imajo ve¢jo moznost, da bodo objavljena. PR diskurz je
posredovan v obliki novinarskih zanrov. Gre za konvergenco, saj ima sporoc¢ilo za javnost

obliko vesti ali novinarske zgodbe (feature), da bi bilo za novinarja ¢im lazje.

Novinar ali urednik pa lahko sporocilo za javnost po svoji presoji preoblikuje in objavi le tiste

informacije, za katere oceni, da so pomembne za javnost, ki ji je sporo¢ilo namenjeno, lahko

15 Stevilni tuji in domadi priro¢niki (Veréi¢ in drugi 2002; Hunt in Grunig 1995) predstavnikom za odnose z
javnostmi pri pisanju sporo€il za javnost med drugim svetujejo uporabo strukture »narobe obrnjene piramidex,
ki je znacilna za obliko novinarske vesti.
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pa tudi zavrne objavo sporocila, ¢e oceni, da sporoCilo nima novicarske vrednosti. Pri teh

odlocitvah so uredniki in novinarji povsem avtonomni.

Ceprav literatura govori o tem, da je dobro tisto sporoéilo za javnost, pri katerem novinarji
naredijo ¢im manj popravkov in sprememb, pa je to z novinarskega staliS¢a sporno v vec
pogledih:

1. Tako kot za oglase, tudi za sporocila odnosov z javnostmi velja, da povejo tisto kar zelijo
povedati in to govorijo iz sebe in za sebe oziroma za svojega narocnika.

2. Novinarji v takSnem primeru niso aktivni ustvajalci novinarskega sporocanja, temvec le
pasivni prenasalci med organizacijo in naslovniki.

3. Na ta nacin pride do objave nepreverjenih, enostranskih in neuravnotezenih informacij.

4. Podpis novinarja pod besedilom, ki ga ni napisal sam, je eticno sporno in nedopustno

dejanje.

Novinarska besedila izhajajo iz sporo€il za javnost, telefonskih klicev predstavnikov za
odnose z javnostmi, gradiv drugih novinarskih organizacij, rutinskih preverjanj pri policiji in
vladnih odnosov z javnostmi itd. Skupna znacilnost teh informacij je, da je »zunanja
organizacija za svoje lastne namene razkrila dogodek« (McManus 1990: 675). So poceni in
omogoc¢ajo ustvarjanje proizvoda v skladu s trznimi pravili: novinarskemu urednistvu v
njihovo odkrivanje ni treba vlagati velikih denarnih sredstev, obenem pa zahtevajo malo
novinarjevega Casa, napora in znanja. Odkrivanje najbolj pomembnih novic je pogosto
najdrazje in najbolj dolgotrajno (npr. preiskovalno novinarstvo). Ceneje je uporabljati
sporocila tiskovnih predstavnikov. Tiskovne agencije po podatkih KoSirjeve (1996: 252)
posredujejo Se okoli 60 odstotkov sporocil, ki so jih oblikovale sluzbe za odnose z javnostmi

in ne novinarji.

2.6 BOJNO POLJE ALI SIMBIOZA: NOVINARJI IN PR-
PRAKTIKI

Strokovnjaki za odnose z javnostmi in novinarji so medsebojno odvisni; eni brez drugih
skorajda ne morejo dobro opravljati svojega posla oziroma ga lahko brez sodelovanja z drugo
skupino opravljajo dosti teZje. Ce obe strani delujeta profesionalno je njun odnos odkrit in

posten.
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Ce poslusamo novinarje in praktike za odnose z javnostmi govoriti drug o drugem, se zdi, da
gre za bojevanje. Novinarji se pocutijo oblegani s strani tiskovnih predstavnikov in
publicistov, ki mecejo nezaZelene izjave za javnost na njihove mize in vsiljujejo zgodbe z
majhno novicarsko vrednostjo. Na drugi strani pa praktiki za odnose z javnostmi cutijo, da so
v nemilosti novinarjev in urednikov, ki imajo predsodke o njihovi organizaciji in ki raje
razkrivajo kot kot razlagajo in ne vedo veliko o zapletenosti njihovega dela (Grunig in Hunt
1984: 223, 224). Ryan in Martinson (v Poler Kovaci¢ 2002: 767) ugotavljata, da novinarji
obravnavajo PR-praktike kot vir informacij z nizko stopnjo verodostojnosti, da jih na splosno
ne spostujejo, saj menijo, da so boljsi, superiornejsi od njih. Kljub temu, da predstavniki za
odnose z javnostmi in novinarji drug na drugega gledajo z nezaupanjem, je odnos med njimi
veliko bolj simbiotski kot pa sovrazen. Tako Erjav€eva (2005: 163) v svoji raziskavi na
podlagi intervjujev z novinarji in uredniki odkrije, da prevladuje pozitiven odnos do PR-
praktikov. Vecina novinarjev in urednikov tako opredeljuje ta odnos kot medsebojno odvisen.

Tako ga opredeljujeta tudi Baskin in Aronoff (v Poler Kovaci¢ 2002: 767).

Mediji so odvisni od informacij predstavnikov za odnose z javnostmi, tako zaradi ekonomskih
kot novinarskih razlogov. StroSek zbiranja informacij od vsake moZne organizacije v
skupnosti bi bil brez pomoci predstavnikov organizacij previsok. Predstavniki za odnose z
javnostmi predstavljajo dobre vire informacij, ki jih je sicer tezko dobiti. Novinarjem
zagotavljajo nenehen dotok brezpla¢nih informacij. Ob uposStevanju vsega tega imajo praktiki
za odnose z javnostmi v mreZi zbiranja informacij specificno, funkcionalno in kooperativno
vlogo. V zameno pa mediji sluzijo kot prostovoljen in v¢asih nekriti¢en forum za razSirjanje
vladnih in korporacijskih sporocil. Sporocila za medije zagotavljajo podjetjem moznost, da
povedo svojo stran zgodbe (Day 2000: 93). Strokovnjaki za odnose z javnostmi in novinarji
so medsebojno odvisni: eni brez drugega skorajda ne morejo opravljati svojega posla oziroma
ga brez sodelovanja z drugo skupino opravljajo dosti tezje. Ce obe strani delujeta

profesionalno, je njun odnos odkrit in posten (Merljak 2004).

Fortunat (1997: 23) pravi, da je z novinarji in uredniki dobro ustvariti dolgoro¢en odnos. V
takem primeru lahko podjetje pricakuje uravnotezeno porocanje tudi o dogodkih, ki mu niso v
prid. Ver¢i¢ (VerCic in drugi 2002: 142) pravi, da je zaupanje najmanj, kar potrebujejo
praktiki za odnose z javnostmi. Vrednost zaupanja v odnosih z novinarji in uredniki je
neprecenljivo. »Ce le-ti vedo, da smo na splogno posteni in da jih ne nameravamo prevarati,

nam lahko kadarkoli zaupajo na besedo« (Verci€ in drugi: prav tam).
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Klju¢, da novinarji objavijo gradivo, ki so ga prejeli od praktikov za odnose z javnostmi, je,
da ima praktik za odnose z javnostmi mo¢ prepustiti novinarju. Novinarji cenijo tiste praktike
za odnose z javnostmi, ki jim dajejo ideje in jim pustijo, da nadzorujejo vse ostalo (Curtin
1999: 69-71). Obe profesiji, novinarstvo in odnosi z javnostmi, sta konstantno interaktivni in
medsebojno odvisni. Spremembe, ki vplivajo na eno skupino, so tesno povezane z vplivi na

drugo skupino (McNair 2001: 176).
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3. PROMOCIJSKO NOVINARSKI DISKURZ

Ze Aristotel je v svoji Poetiki (1982: 75) govoril o razlikovanju med cilji umetnostnih in
neumetnostnih besedil, in povedal, da je pesnikova naloga pripovedovati o tem, kaj bi se

lahko zgodilo, in ne opisovati tistega, kar se je res zgodilo.

Potemtakem je naloga sodobnega novinarja, da javnosti pripoveduje tisto, kar se je v resnici
zgodilo. Novinarji so po Wagnerju poklicni kritiki, interpreteti, ocenjevalci in cenzorji
"socialno-¢asovne komunikacije" (kot "Miinchenska Sola" pojmuje javna obcila) in njenih
partnerjev. Vc¢asih je bilo pojmovanje novinarja in publicista enako. Novinarji delajo iz
druZbe in casa za druzbo in Cas, publicisti pa iz partije in Casa za partijo in ¢as. Novinar v
novinarskem besedilu postavlja v ospredje dogodek in ne lastne osebnosti, kar publicist

pocne.

Fairclough (1995) pravi, da je diskurz uporaba jezika v govoru in pisanju, je oblika druzbene
prakse. Van Dijk (1997: 34) pa definira diskurz, da je "dolo¢en komunikacijski dogodek in

pisno ali govorjena jezikovna intonacija ali uporaba jezika".

In zakaj novinarski diskurz? Kje potegniti lo¢nico oziroma tisto determinanto, ki diskurz
locuje od diskurza? V uvodu Vregovega Feljtona (1961) je postavljena bistvena razlika med
novinarskim in umetniSkim diskurzom v mnozi¢nih ob¢ilih. »Razlike ne vidimo v tem, ali
piSe besedila za ¢asopis umetnik ali novinar — mnogi umetniki pisejo novinarske prispevke (le
v izjemnih primerih tudi obratno) — temve¢ v tem, kaj posamezno besedilo upoveduje, v
kaksni obliki in kako je napisano, kar je seveda odvisno od cilja doloenega diskurza« (Kosir

2003: 4).

Ce povzamem definicijo Gasopisnega novinarskega besedila Kogirjeve, da je le-to po
»intenciji enopomenska pisna jezikovna in grafi¢na celota v mnozi¢no komunikacijskem
dejanju, katere funkcija je azurno sporocanje o aktualnih dogodkih in pojavih druzbeno
konstruirane stvarnosti tako, kakor so se ti dogodki zgodili v okviru kolektivnih mehanizmov
percepcije, z dolocCitvijo kraja, ¢asa in nosilca (nosilcev) dogajanja, ki morajo pripadati

skupnemu referencialnemu univerzumu sporoc¢evalca in naslovnika« (Kosir 1988: 19), potem
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je za novinarski diskurz znacilno, da si prizadeva za jasen in razumljiv govor besedila, ki ga
bo naslovnik razumel tako, kot je zapisan. Novinarsko besedilo mora biti azurno (¢asovno
sveze) in aktualno, s takimi dogodki in pojavi, ki so pomembni in relevantni za druzbo in ljudi
in so prepoznavni ter jih je mo¢ identificirati. Posre¢ena je misel Karla Capka (Kosir 2002: 4)
o razliki umetnostih in neumetnostnih besedil, da je lepa knjiZzevnost izrazanje starih stvari na
vedno nov nacin, da pa ¢asopisi izrazajo vedno nove stvarnosti v dolo¢enem novinarskem

zanru.

Pomembna je tudi trditev KoSirjeve (1988: 52), ko pravi: »Struktura novinarskega diskurza je
zaradi enostavne informacijske razumljivosti med najbolj shematiziranimi in
avtomatiziranimi«, pri Cemer ne gre zanemariti njenega teoretiCnega prispevka in
pedagoSkega napora, da slovenski novinarji dosledno sprejemajo (in uporabljajo) njena
priporocila. 1z nekaterih tujih Casopisov je vc€asih prav zaradi neenotne ali celo neizdelane
strukture novinarskega diskurza nemogoce lociti, kje je »glava in kje rep«. Zato je njen
predlog sheme novinarskega diskurza, ki sicer izhaja iz Van Dijkove superstrukture
novinarskega diskurza, zelo pregleden in uporaben, tudi s staliS¢a analiti¢nih potreb javnih

Virov .

Postavke novinarskega diskurza (tudi Habermasove "zahteve po veljavnosti", da mora biti

komuniciranje usklajeno z zavezujocimi ob¢imi pravili, da komuniciranje mora spoStovati

sporazumevalna nacela ali zahteve) so:

1. resnic¢nost (tocnost) in zmoznost dokazati realno stvarnost oziroma "objektivni svet" po
Habermasu;

2. zapisano mora biti v skladu z normami in vrednotami naslovnika in sporo¢evalca;

3. zapisano mora naslovniku omogociti identifikacijo sporoc¢enih informacij;

4. sporocevalec mora znati uporabljati pravila jezikovnega obvladovanja (izrazje,
skladenjske razliCice, funkcijske zvrsti jezika), ki mora biti v skladu z dejanskim

govornim poloZajem.

Novinarski diskurz se ukvarja z druzbenimi dogodki in ne z zasebnimi, s takimi, ki zanimajo

Sirsi krog ob¢instva in ne le nekaterih posameznikov.
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Novinarski zanr je tip novinarskega diskurza, za katerega je znacilna dolocena tipi¢na forma,
v kateri je upovedana doloc¢ena snov (predmet), ki je tipsko strukturirana in izraZzena z zanjo

tipicnimi jezikovnimi sredstvi (KoSir 1988: 31).

Hitro prepoznavanje in lo¢evanje med resnico in neresnico oziroma med objektivnim
porocanjem ali pa plasiranjem laznih (zavajajocih) podatkov, je dejansko mogoce pri¢akovati
samo od izkuSenega analitika. Razli¢ne interpretacije medijskega porocila so pogosto lahko
huda prepreka za hitro loCevanje razli¢nih »resnic«, Ceprav je tudi res, da »ni resnice o

resnici« (T. Hribar v KoSir 1988: 32).

Ce se novinarski diskurz realizira prek mnozi¢nih medijev, potem je potrebno Se posebej
omeniti vlogo interneta in mobilne telefonije, saj se z njima pojavlja nov fenomen v
komunikacijskem prostoru — mnozi¢na udelezba in sooblikovanje medijskega sporocanja.
Namre¢, ¢e osrednjim funkcijam javnih ob¢il, predvsem c¢asopisom, radiu in televiziji,
priznamo funkcije informiranja, oblikovanja javnega mnenja, vzgajanja in tudi zabave, potem
smo, po moji presoji, z internetom, video novicami in mobilno telefonijo pridobili Se funkcijo
skoraj soCasnega mnozi¢nega sooblikovanja tega sporoc¢anja. V mislih imam predvsem
mnozi¢no in sprotno preverjanje sporocilnosti o dolo¢enem dogodku, predvsem prek anket
(za, proti), kar Ze postaja stalna praksa tudi v naSem medijskem prostoru in ima izreden vpliv
na hitro oblikovanje javnega mnenja, s tem pa tudi na moznost razli¢nih oblik manipulacij. Tu
mislim predvsem na razne oblike, od prefinjenega do grobega, medijskega linca, pa vse do
nacrtovane psiholosko-propagandne vojne, ki jih ponavadi zacenjajo politi¢ne, gospodarske,

vojaske in druge elite.

Novinarski diskurz je vpet v resni¢nost Zivljenja tukaj, zdaj in povsod. Mnozi¢ni mediji mu
omogocajo javno komuniciranje, celo istocasno v razli¢nih vrstah medijev (RTV-oddaja,
internet, video-konference), kjer bo verjetno novo razseznost pridobila in pomenila
interpretacija novinarja. Poleg tega pa je vazna tudi hitra presoja, ali je bil sporocevalec
dolocenega dogodka povsem resnicoljuben ali ne. S tem je tudi povezano vprasanje
nevtralnosti sporoCevalcev, kakor tudi njihovega stilisticnega izrazja, ki je vedno
individualno. Po Gerbnerju »v bistvu ni neideloSkega, apoliticnega, nepristranskega sistema
zbiranja in sporo¢anja novic« (navedeno po Kosir 1988: 13), zato je pomembna resni¢nost, ki

je po Habermasu to¢nost, v naSem primeru pa Se zanesljivost. Novinarski diskurz se ukvarja z
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druzbenimi dogodki, ki zanimajo SirSi krog bralcev (javnosti) in ne zgolj ozkega kroga

posameznikov.

Locevanje po zvrsteh, vrstah in zanrih je potrebno zaradi pojmovnega razlikovanja. Tako pod
zanrom razumemo stalne oblike novinarskega porocanja (teme), vrste kot ozji in zvrsti kot
Sir$i pojem Casopisnega poro¢anja. Torej, je »novinarski Zzanr tip novinarskega diskurza, za
katerega je znacilna doloCena tipska forma, v kateri je upovedana dolocena snov (predmet), ki
je tipsko strukturirana in izraZena z zanjo tipi¢nimi jezikovnimi sredstvi« (KoS$ir 1988: 31).
Logicna je izpeljava, da vrsta predstavlja druzino zanrov, ki imajo doloc¢ene skupne lastnosti,
pa tudi da zvrst predstavlja druzino raznih vrst, za katere je znacCilna skupna dominanta. V

nadaljevanju podajam definicije:

3.1 STRUKTURA PROMOCIJSKO NOVINARSKIH
BESEDIL

3.1.1 ZANR

Zanr: Kosirjeva (1988: 31) zanr opredeljuje kot »tip novinarskega diskurza, za katerega je
znacilna dolocena tipicna forma, v kateri je upovedana doloCena snov (predmet), ki je tipsko
strukturirana in izraZzena z zanjo tipicnimi jezikovnimi sredstvi«. Logi¢na je izpeljava, da
vrsta predstavlja druzino Zanrov, ki imajo doloCene skupne lastnosti, pa tudi da zvrst
predstavlja druzino raznih vrst, za katere je znacilna skupna dominanta.

Fairclough (1995: 75) Zanr definira kot nacin uporabe jezika, ki se ujema z naravo druzbene
prakse, v kateri se nahaja. Zanrska struktura promocijsko novinarskega prispevka je na prvi
pogled enaka ostalim novinarskim prispevkom, Sele podrobna diskurzivna analiza razkrije
elemente promocijskega diskurza (Erjavec 2004: 563). Naslovi so sestavljeni iz kratkih izjav,
ki bolj ali manj hvalijo organizacijo, njen izdelek ali storitev — kar je znacilno za promocijske
zanre'® (Jefkins, Wrag, prav tam). Vodilo kot pri novinarskih prispevkih odgovarja na
vprasanja »kdo«, »kdaj«, »kje«, »kaj«, in v€asih »zakaj« (Bell in Van Dijk, prav tam), le, da
namesto obnove srediS¢nega dejanja druzbenega dogodka, povzame promocijske dejavnosti
in znacilnosti organizacije, njenih izdelkov in storitev. Jedro je sestavljeno iz razSirjenega
seznama teh dejavnosti in lastnosti ter vsebuje pozitivhe ocene novinarja in vira o

organizaciji/izdelkih/storitvah (Erjavec, prav tam). Leganova (2004: 73) ugotavlja, da v

'® Promocijski Zanri oziroma teksti se nanasajo na oglase in izjave za javnost.
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7enskih revijah skoraj ne najdemo ¢&istih oblik novinarskih vrst'’. Vse ve¢ je tudi hibridov
med informativno in interpretativno zvrstjo. Nadalje meni (prav tam: 72), da so novinarske
vrste s promocijskim novinarstvom orodje sporocanja, ki deluje tako z vizualnimi vsebinami
kot s specifi¢no retoriko. Tudi Fairclough (2003: 35) govori o hibridnem zdruzevanju zanrov,

ki je danes zlasti znacilno za medijsko podrocje.

3.1.2 TEME

Teme: teme medijskih vsebin so klju¢ni pokazatelj, ki definira, katere informacije so novinarji
Stejejo za pomembne. Promocijsko novinarski prispevki ne pokrivajo druzbenih dogodkov,
kot je to znacCilno za medijske vsebine (Van Dijk in Bell v Erjavec 2004: 564), ampak se
ukvarjajo s promocijskimi dejavnostmi obravnavanih predmetov, kar je domena promocijskih
besedil (Wernick, Wragg, prav tam). Po Milosavljevicu (2005b: 66) nimajo tolikSnega
pomena za informiranje javnosti kot za promocijo dolocenega ekonomskega subjekta. Niso
pomembni za Sirok krog bralcev, temve¢ za omejeno Stevilo oseb in organizacij, predvsem za
tiste na katere se vse vsebine nanasajo (Erjavec, prav tam). Tudi Leganova (2004: 36) trdi, da
so zenske revije usmerjene predvsem v konstrukcijo bralke kot estetskega spola in
konstrukcijo bralke kot potroSnice. »Analiza vsebin Zenskih revij pokaze, da je njihova
distribucija in izbor tematskih podrocij vedno bolj prilagojena ciljnemu obcinstvu,
potencialnim bralkam kot potroSnicam, na eni strani medijskih vsebin, na drugi pa posredno v
vsebine vkljuc¢enih potrosniskih izdelkov in storitev« (Legan 2004: 37). Ugotavlja (prav tam:
144), da so zenske revije ohranile vsebinsko osnovo z znadilnimi zenskimi temami: moda,

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

3.1.3 PERSPEKTIVA

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

17 Vesti¢arska, porotevalska, reportazna in pogovorna novinarska vrsta spadajo v informativno zvrst,
komentatorska, ¢lankarska in portretna novinarska vrsta pa v interpretativno zvrst. Znotraj vsake vrste obstajajo
razli¢ni zanri (KoSir 1988).
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znacilnosti/aktivnosti obravnavanih predmetov, nikoli kontroverznih ali negativnih, kar je
znacCilnost promocijskih besedil (Jefkins; Wernick; Wragg, prav tam). Po Milosavljevicu
(2005b: 66) taka besedila niso uravnotezZena, so izrazito pozitivno usmerjena in ne ponujajo
nobene negativne informacije. Podobno menita tudi Podnar in Golobova (2001: 56):
promocijsko novinarska besedila temeljijo na izjavah za javnost in predstavljajo le pozitivne

informacije o podjetju.

3.1.4 I1ZBOR VIROV

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 resnicnosti (Tuchman, prav tam). V promocijsko novinarskih
prispevkih ne obstaja mnoStvo virov, ki bi ponudili drugaéno 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 ve¢ oseb iz istega podjetja).
V promocijsko novinarskih prispevkih so trzni interesi skriti tudi za potrjevalnimi izjavami

znanih oseb iz javnega zivljenja (Legan 2004: 78).

3.1.5 BESEDISCE

Besedisce: promocijsko novinarski prispevki vsebujejo promocijsko besediS¢e. Uspesnost
organizacije, izdelkov oziroma storitev, se prikaZze s ponavljanjem pozitivnih pridevnikov
(uspesen, visoka kvaliteta ipd.), uporabo sopomenk in drugih besed, ki se nanasajo na uspeh
(vodilen, ucinkovit, bogatejsi, najmocnejsi, boljsi, nov, izboljSan, privlacen itd.) ter
ponavljanjem imena organizacije oziroma blagovne znamke (Erjavec 2005: 171, 172).
»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 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 potrosnji« (Legan 2004: 120).
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3.2 NASTANEK PROMOCIJSKIH BESEDIL

Ob zaznavanju vse vecjega vpliva oglasevalcev in praktikov za odnose z javnosti na
konstrukcijo medijske realnosti Polerjeva (2004: 102) ugotavlja, da meje slovenskega
novinarstva od devetdesetih let prejSnjega stoletja dalje postajajo vedno bolj prepustne za
oglaSevalske vsebine. Ugotovitev, da se v podobi novinarskega diskurza pogosto uresnicujeta
oglaSevanje in odnosi z javnostmi, Polerjeva oznacuje za enega najbolj vidnih kazalnikov
krize novinarske identitete, saj s tem, ko novinarstvo sprejema oglasevalsko funkcijo, ki nima
namena uravnotezeno porocati o dobrih in slabih straneh oglasevanega izdelka, storitve ali

osebe, spreminja tudi svojo temeljno vsebino in naravnanost (prav tam).

Novinarji na sodobnem trgu mnozi¢nih ob¢il tako postajajo vedno boj promotorji idej, oseb in
institucij, kar pomeni, da njihova naloga vedno bolj postaja nekriticno sprejemanje informacij
in njihovo nespremenjeno prenasanje (Milosavljevi¢ 2005b: 56). Od vernega prenaSanja
informacij, za katere novinarji vedo, da so bile posredovane z doloenim (oglasevalskim)

namenom, pa do odlo¢itve, da se za objavo takih informacij zahteva placilo, pa je le korak.

Vdor oglasevalske funkcije v novinarsko delo po mojem mnenju ni le kazalnik krize
novinarske identitete, ampak tudi njen generator. Ob upoStevanju ugotovitve, da so v
sodobnih demokrati¢nih druzbah, natancneje v sferi strankarske politike, mediji v zadnjih
desetletjih postali najpomembnejSe polje politicne aktivnosti (Manning 2001: 2), se novinarji
oziroma mediji, ki svoje programske vsebine preprosto prodajo najboljSemu ponudniku,
odrecejo moznosti avtonomne konstrukcije druzbene realnosti, kar je — naj novinarji to
priznajo ali ne — ena konstruktivnih, pa tudi najbolj privla¢nih prvin novinarskega poklica.
Promocijsko novinarski prispevki na dolgi rok tako ne $kodijo le medijem in novinarjem, ki

izgubljajo kredibilnost in ob¢instvo, ampak tudi samim oglasevalcem.

3.3 TEZAVNOST ODKRIVANJA PROMOCIJSKO
NOVINARSKIH PRISPEVKOV

Andreja Salamun (2002: 8) se sprasuje, ali je sploh mogoce dokazati, da gre za promocijsko
novinarstvo in ne zgolj po naklju¢ju pozitivno naravnan prispevek. Mehanizmov za to Se ni,

najveckrat tudi ni otipljivih dokumentov, ki bi potrjevali namen naro¢nika (oglasevalca) in
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izvajalca (novinarja). Problem prepoznavanja promocijsko novinarskih prispevkov je, da ne
poznamo ozadja, kako je novinar delal in od kod je ¢rpal informacije. V ve€ini primerov ni
pisnih naro€il niti izstavljenih racunov, ampak so le ustni dogovori, ki za sabo ne puscajo

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 napa¢no 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 povrSnosti: 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 klasicnega

dogovora in placila ni ali pa nista dokazljiva. Vsebinski kriterij: pri tem se moramo vpraSati,

ali je vsebina prispevka v interesu tistih, ki jim je medij namenjen, ali je bolj v interesu tistih
ljudi, podjetij, predmetov, storitev, ki se v doloCeni objavi obravnavajo. Ker je tako
ugotavljanje prakticno nemogoce in lahko pomeni poseganje v avtonomijo uredniske politike,

je bistveno, da je odlogitev o objavi sprejelo urednistvo'™.

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

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

promocijsko novinarskim besedilom.

e Prave novinarske vsebine imajo obliko novinarskega prispevka, z znacilnim naslovom,
podpisom 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,

18 Menita, (prav tam: 658) da bi javnost medij, ki je 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 dolocala mejo dovoljenega. Vendar Bervar (2002: 40) meni, da se posledice
neprofesionalnega ravnanja ¢asopisov pokazejo Sele po daljSem obdobju, saj se bralci zaradi navade ¢asopisu ne
odpovejo naenkrat.
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da naslovniku s ¢im bolj iz€rpnimi informacijami omogoci kar se da racionalno
odlo¢anje.

o Legitimni, vidni oglasi so verodostojne informacije, ki pa so obvezno pristranske. O trzni
usmerjenosti, oglas obvesca naslovnika s svojo obliko, ki je vidno drugacna od oblik
novinarskih prispevkov v dolocenem mediju. Na to kazejo elementi oglasa, kot: ime,
logotip oglasevalca, oblikovna obdelava in druga nejezikovna sredstva. Oglas vedno
predstavlja le pozitivno stran teme ali proizvoda in neposredno nagovarja naslovnike, da
kupijo toéno dologeno 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.

e Promocijsko novinarski prispevki imajo prav tako funkcijo nagovarjanja, vendar so po
obliki enaki novinarskim vsebinam. Imajo novinarski naslov, v€asih so tudi podpisani in
upostevajo strukturo padajoce pomembnosti (narobe obrnjene piramide). 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 besedilo.

3.4 VZROK ZA PORAST PROMOCIJSKIH PRISPEVKOV

»Cenzura je veliko bolj ucinkovita, kadar se ji ni treba oglasati, kadar so interesi gospodarja cudezno enaki
interesom yinformacije«. Takrat je novinar fantasticno svoboden. In je srecen.

Za nagrado se mu podeli pravica, da verjame, kako je mocan.«

(Serge Halimi)

Gotovo ni nakljuéje, da porast Stevila promocijsko novinarskih vsebin ¢asovno sovpada z
razvojem pojma »trzno novinarstvo«, ki ga za oznacCevanje sodobne trzno naravnane
novinarske prakse uporabljajo Stevilni avtorji. Nasprotno, zdi se, da so prav promocijske
vsebine najbolj izstopajo¢ element tega novega tipa novinarstva, saj je, kot navaja Jancic,

skupni imenovalec vseh vrst promocijskih vsebin ta, »... da se z njimi poskusa prepricati

vvvvv

1 7a Kogirjevo (1988: 19) je novinarsko besedilo »po intenciji enopomenska jezikovna in grafi¢na celota v
mnoziénokomunikacijskem dejanju, katere funkcija je azurno sporofanje o aktualnih dogodkih druzbeno
konstruirane stvarnosti tako, kakor so se ti dogodki zgodili v okviru kolektivnih mehanizmov percepcije, z
dolo¢itvijo kraja, ¢asa in nosilca (cev) dogajanja, ki morajo pripadati skupnemu referencialnemu univerzumu
sporocevalca in naslovnika«.
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svojo potrosnisko socializacijo, ki ga varuje pred oglaSevalci« (Jan¢i¢ 2001: 99). Trzno

novinarstvo tako prevzema vlogo trznega komuniciranja oziroma postaja njegova nadgradnja.

Kot ugotavljata Podnar in Golobova (2003: 107), je polozaj medijev v sodobni ekonomiji,
kjer je financna in gospodarska mo¢ skoncentrirana v rokah maloStevilnih subjektov, pri
katerih prevladuje neoliberalisticna mentaliteta neprestanega boja za dobicek, Se posebej
zapleten, saj so mediji razpeti med interesi oglasevalcev na eni in interesi obcinstva in
(samo)regulative na drugi strani. Ob tem je Stevilo promocijskih vsebin v posameznem mediju
dober indikator njegove naravnanosti k dobicku, pa tudi »... moci, ki jo imajo oglasevalci nad
medijskimi hiSami, njihovimi oglaSevalskimi oddelki, vodstvom in novinarji« (Podnar in

Golob 2003: 108).

Evolucija od posameznika-drzavljana, prek posameznika-potrosnika, do sodobnega hibrida
drzavljana-potrosnika se odraza tudi v spremenjenem medijskem nagovoru. Hibridna
medijska sporocCila se zdijo kot nalas¢ za hibridno medijsko obcinstvo. Ta tip medijskega
nagovora pa ima gotovo tudi posledice na vedenje oziroma okus njihovega obc¢instva. Kot
ugotavljata Podnar in Golobova (2003: 107), se na tej tocki (spremenjenega odnosa do
medijskega obcCinstva) zacenja zaCarani krog, v katerem »potro$niki ponujajo tisti, ki s svojim
konstruiranjem realnosti in trga na nek nacin pri¢akujejo vsebine te vrste in spodbujajo
komercializacijo.« Prav ti pritiski ki se zdruzujejo s pritiski oglaSevalcev, vse pogosteje
vodijo medijske hiSe v 'trzno usmerjeno novinarstvo', ki ga lahko postavimo kot okvir za

razpravo o razlogih za uporabo promocijskih sporocil v medijih.
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4. ZAKONSKE IN SAMOREGULACIJSKE DOLOCBE

Regulacija vsebuje zbir zapisanih pravil: drzava zapise dolocila v zakon, stroka pa v kodeks, s
katerim naj bi se etiCno zavezala pravilom. Zakon je napisan jasno in ga je treba brati od ¢rke
do ¢rke, kodeks pa se interpretira v kontekstu in tudi dobesedno. Zakon k izpolnjevanju
zavezuje predvsem s kaznijo (denarno ali odvzem prostosti), medtem ko poskusa kodeks
nagovarjati moralne in eticne norme uporabnikov in posledi¢no deluje bolj preventivno kot
kurativno. Samoregulacija je alternativa zakonski podlagi in najbolje deluje kot komplement

zakonodaji.

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 pricakovano.

4.1 ETICNA DOLOCILA ALI SAMOREGULACIJA

4.1.1 SAMOREGULACIJA NOVINARSTVA

S transparentostjo novinarskega delovanja in raznimi oblikami samoregulacije se ustvarja
odgovornost (ali vsaj vtis odgovornosti) novinarstva do druzbe s pomoc¢jo samoomejevanja —
ki naj bi preprecilo kakSno drugo obliko omejevanja, posebej drzavno (Milosavljevi¢ 2005a:
80). Eti¢ni kodeksi novinarjev dolo¢ajo 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 eti¢nih pravil v novinarstvu in medijih. Lahko jih sestavljajo samo novinarji
(npr. Castna razsodi§¢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
Castno razsodiS¢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 drZzo ceha tudi tako, da prepozna in javno obsoja tudi njegove stranpoti.
Razsodbe novinarskega razsodisc¢a so javne, a ta ugotavlja, da jih ne objavljajo predvsem tista

glasila, v katerih se je krsitev zgodila (Basi¢ Hrvatin 1999: 8).
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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 13. ¢lenu pove, da
prepletanje ali zdruzevanje novinarskih in oglasevalskih besedil ter opravil ni dopustno. V
14. clenu razsiri: Oglasna sporocila, placane objave in oglasi morajo biti razpoznavno in
nadvoumno 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 sprejela 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 zbujal vtis, da gre za novinarski prispevek, ce gre
za placano objavo. Vsaka placana objava v medijih je oglas, ki mora biti objavijen tako, da je

bralcu, gledalcu ali poslusalcu prepoznaven kot oglas®.

DNS je konec leta 2002 zacelo na spletni strani http://www.novinar.com/krsitve/krsitve.php
opozarjati na krSenje Listine 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« ali »OGLASNO
SPOROCILO«. Prej ni bilo nikjer nobenih oznagb. 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).

Sicer ima najbolj specifi¢na dolocila na podrocju oglaSevanja medijska hisa RTV Slovenija. V'
poklicnih merilih in nacelih novinarske etike v programih RTV Slovenija je v ¢lenu 19.2 med
drugim navedeno, da mora Sluzba za trzenje programov RTV Slovenija zavrniti izvedbo
narocila v primerih:

1. Ce vsebina oglasnega sporocila ni v skladu z zakonskimi omejitvami,

2. Ce oglas ni v skladu s programskimi naceli RTV Slovenija,

3. ceoglas niv skladu z veljavno zakonodajo in Kodeksom oglasevanja v Sloveniji /.../

20 Objave, ki bi z dejanjem placila dejansko bile oglas, pri bralcu, poslusalcu ali gledalcu pa bi zbujale vtis, da
gre za uredniske objave oziroma dela 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.
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Ta navodila izkljucujejo hibridna sporocila, kar bomo videli pri nadaljnjem vpogledu v
zakonska dolocila in Slovenski oglasevalski kodeks. V istem clenu (19.29) je prikrito
oglasevanje tudi izrecno oznaceno kot nesprejemljivo, celo vec, prikrito oglaSevanje v
programih RTV Slovenija je prepovedano.

Za prikrito oglasevanje se Steje namerno poudarjanje izdelkov, storitev ali gospodarskega
subjekta v programskih vsebinah.

Omenjanje izdelka (blagovne znamke) ali storitve v oddajah, da bi pospesili prodajo, se steje
za prikrito oglasevanje.

V ¢lenu 19.4 posebej regulirajo tudi »promocijsko« objavo vsebin s podro¢ja odnosov z
javnostmi®':

Za objavo posebnih promocijskih vsebin veljajo tudi enake omejitve kot za objavo oglasnih
sporocil v programih RTV Slovenija.

Uvrscanje takih vsebin in sporocil v novinarske prispevke je prepovedano.

Clen 19.6 govori o sponzorstvu in pokroviteljstvu oddaj in programov ter je v njem izrecno
zapisano, da »za objavo sporocil in vsebin sponzorja ali pokrovitelja posamezne programske
vsebine veljajo pravila in merila za oglasevanje«. Dolocila RTV torej urejajo podrocje
oglasevanja, odnosov z javnostmi in sponzoriranja. Ker se nanaSajo zgolj na radijske in

televizijske vsebine RTVS, ta dolocila za tisk ne veljajo.

Sicer je kodeks RTVS znan tudi kot edini, ki vsebuje dolocila v zvezi s sprejemanjem daril.
Navedbe v zvezi s tem najdemo v ¢lenu 21.5 — Darila, nagrade in ugodnosti:

Noben delavec RTV Slovenija ne sme sprejeti daril, uslug ali ugodnosti do drugih podjetij,
organizacij ali posameznikov. Ce bi nasteto pomenilo, da bi pri svojem porocanju ali drugem
delu moral zanemariti poklicna merila natancnosti, nepristranskosti in verodostojnosti

programov RTV Slovenija ali poslovne in druge interese javnega zavoda™.

Dolocena je tudi vrednost darila, ki ga delavci RTVS Se lahko sprejmejo (tudi to je eti¢na

smernica, ki je v kodeksih za tiskane medije ne najdemo):

21V vseh drugih kodeksih so promocijske vsebine omenjene samo v zvezi z oglagevanjem, ne pa tudi kot
mesanje PR in novinarskih vsebin.

2 Navedeno je tudi splogno pravilo, da samo RTV Slovenija pladuje sluzbena potovanja svojih delavcev.
Direktorji programov sicer lahko odobrijo potovanje, ki ga financira neka drzavna ali druga ustanova ali
podjetje, ¢e to ne ogroza profesionalne integritete hiSe ali neodvisnosti porocanja, v takih primerih je treba
financiranje navesti ze v $pici oddaje.
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Noben delavec RTV Slovenija ne sme sprejeti darila, katerega vrednost presega 15.000 SIT
(appx. 75 USD). Ce taksnega darila iz kakrsnega koli razloga (obicaji, obvezni protokol itd.)

ne more zavrniti, ga mora dati v osnovna sredstva RTV Slovenija.

Tu naj kot zanimivost navedem, da ima enako doloCilo v svojem kodeksu tudi francoski
dnevnik Le Monde (Rules and Usage of the daily Le Monde 2002); celo doloceni znesek je
enak (70 EUR).

4.1.2 SAMOREGULACIJA OGLASEVANJA

Janc¢i¢ (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, ki
zavezuje vse fizi€ne in pravne osebe sodelujo¢e v procesu oglasevanja v Sloveniji,
oglaSevalce, oglaSevalske agencije in tudi medije. V 2. ¢lenu obravnava zakonitost:
Oglasevanje ne sme vsebovati nicesar, kar bi bilo v nasprotju z obstojeco zakonodajo, niti
izpuscati nicesar, kar zakon izrecno zahteva. Prav tako ne sme spodbujati ali odobravati
krsitve zakonov. V 4. ¢lenu obravnava postenost: Oglasevanje ne sme biti oblikovano tako, da
bi zlorabljalo zaupanje potrosnikov, izkorisc¢alo njihovo pomanjkljivo izkuSenost oziroma

znanje ter jih s tem zavajalo. V 7. ¢lenu govori o prepoznavanju: Oglasna sporocila morajo

biti oblikovana in predstaviljena na nacin, da je Ze na prvi pogled jasno, da gre za to vrsto
komuniciranja. Biti morajo jasno in prepoznavno locena npr. od redakcijskih vesti,
komentarjev in drugih rubrik oz. oddaj in se nanje v nadaljevanju ne smejo sklicevati, ne
glede na medij, v katerem so objavijena, 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 oglaSevalci zavarovali v uvodnem delu z dolocbo, da kodeks ne
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zavezuje oglasevanja v obliki publicitete, ki je brezplacno Sirjenje informacij o podjetjih,

izdelkih itd. v mnozicnih medijih®.

Krsitve Slovenskega oglasSevalskega kodeksa sankcionira Castno razsodis¢e Slovenskega
oglaSevalskega zdruzenja. Sedemclansko razsodisc¢e ima tri ¢lane iz akademskih krogov in je
del Slovenske oglasevalske zbornice (SOZ). Razsodbe objavlja na spletni strani, kjer
uporabnik najde tudi arhiv obravnavanih pritozb od zacetka delovanja razsodisca (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 v vseh drzavah zastopana praksa zaradi
razlicnih razlogov: podrobneje kot zakonska podlaga dolo¢i pravila igre, podjetje ima s
korektnim oglasevanjem ve¢jo 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).

4.1.3 SAMOREGULACIJA ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Tudi dejavnost odnosov z javnostmi, ki je soudeleZena pri pojavu promocijskega novinarstva,
v svojih avtonomnih pravnih virih doloca pravila, upostevaje katerih bi se precilo promocijsko

novinarstvo (Zajc in 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 doloc¢a: Dejavnosti s podro¢ja 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 navaja, da mora pri
odnosih z drugimi strokami ali podrocji druzbenega komuniciranja poklicni svetovalec za
odnose z javnostmi spostovati pravila in prakse teh strok ali poklicev, ¢e se ta pravila skladajo
z etiko njegovega poklica. Poklicni svetovalec za odnose z javnostmi mora spostovati drzavni

Kodeks poklicnega ravnanja in veljavne zakone vsake drzave, v kateri opravlja svoj poklic,

» Anomalije, ki so pri tem mozne in prisotne, morajo re§evati mediji v svojih internih aktih, predvsem pa z
doslednim upostevanjem kodeksa Drustva novinarjev Slovenije.
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ter se vzdrzevati doseganju osebne publicitete. 15. ¢len prepoveduje vsak poskus zavajanja
javnega mnenja ali njegovih predstavnikov. »Informacije morajo biti zagotovljene brez placil

ali skritih nagrad za njihovo objavo.«**

Evropski kodeks profesionalnega obnasanja v odnosih z javnostmi (CERP)>, h kateremu so
zavezani tudi slovenski praktiki v 4. ¢lenu opredeljuje, da je dejavnosti odnosov z javnostmi
treba »izvajati odkrito: biti morajo z lahkoto razpoznavne, imeti morajo jasno oznako porekla
in ne smejo zavajati tretjih oseb. Nadalje, v 11. ¢lenu opredeljuje, da »praktik za odnose z
javnostmi sme prejeti nagrado za svoje storitve v obliki place ali nagrade k placi in da nikakor
ne sme prejemati placil ali ostalih materialnih dobrin na osnovi kvantitativnih rezultatov«. V
13. ¢lenu pa evropski kodeks zapoveduje, da »praktik za odnose z javnosti za svoje delo od
nobene stranke ali delodajalca ne sme prejemati kakrSnih koli placil ali ugodnosti, kot so
popusti, provizije, pooblastila ali placila v naturalijah, razen v primerih ko je to doloceno s

pogodbo med zaposlenim in delodajalcem«.

Kodeks ameriskega zdruzenja praktikov odnosov z javnostmi (PRSA)*° so sprejeli leta 2000. V
klavzuli, ki doloc¢a prost pretok informacij zapoveduje, da mora praktik za odnose z javnostmi
obvarovati prost pretok nepristranskih informacij, tudi takrat ko prejema ali izroca darila, pri
tem mora jamciti legalnost, redkost in last daril. V istem ¢lenu ameriski kodeks navaja Se dva
primera neprimernega ravnanja: kot prvi primer izpostavi praktika, ki zastopa podjetje
izdelovalca smuci in podari par dragocenih tekmovalnih smuci kolumnistu Sportne revije, da

bi pri tem vplival na kolumnistovo naklonjeno pisanje o izdelku®’.

Mednarodno zdruzenje za odnose z javnostmi (IPRA)*® (Beneski kodeks) iz leta 1961 se
osredotoCa na S$tiri pomembne vsebine: osebno in profesionalno integriteto, obnaSanje do

naro¢nikov in delodajalcev, obnasanje do javnosti in medijev in obnasanje do sodelavcev.

*V 16. ¢lenu pa dologa: »Ce je treba vzdrzevati pobudo ali zagotoviti nadzor nad razsirjanjem informacij v
skladu z naceli tega Kodeksa, lahko poklicni svetovalec za odnose z javnostmi zakupi medijski ¢as ali prostor v
skladu s pravili, praksami in obi¢aji na tem podrocju.

25 Confédération Européenne des Relations Publiques (CERP)

26 Public relation Society of America (PRSA)

% Nadalje, v poglavju o konfliktu interesov ameriski kodeks zapoveduje, da se mora praktik, pri oblikovanju
zaupanja javnosti izogibati konfliktnim situacijam, ki postavljajo zasebni ali profesionalni interes v konfliktno
razmerje z javnim interesom.

*¥ International public relation association (IPRA)
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V 10. ¢lenu tretjega vsebinskega sklopa, ki se nanasa na odnos do medijev Beneski Kodeks
doloca, da se morajo praktiki odnosov z javnostmi izogibati vsem profesionalnim konfliktom
interesov in morajo konflikte razkriti prizadetim strankam, ko je to potrebno. Glede odnosa do
javnosti in do medijev mora ¢lan izvajati profesionalne dejavnosti ob uposStevanju interesa
javnosti. Ne sme izvajati dejavnosti, ki bi ogrozile integriteto poti javnega komuniciranja in
ne sme namenoma $iriti neresni¢nih ali zavajajoCih informacij. Organizacijo, za katero dela,
mora vedno predstavljati poSteno in ne sme zastopati organizacije, ki bi za javnost izjavljala,
da deluje za splosno dobro, v resnici pa bi sluzila za prikrite interese (Kodeks obnasanja

Mednarodnega zdruzenja za odnose z javnostmi 1961).

Mednarodno  zdruzenje poslovnih komunikatorjev (IABC)*®, v okviru katerega deluje
Slovenska sekcija Mednarodnega zdruzenja poslovnih komunikatorjev (IABC Slovenija) v 6.
¢lenu doloca, da morajo komunikatorji sposStovati zakone in javno moralo, ki vlada njihovim
profesionalnim aktivnostim ter da morajo biti obcutljivi na duh zakona in regulacij. V primeru
krSitve javne morale ali zakona morajo nemudoma izravnati situacijo. Nadalje v 10. ¢lenu
doloca, da profesionalni komunikatorji ne smejo prejemati tajnih daril ali placil za svoje

storitve, razen od svojega delodajalca ali odjemalca.

Portoroska listina o nedopustnosti prikritega oglasevanja® je bila sprejeta leta 2000 in
zavezuje vse Clane Slovenskega druStva za odnose z javnostmi. Navedeno je, da je drustvo
listino sprejelo v prepri¢anju, »da je prikrito oglasevanje v nasprotju z zakonodajo«. Clani si
morajo prizadevati, da bodo nacela te listine spostovali tudi njihovi narocniki, ¢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 zbujali 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. Natan¢no pa tudi doloc¢a povezave z oglaSevanjem in pravi: praktik
lahko v odnosih z javnostmi zakupi oglasni prostor ali cas v skladu s pravili, obicaji ali

praksami na tem podrocju (16. clen). Slovensko druStvo za odnose z javnostmi na tem

% International Association of Business Communicators (IABC)
% http://www.piar.si/index.php?id=178
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podro¢ju ni najbolj aktivno, saj njihovo razsodis¢e ni prejelo nobene prijave o krSitvi
Portoroske listine o eti¢ni nedopustnosti prikritega oglasevanja. Vendar to 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
pricakovati, da ne bi poceli necesa, kar je v praksi povsem normalno, $e ve¢, menim celo, da
gre za vsakdanjo sprejemljivo druzbeno prakso.

Ce torej vse skupaj povzamemo, imajo praktiki odnosov z javnostmi vse moznosti za eti¢no
delovanje in odkrito komuniciranje s svojimi interesnimi skupinami. Nikjer v literaturi ni
govora o dopustnosti objav, ki bi se skrivale za podobnostjo z novinarskimi vsebinami, ne da
bi bile jasno oznacene in lo¢ene od redakcijskih vsebin. Praksa v okviru odnosov z javnostmi
sicer dopusc¢a placane objave, vendar slednje spadajo v kategorijo oglasov in morajo zato biti

kot tak$ne tudi oznacene.

4.2 ZAKONSKA DOLOCILA

Zakon o medijih™® je bil sprejet aprila 2001 in je zamenjal Zakon o javnih glasilih, ki podrogja
promocijskega novinarstva ni natanéneje reguliral®. Nov zakon v 46. ¢lenu dolo¢a, da se
morajo oglaSevalske vsebine povsem jasno prepoznati in se posebej loCiti od drugih
programskih vsebin medija ter da morajo biti neodpla¢no objavljeni oglasi posebej oznaceni
kot taki. V 47. ¢lenu 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 naro¢nik objave in odgovorni urednik. V primeru
prikritega ogladevanja velja domneva, da je bilo storjeno z namenom™. 50. ¢len doloca: za
resni¢nost in tocnost navedb oziroma podatkov v oglasu je odgovoren njegov naroc¢nik, za
skladnost oglasa s tem zakonom in s programsko zasnovo medija pa izdajatelj ter: naro¢nik
oglasa ne sme vplivati na programsko zasnovo in urednisko neodvisnost medija. /30. clen
predpisuje kazen pravni osebi najmanj 2.500.000 tolarjev: e oglaSevalske vsebine v
njegovem programu niso povsem jasno prepoznavne in posebej locene od drugih programskih

vsebin medija ali ¢e neodplacno objavljeni oglasi niso posebej oznaceni kot taki; ¢e prikrito

3! http://www.media-forum.si/slo/opazovanje/oglasevanje-prikrito/3653/

32 Uradni list RS 35/2001.

3 Dologal je le, da morajo biti oglasi vidno oznadeni kot oglasi (Milosavljevié¢ 2005b: 62).

** Pri oglasevanju je prepovedano uporabljati tehniéne postopke, ki bralcem, poslualcem oziroma gledalcem ne
omogocajo zavestnega zaznavanja oglasevalskih vsebin.
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oglasuje ali ¢e uporablja tehni¢ne postopke, ki bralcem, poslusalcem oziroma gledalcem ne

omogocajo zavestnega zaznavanja oglasevanih vsebin.

Zakon o varstvu potrosnikov” v 12. ¢lenu dolo¢a, da oglasevanje blaga in storitev ne sme biti
v nasprotju z zakonom in ne sme biti nedostojno ali zavajajoce. Nedostojno oglasevanje blaga
in storitev pomeni oglasevanje, ki vsebuje sestavine, ki so zaljive ali bi lahko bile zaljive za
potrosnike, bralce, poslusalce in gledalce, ali sestavine, ki nasprotujejo morali*®. Zavajajoce
oglaSevanje je zlasti oglaSevanje, ki izkoris€a ali bi lahko izkoriS¢alo potroSnikovo
neizkuSenost in neznanje v dobickonosne namene, ki vsebuje nejasnosti, Cezmerna
pretiravanja ali druge podobne sestavine, ki potro$nika 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 in

Zavrl 1998: 655).

Zakon o varstvu konkurence’” v 13. ¢lenu prepoveduje nelojalno konkurenco, ki jo definira
kot dejanje podjetja pri nastopanju na trgu, ki je v nasprotju z dobrimi poslovnimi obicaji in s
katerim se povzroci ali utegne povzro€iti Skoda drugim udelezencem na trgu. Kot dejanje
nelojalne konkurence Steje tudi reklamiranje, oglasanje ali ponujanje blaga ali storitev z
navajanjem neresni¢nih podatkov ali podatkov in izrazov, ki ustvarjajo ali utegnejo ustvarjati

. < P : il 38
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 in Zavrl 1998: 655).

VpraSanje je, v kak$ni meri lahko zakonodaja sploh regulira promocijsko novinarske vsebine.
Kuscer (2003) meni, da zakonodaja na tem podroc¢ju ne deluje oziroma, da je Zakon o medijih

neprimeren: »Ob natanénem branju ugotovimo, da je napisan zelo ohlapno in dopusca

% Uradni list RS 14/2003.

36 Zavajajoge oglasevanje pomeni vsako oglagevanje, ki na kakrienkoli nacin, vklju¢no s predstavitvijo blaga in
storitev, zavaja ali utegne zavajati potro$nika, ki mu je oglasevanje namenjeno ali ga lahko doseze in ki bi zaradi
svoje zavajajoce narave lahko vplivalo na ekonomsko obnasanje potrosnika ali ki iz enakih razlogov $kodi ali bi
verjetno Skodilo konkurentom.

*7 Uradni list RS 18/1993.

¥ Pod tako oznako spadajo tudi promocijsko novinarski prispevki, saj ustvarjajo zmedo na trgu in zlorabljajo
zaupanje potrosnika.
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razlicne interpretacije. Videti je, kakor da so pri pisanju sodelovali PR-ovci, saj je pisan v
njihovem, jeziku. Vsekakor ne gre verjeti, da je nenamerno tako ohlapen.« Po njegovem
mnenju bi bilo treba zakon popraviti in Clene, povezane s prikritim oglasevanjem, bolj

natanéno dolociti.

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 medijev v

drzavi®.

Menim, da bi morali presojo promocijskega novinarstva prepustiti samoregulaciji vseh
vpletenih strani oziroma posebnemu strokovnemu organu, ki bi ga oblikovali mediji,
oglaSevalci, strokovnjaki za odnose z javnostmi in predstavniki javnosti. TakSna
samoregulacija bi bila dopolnilo zakonodaji, njena glavna naloga pa bi bila, zagotoviti in

izvajati nadzor znotraj sebe.

3 Zavrl (v Salamun 2002: 8) dvomi o u¢inkovitosti in§pekcijskih sluzb. Njihove pozornosti bodo po njegovem
mnenju delezni samo tisti primeri, na katere jih bodo pisno opozorile fizi¢ne ali pravne osebe, drugih pa sploh ne
bodo opazili.
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5. STUDIJA PRIMERA: BREZPLACNI TEDNIK
ZURNAL

V tem poglavju sta opisana namen empiricnega dela naloge in metodologija, s katero sem se
ga lotila. Opredeljen je brezplatni tiskani medij Zurnal. Sledijo ugotovitve tekstualne,

produkecijske in recepcijske analize.

Zahteve danasnje druzbe nas vse bolj silijo k temu, da sledimo trendom korporacijskega
kapitalizma. Skoraj nemogoce je delovati in biti uspeSen brez naslanjanja na obstojece
informacijske mreze in posluzevanja medijev (za spoznavanje konkurence ali
samopromocijo), zato bi bilo zanikanje njihovega pomena nesmiselno, saj nesporno
obvladujejo celotno druzbo. Poleg tega pa informacije, znanje in mediji sami po sebi niso
nekaj negativnega, zivljenje nam olajSujejo in ga bogatijo na mnogo nacinov. Poiskati bi
morali le nacin, kako jih resiti iz krempljev kapitalistov in jih narediti dostopne $ir$i javnosti

(in ne samo posvecenim) ter ji s tem omogociti sooblikovanje druzbe, v kateri zivi.

Obvladovanje informacij pomeni tudi obvladovanje informacij zeljnega ljudstva. Kar pomeni:
Ekspanzijo globalnega kapitalizma na podro¢ju novih medijev in tehnologij ter da izbruh
informacij in zabave v medijski kulturi predstavlja poleg prisvojitve novih vsebin tudi Se kako
moéne nove vire za poveéanje dobicka in druzbenega nadzora. Ce torej posedujes dobrino, po
kateri je ogromno povprasevanja, lahko s to mamljivo ponudbo vodi$ ljudi do katerega koli

cilja ZeliS. Povsem jasno je, da je v kapitalisticni druzbi ta cilj ¢im vecji dobicek.

5.1 NAMEN IN METODOLOGIJA

V empiri¢nem delu naloge bom predstavila diskurzivne elemente promocije, ki so vpleteni v
novinarski diskurz. Pri prepoznavanju promocijsko novinarskih prispevkov s kriteriji avtorjev,
ki so omenjeni v teoreticnem delu naloge (glej poglavji 2.2, 3. in 3.2). Za ugotavljanje
vsebinskih znacilnosti promocijsko novinarskih vsebin sem uporabila tekstualno analizo.
Promocijsko novinarske prispevke bom analizirala na makrostrukturni ravni — Zanr, teme,
perspektiva, izbor virov — in na mikrostrukturni ravni — besedisce (glej poglavje 3.1). S temi

posameznimi diskurzivnimi strategijami se lahko skrije promocijski pomen besedil (Erjavec,
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2004, 2005). Pri nekaterih obravnavanih prispevkih je stopnja jasnosti promocijske narave

besedila vecja, pri nekaterih manjsa.

Poleg tekstualne analize sem opravila produkcijsko analizo in ugotavljala, kako promocijsko
novinarski prispevki nastajajo in zakaj so umesceni v brezplacnik. O tem sem se pogovarjala z
odgovornim urednikom tedenskega Zurnala, Dejanom Steinbuchom. Nadalje sem opravila
intervju tudi z Iztokom Lipov§c¢kom, odgovornim urednikom zurnalu konkuren¢nega
brezplac¢nega tednika, Dobro jutro. Kriterije za oznacevanje oglasnih vsebin sta mi pojasnila
Sani Dolar, direktor tedenskega zurnala in Dejan Rebernik, direktor marketinga, zadolzen za
trzenje oglasnega prostora. Poglobljene intervjuje sem opravila tudi z ustvarjalci (novinarji,

uredniki in oblikovalci) samega medija.

V procesu novinarske produkcije se ustvarjalci novinarskih prispevkov (novinarji oziroma
uredniki) odlo¢ajo o produkciji teh. Ce oglasevalec narodi 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)*.

Pri produkcijski in recepcijski analizi sem za natancnejSe podatke uporabila kvalitativo
raziskovalno metodo — poglobljeni intervju, ki 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 in ima moZznost vsebinske razporeditve ter

oblike vprasanj v celoti prilagoditi situaciji in spraSevancu (To§ 1975: 437, 438).

4 »Dejstva« iz medijev interpretira v skladu z lokalnimi in osebnimi pogledi na svet (Graber; Jensen v McQuail
1997: 102).
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5.2 BREZPLACNI TISKANI MEDIJI

V tujini Ze dolgo, v Sloveniji pa smo Sele pred leti zaceli v posebno kategorijo tiskanih
medijev uvrscati tudi tako imenovane »brezplacnike« (free press), torej brezplacni tisk ali

brezplacne publikacije. Poglejmo, kaj menijo o brezpla¢nih tiskanih medijih strokovnjaki.

Weymouth (1996) jih opredeljuje kot brezplacne Casopise, ki se financirajo le z oglaSevalskim
dohodkom. Nekateri drugi avtorji pa brezplac¢nike definirajo kot tiskane medije, ki jih ljudje
prejemajo, ne da bi zanje placali. Davis (1988) meni, da brezplacni tiskani mediji vsekakor
imajo doloc¢ene prednosti pred placljivimi tiskanimi mediji, pri ¢emer na prvo mesto postavlja
zmoznost t.i. popolnega pokritja trga. Ta prednost je pomembna predvsem za oglasevalce, ki
so seveda za izdajatelje brezplacnega tiskanega medija v ekonomskem smislu
najpomembnejsi. White (1993) ugotavlja, da so brezplacni tiskani mediji zaradi silovitega
naras¢anja edicij in posledi¢no tudi oglaSevalskih prihodkov eden najvecjih medijskih
fenomenov zadnjih dvajsetih let*!, Oglas v brezplacni reviji je bolj privlacen, ker deluje kot

sponzor revije in tako swe tudi bralci pozitivneje odzivajo na taks$ne oglase.

Avtorji torej najve¢ omenjajo prednost vecje pokritosti trga pri brezplacnih tiskanih medijih in
ciljajo na bralcev bolj pozitiven odnos do njihovih dodatnih vsebin (t.j. oglasov), oboje pa
poleg bralcev zadeva predvsem oglasevalce, ki so nujen pogoj za izdajo vsake nove Stevilke
brezplacnega tiskanega medija. Brezplacne tiskane medije torej povezuje predvsem nacin

financiranja.

5.2.1 TEDENSKI ZURNAL: BREZPLACNIK IN DRUZINSKI
CASOPIS

Desetega novembra 2003 je v 214.000 poStnih nabiralnikov vstopil ¢asopis, ki slovenske
javnosti ni vznemiril zaradi imena, ampak zaradi svoje brezplagnosti. »Zurnal se je ve&ini zdel
nenavaden. Kar je brezplacno, ne more biti kaj prida. In skeptiki so druzno s kritiki imeli
takojSen odgovor: ker tako pacC je. Slovenci smo glede medijev vsaj na enem mestu

neizprosni: na vse, kar nam je tuje, gledamo zelo nezaupljivo in kriti¢no. Postali smo del

I Tudi White (1993) ugotavlja, da je njihova najve&ja prednost v vedji pokritosti trga v primerjavi s pla¢ljivimi
tiskanimi mediji (JICNARSova raziskava kaze 70% proti 41% v korist brezpla¢nikom.
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uteCenega medijskega kolesja v Sloveniji. Postali smo samoumevni,« je uspeh zurnala, ki je je

prebil na prvo mesto lestvice najbolj branega ¢asnika, pojasnil direktor Sani Dolar.

Zurnal je zastavljen kot druZinski ¢asopis, ki lahko zadovolji povpre¢nega slovenskega bralca.
Povprecen zurnalov bralec sodi v tako imenovani srednji razred, ima med 19 in 39 let ter je v
vseh pogledih moderen, urbaniziran Evropejec. Da bi tudi v prihodnje ohranili svojo
pozitivno smer, so na zurnalu, navkljub ¢edalje vec¢ji komercializaciji in pritisku oglasnega
prostora, sklenili, da je razmerje med vsebino in komercialnim delom lahko kvec¢jemu 33 : 66.
»Trudimo se, da ne bi oglasi pozrli vsebinski del ¢asopisa. Z ekonomskega vidika to brzc¢as ni
najbolj racionalna odlocitev, vendar je medijska kultura nekaj ve¢ kot zgolj stevilke ali evri,«

dodaja Dolar.

Prodaja Casopisnih storitev je pri brezplacnikih edini vir dohodkov, zato mora biti Se posebe;j
skrbno nacrtovana. Wharton (1992: 90) meni, da je treba najprej dolociti ciljne oglasevalce in
naravo oglaSevanja, temu pa potem prilagodijo prodajno strategijo. K temu spada Se dolocitev
cene oglasnega prostora, prodajnih podroc¢ij in metod, promocijskega proracuna ter Stevilo
»prodajnega osebja«. Za vse to je potreben dobro organiziran oglasevalski (marketinski)
oddelek™.

OkroZnica odgovornega urednika Dejana Steinbucha pa (glej PRILOGO B: 109-110) temelji
predvsem na predpostavki, da »Ugled Zzurnala ni odvisen od oglaSevalcev, ki manipulirajo z
oglasi, ampak od vsebine, v katero so oglasi umesceni tako, da so bralcem prijazni. Drugace

bo $el Zurnal naravnost v koS za smeti«.

Okroznico urednika razlagam z ugotovitvijo, da oglasevalci (pa tudi medijski lastniki) iS¢ejo
vedo nove nacine, kako dosec¢i najvecji mozni ucinek. Tako oboji »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 lahko oznacim za sodobnega
trojanskega konja, ki poskusa na prefinjen nacin pripraviti potroSnike do tega, da so vseeno

pozorni na informacije oglasevalcev. Namen promocijsko novinarskih prispevkov je, »da se z

*2 »Brezplaéni tiskani medij je, tako kot vsi mediji, samostojna blagovna znamka, zato se je treba najprej

usmeriti v graditev podobe brezplacnega tiskanega medija kot oglasevalskega medija. Pri tem je pomemben tudi
ugled samega medija oziroma podjetja, ki ga izdaja. Velik ugled namre¢ povecuje moznosti, da bo Ze prva
predstavitev sprejeta z naklonjenostjo in da se bo kupec (oglasevalec) hitro odlocil za nakup,« pravi direktor
marketinga na zurnalu, Dejan Rebernik.
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njimi poskuSa prepri¢ati potros$nika, naj odlozi $Cit, ki ga je v odnosu do trznega
komuniciranja izoblikoval skozi svojo potrosnisko socializacijo, da ga varuje pred
oglasevalci« (Jancic 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
mogoce novinarske medijske objave denarno ovrednotiti z veCkratnikom cene oglasnega
prostora (Verci¢ in drugi 2002: 134). David Ogilvy (v Gruban in drugi 1997: 117) ocenjuje,

da Sestkrat ve¢ ljudi prebere povprecen novinarski prispevek kot povprecen oglas.

Graf 5.2.1.1: Rast zurnalove naklade
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Vir: Zurnal media kit. November 2006. Ljubljana: Tedenski zurnal.

Graf 5.2.1.2: Prikaz Zurnalovih prihodkov
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Vir: Zurnal media kit. November 2006. Ljubljana: Tedenski zurnal.

62



Graf 5.2.1.3: Doseg medijev na podro¢ju distribucije zurnala

DOSEG TISKANIH MEDIJEV NA PODROCJU DISTRIBUCIE ZURNALA V LETU 2006

50%

DOSEG POSAMEZNEGA TISKANEGA MEDIA V%

Daloin Dalo Dobro Lady Mojdom  Matorovija Nedaliski  Medsls  Ognjiés Ona Pilat Paolst  Slovensks  Vikand Zurnal
dam jutro dnevnik naovice

e DoTi mae A Gl 45 NAJBOLJ BRANIH TISKANIH MEDLJEV V SLOVENIJI PO ABECEDI, STAROSTNA SKUPINA 10-75 LET

Vir: Zurnal media kit. November 2006. Ljubljana: Tedenski Zurnal.

Graf 5.2.1.4: Doseg medijev pri bralcih, ki jim oglaSevanje pomaga pri sprejemanju nakupnih
odlocitev, na podro¢ju distribucije zurnala
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Graf 5.2.1.5: Bralci zurnala po spolu

Bralci Zurnala po spolu
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Vir: Zurnal media kit. November 2006. Ljubljana: Tedenski zurnal.

5.3 PROMOCIJSKO NOVINARSTVO V TEDENSKEM
ZURNALU

Naslovniki promocijsko novinarske prispevke berejo, kot da gre za novinarske vsebine —
verjamejo jim toliko, kot verjamejo samemu mediju, v katerem se pojavijo (Milosavljevi¢
2005b: 64). Vsebina revij se kategorizira glede na ciljno ob¢instvo, potencialne porabnike,

oglaSevanje pa oblikuje kulturne atribute revije.

Pregledala sem 10 Stevilk letnika 2 (2004), 10 Stevilk letnika 3 (2005) in 10 Stevilk letnika 4
(2006). Po kriterijih naStetih v zgornjih poglavjih (2.2 in 3.) sem poiskala promocijsko
novinarske vsebine in naredila tekstualno analizo. Promocijsko novinarskih prispevkov je v
naklju¢no izbranih desetih Stevilkah zurnala iz leta 2004: 38, iz leta 2005: 39, iz leta 2006 pa
kar 62. Izlo¢ila sem humanitarne prireditve in akcije. Povpre¢no tako v vsaki $tevilki Zurnala
lahko nastejemo v letih 2004 in 2005 Stiri promocijsko novinarske prispevke, v letu 2006 pa
kar Sest promocijsko novinarskih prispevkov, pri ¢emer menim, da gre za o€itno zavajanje

bralcev™®.

# Spornost promocijsko novinarskih besedil vidim predvsem v tem, da so prispevki navadno prikazani kot
neodvisno novinarsko delo, in jim zato tudi bralci vejamejo. Ce bralec meni, da so novinarske vsebine
dolo¢enega medija verodostojne in kakovostne, bo tak§no mnenje prenesel tudi na ostale vsebine.
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Ker je zurnal zastavljen kot druzinski Casopis, v katerem naj bi »vsak nasek nekaj zase« je
pojav zdruZevanja novinarskega in promocijskega diskurza prisoten predvsem v rubrikah iz

gospodinjstva, kulinarike, otroske nege, skrbi za domage Zivali ter zdravja in lepote™.

V zurnalu najdemo razlicne oblike — bolj ali manj skritega — promocijskega novinarstva.
Zaradi lazjega razumevanja sem jih razvrstila v dve vecji kategoriji in znotraj vsake opisala
splosne znadilnosti, podala in analizirala tipi¢ne promocijsko novinarske prispevke ter
ugotavljala za kak$no obliko promocijskega novinarstva gre. Prva kategorija se nanaSa na
primere opazene v sklopu razli¢nih stalnih rubrik zurnala, druga kategorija pa na tiste, ki niso

v sklopu stalnih rubrik zurnala.

Ugotavljala bom naslednje lastnosti promocijsko novinarskih prispevkov:

e kdo je formalni avtor prispevka (novinar ali nekdo izven medija — oglaSevalec, agencija);

e ali je prispevek kakorkoli oznacen kot oglas, oz. na kakSen nacin je oznacen kot tak;

e ali prevladuje novicarska vrednost (ali je informacija, podana v prispevku, izbrana v
skladu z novicarskimi faktorji oz. ali je izbrana na podlagi tega, da »koristi« bralcem) ali
korist trZznega subjekta (objava je bolj koristna za trzni subjekt kot za bralce);

e ali so informacije podane uravnotezeno (vkljucitev tako negativnih kot pozitivnih strani
obravnavane teme)*’;

e ali gre za oglas ob besedilu na sorodno temo?;

e ali je v besedilu naveden le en trzni subjekt ali je teh vec.

5.3.1 PROMOCIJSKO NOVINARSTVO ZNOTRAJ RUBRIK
TEDENSKEGA ZURNALA

Sem uvr§¢am primere promocijskega novinarstva, ki se pojavljajo znotraj poimenovanih

rubrik zurnala. Zurnal je namre¢ sestavljen iz ve¢ rubrik in vsaka ima svoj namen. Nekatere

* Leganova (2002: 108) govori o »reportaznih ¢lankih«, za katerimi se skriva promocija posameznih izdelkov in
storitev. U¢inkujejo kot »dobronamerna« sporocila, ki naj bi sluzila obvescanju bralcev o najnovej$ih modnih
smernicah, kulinariki v mestu, druzinskih nakupih v mestu, okusu znanih ljudi, najnovejsih tehnoloskih izdelkih
na trgu, avtomobilizmu itd. Z retori¢nimi sredstvi, ki izhajajo iz prepletanja oglasevalskega in urednisko-
novinarskega konteksta, u¢inkujejo reportazna besedila intimno in bralce neposredno nagovarjajo k potrosnji.

* Glavna kakovost novinarskega besedila v primerjavi z oglasi je uravnotezenost, tj. predstavitev dobrih in
slabih vidikov ter vkljuéevanje vecih strani dogodka ali stanja. Novinar naj prav tako ne bi uposteval lastnih
interesov oz. interesov svojega delodajalca.

%6V analizi so kot taki upostevani le tisti oglasi, ki so s temo nedvomno povezani — oglasujejo enak tip izdelka
ali storitve, kot je omenjeno v prispevkih.
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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 potencialnega promocijsko novinarskega besedila 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, npr. za zenske
(moda, kozmetika, novosti, zanimivosti, kulinarika), za moske (avtomobilizem, tehnika,
Sport), ali za celotno druzino (oprema prostora, finan¢na priloga, turizem, izobraZevanje in

kariera).

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 doloCene izdelke, dobrine
in storitve. Trzni interesi so dosledno zamaskirani s pomocjo svetovalne rubrike, 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 Kovaci¢ 2003: 58).

Promocijske novinarske prispevke sem nasla v rubrikah: Politika, Ekonomija, Zenska, Lepota

& zdravje, Ekonomija, Tehnika, Avto in Scena.

Rubrika Lepota & zdravje se pojavlja v vsaki Stevilki Zurnala in v njej najdemo najvec
promocijsko novinarskih prispevkov, tako nepodpisanih kot podpisanih, veliko je tudi takih,
ki so podpisani z inicialkami tistih, ki so zaposleni na marketinskem oddelku brezpla¢nika.
Kljub temu, da mi je urednica te rubrike Monika Kubelj zatrdila, da so vsa promocijska
besedila temu ustrezno oznafena (v Zurnalu uporabljajo podpis P. R. za take prispevke ali pa
OGLASNO ali PROMOCIJSKO SPOROCILO, z enako obliko pisave, kot podpisujejo
avtorje besedil), sem skoraj v vsaki pregledani Stevilki nasla promocijsko novinarske
prispevke. Sama bi to rubriko oznacila, kot Solski primer promocijskega novinarstva, saj je v
celoti namenjena razli¢nim oglasevalcem, ki si v njej gradijo pozitivno podobo (v rubriki
piSejo o novostih njihovih izdelkov in storitev). Posluzujejo se tako imenovanih uredniskih

prispevkov oziroma prispevkov ob objavljenem oglasu, ali celo besedil, ki piSejo le o enem
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izdelku, ali poudarjajo eno samo storitev, kar tistemu, ki bere promocijsko besedilo na prvi
pogled ni razvidno. Kubeljeva sicer priznava, da se vedno preden z oblikovalcem postavi
strani, posvetuje z marketin§kim oddelkom. »Tako izvem, kak$ni bodo oglasi in kaj moram
napisati ter kje bo stal oglas in koliko bo ta velik. V skladu z velikostjo oglasa mora biti tudi

dolzina besedila: vecji kot je oglas, daljse bo besedilo, saj oglasevalec ve¢ placa,« dodaja.

Marca 2005 je bil objavljen polstranski oglas za Lekovo zdravilo Ranital, ki deluje proti zgagi
in bole¢inam o Zelodcu. Poleg njega je isti strani objavljeno besedilo z naslovom Premagajte
tezave z zgago in zelodcem s podpisom L. Z., ki po besedah urednice pomeni Lepota &
zdravje, kar naj bi bralcu le pokazalo, da gre za promocijsko besedilo, vendar pa
nepou¢enemu to ne pove niCesar, saj bi lahko bile to inicialke novinarja. Prispevek je
sestavljen iz naslova, kratkega vodila in besedila ter fotografije, katere avtor je Zurnalov
fotograf. Prispevka ne moremo uvrstiti v tipi¢en novinarski Zanr, ker po klasifikaciji
Kogirjeve (1988) ne zadostuje osnovnim pogojem nobenega novinarskega zanra®’. Prispevek
je pristranski, saj predstavlja le en pogled na obravnavano tematiko. Tudi besedisce je
promocijsko, saj je polno besed, ki obravnavajo samozdravljenje, naveden je le en vir
specialista interne medicine, ki potrjuje pogoste bolecine v zgormjem delu trebuha ter
zdravljenje z zdravili. Na koncu prispevka pa piSe, da se zdravila lahko po posvetu s
farmacevtom kupijo brez recepta, kar vse namiguje na nakup Ranitala. Besedilo namiguje na
nakup trznega izdelka, kar je podkrepljeno Se z oglasom poleg besedila. V besedilu ne

prevladuje novicarska vrednost, temvec korist trznega subjekta.

47 Stevilne sporocanjske oblike, ki se v medijih pojavljajo pod oznako novinarstvo, ne izpolnjujejo nekaterih
temeljnih pogojev za razvrscanje besedil med novinarska (Poler Kovacic 2004: 136).
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Slika 5.3.1.1: Uredniski ¢lanek z 'rubri¢énim' podpisom L. Z. (Lepota & zdravje) ob

objavljenem oglasu
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Vir: Zurnal 2005: 25.

Se hujso obliko promocijskega novinarstva iste rubrike sem nasla v Zzurnalu iz septembra
2006, v intervjuju z lastnico centra Aktivita, na desni strani iste strani pa je oglas za taisti
center. Pod naslovom Ko kratko krilo greni celulit je intervju poln promocijskega besedisca,
ki nas nagovarja na potroSniSko vedenje, tako z vprasanji novinarke (prek vasega studia
dekleta dosegajo odlicne rezultate, spoznale so, da obstaja upanje za odpravo celulita,
potrebnih ni nobenih drasticnih diet) kot v odgovorih direktorice centra (alternativa
liposukciji, zelo neradi slisimo besedo dieta, lepo in skladno oblikovano telo, med terapijo
resnicno ni treba stradati, nobenih bolecin, samo uZitek in sprostitev). Na fotografiji je poleg

direktorice centra Se svetovalka za prehrano, spodaj pa pripis, da oni dve ucita ljudi zdravega
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nacina zivljenja. Poleg intervjuja stoji na desni strani nepodpisan oglas v obliki prvoosebne
izpovedi zenske, ki je obiskala lepotni center Activita. Ve¢ kot ocitno je, da gre za kupljen
celostranski oglas, tako da bi lahko urednica vsaj podnaslovila rubriko z besedo Center
Activita, a tega ni storila. »Marketingarji prodajo ogromno oglasov, ¢e je zraven Se urednisko
napisano besedilo. Po mojem mnenju to sicer ni tako zelo u¢inkovito, saj postajajo bralci
vedno bolj izobrazeni in niso debili, vendar oglaSevalci to zahtevajo in brez mojega intervjuja
oglasa ne bi placali,« pravi urednica rubrike Monika Kubelj in dodaja, da mora na njeno

zalost vsak teden pisati prispevke, ki niso v skladu s tem, kar je Studirala.

Slika 5.3.1.2: Promocijski intervju urednice rubrike Lepota & zdravje ob objavljenem oglasu
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Vir: Zurnal 2006: 15.

Tretja oblika promocijskih prispevkov, ki se pojavlja v skoraj vsaki Stevilki Zzurnala so
besedila v podrubriki Lepote & zdravja, z naslovom IZVIDNICA, ker se pojavljajo
nepodpisana besedila, ki jith ne morem uvrstiti v noben novinarski Zanr, saj gre za kratka
besedila, v katerih so pozitivno predstavljene organizacije, podjetja ali njihovi izdelki, ki so

stalni ali manj stalni oglasevalci v Zurnalu. »Velikokrat s to rubriko poslusamo pridobiti
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oglasevalce, ki imajo kakrSenkoli namen oglasevanja v zurnalu. Tako nekaj napiSemo o njih
in vidijo, da smo jim naklonjeni,« pravi Kubeljeva®. Tako se Ze skoraj leto dni pojavljajo
»mininovicke«® o novih izdelkih iz laboratorijev Vichy. V promocijsko novinarskih
prispevkih je velikokrat glavni akter le ena organizacija (trzni subjekt), ki ima aktivno vlogo
in je povezana s pozitivnim, predvsem materialnim delovanjem ali pa imajo vlogo akterjev
izdelki ponujeni s strani glavnega akterja (Erjavec 2004: 569). Osnovni namen »mininovick«
je promocija dolo€enih blagovnih znamk, kar je naCeloma domena oglaSevanja, tukaj pa v
okviru rubrike, sicer nepodpisane, a po obliki vidno novinarske, delujejo bolj verodostojno’.
»Mininovicke« pokrivajo promocijsko dejavnost in imajo 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 in uravnotezenost podanih informacij, kar naj bi bila domena novinarstva.

Slika 5.3.1.3: Nepopisana stalna rubrika Izvidnica, namenjena prikritim oglasom
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Vir: Zurnal 2006: 26.

Pri rubriki Zenska, ki jo ureja redaktorica Eva Jandl gre za neoznageno oglasevanje izdelkov

* Po tipologiji Podnarja in Golobove (2003: 110-111) lahko rubriko Izvidnica uvrstimo v »novinarski
prispevek, ki temelji na sporocilu za javnost nekega podjetja, ki bi v primeru neobjave dolo¢ene informacije
odpovedalo oglasevanje«.

% Ta izraz sem si izmislila sama, saj menim, da gre pri besedilih v rubriki Izvidnica za popolnoma nepotrebne
novicke s podrocja lepote in zdravja, ki le izpodbijajo Se tako skrhano verodostojnost zurnala. Lahko bi namesto
njih pisali o humanitarnih akcijah.

%0 Ce ni drugade zapisano, naslovnik verjame, da je povod za objavo prispevka odlogitev novinarja oziroma
medijske hiSe in da ima ta vsebina dovolj velik druzbeni pomen. Glede na zapisano lahko promocijskemu
novinarstvu »ocitamo« zavajanje bralca (Janci¢ 2002: 27).
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razli¢nih blagovnih znamk, ki so poleg tega Se umesceni v novinarsko besedilo. Velikokrat se
poleg blagovne znamke same oglasuje Se prostor, kjer je bila modna revija. V prispevku z
naslovom DzZins za vedno je tako promoviran hotel Domina, blagovna znamka Bros Jeans
Industry ter modna agencija Bronz. Prispevek sicer vedno govori o dolofeni temi (v
navedenem prispevku tako o dzinsu), izdelki pa se nanasajo na to temo. Ampak je ve¢ kot
razvidno, da gre za placano rubriko. Proizvajalec dzinsa Bros Jeans je deleZzen vecje
pozornosti, kot bi je bil s »klasicnim« oglasom. Prispevka ne morem uvrstiti v noben
novinarski Zanr oziroma vrsto, saj je osnova rubrike slika izdelkov in blagovna znamka.
Repovz (v Salamun 2002: 8) pravi, da véasih zadostuje Ze prisotnost izdelkov na fotografijah,
kjer ni oznaceno, da gre za oglas — in ze gre za promocijsko novinarstvo. Tudi tako je mogoce
vstopiti v novinarski prostor, ne da bi bralci to opazili. Vsekakor gre za pristransko
informacijo, saj v besedilu in na fotografijah nastopa le izbrana blagovna znamka, o njej pa
izvemo $e, kje je bila predstavljena in kje lahko dobimo njene izdelke®'. Virov, ki bi o njej
povedali Se kaj drugega, ni. Besedilo je minimalno, sluzi le kot uvodnik v obravnavano temo
in nas napeljuje k ogledu predstavljenih izdelkov. Zdi se, da je napisano le za potrebe
promocije. »Produkcija stylinga stane precej, treba je placati prostor, manekenko, frizerko,
stilistko, fotografa,« pravi Dejan Rebernik, direktor marketinga in dodaja, da je edini nacin, ¢e
zelijo kaj objaviti v obliki stylinga, da ga placa oglasSevalec. Torej ne gre za neodvisno izbiro
izdelkov s strani uredniStva, ampak za placano rubriko, ki vedno promovira izdelek dolocene
blagovne znamke™. Goljevskova (1999: 51) pravi, da promocijsko novinarski prispevki »ne
zdrzijo etiénih norm, ki veljajo za novinarje. Ne komunicirajo resnice, ne ponazarjajo
dejanskega stanja in ne podajo ve¢ vidikov dolocenega sogodka, stanja, dobrine. Tudi
oglasevalskih norm se ne drzijo, saj ne ohranjajo jasne razlike med oglasno in novinarsko
vsebino./.../ Z dovoljevanjem promocijskih novinarskih besedil mediji krSijo osnovno eti¢no

normo, spostovanje osebe kot cilja. Bralci niso ¢ilj, temvec le sredstvo za vecanje potrosnje.«

' Po mnenju Pevéeve, je tako sovpadanje vsebine novinarskih prispevkov z vsebino oglasov dodatno
oglasevanje. Prav tako je vprasljiva verodostojnost vsebine prispevka, tudi, ¢e oglasevalec ni imel neposrednega
vpliva na prispevek. Dodaja, da oglasevalec verjetno ne bi oglaseval ob prispevku, ki bi se osredotocil na
negativne posledice za organizacijo (Pevec 2001: 32). Ce pa je prispevek nastal na pobudo oglaevalcev, gre za
t. i. vezan posel, ko naro¢nik za objavljen oglas dobi »dodatno« $e novinarski prispevek, katerega avtor je
najpogosteje kar sam naro¢nik (Zajc 2002: 28). »Po vsej verjetnosti prispevka ne bi bilo ali pa bi bil povsem
drugacen, brez placanega oglasa ob njem« (Verc¢i¢ in drugi 2002: 38). Uredni§tvo nam tako »pomaga pri izbiri,
v resnici pa promovira in daje prednost dolo¢enim izdelkom.

>2 Leganova (2004: 121) pise o reziranih modnih zgodbah za katerimi se najveckrat skriva promocija

posameznih izdelkov, storite. »"Modna zgodba sestoji iz elementov: natanénega opisa modnih novosti oziroma
modnega dogodka in modnih fotografij, ki tekstualno podobo verificirajo e vizualno« (prav tam: 124).
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Slika 5.3.1.4: Rubrika Zenska
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Vir: Zurnal 2006: 21.

V rubriki Ekonomija sem sicer redkeje zasledila prispevke promocijskega novinarstva, pa
vendar sem v Stevilki iz septembra 2004 nasla prispevek z naslovom Rast prodaje v Riku, ki
po zunanji obliki ustreza novinarskemu prispevku oz. zanru razsirjena vest (naslov, vodilo,
jedro)™. A so s tekstualno analizo razkriti promocijske elemente v prispevku. Prispevek
pristransko obravnava podjetje Riko Ljubljana, znanega slovenskega poslovneZa Janeza
Skrabca™. Podjetje Riko Hise izdeluje lesene montazne hise je v Ribnici odprlo prenovljene
poslovne prostore druzbe, kar nikakor ni novica, ki bi zanimala Sirok krog bralcev, ker
podjetje ni obnovilo javne ustanove. Ze naslov namiguje na povedanje ugleda podjetju Riko,
saj govori o rasti njegove prodaje. Pristranskost prispevka se kaze tudi pri pozitivni

naravnanosti prispevka, s katerim je povezano promocijsko besedisce, ki Se povecuje ugled

33 Promocijski novinarski prispevki se oblikovno in strukturno povsem ujemajo z zanrom razgirjene vesti. Po
naslovu vsebujejo navedbo kraja, nato vest in spodaj podpis novinarja z inicialkami. Analizirano besedilo je
napisano v obliki razsirjene vesti, po naslovu ima naveden kraj in spodaj podpis z inicialkami (B. G.).

>* Ce sledim Podnarjevi in Golobovi (2001: 56) razvrstitvi oblik promocijsko novinarskih besedil, ga lahko
uvrstim med besedila, ki jih dolo¢ena organizacija placa, da bi javnosti predstavila nov izdelek ali povecala
ugled podjetja.
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podijetia (prodaja v druzbi narasca, glavni izvozni trgi so Nemdija, Svedska, Francija itd., v
zadnjih dveh letih gradijo tudi sole, vrtce, turisticne in polovne objekte). Prav tako je na
fotografiji ob prispevku prav direktor podjetja Janez Skrabec in ne prenovljeni prostori, kar

izpostavi prvega moza podjetja kot edini vir prispevka.

Z gotovostjo ne moremo trditi, da je bilo omenjeno besedilo napisano po naroc€ilu in proti
placilu, zato nam postopkovni kriterij, ki ga za dolofanje promocijskih novinarskih
prispevkov predlagata Zajc in Zavrl (1998: 658), ne pomaga. Posluziti se moramo
vsebinskega kriterija, po katerem ugotavljamo, ali je vsebina prispevka v interesu tistih, ki jim
je medij namenjen, ali v interesu ljudi, podjetij, predmetov, ki se v dolofeni objavi
obravnavajo. Za odprtje in obnovitev trgovine sicer Se lahko rec¢emo, da je delno tudi v
interesu bralcev, nikakor pa to ne moremo reci za obnove, ki jih podjetje nacrtuje v naslednjih
dveh letih. Ustvarjanje dobrega imena je v interesu podjetja, prav tako je v interesu podjetja,
da bralcem sporoci, da je odprlo novo prodajalno. Potemtakem lahko besedilo Stejemo kot

promocijsko.

Erjavceva (2004: 564 — 565) kot eno izmed pomembnih kazalcev za promocijsko novinarstvo
besedilo Steje perspektivo — to pomeni, s katerega zornega kota so dogodki opisani. V teh
besedilih prevladuje samo en pogled. Glavni vir, ki razlaga njegov pogled na dogajanje,
prihaja iz same organizacije ali podjetja. Virov, ki bi podali e druge poglede na dogajanje ali
stanje, ponavadi ni, ali pa podajajo isto stalid¢e. Se eden izmed kazalcev so torej viri. V
analiziranem prispevku je govora o eni organizaciji (Riko HiSe, ki je del skupine Riko
Ljubljana) in njenih storitvah. Predstavljene so samo pozitivne karatkteristike (lastnosti)™.
Besede v promocijskih novinarskih prispevkih so povezane s promocijo. Uporaba pozitivnih
besed (Cook 1992 in Jefkins 1994 v Erjavec 2004: 565) in prekomerne besedilnosti, ki v
besedilo vnasa veliko Stevilo sinonimov ali pozitivnih pridevnikov, sta tudi kazalca za
promocijsko novinarsko besedilo (Erjavec 2004: 565). Naslov prispevka pozitivno vrednoti
delo podjetja, prav tako je besednjak celotnega prispevka sestavljen iz pozitivnih besed (glej
prej$njo stran). RazSirjena vest tako ni uravnoteZena, saj je izrazito pozitivno nastrojena in ne
navaja nobenih negativnih informacij, prav tako ne zajema druzbene teme ali dogodka, kar je

znacilno za novinarsko besedilo.

>> Glavni in edini vir je direktor podjetja Janez Skrabec, njemu nasprotujo¢ih mnenj ni in je tako podana le
novica o obnovi poslovnih prostorov v Ribnici, kar je tudi edina tema besedila. Besedilo je enostransko.
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Slika 5.3.1.5: Rubrika Ekonomija
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Vir: Zurnal 2004: 9.

V rubriki Ekonomija s podrubriko Nalozbene priloZnosti sem opazila serijo prispevkov, ki so

podpisani z imeni analitikov KD Groupa, tokrat se je pod prispevek podpisal David Zorman

in oglaSujejo storitve KD Groupa. Gre za ocitno promocijska besedila, ki pa kot taka niso

oznacena, saj so kljub grafi¢cnemu okviru, ki ga ob obicajnih novinarskih prispevkih ni, lahko

e 56 . . . . .
zelo zavajajoCa za bralce™. V tem primeru avtor predstavlja KD varcevalni nacrt za

vplacevanje v vzajemni sklad oziroma vilaganje v delnice. Uvrstim ga lahko v prvo obliko

besedil po Podnarju in Golobovi (2001: 56), kamor uvrSCata besedila, ki jih dolocena

organizacija plac¢a, da bi javnosti predstavila nov izdelek ali storitev ter povecala ugled

podjetja.

%6 Poleg tega, da promocijski prispevki zavajajo bralce, zlorabljajo tudi obliko, vsebino in pristop novinarskega

nacina porocanja.



Slika 5.3.1.6: Rubrika Ekonomija

NALOZBENE PRILOZNOSTI
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Vir: Zurnal 2005: 10.

Sporna je tudi rubrika Scena, ki je namenjena opisu druzabnih ali kulturnih dogodkov in
fotografijam znanih in manj znanih oseb, ki so se na teh dogodkih pojavljale. Noben od
prispevkov ni podpisan, saj vse napiSe redaktorica Scene Polona Zoja Jambrek, ki v vsaki
Sceni napise tudi svojo kolumno. V junijskem Zurnalu iz leta 2006, sem tako nasla kar 5 od 8
dogodkov, ki so pod krinko druzabnosti oglasevali sicerSnje Zurnalove oglasevalce. Gre za
promocijsko novinarske vsebine, pri katerih je oglasevanje blagovnih znamk vpeto v besedilo.
Rubrika je sestavljena iz osmih krajSih zgodb, ki nas seznanijo z razlicnimi druZabnimi
dogodki. Opisi so med seboj loceni s ¢rtami in vsak ima svoj naslov. Naslovi nakaZejo temo
prispevka (Wellness na dm-ovem teku, Otroska zabava v mosticarju, Raznjic¢i po amerisko,

Okusi mediterana itd.) Po zanru jih najlaze uvrstimo med kraj$e reportazne prispevke”’

37 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 sodelujo¢ih 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 (Kosir 1988).
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Slika 5.3.1.7: Rubrika Scena

SCENA

Fachaidees POLOMA ZO.8 JAMBIREX,
serwe oy

}
1
a s
Otroska zabava v MostiSEarju ~x
anboto w0 v iavami in i
liididami  Mostibéar v v
pripevili  posebno
ponudbo za otroke. V sodelo-
vasju s KUT Hrodé sa poskbe-
1 ra popoldne, polno peavijic
in ustvarjalnih delavnbc. Otro-
30 32 3 svofhni stastl, babica-
mi in dedki botils razliénih de-
Javnanti, zraven pa 5o s -

Eoian Poreher.

t Rrasevien

ot Soudek o b v virikd kst tladen mad fonam, 1

CESTITAMO!

Vir: Zurnal 2006: 64—65.

Zgodba z naslovom Sveta trojica gre naprej govori o zaklju¢ni tekmi v namiznem nogometu,
ki se je dogajala v BTC City-ju. Na spodnji strani strani se pojavita Se logotipa Samsung in
Stihl ter v opisih pod fotografijami Se Unicommerce, tako da se promovira kar pet blagovnih
znamk v enem samem prispevku. Celoten prispevek je, prej kot pomembna informacija za

Sirok krog bralcev, promocija za BTC City, Samsung, Stihl in Unicommerce.

Drugi prispevek ima naslov Wellness na dm-ovem teku in opisuje tek za zenske (Perutnina
Ptuj je svoje nove, zdravju prijazne izdelke, poimenovane Wellness ... predstavila vsem
udelezenkam dm-ovega teka v parku Tivoli v Ljubljani. Poskusili smo lahko, kako se v zdrav
nacin zivljenja povezujejo gibanje, Sport in izdelki za zdravo prehranjevanje, saj so
udelezencem za malico ponudili pestro paleto svojih okusnih, lahkih in zdravih izdelkov.) To
»navdusenje« avtorice 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 obravnavane linije izdelkov perutnine Ptu;.
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Prispevek z naslovom Raznjici po amerisko govori o tradicionalnem pikniku Jacka Danielsa,
na katerem so se v peki pomerili novinarji iz razlicnih medijev. Spet gre za promocijo Jacka
Danielsa, saj tudi fotografije kaZejo znane osebnosti s kapicami te blagovne znamke.
Prispevek z naslovom Otroska zabava v Mosticarju promovira kavarno in slas¢i¢arno

Mostic¢ar ter KUD Hros¢.

Prispevek z naslovom Okus mediterana govori o otvoritvi nove kavarne in mediteranske
restavracije Bella maria. Pozitivna ocena avtorice prispevka dobro promocija za restavracijo.
Kaze se tudi v pozitivnem besediscu (Ljubljana je bogatejsa Se za eno novo restavracijo,

prijazni gostitelj, vsak dan razvajali z okusno in skrbno pripravljeno hrano).

Slika 5.3.1.8: Rubrika Scena
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Vir: Zurnal 2006: 66.

Noben prispevek ni podpisan, to je zlasti problemati¢no, ker so prispevki pristranski. Avtorica
izklju¢no pozitivno oceno dogodkov izraza s promocijskim besedis¢em, tako da je nevtralnost
prispevkov 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 obci
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interes. Ostali Stirje prispevki so nevtralni, saj gre bodisi za kulturni dogodek (Petelinji
zajtrk), ali za humanitarno akcijo (Z zabavo za zdravje, Helpmanija, Summit Pro-Am turnir).
Vsi dogodki 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 vecjo verodostojnost med bralci. Ob besedilih so slike

s kraja dogajanja, kar rubriki daje vizualno pestrost.

Petra Melinc, predstavnica marketinga mi je zaupala, da ¢e eden izmed oglasevalcev zakupi
oglasni prostor v ve¢ Stevilkah, mu kot dodana vrednost pripada pokritje dogodka v Sceni.
»Nekaj kar se zgodi v okviru podjetij, ki so moje stalne stranke in za kar predvidevam, da
zanima tudi bralce, potem objavimo v rubriki Scena,« pravi Melinceva. Popolnoma
drugacnega mnenja je redaktorica scene, ki se velikokrat pritoZzuje nad tem, da dogodke, ki jih
je sama pripravila ne more uvrstiti v rubriko, ker imajo placani dogodki pri brezpla¢niku
prednost, z ve¢nim izgovorom marketin§kega oddelka, da pac¢ »kdo pa ti bo drugi mesec dal
placo«. »Moje mnenje je, da je naroCenih dogodkov popolnoma prevec, sama bi bila za to, da
se dolo¢i meja, koliko naroc¢enih dogodkov lahko uvrstim v eno Stevilko zurnala. Na primer:
v vsaki Stevilki Zurnala morajo biti Stirje neodvisni dogodki,« pravi Jambrekova, ki se ji

velikokrat zdi, da sama preve¢ popuica marketinskemu oddelku’®.

Ena najhuj$ih krSitev, ki sem jih zasledila v rubriki Scena je bilo na prvi pogled izrazito
novinarsko oblikovano besedilo, strnjeno in napisano v prvi osebi s podpisom 11-letne Zale.
Po analizi sem odkrila, da gre za izrazito promocijsko besedilo, v katerem je veliko
pozitivnega besedisCa (imajo fajn ucitelje, Dobra plesna Sola, nisem se niti malo navelicala,
vsak teden obvladam, v Kazini sva dobila nove prijatelje, zakljucni nastop v Operi, skupaj
bomo sli na tabor, svet bi bil lepsi, ce bi plesali), prispevek tako presega interpretativne
novinarske Zanre, saj je izrazito pristranski in predstavlja samo pozitivne znalilnosti in
aktivnosti podjetja. Gre za ociten oglas za plesno Solo, ki pa kot tak ni oznacen, zato menim,

. . . . 1y . 59
da gre za sporen prispevek, ki od omenjene vsebine ni locen z napisom oglas™.

*¥ Najhuje pri vsem tem pa je, da dogodki niso direktno platani, vendar se predstavniki marketinga z objavo
dogodkov »dobrikajo« dolocenim oglasevalcem. Tako dobijo oglasevalci brezplacno promocijo. Hvaljenje
nekega dogodka se vedno izkaze za bolj ucinkovito v primerjavi z oglasom o tem dogodku, ki je a priori
pristranski, tj. placan oziroma narocen.

> Poleg vsega je uporabljena v njem $e enaka vrsta pisave, kot pri drugih prispevkih iz Scene. Edino, kar lahko
bralcu »nakaZe«, da gre za oglas je naslov: Zelela sem v Kazino. Beseda Kazina se v omenjenem besedilu ponovi
Se Stirikrat.
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Primer zdruzevanja novinarskih z oglaSevalskimi vsebinami je tudi rubrika Tehnika. V njej

novinar Nenad Vu&ic®

opisuje razli¢ne izdelke in storitve iz podro¢ja informacijske
tehnologije. Opisovanje je vedno pozitivno naravnano, poleg besedila pa so podane Se
fotografije in blagovne znamke izdelkov ali ponudnikov storitev. V nekaterih Stevilkah
izvemo tudi, katere izdelke ali storitve uporabljajo znane osebnosti, s katerimi se bralci lahko
poistovetijo, blagovna znamka ali storitev pa s tem pridobi veljavo. Rubriko pripravlja ¢lan
uredniStva (kar daje vtis novinarske nepristranskosti), fotografije pa so iz arhivov
proizvajalcev, redko sem namre¢ zasledila, da bi bil avtor fotografije eden od Zurnalovih

fotografov. Tako se pod krinko uredniske neodvisnosti dogaja promocija ozkega izbora

ponudnikov informacijske tehnologije (Samsung, Canon, Philips, Hp, Nokia itd.)*'.

80 7e kontaktni naslov novinarja, ki je napisan v levem zgornjem kotu nam lahko nakaze, da novinar ni
neodvisen, in sicer: nenad@amis.net.

%! Gre za hibrid med oglasevalskim in novinarskim diskurzom, v katerem se (neoznateno) oglasevanje zlije z
novinarskim besedilom, s tem ko se promovirani izdelki in storitve navezujejo na temo besedila. Postanejo del
njega in s tem pridobijo verodostojnost.
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Slika 5.3.1.9: Rubrika Tehnika
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Vir: Zurnal 2006: 55.

Prispevek z naslovom Videoblog na mobilnem telefonu govori o uporabnikih videoblogov in
kako si lahko ustvarimo svoj videoblog. Ze naslov govori o mobilnih telefonih, v vodilu pa
sledi direktna promocija (Druzba Mobitel je predstavila novost na slovenskem trgu, storitev
Videoblog, ki Mobitelovim uporabnikom omogoca ustvarjanje lastnega videodnevnika).
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 podpisu pod fotografijo izvemo, da je med znanimi blogerji tudi
kosarkar Sani Becirovic, ze v besedilu pa piSe: »Uporabniki si lahko ogledujejo videobloge
drugih uporabnikov in ocenjujejo njihove videoposnetke. Na ogled so jim tudi videoblogi
nakaterih znanih oseb, kot so Sani Becirovic, Jure Godler, Alma Brdzanovic in drugi.« Tukaj
novinar ponudi znane osebnosti razli¢nih profilov, po katerih naj bi se bralci zgledovali.
Sledijo nekak$na »navodila za uporabo«, saj novinar opiSe, kako naj si uporabniki ustvarijo
svoj blog in koliko prostora ima uporabnik na voljo. Druga fotografija prikazuje mobilni
telefon znamke Nokia, kar je kljub navtralnemu podpisu neke vrste promocija. V besedilu pa
je Se dvakrat diektno omenjen mobilni operater: Storitev je namenjena vsem Mobitelovim

uporabnikom, tako narocnikom Mobitel GSM/UMTS kot tudi mobiuporabnikom, z mobilnimi
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telefoni UMTS, ki podpirajo videofonijo ..., vendar je v omrezju Mobitel GSM/UMTS do
konca leta brezplacna, brezplacna pa so tudi prejeta SMS-sporocila. Po Jefkinsu (v Erjavec
2004: 572) je ponavljanje blagovnih znamk eno bistvenih pravil pisanja oglasnih besedil. To
se v novinarskem besedilu ne bi smelo pojavljati, saj predvidevam, da to storitev ponuja tudi
konkuren¢ni mobilni operater. V omenjenem primeru gre za vrsto promocijskega novinarstva,

ko je zavajajo¢e oglasevanje konkretnih blagovnih znamk vpeto v besedilo®.

Poseben tip zdruzevanja novinarstva in oglaSevanja predstavlja stalna rubrika Kino&Kultura
(v letih 2004 in 2005 se je delila na dve rubriki: Kulturo in Pop Kulturo). V njej novinarka in
urednica Eva Jandl predstavlja knjige, filme in dogodke. Pod vsako predstavljeno knjigo je
vedno napisana zalozba, pri kateri je bila knjiga izdana. Nikoli ne gre za recenzijo knjige in
filma, temve¢ za PR-tekste, ki jih novinarka dobesedno »prepise« in PR-sporoil®. Veé kot
o€itno je, da gre za promocijska besedila, ki jih na uredniStvo po elektronski posti posljejo
PR-oddelki zalozb in kinematografov. Gre za besedilo, ki je podobno tistemu, ki ga
posredujeta brezplacni reviji Premiera in Bukla. Rubrika je polna promocijskih prispevkov,
kjer so predstavljeni kinematografi, zalozbe, pa tudi restavracije nastopajo kot glavni akterji z
aktivno vlogo, ki je povezana s pozitivnim, materialnim delovanjem, kar Erjavéeva (2004:

596) oceni kot zna&ilnost mnogih promocijsko novinarskih prispevkov®.

5.3.2 PROMOCIJSKI PRISPEVKI IZVEN OKVIRA
ZURNALOVIH RUBRIK

V to kategorijo uvrS¢am promocijsko novinarske prispevke, ki niso del stalnih rubrik priloge,
ampak »samostojni« (promocijsko novinarski) prispevki. Od skupno 30 pregledanih Stevilk,
sem naSla natanko 49 takSnih promocijskih »sporocil«. Skupno vsem je, da imajo obliko

novinarskega besedila (kar jih tudi lo¢i od »klasicnega« oglasevanja), brez novinarjevega

62 Ker je prispevek del uredniske rubrike ter vsebuje naslov in novinarsko oblikovano vodilo, kjer pa je Ze
omenjen mobilni operater, predvidevam, da je promocijski namen verjetno lazje prepoznaven za bralce. Novinar
nam pod pretvezo, da predstavlja novost na slovenskem trgu in da gre za novinarsko delo, oglasuje storitev
mobilnega operaterja in njegovo blagovno znamko.

% Po tipologiji Podnarja in Golobove (2003: 110—111) bi besedila v rubriki Kino&Kultura lahko uvrstili tretji
tip, kjer gre za sporocila za javnost, ki »promovirajo« doloceno podjetje in se v nespremenjeni obliki pojavljajo
kot novinarski prispevki, pri tem pa ni nikjer oznaceno, da gre za publiciteto.

% Namen prispevkov je promocija obravnavanih akterjev, tezko reemo, da gre za §irdi interes bralcev. Zajc in
Zavrl (1998: 655) med mejne oblike, med katerimi pogosto najdemo klasi¢en kupoprodajni odnos med medijem
in naro¢nikom, Stejeta tudi »testiranje« izdelkov oziroma »sponzorstva« posameznik prispevkov ali rubrik.
Vprasljiva je tudi pomembnost take rubrike za $irok krog bralcev, nedvomen pa je interes podjetja, na katerega
se prispevek nanasa.
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podpisa. Besedilo pristransko pozitivno govori o nekem izdelku, oziroma gre za enostransko
porocanje o doloCeni panogi ali podjetju. NajveC takih prispevkov je napisanih v obliki

intervjuja®.

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 povprecen bralec ne vidi
(Day prav tam). Nekateri prispevki takega napisa nimajo®. Pri tistih, ki imajo napis oglasno
sporocilo, promocijsko sporocilo, propagandno ali oglasno sporocilo, oglas ali pa namesto
podpisa avtorja piSe P. R., je ta napis napisan v zelo majhnem formatu, kar pomeni, da se ga
zlahka spregleda. Nagodetova (2004: 38) meni, da je tak napis Se vedno boljsi, kot da ni
nobene oznake. Rebernik pravi, da je pogoj pri vsakem oglasu »vsekakor jasna oznacitev z
okvirjem ali drugo barvo, da gre za oglas in oznalitev podjetja (preko imena podjetja in
naslova ali spletne strani)«. Da pa obstaja »ve¢ nians pri tem, ali gre za naveden komercialen
oglas ali advertorial, saj imajo lahko nekateri oglasi vec 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 nujno imeti pripis »oglas«, saj imajo
novinarsko obliko, njihov namen pa je promocija. Menim, da pri takih prispevkih navedba
imena in naslova podjetja ni dovolj.

Postavlja se vprasanje, kdo je avtor teh prispevkov®’. Je 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 pojavlja 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®. »Marketingar mi prinese vizitko ter mi ukaZe naj s tem ¢lovekom

5 Poleg besedila stoji logotip obravnavanega podjetja, oglas za to podjetie ali slike blagovnih znamk
obravnavanega podjetja. Promocijsko novinarski prispevki v tej skupini, nekritiéno govorijo o eni organizaciji,
njenih izdelkih oziroma storitvah.

% Odgovorni urednik zurnala pravi, da je imel »v&asih ob&utek, da so zurnalovi marketingarji iskreno prepri¢ani,
da je dovoljeno vse in da na tem podrocju ne obstaja nobena zakonodaja«.

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

% »V skladu za zakonom o medijih promocijsko novinarske prispevke oznadujemo z »OGLASNO
SPOROCILO«, poleg tega uporabljamo tudi drugo tipografijo ¢rk. V preteklosti je bila zavest o potrebnosti
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naredim intervju, ¢e zavrnem mi prijazno razlozi, da zaradi tega ne bom dobila place, in ker
imam dva otroka, ki sta odvisna od mene, pa¢ naredim intervju,« zaklju¢uje Kubeljeva,

urednica rubrike Lepota&zdravje, v kateri sem nasla najve¢ omenjenih prispevkov.

Slika 5.3.2.1: Primer intervjuja v rubriki Lepota&zdravje
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Si.«

stfan i

Hoersminch s tinetior oo eta 195, ek kraia, revdle |n bep nablt, v pem. s bowie v natl ugoving
s PBeIn  yeano nailt

Slovenski Kipe! imaj Ptk vsaf be petih fagovin, Ne-  paigriion, samopoitichno shoji

WUDnﬂwdmwﬂ}ﬂ.m':- e b‘d':l’iﬂuml ndelle 58 bolfle

:" Heersminck o direkior . w.lm pdm;,-‘mmm‘ m‘u,m ik} uﬁh‘ plen.  Kakfad s vadl vl Khare-

. 5, Watson 7a Cajmih dmll Tor o elegintng gk hiano za dojentie rrudin. 17 Babiko breger] namens

celotne Eviope. I modra trgovina. ¥ njed pre- bowit fotogratikd censer, kjer flm 41° et
s whadujefo wtle frve in sontno m enostavno azvill anslog  Naslednje = Setrio = odprije

ALK Watson fe Mie 2 00 e i boste nadll Y1 ra- In digisalne fenagralije 1n  Domso imell avgusta v Maribo-
sufvediih, vele drgerl] P e emami: "Oreal, soeda, \m 1o i iB cenaly ¥ vsed . Letos, ot smo be omenils,
waeain Syein, Kakin bl e ik gy i Rival b Lo, Genb i Siovenif, rmeravama v Shevenil od-
e shvenskenms pateets  p1 Rahovoats kusmetika, Ven- - Watsoms e del najvedle ma-  pretl vial b pet tzgovin
o a.r po m|n|!||h cenah v vie)  boprodijoe verige o indelkl aa

Waton Your Mssons Stse sdiavle n Jegole A5, Watson, s e el ks i
nown ime v Shvenl Pred .wuamm nemeliknjesddns VT debsvah Fvrape in Asije slrmagie v Shrve
\-.}] pmwﬂ'mnm gih drogery sema po ugadni s wed kot 7300 frgavin. Na """‘""U““"“m"
nﬁ‘w nsn v cenall P Watusnw boste pobey  slovensko rfiSce je prifel ik V nadih tgovinab peodajamn
Aaatkim pa je odpd B2 diday im potrebidin za dom  den trgove # indelki 2 ndravie  na ssmopostneini natin. Za

tartjo. trgovino v Ljublfand ¥ nepriakovano nudll tudi avton- b lopato! dolodrea ceno o lihiko nateree
tem bty Watwms padrisle od oo, co-pimdvalabnik 3l sparat 1

T s e g
te alritejedt posidii s |mmmwmm-|n
| woandkow et nafcrnle indel
| Seveda lahio  bonkuriamo
gl pordatine oo 40 i e
Svae Lndelke O ostalth®

boma qu pwﬂ' po nal- Sevenaks kupal pedakupeio, da
| nikjih censh na tega. bado v begovanid, fer baupufea,
; trokoviio peatrebent.
oV deim e vabda skebvsimat all
| peetnonr
1 rata piredeont pred deugies) je e con:

Vir: Zurnal 2006: 25.

Po Erjavcevi (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, saj se s to zvezo promovira in si jo

je ob odprtju nove trgovine v Ljubljani izbralo za nekakSen slogan.

Pod naslovom je uvod v intervju v krepkem tisku, ki opisuje novo drogerijo za slovenske
kupce. 1zbrana je le ena drogerija in ozek krog blagovnih znamk, ki so dosegljive slovenskim
kupcem. Prispevek (so)oblikuje potrebe in vizije potrosnikov/ic (Legan 2004: 66) ter

konstruira bralca. Ne gre za promocijsko novinarstvo, pri katerem bi se imena blagovnih

oznacevanja oglasnih sporocil bistveno nizja. Najbrz tudi zato, ker nismo imeli tako stroge zakonodaje, po drugi
strani pa tudi nasi sodelavci iz trZzenja niso imeli §e dovolj znanja na tem podro¢ju. Véasih sem imel oblutek, da
so iskreno prepricani, da je dovoljeno vse in da na tem podrodju ne obstaja nobena zakonodaja,« pravi
Steinbuch (glej PRILOGO A).
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znamk umescala v besedilo, so pa z besedilom vsebinsko povezana. S tem in s podpisom
Clana uredniStva pridobijo verodostojnost in pozornost bralcev. Predstavljene blagovne
znamke zaokrozijo prispevek in mu dajo ve¢jo 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«.

5.4 BRALCI IN NJIHOV ODNOS DO PROMOCIJSKIH
NOVINARSKIH PRISPEVKOYV - ANALIZA

V tem poglavju sta opisana namen empiricnega dela naloge in metodologija, s katero sem se
ga lotila. Opredeljen je brezplatni Casopis Zurnal. Sledijo pa ugotovitve tekstualne,

produkecijske in recepcijske analize.

Kot izhodis¢e za analizo recepcije promocijskih novinarskih besedil sem uporabila podatek o
strukturi bralcev Zurnala po starosti. Ocenjujem, da je ta podatek indikativen, saj pokaze
posredno tudi na delovno aktivni sloj prebivalstva in naras€anje oziroma upadanje zanimanje
za zurnal.

Graf 5.4.1: Struktura bralcev Zurnala

Struktura bralcev Zurnala po starosti glede na slovensko povpreje
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Vir: Zurnal media kit. November 2006. Ljubljana: Tedenski zurnal.
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Hkrati sem uporabila tudi podatke o izobrazbeni strukturi in na tej osnovi izbrala indikativen
vzorec bralcev Zurnala. Zavedam se seveda, da vzorca, ki sem ga izbrala na osnovi omenjenih
izhodiS¢nih podatkov, ne morem posploSevati na celotno populacijo, sem pa dobila priblizno

in precej indikativno sliko stanja.

Graf 5.4.2: Izobrazbena struktura bralcev Zurnala

lzobrazbena strukiura bralcev zurnala glede na slovensko populacijo
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Vir: Zurnal media kit. November 2006. Ljubljana: Tedenski zurnal.

Eden izmed ciljev naloge je recepcijska analiza promocijsko novinarskih prispevkov. S
pomoc¢jo poglobljenih intervjujev sem ugotavljala, kako jih prepoznavajo bralci in bralke.
Recepcijsko analizo in poglobljene intervjuje sem natancneje obravnavala v poglavju o
namenu in metodologiji empiri¢nega dela naloge (glej poglavje 5.1). Poglobljene intervjuje
sem opravila z dvanajstimi bralci in bralkami. Intervjuvance sem izbrala po kljucu razlicne
starosti, izobrazbe in okolja, kjer zivijo. Polovica jih prihaja iz ruralnega okolja, najmlajSa
intervjuvanka je stara 13 let (menim, da je to spodnja meja, ko otroci zacnejo brati),
najstarejSi intervjuvanec pa je star 78 let. V raziskavo sem vkljucila ljudi vseh starosti, ker

ima zurnal bralce in bralke vseh starosti.

Pri tem sem izhajala predvsem iz, po moji oceni, kljuénega teoreti¢nega spoznanja, in sicer,
da so vzrok za obstojeco prakso promocijskega novinarstva so tudi medijsko nepouceni bralci.

Novinarji bralcem prenesejo spremenljivo naravo resnice (Lipmann 1922/1999: 226)%°.

% Toda Kosirjeva (2002: 89) opozarja, da ljudje verjamejo, da mnozi¢na obgéila prinasajo izsek iz realnosti; torej
ne locijo realnosti od govorjenja v 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).

85



Pred pogovorov sprasevancem nisem zelela povedati, o ¢em bomo govorili, da ne bi to
vplivalo na odgovore. Vsakemu sem pokazala tri izvode Zzurnala in jih prosila, naj mi
pokaZejo kaj so zanj/zanjo oglasi, kaj novinarska besedila in kako jih lo¢ujejo. Ce se niso
mogli odlociti, so sledila dopolnilna vprasanja, kaj so elementi oglasa in kaj novinarskega

besedila, pri dologenem prispevku’’.

Tabela 5.4.1: Seznam intervjuvancev

SPOL |STAROST | TIP IZOBRAZBA 1. BESEDILO | 2. BESEDILO
NASELJA | (POKLIC)
1 |Z 13 urbano ucenka N N
2 M 20 ruralno Student O O
3 | M 29 urbano delavec N N/O
4 (M 46 urbano inzenir 0] O
5 M 50 ruralno kmet N N
6 |Z 45 urbano ekonomistka 0] O
712 53 urbano delavka N N
8 |M 59 urbano upokojenec N N
9 M 66 ruralno vinogradnik N/O N/O
10|Z 21 urbano Studentka 0 O
117 33 urbano manager 0) O
12|17 78 urbano ucenka N/O N/O

Legenda: N= novinarsko besedilo, N/O= bralec ni odlocen ali gre za novinarsko ali oglasno

sporocilo

Vsak intervjuvanec je moral najprej pregledati vse pripravljene in analizirane promocijsko
novinarske prispevke, rubriko Scena ter prebrati in oceniti njena besedila. Naloga vsakega
intervjuvanca je bila, da se odloca, pojasnjuje in ugotavlja, ali gre v prikazanih primerih za

novinarsko besedilo, oglas ali morda kaj drugega.

7 Vpraganja sem prilagajala vsakemu intervjuvancu posebej, predvsem zaradi razliéne starosti in izobrazbene
strukture.
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Pri prepoznavanju »klasi¢nih« oglasnih prvin bralci vecinoma niso imeli tezav. Kot
znacilnosti oglasa so nasteli naslednje: navedeno je ime in logotip podjetja, besedilo je polno
»reklamnih« (vec€ina bralcev je namre¢ uporabljala izraz reklama in ne oglas) gesel in kratko,
je izredno barvit in ¢imbolj vpadljiv, izdelek je predstavljen v sredisce, pove kakSne so

njegove prednosti in kje ga lahko dobimo.

Pri definiranju novinarskega prispevka so imeli nekoliko ve¢ tezav. Ko sem spraSevala, kako
se novinarski prispevek lo¢i od oglasnega sporocila, je samo Sest intervjuvancev omenilo
podpis avtorja s polnim imenom in priimkom in uravnotezeno novico, ki naj bi bila relevantna
za Sir$i krog bralcev. Kot »klasicen« novinarski prispevek so omenili intervju in porocilo ter
menili, da je novinarsko besedilo tisto, ki podaja neko sploSno in ¢imbolj objektivno
informacijo o dogodkih, izdelkih ali osebah (intervjuji). Trije bralci so poudarili da je
novinarsko besedilo vedno daljSe od oglasnega ter da ima informacijo poudarjeno z izjavami
vecih verodostojnih virov. Odzive bralcev sem opisala za vsak prispevek ali rubriko, ki se je

bralcem zdela v kakr$nem koli smislu sporna.

e Prispevek v rubriki Lepota&Zdravje z naslovom Premagajte tezave z zgago in
Zelodcem (glej Sliko 5.3.1.1)

Pri noben od intervjuvancev ni menil, da gre za klasi¢ni novinarski prispevek. Da gre za nekaj

vmes med oglasevanjem in novinarskim prispevkom, se jih je odlocilo sedem. Navedli so da

gre lahko za novinarjevo mnenje, izbor teme o tezavah z Zelodcem, ki so pogoste med ljudmi.

V tem primeru ne gre za placano objavo, ampak novinarjev izbor so omenili trije bralci. Dva

sta menila, da besedilo s podpisom novinarke pridobi »objektivno« veljavo, saj bi bilo v

primeru oglasa Se ve¢ preseznikov in manj teksta.

e Prispevek v rubriki Scena z naslovom Sveta trojica gre naprej (glej Sliko 5.3.1.7)
Za besedilo je kar sedem bracev navedlo, da gre za placan oglas, trije od njih pa so dodali, da
gre za sponzorstvo Stihla in Samsunga, ki ga je potrebno poudariti. Vsi so se odlo¢ili za to,
ker pod besedilom stoji logotip ve¢ podjetjij in je besedilo popolnoma pristransko. Trije bralci
so prispevek oznacili za krajSo reportazo o dogodku, ki se je zgodil in je pomemben za SirSo
javnost, saj se je dogodek zgodil v najvecjem slovenskem nakupovalnem sredis¢u. Najmlajsi

bralki logotipov nista opazili.

e Intervju z naslovom Smo najcenejsi (glej Sliko 5.3.2.1)
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Ta intervju je pet bralcev zaznalo kot oglas, ve€ina zaradi predstavitve konkretne blagovne
znamke podjetja, ki jo predstavlja, logotipa in tipi¢nih vprasanj vseh povezanih s kozmetiko.
Le en bralec ni opazil, da besedilo ni podpisano, ena bralka pa je omenila pozitivno
naravnanost prispevka, druga je povedala, da je prispevek podoben predstavitvenim brosuram

oziroma katalogom, ki jih prav tako brezplacno prejme na dom.

Vendar je kar Stiri bralce »zavedlo« besedilo, saj jih je spominjalo na novinarski prispevek
zaradi oblike, pa tudi pisave in dolzine. Tako dolgo besedilo po njihovem mnenju ni znacilno
za oglas. Poleg tega besedilo vsebuje koristne informacije, kar naj bi bila znacilnost
novinarskega prispevka, sta menila dva bralca. Dva sta pripomnila, da gre za zavajanje, ker je
napis oglasno sporo€ilo napisan v isti obliki pisave, kot se na ostalih Zurnalovih straneh
podpisujejo novinarji. Ce bi §lo za oglas bi po njunem mnenju moralo pisati »z vegjo,

drugacno, vsekakor pa bolj opazno pisavo«.

Kar sedem bralcev ni opazilo, da sta oblika pisave in oblikovanje strani popolnoma enaka
oblikovani strani novinarske rubrike POGOVOR, v kateri gre vedno za glavni celostranski

intervju.

e Podubrika Izvidnica (glej Sliko 5.3.1.3)

Stirje bralci so rubriko uvrstili v novinarski prispevek. Izdelke, ki so predstavljeni izbere
novinar in tako svetuje, kaj je dobro za zdravje in lepoto ter predstavitve novosti na trgu. Ena
bralka je menila, da ne gre za oglas, ker se besedilo ne nanasa neposredno na eno blagovno
znamko izdelka. Druga pa je prispevek oznacila kot delo novinarja, ki mu primere izdelkov
dostavijo proizvajalci, da bi jih preizkusil in napisal svoj pogled, »praviloma bi lahko Slo za
kritiko ali v nasprotnem primeru pohvalo,« je Se dodala.

Po mnenju petih bralcev gre za novinarski prispevek z oglasevanjem, saj se vidi, da

novinarski prispevki spadajo skupaj s konkretnimi imeni blagovnih znamk.

e Rubrika Scena
Osem bralcev je besedila v sklopu rubrike Scena zaznalo kot novinarsko vsebino. Besedila
dajejo informacijo o dogajanju, poleg tega je podpisana redaktorica — ni jih motilo, da le v
desnem zgornjem kotu prve strani rubrike in da tako posamezni novinarski prispevki niso
podpisani oziroma so podpisani le z inicialkami. Trije bralci se niso mogli odlo¢iti, kam bi

prispevke uvrstili. Besedila so napisana v novinarski obliki, vendar podajajo le skopo
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informacijo ter omenjajo imena konkretnih blagovnih znamk, kar je element oglasa. Poleg
tega so se zdela besedila eni od bralk prekratka, saj ne morejo podati niti vseh osnovnih
informacij o dogodkih.

Enako je menil bralec, ki je rubriko zaznal kot oglaSevanje. Novinarski prispevek ne bi smel
podajati konkretih blagovnih znamk ter tocno dolo¢enih dogodkov, ki so povezani z

oglasevanjem nekaterih proizvodov ali podjetij.

Enajst bralcev je besedilo uvrstilo med oglas, Ceprav so le trije opazili napis oglasno
sporo¢ilo. Najvec jih je oglas spoznalo po logotipu in ker grafi¢no izstopa iz ostalega besedila
(po mnenju bralca je namre¢ tako vpadljiv, da ga preberes prej kot novinarski prispevek, ki je

zraven.

Pet bralcev je dejalo, da besedilo oblikovno spominja na novinarsko — besedilo je dolgo in
vzpostavi konkreten problem, toda nato omeni konkretno blagovno znamko za reSitev tega
problema, zato ker gre za oglasevanje. Tak nacin oglasevanja je pogost tudi v drugih revijah

in katalogih, je omenila ena bralka.

¢ Rubrika Avto
Pri zadnji rubriki je bilo ve¢ razliénih mnenj, saj so bili vsi moski mnenja, da gre za
novinarske prispevke, ker je iz njih razvoidno, da je novinar resni¢no vozil predstavljeni
avtomobil. Eden od bralcev je dodal, da se mu zdi sporno to, da ni nikjer videl recimo dobro
tehni¢no podkrepljene kritike niti enega avtomobila na trziscu, razen tega da je kje zasledil
prispevek, v katerem piSe, da je »menjalnik nekoliko trd«, kar pa je morda odsev dejstva, da
so vsi avtomobili le posojeni in da si nobena novinarska redakcija ne more privosciti, da bi

avte, ki so razmeroma dragi, kupila.

Na koncu sem Se vprasala vsakega intervjuvanca posebej, ¢e so Ze sliSali za izraz prikrito
oglasevanje ali promocijsko novinarstvo in kaj si pod tem izrazom predstavljajo.vecina jih je
ze sliSala za prikrito oglaSevanje. Ko so poskusali razloziti, kaj naj bi to bilo, sem dobila
razlicne odgovore:
% Gre za prispevke, kjer ni nujno, da je novinar na lastno pobudo testiral oziroma opisal
izdelke.
.

*® Najprej izgleda kot prispevek, vendar na koncu po vsem prebranem ugotovis, da je

oglas za konkretno knjigo ali zdravilo.
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s V sklopu clanka se doloceno znamko izpostavija in reklamira, po izpostavljenem
problemu novinar resi problem s tem, da se zacne nanasati na konkretno blagovno
znamko.

¢ Novinarju nekdo nekaj podari in potem naredi prispevek, ki izpostavlja doloceno
blagovno znamko ali storitev.

¢ To so reklame, pri katerih ne ves tocno kaj ti Zelijo sporociti.Potem gres v trgovino in
podzavestno prepoznas izdelek, ki so ti ga ponudili.

¢ Danes ni ni¢ vec zastonj, promocijsko novinarstvo promovira doloceno politicno
opcijo, ker enemu novinarju placuje stranka, drugi novinar promovira par Sportnih
copat ali oblacil, ker se v njegovi rubriki vedno pojavlja v eni in isti znamki, tretja
sicer ugledna novinarka in celo pisateljica prodaja svojo podobo na oglasu za

Mobitel... Vsakemu svoje, v vseh casopisih, ne le v brezplacnikih...

L)

» Gre za plasiranje izdelkov dolocenega proizvajalca v besedilo, da bi bralec izgubil

vtis, da gre za placano objavo.

Klju¢na ugotovitev recepcijske analize je, da bralci do dolocene mere locujejo med oglasom

in novinarskim prispevkov, zavedajo se tudi, da jih je zurnal kot brezplaénik poln oglasov’".

Promocijsko novinarski prispevek bralec bere »kot da gre za novinarsko vsebino. Ne
vzpostavi distance, ki je znacilna pri prejemanju oglasov, ampak zavzame staliSce, da vsebini
lahko verjame. Verjame ji v tolikSni 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.

Bralci preberejo kar jih zanima, oziroma kar je povezano z njihovo stroko, osebnimi interesi-
e imajo od tega neko uporabno informacijo, ki naj bi jim prinesla kaksno novost. Ce jim
promocijsko novinarski prispevek prinasa neko 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, vecina pa se jih je strinjala s tem, da gre

" yLastnik Styria je dolo¢il, da mora biti v vsakem Zurnalu polovica oglasnih in polovica novinarskih vsebin,«
pravi odgovorni direktor Zurnala Sani Dolar. Urednik Dobrega jutra Iztor Lipoviek pa pravi, da je razmerje med
uredniskimi in oglasnimi vsebinami opredeljeno skozi ekonomiko poslovanja, ki Casopisu zagotavlja, da je
brezplacnik. »Glede na $tevilo Stevilk na letni ravni in glede na obseg ¢asopisa na mesecni ravni se izracunajo
vsi stroski. Temu primerno se pripravi proracun prihodkov (glede na cene oglasnega prostora). V Dobro jutro
velja, da obseg oglasnih vsebin v posamezni $tevilki (ne izdaji) ne sme presegati polovice obsega posamezne
Stevilke casopisa, « pravi Lipovsek (glej PRILOGO C).
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za pojav sodobnega novinarstva, ki se jim niti ne zdi preve& sporen’”. Razumljivo, saj je to
postala vsesplosna praksa v revijah in prilogah, Se posebej pa v vse bolj mnozi¢nih
brezplacnikih — da so se tudi na televiziji z zdruzevanjem oglasnih in novinarskih vsebin ze
sre¢ali, je priznalo veliko intervjuvancev’”. Koli¢ina oglasov je vsekakor pretirana, deprav gre
za brezplacnik, skoraj vsi bralci bi namrec€ raje videli, da bi bil zurnal vsebinsko krajsi, vendar
da bi bile te vsebine bolj novinarske. Nacin oglasevanja, ko so zraven novinarskega prispevka
plasirani oglasi se zdi nekaterim bralcem koristnej$i, saj v prispevku izve§ lahko koristnejse

. ey . . .74
informacije, Getudi oglasu poleg ne verjames’

Bralci razlicno sprejemajo medijske vsebine, kar je za nekoga ocCiten oglas, je za drugega
domnevno objektivni novinarski prispevek. V odgovorih se je pokazala predvsem starostna

razlika, ki je povezana tudi z izobrazbeno strukturo (glej Graf 5.6).

Najvec tezav pri poznavanju promocijsko novinarskih prispevkov sta imeli osovnosolki.
Oglase sta prepoznavali po svoji klasi¢ni obliki — logotip, slike, malo besedila in konkreten
izdelek, tezje sta prepoznavala oglase, ki so napisani v klasi¢ni novinarski obliki in imajo
podpis novinarja. Tu se pokaze nujnost vpeljave medijskega izobrazevanja in ozavesScanja ze
v osnovne Sole, da se bralci naucijo zaznavanja novodobnih oblik oglasevanja in nenazadnje
tudi novodobnih oblik novinarskih besedil.

Promocijsko novinarstvo, ki (ne)posredno vzpostavlja vprasanje potro$niStva, prisili bralce,
da razmisljajo in se vedejo kot potrosniki, kar vodi v reprodukcijo potrosniske druzbe (Podnar
in 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 potrosniske ideologije, privzame potrosnisko vedenje in se

vsakodnevno udelezuje urejene kapitalisticne — potrosniske prakse. Z nakupovanjem izdelkov

2 Med oglasne povrsine sodijo tudi pladani prispevki (PR vsebine), ki jih kot take tudi dosledno oznacujemo.
V anketi Dobro jutro smo bralce vprasali, ¢e jih oglasi in PR vsebine motijo. 84% jih je odgovorilo z ne in 16% z
da (Iztok Lipovsek, glej PRILOGO C).

7 »Blagovna znamka je sama po sebi samostalnik, ki ga uporabljamo vsak dan. Reciva mobitel, coca-cola,
mercedez itd. Je sporno, ¢e uporabljamo te besede? Ni, ker so postale del nasega jezika. Nekaj drugega pa je, da
nekdo napiSe, na primer da je mobilni telefon Nokia N3 najboljsi na svetu, in da svetuje vsem, ki rabijo dober
mobitel z veliko funkcij, naj gredo takoj v najblizji Mobitelov (!) salon in ga kupijo. To bi bilo pa zelo zelo
sporno « Dejan Steinbuch (glej PRILOGO A).

™ »Ali po vagem mnenju bralca zanima, ¢e je prispevek placan ali ne — ali ga zanima le uporabna 1nformacua‘?
Bojim se, da smo preve¢ ob&utljivi in da je bralcu v bistvu vseeno. Ce ga vsebina zanima, jo bo prebral. Ce ga
ne, bo stran preskocil, pa naj bo placana ali povsem profesionalno novinarsko napisana,« Dejan Steinbuch (glej
PRILOGO A).
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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 posledicno trg, ki
spodbuja komercializacijo. Obcinstva ne smemo obravnavati kot popolnoma pasivno
mnozico, ki brez kritike in premisleka spremlja in vsrkava medijska sporocila (Podnar in
Golob 2001: 61). Vendar pa 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.

Vec izkuSenj s prepoznavanjem promocijsko novinarskih prispevkov imajo Studenti in tisti z
vi§jo izobrazbo. Lahko trdim tudi, da imajo tisti, ki bolj spremljajo medije in ki so bolj
splosno razgledani, prav tako vec¢ izkusenj in oglase kar preskocijo, le prelistajo, da pridejo do
necesa, kar se jim zdi vredno prebrati. Opazam pa, da so tisti, ki redno prelistajo Zurnal, dobro
poznajo vse rubrike, novinarski slog, urednisko politiko in veliko koli¢ino oglasov, tako da

toc¢no vedo, kaj lahko od Zurnala kot brezpla¢nika tudi pri¢akujejo.

Razlike so manjSe med moskimi in zenskami, saj zenske bolj verjamejo, da so novinarji
objektivni in da jim resni¢no zelijo predstaviti vse novosti na trziScu. Vzrok je morda ta, da so
bralke podobnih prispevkov navajene tudi iz drugih predvsem Zenskih revij in jim verjamejo,
da jim Zelijo novinarke svetovati, pomagati. Prav tako moski verjamejo rubrikama Tehnika in
Avto, ker se jim zdi, da morajo novinarji na trgu »izluséiti« tisto, kar je najboljSe in

najnovejse.
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6. MOZNE RESITVE IN POTREBA PO MEDIJSKI
VGOJI TER IZOBRAZBI BRALCEV ZARADI
MEDIJSKE (NE)PISMENOSTI

»Ko so véasih mucili ljudi, so jim govorili:

'Toliko casa te bomo, da bos zZe povedal';

Zdaj velja:' Toliko casa te bomo, da bos Ze hotel?.

Trpljenje je Se hujse, saj dalj casa boli.«

(Frederic Beigbeder)

Gruban (v Kosir 2003: 72) meni, da bi bilo potrebno za reSevanje problema prikritega
oglasevanja najprej odgovoriti na nekaj osnovnih vpraSanj, in sicer bi bilo potrebno jasno
lo¢iti med javnimi in komercialnimi mediji, lo€iti bi bilo potrebno, kaj je novica in kaj
komercialna informacija, oglasna besedila bi morala biti jasno in vidno oznacena, eticne in

profesionalne norme pa bi se morale bolj uveljaviti.

McManus (1994: 202-211) navaja pet moznih reSitev doseganja profita na raun javnosti, in
sicer:

e izobrazevanje novinarjev,

e trkanje na vest lastnikov medijev oziroma menedzerjev,

e vecji vladni nadzor,

¢ nove tehnologije, ki bi omogocale vecjo interaktivnost,

e izobrazevanje javnosti oziroma potrosnikov.

Naslovnik v trznem novinarstvu vedno bolj postaja objekt medijskega monologa in sredstvo
za doseganje ciljev ekonomske in/ali politicne moci ter oblasti. Ali kot pravi Polerjeva (2003:
57): »Sporocevalci trzno naravnanega novinarstva naslovnika ne pojmujejo kot cilj sam na
sebi, kot nosilca sporocanjskih pravic in za demokracijo odgovornega drzavljana.« McQuail
(1997: 9) meni, da se ob¢instvo 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.

Pomembno vprasanje je, kako bralec sprejema mesto, ki mu ga s tako obravnavo dodeljujejo;
ali si prizadeva biti dejaven in kriticen odgovoren subjekt, ki novinarska sporocila tehta in

svoje zahteve ter mnenja posreduje s povratno informacijo?« (Poler Kovaci¢ 2003: 57, 58).
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McManus (1994: 24) kot glavno novinarsko norma navaja »javno razsvetljevanje«. Je
predvsem model in kot ideal usmerja novinarjevo delovanje; upovedujejo jo ucbeniki,
formalizirani predpisi in novinarski kodeksi. Preambula Kodeksa slovenskih novinarjev
(2002) doloca, da je prvo vodilo dela novinarjev »pravica javnosti do ¢im boljse
informiranosti«.”” Normativna paradigma opisuje novinarja kot »sluzabnika javnega interesa«
(McNair 1998: 21), ki je primarno odgovoren naslovnikom kot drzaviljanom, nosilcem

sporocanjskih pravic.

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. IScejo zabavne,
vpadljive dele, ki zabavajo in informirajo. Interpretacija oglasa je podprta z ucinkom
prikazovalca — specificne publikacije, od katere bralec pri¢akuje primerno kakovost in odnos.
To se prenese tudi na oglas« (Trojar 1999: 13). Idealna ali zazelena podoba novinarstva se
razlikuje od realne, opozarja McNair (1998: 19): rezultati razli¢nih pristopov k analizi
novinarske prakse potrjujejo, da novinarstvo pogosto sluzi vladajo¢im interesom, zasebnim,
sebi¢nim interesom. Kline in Azbe’’ (v Podnar in Golob 2001) ugotovita, da v slovenskem
tisku oglasi velikokrat niso jasno loCeni od uredniske vsebine ter, da so oglasi pogosto
napacno prikazani kot del integritete Casopisa. »Potrosnik 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).

»V obdobju odgovornega oglasevanja v (ve€inoma) zahodnih demokracijah lahko govorimo
tudi kot o posledici javnosti, ki se je medijsko opismenila in prepoznavala pretiravanja,
neeticnosti in nelegalnosti v pocetju oglasevalcev, agencij in medijskih hi§ ter se na to
negativno odzvala,« pravi Milosavljevi¢ (2005b: 71) in nadaljuje, da je za to potrebna visja
stopnja medijske pismenosti, ki se pridobi z vzgojo za medije. Erjavéeva (1999: 149) je tako
prepri¢ana, da samo z izobrazevanjem lahko usposobimo ob¢instvo, da bo znalo prepoznati,

izbrati in sprejemati kakovostne novinarske izdelke.

> Splichal (2002: 14) kriti¢no opozarja, da se novinarji sklicujejo le na pravico biti obves&en, ne pa tudi na
pravico svobodnega objavljanja mnenj.

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

" Kline, Miro in Petra AZbe (1997): Regulativa oglasevanja: problemi pri dolo¢anju meril regulative. Podjetje in
delo (6-7) 1218-1225.
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Zajc in Zavrl (1998: 655) menita, da gre v primerih, ko se oglas pojavlja v obliki
novinarskega prispevka, za primer zlorabe nepoucenosti potro$nikov. Jasno je, da povprecen
potros$nik iz vsebine novinarskega prispevka ne more izlus¢iti, da gre za platano objavo.
Nadalje menita (1998: 658), da bo sama praksa »z vrednotenjem posameznih primerov
zarisala ¢rto, ki bo v medijih dolocala mejo dovoljenega«. Po njunem mnenju bo javnost
zavrgla medij, ki jim bo prodajal zavajajoée informacije.”® Tudi Wells in drugi (1992: 240)
menijo, da vec¢ina ljudi ne lo¢i med uredniSko informacijo in oglasi. Listajo in preletavajo,
»skacejo« naprej in nazaj ter najdejo dele uporabnih informacij v obeh kategorijah. Podnar in
Golobova (2001: 61) navajata, da nekatere revije in ¢asopisi uporabljajo drugacno vrsto

pisave in okvir okoli promocijskega besedila, ampak to Se vedno lahko zmede bralca.

McManus (1994: 202-211) navaja pet moznih reSitev doseganja profita na raun javnosti, in
sicer: izobrazevanje novinarjev, trkanje na vest lastnikov medijev oziroma menedzerjev, vecji
vladni nadzor, nove tehnologije in posledi¢no vecja interaktivnost, izobraZzevanje javnosti

oziroma potroSnikov.

Milosavljevi¢ (2005b: 59-60) pravi, da je za delovanje mnozi¢nih medijev v zadnjih Stirih
desetletjih znacilna druzbena odgovornos, vendar da mnozi¢ni mediji, oglasevalske agencije

in oglaevalci v Sloveniji e niso vstopili v fazo druzbeno odgovornega oglasevanja’.

Zajc in Zavrl (1998: 658) menita, da bo sama praksa »z vrednotenjem posameznih primerov
zarisala ¢rto, ki bo v medijih dolocala mejo dovoljenega«. Po njunem mnenju bo javnost
zavrgla medij, ki jith bo podajal zavajajoe informacije. NajprimernejSa reSitev je
samoregulativa vseh vpletenih strani. Tudi Skerlep (2001: 13) vidi resitev v poostritvi

samoregulacije in nadzora nad krSitvami.

Strinjam se z avtorji, ki menijo, da je najprimernejSa samoregulativa vseh vpletenih akterjev
in vidnej$im delovanjem medijskega inSpektorja, vendar bi Zelela poudariti e en vidik, ki se
mi zdi zelo pomemben, in sicer izobraZevanje javnosti oziroma potrosnikov. »O obdobju
odgovornega oglaSevanja v (ve¢inoma) zahodnih demokracijah lahko govorimo tudi kot o

posledici javnosti, ki se je medijsko opismenila in prepoznavala pretiravanja, neeti¢nosti in

8 Zajc in Zavrl (1998: 658) menita, da je najprimernej$a reitev samoregulativa vseh vpletenih strani. Tudi
Skerlep (2001: 13) vidi resitev v poostritvi samoregulacije in nadzora nad krsitvami.

" »8e vet, druzbeno odgovorno oglagevanije se ne pojavlja na ravni vseh vpletenih akterjev« (Milosavljevié,
2005b: 60).
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nelegalnosti v pocetju oglasevalcev, agencij in medijskih hiS ter se na to negativno odzvala,«
pravi Milosavljevi¢ (2005b: 71) in nadaljuje, da je za to potrebna visja stopnja medijske

pismenosti, ki se pridobi z vzgojo za medije.

Potrosniki so sCasoma spregledali oglaSevanje zato menim, da bo tako tudi peri promocijskem
novinarstvu, saj bodo predvsem izobraZeni bralci do prebranih vsebin postajali vedno bolj
kriti€ni. S tem bodo na preizkusnji tudi mediji, ki v o€eh bralcev ne bodo ve¢ kredibilen vir

informacij.
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7. ZAKLJUCEK

Koli¢ina informacij, ki so dostopne drzavljanom, se stalno povecuje. Trzno naravnano
novinarstvo je danes prevladujoc pojav, usmerjeno je k potrosnikom, njegov osnovni cilj pa je
akumulacija kapitala. Novinarski prispevki, prav zaradi trZzne naravnanosti, ne le informirajo,
ampak skuSajo tudi pritegniti pozornost, zabavati in vznemirjati. Odlo¢ilno vlogo v medijih
ima kapital oziroma dobicek, informacija je le blago, bralci (poslusalci, gledalci) pa
potrosniki. Promocijska besedila poskuSajo mediji zamaskirati v novinarski diskurz, da bi ga
bralci oziroma potroS$niki, c¢imprej ‘'kupili'. Poplava ‘'uporabnih' informacij znotraj
novinarskega prostora pa je povzrocila popolnoma novo pojmovanje funkcije novinarstva, ki
se je zoozila na ponujanje zabavnih vsebin, lahko bi rekli, da se je iz klasi¢nega novinarstva
razvilo novo trzno naravnano novinarstvo, ki se je degradirano pod pritiskom trga. Pri
brezplacnikih pa to povsem degradirano novinarstvo postavlja diktat, saj so povsem odvisni
od oglaSevalcev. Brezplacniki so namre¢ ustanovljeni in obstajajo izklju¢no zato, da zasluZzijo
dovolj oglasevalskega denarja, saj se na tak nacin financirajo. Odvisni pa so tudi od bralcev,
predvsem od njihovega Stevila, zato i§¢ejo najbolj mnozi¢no skupino bralcev, ki pa jih lahko z

napacno uredniSko politiko tudi izgubijo.

Zurnal, ki je prvenstveno namenjen aktivni urbani populaciji od 19 do 40 let polovico svoje
vsebine namenja klasi¢nim oglasom, veliko pa je tudi promocijsdko novinarskih prispevkov,
ki jih tezko uvrstim v katerikoli klasi¢ni novinarski Zanr. Tudi zanri so se »pohibridizirali«,
saj je vse ve¢ Zanrskih hibridom med informativno in interpretativno zvrstjo. Novinarske vrste
s promocijskim novinarstvom so orodje sporocanja, ki deluje tako z vizualnimi vsebinami kot

s specifi¢no retoriko (Legan 2004: 73).

Na vsebinah, ki se pojavljajo v tedniku Zurnal, ki je bil predmet mojega raziskovanja, sem
izvedla tekstualno analizo in ugotavljala besedilne znacilnosti promocijsko novinarskega
diskurza. In kje je meja med oglasom in promocijskim besedilom? Po mnenju urednika
zurnala Dejana Steinbucha je tezko je najti odgovor, ker se oglasne vsebine lahko zelo
perfidno skrijejo v kakrSen koli tekst, celo v komentar ali kolumno. »Verjetno pa je klju¢no,
da se v besedilu neposredno ne poziva ljudi k nakupu dolocenega produkta, da se ne daje
informacij, ki presegajo normalne meje ali da se ne pojavljajo nekorektne primerjave med

dvema produktoma, pri ¢emer se enega izpostavi kot boljSega, lepSega itd.,« pravi Steinbuch.
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Pri razvoju Zurnala iz tednika v dnevnik »je zagotovo bil prednostni cilj denar, saj so lastniki
iskali novo trzno niSo v slovenskem prostoru«. S tem potrjujem tako prvo tezo, da ekonomski
interesi tujih medijskih hi§ zahtevajo vedno vecje dobicke in da to spodbuja objavljanje
promocijsko novinarskih prispevkov ter drugo tezo, da promocijska naravnanost Zurnala

izhaja iz finan¢nih in komercialnih razlogov.

Zaznavanje promocijsko novinarskih prispevkov ni enostavno™, saj zahteva vsebinsko
poglobitev in poznavanje regulacije na tem podro¢ju. Oglasi morajo biti strogo loceni od
novinarskih besedil. Vendar pa bralci niso dovolj pouceni o tem. Na podlagi poglobljenih
intervjujev ugotavljam, da bralci do dolo¢ene mere loCujejo med oglasom in novinarskim
prispevkov, nekaj pa se jih tudi zaveda, da je Zurnal kot brezpla¢nik, poln promocijskih
besedil. Vendar bralci ne vedo, kaj bi morala novinarska vsebina ponujati, predstavljanje na
trziScu 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. Navelicani so velike koli¢ine klasi¢nih oglasov, ki so prakticno 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 niti
se ne zavedajo, da jim je ponujen le en vidik obravnavane tematike. Tako lahko potrdim tretjo
tezo, da medijsko nepouceni bralci pri promocijsko novinarskih prispevkih ne zaznajo njihove
preracunljive narave in da se medijsko obCinstvo ne zaveda, da oglaSevalci in novinarji z
njimi manipulirajo. Bralci so takoreko¢ zaslepljeni, meja med oglaSevalskim in novinarskim

diskurzom pa postaja vedno bolj zamegljena in zabrisana.

Posledicno promocijsko novinarski prispevki ne informirajo o zadevah javnega interesa,
ampak predvsem pripovedujejo zgodbe, ki naj ljudi zabavajo in vznemirjajo. Ne placuje se
ve¢ kakovostna informacija, temve¢ pozornost, ki so jo posami¢ni mediji in njihovi novinarji
sposobni pritegniti. Ve pozornosti bralcev, poslusalcev, gledalcev, visje naklade, boljsa
branost — se pravi ve¢je zanimanje oglaSevalcev za prostor v mnozi¢nem ob¢ilu, in s tem vecji
dobicek. Temeljna usmerjenost k dobicku se kaze tudi z zmanjSanjem Stevila zaposlenih.
Krc¢enje urednistev in dopisniStev povzroca pridobivanje vse vec informacij prek
informativnih servisov. Ker so na iste servise navezani mnogi mediji, se zmanjSuje

raznolikost informacij in Siri uniformnost podob.

% Sama sem si pri prepoznavanju promocijsko novinarskih prispevkov pomagala s kriteriji razli¢nih avtorjev ter
s predpisi zakonskih aktov, kodeksov in listin.
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Veliko intervjuvancev je priznalo, da se s takimi prispevki vseskozi srecujejo in so nanje ze
navajeni«, prav zaradi tega pa se jim tudi ne zdijo sporni. S primernim in kriti¢nim pristopom
Kljucno pri reSevanju problema promocijskega novinarstva je uveljavljanje Solskega predmeta
vzgoja za medije, cilj katerega je, po ErjavCevi (2000: 2005) »vzgojiti ozavesCenega in
aktivnega drzavljana, ki bi poznal medijske strukture in njene pogoje delovanja v druzbi ter

uc¢inkovito in odgovorno sodeloval v druzbenem komuniciranju«.

Promocijska besedila so dejansko sestavljena in prilagodljiva oblika komuniciranja, umetno
ustvarjena novinarska besedila, ki se prodajajo kot oglasi. Njihov princip je podoben
mimikriji, vendar z razliko, da je v zivalskem svetu pojav oblika obrambe, medtem ko je v

medijskem posledica novega tipa okori$¢anja in zavajanja.

Namen t. i. trZznega novinarstva pa ni zagotoviti javnosti, kar potrebuje, ampak ponuditi
ob¢instvu, kar domnevno hoce in bo kupilo oziroma kar hoce (potrebuje) in bo zato tudi
placal nosilec dolocenega interesa. Prav ti pritiski, ki se zdruzujejo s pritiski oglaéevalcevgl,
vse pogosteje vodijo medijske hise v 'trzno usmerjeno novinarstvo', ki ga lahko postavimo kot
okvir za razpravo o razlogih za uporabo promocijskih vsebin v medijih. 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.

Promocijsko novinarska besedila zavajajo in hkrati usmerjajo bralce k potrosnji. Praksa, ki je
prepovedana, oéitno neuéinkovito, saj jo zurnal izrablja iz tedna v teden. Cemu torej ¢leni v
kodeksih in vseh zakonih ter listinah, ¢e nihée ne ukrepa? Zgolj zakon, pa naj bo ta
kakrSenkoli, bi le tezko opredelil vse mozne primere krSitev, in da bi zainteresirane strani
vedno znova izumljale nove nacine, kako zaobiti ¢rko zakona. Prav lahko bi se zgodilo, da bi

poostrene zahteve oziroma natan¢nejSa zakonska dolocitev nacina oznacevanja promocijskih

¥ Sodelovanje z oglasevalci urednik opredeljuje kot pritisk: »Oglasevalci poskusajo na razliéne na¢ine doseéi
svoje cilje. Najbolj posteni so tisti, ki placajo za oglasni prispevek«. Nekateri seveda posku$ajo drugace; placana
potovanja, vabila, nagrade ali tudi kaksne druge ugodnosti. »V¢asih pa prosijo za objavo, ki ni nujno povsem
oglasne narave. Ali je kratek tekst o odprtju novega Mercatorja ali Spara ali Lidla oglasno sporocilo? Ali je zgolj
novica,« se sprasuje Steinbuch. To se nanasa predvsem na dejstvo, da gre za naroéeno in/ali pla¢ano vsebino, ki
jo zurnal objavi kot novinarsko besedilo.
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besedil privedla do Se bolj prikritih in neformalnih oblik vstopanja oglasevalcev v
perogramski prostor. Zato menim, da je najustreznejSi nain za zajezitev tovrstnih zlorab
medijskega prostora prav samoregulacija vseh posameznikov, ki so vkljuceni v medijsko
delovanje. Zavestni boj proti opisanim zlorabam bo v prihodnosti predstavljal nujni pogoj,
kajti le s pravo eti¢no drzo in pravo mero sposStovanja do bralca lahko zajezimo obstojeco

anarhijo.

Ne samo posamezniki, ampak tudi mediji bodo morali narediti korak v smeri izboljSave
obstojeCega stanja. S prakso objavljanja promocijskih besedil namre¢ izgubljajo kredibilnost
pri bralcih, ki se bodo v vedno ve¢jem kaosu vse bolj zavedali pomena kriticnih novinarskih
informacij in bodo brezplacnik, cetudi ga bodo dobili v roko, zavrgli v prvi ko$§ za smeti.
Medijsko pismen bralec bo scasoma bojkotiral vse tiste medije, ki ne bodo po njegovem

okusu.
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9. PRILOGE

PRILOGA A:

Intervju z Dejanom Steinbuchom, odgovornim urednikom - Chief Editor Zurnala

1. Kje so po vasem mnenju glavne razlike med brezplacikom in placljivi ¢asopisi?
Mislim, da teh razlik razen v placljivosti ni.

2. V ¢em se brezplacniki razlikujejo od placljivih v vsebini?
Naceloma se ne, seveda pa so — glede na format oziroma velikost strani — pri brezplacnikih ¢lanki oziroma teksti lahko krajsi, vec je
fotografij, infografike in dizajn je obicajno bolj v smeri »infotainmenta«, se pravi kombinacije splosnih informacij in zabavn(ej$)ih
vsebin.

3. Kaksno je razmerje med urediskimi in oglasnimi vsebinami in ali se je to razmerje v treh letih obstoja Zurnala

spremenilo in za koliko?

Seveda je bilo na zacetku razmerje za urednistvo najbolj ugodno, recimo 80:20 v korist novinarskih vsebin. V nadaljevanju se je
razmerje spreminjalo, danes smo, govorim okvirno, nekje na 50:50. Dogovor je, da se ta razmerje ohrani oziroma da oglasne vsebine
ne bodo presegle polovice Casopisa.

4. Kako v Zzurnalu podpisujete promocijska besedila in kako ste jih v preteklosti?
V skladu za zakonom o medijih jih oznacujemo Z »OGLASNO SPOROCILO«, poleg tega uporabljamo tudi drugo tipografijo ¢rk. V
preteklosti je bila zavest o potrebnosti oznacevanja oglasnih sporoCil bistveno nizja. Najbrz tudi zato, ker nismo imeli tako stroge
zakonodaje, po drugi strani pa tudi nasi sodelavci iz trzenja niso imeli Se dovolj znanja na tem podrocju. Vcasih sem imel obCutek, da
so iskreno prepricani, da je dovoljeno vse in da na tem podrocju ne obstaja nobena zakonodaja.

5. Ali je meja med oglasno in urednisko vsebino jasna oziroma locljiva?
Mislim, da je in da smo v zadnjem Casu to razlikovanje dovolj jasno vzpostavili.

6. Kdaj je po vasem mnenju besedilo sporno (ko nekdo nekaj hvali, promovira oziroma oglasuje), kje je tista
meja?
Tezko je najti odgovor, ker se oglasne vsebine lahko zelo perfidno skrijejo v kakrsen koli tekst, celo v komentar ali kolumno. Verjetno
pa je kljucno, da se v besedilu neposredno ne poziva ljudi k nakupu doloCenega produkta, da se ne daje informacij, ki presegajo
normalne meje ali da se ne pojavljajo nekorektne primerjave med dvema produktoma, pri Cemer se enega izpostavi kot boljSega,
lepSega itd. To podroCje sicer poskusata urejevati zakon o medijih kot tudi zakon o varstvu potrosnikov, seveda so tudi se direktive
Evropske.

7. Ali po vasem mnen]u bralca zanima, Ce je prispevek placan ali ne — ali ga zanima le uporabna informacija?
Bojim se, da smo preved obcutljivi in da je bralcu v bistvu vseeno. Ce ga vsebina zanima, jo bo prebral. Ce ga ne, bo stran preskocil,
pa naj bo placana ali povsem profesionalno novinarsko napisana.

8. Ali so oglasevalci kdaj zahtevali, da bi novinarji napisali prispevek o njihovem delovanju? Kaj pa politiki pred
volitvami, kaksen je pritisk politikov?

Oglasevalci poskusajo na razlicne nacine doseci svoje cilje. Najbolj posteni so tisti, ki placajo za oglasni prispevek. Nekateri poskusajo
drugace; plaana potovanja, vabila, nagrade ali tudi kaksne druge ugodnosti. VCasih prosijo za kako objavo, ki ni nujno povsem
oglasne narave. Ali je kratek tekst o odprtju novega Mercatorja ali Spara ali Lidla oglasno sporocilo? Ali je zgolj novica? V¢asih je tezko
potegniti mejo, saj me razumete.
No, pri politikin v ¢asu predvoliine kampanja je Se najbolj preprosto, ker naceloma placajo oglasni prostor za svojo reklamo, medij pa
njihove fotografije tako ali tako objavlja, saj so javne osebnosti. Je tudi to prikrito oglasevanje? Retoricno vprasanje, kajne.

9. Ali po vasem mnenju drZi dejstvo, da bralec verjame novinarskim prispevkom tocno toliko kot verjame vsebini
dolocenega medija?

Deloma to drzi, ker v Sloveniji bralci medije percipirajo skozi splosni imidZ, torej na nacCelni ravni, medtem ko jih staliS¢a posameznih
avtorjev »ganejo« pretirano. To v praksi pomeni, da bo novinar Mladine avtomaticno velja za »levega«, ker Mladina velja za levo. In
tisti, ki Mladine ne marajo (ali pa Maga, Ce zadevo obrnemo), ne marajo tudi doti¢nega novinarja te revije. In, da, res je, tisti, ki ne
verjamejo Mladini, ne bodo verjeli niti novinarju Mladine. Ta korelacija je nekaj zelo nenavadnega in oditno tudi specificnega za
Slovenijo. TakSnega grozljivega posploSevanja in intelektualne degradacije Zurnalizma ne boste zlepa nasli v nobeni drugi evropski
drzavi.

10. Ali je katera od rubrik, ki imajo podpis novinarja placana?
Ne sme biti, saj bi Slo v tem primeru za korupcijo oziroma za krsitev medijske zakonodaje.

11. Ali so navedbe blagovnih znamk v besedilih iz rubrike Tehnika, Lepota in zdravje, Zenska in Avto sporne? Ce
ne, zakaj?
Zakaj bi bile? Blagovna znamka je sama po sebi samostalnik, ki ga uporabljamo vsak dan. Reciva mobitel, coca-cola, mercedez itd. Je
sporno, Ce uporabljamo te besede? Ni, ker so postale del nasega jezika. Nekaj drugega pa je, da nekdo napise, na primer da je
mobilni telefon Nokia N3 najboljsi na svetu, in da svetuje vsem, ki rabijo dober mobitel z veliko funkcij, naj gredo takoj v najblizji
Mobitelov (!) salon in ga kupijo. To bi bilo pa zelo zelo sporno.
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PRILOGA B:

Spostovani kolegi in kolegice, cenjeni sodelavci obeh spolov in obeh polov (urednistva, trzenja),

Zaradi dokoncnega uvajanja sistema kakovosti (Total Quality Control) in sicerSnjega reda na zurnalu vas bi rad seznanil s sledeCimi
pravili igre. Nanasajo se na sledeCa podroGja:

1. Prodajanje intervjujev.

2. Prodajanje naslovnic.

3. Oznacevanje t.i. mehkih PR sporocil (npr. na "sceni")

4. Poenotenje oznake, da gre za PR sporoCilo.

5. Zamujanje rokov (oglas pride npr. v torek po 12. uri)

Hkrati bi z malce daljSim mailom opozoril tudi na pluse in minuse, ki se ticejo nasega skupnega dela, zlasti pa velikega projekta, ki je
pred nami in ki brez nas ne bo mogel zaZiveti. Oboje terja kar precej odgovornosti in predvsem reda, kaijti brez reda in spostovanja

pravil igre se bodo nasi projekti zaceli podirati.

Ad 1.) Intervjuje v Zurnalu lahko prodajamo.

Komurkoli. Za to imamo rubriko "osebnosti", ki je loCena od nasega "pogovora" ne le prostorsko, ampak tudi oblikovno (drug font,
PR font). Prav tako je mozno prodati manjsi intervju v "sceni", Ce gre za znano osebnost (npr. Evo Longyko ali Neisho - osebnost iz
druzabnega zivljenja). V obeh primerih intervju ni oznacen kot PR sporocilo! V "sceni" je celo enakega fonta, kot so drugi teksti.

V ¢em je point? Znane ljudi lahko "prodajamo" brez strahu, da nas bodo privili zaradi prikritega oglaSevanja, medtem ko je pri
ostalih (npr. poslovnezih z ozkega, specializiranega podrocja) to nemogoce. Tudi vprasanja so ponavadi taksna, da takoj razkrijejo,

da ne gre za avtorski pogovor, temvec (prikrito) oglasevanje.

Ad 2.) Tudi naslovnice prodajamo tako, da le ob strani z malimi ¢rkami (v sliko!) oznacimo, da gre za PR sporoCilo, tekst pod
naslovno fotografijo pa je obicajen. Kot sem Ze pred ¢asom napisal, je priporoCljivo ohraniti zdravo pamet (= bralce) in ne pretiravati
s prodajo naslovnic. Dve na mesec naj bo maksimum. Da je naslovnica prodana - to ponavljam Se enkrat - je treba pravocasno

javiti uredniku fotografije, vodji produkcije in meni. Priporocljivo je teden dni prej.

Ad 3.) Mehka PR sporocila so obicajno takSna, za katere bi oglaSevalci najraje videli, da ne bi bila oznaCena, medtem ko
zakonodaja zahteva, da so vizuelno in z oznako loCena od preostale vsebine. Najveckrat se z njimi sreCamo na straneh "scene":
fotografije so vecje od nasih obicajnih (ki so 1 kolonske), tekst je propagandne narave, ljudje na sliki pa niso znani $irSi javnosti. Kaj
narediti v takem primeru? Taksenga teksta ne bomo oznacili z oznako PR sporocilo, ga bomo pa od ostale vsebine na "sceni" locili s

fontom, ki ga uporabljamo za PR sporocila. Resitev je sicer na meji zakona, ampak najbolj$a mozna.

Ad 4.) Vsa PR sporocila v Zurnalu se bodo odslej oznacevala enotno, z eno slovensko besedico: OGLAS

Doslej je na tem podrocju vladal precejsnji kaos.

Ad 5.) Zgodi se - ravno danes, v torek, 17.4., - da "pade" oglas v Zurnal po poteku vseh razumnih rokov. Da krSi vsa pravila, ki smo
jih sprejeli in za katera smo se obvezali, da jih bomo spostovali. Kaj narediti? Denimo, da je takSen oglas predviden za stran
"kronike", ki je v torek popoldne Ze postavljena, napisana in »na barvnem printu«. Denimo, da morata zaradi njega iz Casopisa
izpasti dva ¢lanka. Ce se odlotimo, da dosledno spostujemo pravila, potem takéen zapozneli oglas paé ne bo mogel v &asopis.

Ce se odlogimo, da je na prvem mestu financni vidik, kar je pri brezpla¢niku razumljivo, moramo oglas vseeno nekam umestiti.
Vprasanje pa je, kam. Kajti v preteklosti se je dogajalo, da so taksni zapozneli oglasi iz Casopisa vrgli zelo pomembno vsebino.
Pravi¢no bi bilo, da smo pri kompromisni resitvi tudi dosledni do oglasevalcev in jim sporoimo, da t.i. last minute oglasi
pomenijo tudi to, da jih v ¢asopis umestimo v skladu s prostorskimi moznostmi, t.j. tja, kjer je prostor.

Ker gre v vsakem primeru bolj za izjeme, ki pa so seveda lahko zelo obCutljive, bomo v vsakem konkretnem primeru reSevali

problem posebej.

109



SKLEP: Uvajanje sistema kakovosti je eden najboljsih projektov, ki smo ga po zaslugi lastnikov kdaj izvedli na Zurnalu. Ne gre le za
to, da smo dosledni sami do sebe in da spostujemo dane zaveze, ampak gre tudi za to, da postavimo pravila igre navzven. Ugled
Zurnala ni odvisen od oglasevalcev, ki manipulirajo z oglasi, ampak od vsebine, v katero so oglasi umesceni tako, da so bralcem
prijazni. Drugace bo Sel Zurnal naravnost v koS za smeti. Za nasa notranja razmerja pa je uvajanje sistema kakovosti tudi priloZznost,
da delovni proces normaliziramo, postavimo v taksne okvire, ki bodo omogocali ¢im manj konfliktov, problemov in tezkih besed. Pri
novem projektu bodo situacije, do katerih obcasno pride na Zurnalu v torek popoldne ali celo v sredo dopoldne, takoreko¢ dnevne,
zato si nihCe ne zna predstavljati, kako bi lahko projekt dnevnika sploh deloval, ¢e sistem ne bo Ze prej potekal v nekih normalnih in
razumnih mejah. Da ne bi prevec dolgovezil: vsem skupaj - novinarski redakciji, produkciji in trzenju - Zelim ve¢ medsebojnega

razumevanja, spostovanja pravil igre in predvsem sodelovanja.

V slogi je moc, v prepiru poraz!
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PRILOGA C:

Odgovori Iztoka Lipovska, odgovornega urednika Dobrega jutra, glavne Zurnalove konkurence Tednik z najvecjo
distribuirano naklado 350.000 izvodov
(Intervju sem opravila, dne 15. marca 2007)

> Kje so po vasem mnenju glavne razlike med brezplacikom in placljivimi ¢asopisi?
Bralec prejme Casopis brezplacno v nabiralnik. Njegova svobodna odloditev je, ali ¢asopis tudi prebira.
Obsezna anketa Dobro jutro, izvedena v aprilu 2006 na vzorcu prek 2000 bralcev nam je povedala, da redno prebira ¢asopis 83%
tistih, ki ga prejmejo v nabiralnik, obCasno 12%, ne prebira pa ga le 5%)
(Ne vem v cem je v zadnjem casu toliksna »spornost« brezplacnikov, nikdar pa nihce ne problematizira brezplacnosti ostalih
medijev, ki so gledalcem ali poslusalcem dostopni brez placila (komercialne in lokalne radjjske postaje, komerciaine televizije) .

> V cem se brezplacniki razlikujejo od placljivih v vsebini?
Odvisno od uredniske zasnove, vendar za Dobro jutro velja, da je urednik s sodelavci povsem avtonomen pri izboru vsebin. Zasnova
Casopisa temelji na doseganju kar najvisje mozne branosti glede na distribucijski doseg Casopisa.
Po anketi Dobro jutro (redni in obcasni) bralci menijo:
Izbor aktualnosti:
e 76 % jih meni, da Casopis prinasa aktualne vsebine
. 18% jih meni, da so aktualne vsebine ob¢asno
e 4% da Casopis nima aktualnih vsebin
e 2 % se jih ni opredelilo

Verodostojnost in kredibilnost:

e 89 % bralcev meni, da so vsebine verodostojne in kredibilne

e 5% bralcev je vsebinam pripisalo pristranskost in neobjektivnost
e 6% pa se niopredelilo

Politina uravnoteZenost vsebin:

e 94 % bralcev je menilo, da ¢asopis ne favorizira nobene politicne opcije
e 3 % bralcev je menilo, da je ¢asopis »levo« usmerjen

e 2 % sta mu pripisala »desno« usmerjenost

. 1% se ni opredelil

Strokovnost in poglobljenost pispevkov:

e 72 % jih meni, da so vsebine Casopisa dovolj strokovno in razumljivo napisane
15 % jih meni, da so nekateri avtorji premalo strokovni in povrsni

9 % jih meni, da so prispevki napisani povrsno in nestrokovno

4% se niso opredelili

Na vprasanje, ali Casopis neguje slovenski jezik:
88 % je pritrdilo

5% jih je menilo, da v enaki meri kot drugi mediji

4% je sodilo, da posvetamo temu premajhno skrb

3 % do tega ni imelo mnenja.

Glede na te izsledke ankete zunanjih izvajalcev — v ¢em se kaZe razliCen odnos bralcev do breplacnikov?

> Kaksno je razmerje med uredniskimi in oglasnimi vsebinami in ali se je to razmerje v treh letih obstoja prej
stirinajstdnevnika in danes tednika spremenilo in za koliko?
Razmerje med uredniskimi in oglasnimi vsebinami je opredeljeno skozi ekonomiko poslovanja, ki Casopisu zagotavlja, da je
brezplacnik. Glede na Stevilo Stevilk na letni ravni, glede na obseg Casopisa na meseCni ravni, se izracunajo vsi stroski. Temu
primerno se pripravi proracun prihodkov (glede na cene oglasnega prostora). V Dobro jutro velja, da obseg oglasnih vsebin v
posamezni Stevilki (ne izdaji) ne sme presegati polovice obsega posamezne Stevilke Casopisa.

Med oglasne povrsine sodijo tudi placani prispevki (PR vsebine), ki jih kot take tudi dosledno oznacujemo.
V anketi Dobro jutro smo bralce vprasali, Ce jih oglasi in PR vsebine motijo.

. 84% - ne

e 16%-da

> Zakaj vas motijo/ali ne motijo?

Tisti, ki so odgovorili, da jih oglasne vsebine motijo, so samostojno navedli:
e 62 % - da je oglasov in PR vsebin prevec

. 19 % so motili zgolj oglasi za »vroce« telefonske linije

(zato teh oglasov tudi ne sprejemamo vec)

. 16% - ker oglasnih vsebin tudi v drugih medijih ne marajo

e 3 % niso navedli odgovora
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Tisti, ki so odgovorili, da jih oglasne vsebine ne motijo, so to pojasnili:
e 73% ker zato lahko prejemajo ¢asopis brezplacno

. 12 % ker oglasne vsebine ne vplivajo na uredniske vsebine

e 6% ker v teh vsebinah najdejo obcasno tudi koristno

e 9 % ni odgovorilo

> Kako v Dobrem jutru podpisujete promocijska besedila in kako ste jih v preteklosti?
Od prevzema urednikovanja v lanskem septembru te vsebine dosledno oznacujemo skladno z zakonom o medijih (oblikovno razlicno
od uredniskih vsebin in s podpisom PR) in skladno s Kodeksom oglasevanja Oglasevalske zbornice Slovenije.

> Ali je meja med oglasno in urednisko vsebino jasna oziroma locljiva?
Da.
Samo v t.i. komercialnih prilogah pripravljamo tematike po Zeljah narocnikov, vsebine pa oblikujemo potem samostojno. V vsebinah
ne promoviramo izdelka ali storitve posameznega oglasevalca.

> Kdaj je po vasem mnenju besedilo sporno (ko nekdo nekaj hvali, promovira oziroma oglasuje), kje je tista
meja?
Loditi je treba, e pohvalis neko podjetje zaradi dobrega poslovanja na osnovi dejstev (poslovnih rezultatov, nalozb v inovativnost in
nove tehnologije, v znanje zaposlenih, itd), od hvalisanja konkretnih druzb ali njihovih izdelkov (blagovnih znamk). V uredniskih
besedilih se v najvedji mozni meri izogibamo navajanju blagovnih znamk. Kot urednik avtorjem tudi zavracam besedila, ki nimajo
jasne locnice med dejstvi, ki so lahko osnova za pohvalo ali kritiko in jih napotim k vnovicni obdelavi teme.

Ker se je tudi institut novinarske konference pri nas izrodil (tako v politiénem kot gospodarskem Zivljenju) in so postale vse bolj PR-
komunikacije z mediji, smo novinarji Dobro jutro na novinarskih konferencah prisotni le v tistih primerih, ko Ze ali nacrtujemo
pripraviti neko tematsko vsebino pa lahko kaksSno »iztoCnico« morda dobimo na novinarski konferenci. NaSa udelezba na
konferencah je vedno pogojena z vnaprejsnjim vedenjem, o ¢em zeli sklicatelj govoriti in kdo bo podajal informacije.

In Se to: v moji percepciji novinarstva je tudi pozitivna informacija informacija. Medij, ki svojo sporocilnost gradi samo na kritiCnosti
kmalu zapade v kritizerstvo. Do vsake obravnavane teme morata avtor in urednik vzpostaviti kriticno distanco, kar pa Se ne pomeni,
da morata v vsaki obravnavani temi iskati samo negativnosti.

Ker smo tednik, zaradi svoje narave Zal ne moremo negovati vesti kot temeljne novinarske zvrsti (je sila redka), zato pa skusamo v
ostale zvrsti vkljucevati argumentirano kriti¢nost in tudi pozitivne trenutke, ki se dogajajo vsakdanjim ljudem.

> Ali po vaSem mnenju bralca zanima, Ce je prispevek placan ali ne — ali ga zanima le uporabna informacija?
Zagotovo ga zanima v prvi vrsti uporabnost informacije, njeno verodostojnost pa presoja skozi avtorstvo — ali gre za uredniski
prispevek ali za placljivo (PR) vsebino.

> Ali so oglasevalci kdaj zahtevali, da bi novinarji napisali prispevek o njihovem delovanju? Kaj pa politiki pred
volitvami, kaksen je pritisk politikov?
Oglasevalci pogosto pogojujejo, da bodo oglasevali, ¢e se bo o njih v Casopisu pisalo. Ker na to kot urednik ne pristajam, nekateri
tudi dejansko ne oglasujejo v nasem Casopisu.

Kar pa se volitev tice, skladno z zakonom o volilni kampanji objavimo pravila. V ¢asopisu lahko zakupijo prostor za oglaSevanje vse
politicne stranke ali liste kandidatov po ekonomskih merilih, ki so za vse enaka. Z avtorskimi (uredniskimi) vsebinami pa kampanj ne
spremljamo. V primeru zadnjih lokalnih volitev smo organizirali samo omizje z zupanskimi kandidati v Ljubljani in Mariboru, vendar
po v naprej jasnih pravilih (kandidati so zrebali vrstni red po katerem so odgovarjali in iz posameznih tematskih podrocij so sami
»Zrebali« vprasanja. S tem smo zagotavljali popolno enakopravnost vseh kandidatov in enake pogoje.

> Ali po vasem mnenju drzi dejstvo, da bralec verjame novinarskim prispevkom tocno toliko kot verjame
vsebini dolo¢enega medija? 5
Novinarski prispevki oblikujejo medij kot celoto. Ce bralec ne verjame vsebinam novinarjev, potem ne zaupa tudi mediju. In
obratno.

> Ali je katera od rubrik, ki imajo podpis novinarja placana?
Seveda. Novinarji za svoje delo dobijo placilo. Ce pa mislite, ¢e kdo od zunaj posebej placuje vsebine (torej, ¢e imamo rubrike »po
narocilu«), ki jih pripravlja novinar, potem takih primerov v Dobro jutro nimamo.

> Ali so navedbe blagovnih znamk v besedilih iz rubrike Tehnika, Lepota in zdravje, Zenska in Avto sporne? Ce
ne, zakaj? y
V novinarskih prispevkih v omenjenih rubrikah (izjema je le test avtomobilov) ne omenjamo podjetij in njihovih blagovnih znamk. Ce
se taksne navedbe pojavijo, gre za PR Clanek, za katerega pa narocnik, ki ga tudi vsebinsko pripravi, plata zakup prostora za
njegovo objavo.
Izjema so le testi avtomobilov, kjer tezko govoris o konkretnem avtomobilu, ki si ga testiral, ne da bi omenil njegovo znamko.
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