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Komercialne priloge ¢asopisne hise Dnevnik, zaton ali pomanjkanje kakovostnih vsebin?

Kriza, ki je po letu 2007 zajela gospodarstvo po celem svetu, je vplivala tudi na medije, predvsem na
obstoj tiskanih medijev. Posledice vedno slabsega ekonomskega delovanja razli¢nih vej gospodarstva
so zaceli Cutiti vsi mediji, predvsem tiskani, katerih obstoj je temeljil na prihodkih z naslova oglasevanja.
Poleg tega se je v istem Casu zacel tudi razcvet spletnega novinarstva, kateri je povzrocil izgubljanje
dolocenih bralcev in pa tudi naroc¢nikov tiskanih izdaj ¢asopisa. Nekaj bralcev in narocnikov se je sicer
preusmerilo na isti medij, ki je ponujal spletno razli¢ico, a tiskanim medijem takSno narocnisko
razmerje ni nadomestilo upada dohodka z naslova narocniskih razmerij in prodaje ¢asopisa v prosti
prodaji. Ker pa je branost dolo¢enega tiskanega medija glavni pokazatelj odloc¢anja oglasevalcev za
sodelovanje, pa je s tega naslova padel tudi oglasevalski prihodek.

Casopisi, katerih osnovna naloga je informativna in interpretativna funkcija kljub pojavu ostalih oblik
sporocanja dnevnih novic, razlicnih spletnih portalov in pa druzbenih omrezij, ostajajo v vrhu po
izvirnosti njihove vsebine. So pomemben temelj demokracije, ustvarjanja kriticne javnosti in Cetrta
veja oblasti, saj s svojo funkcijo vplivajo tudi na oblikovanje javnega mnenja in protiutez vladi, ker
opravljajo funkcijo obvescanja in osvescanja javnosti o temeljnih politicnih in gospodarskih vprasanjih.
S svojim objektivnim in neodvisnim delovanjem predstavljajo protiutez korupciji. Spletno novinarstvo
in internet te teZe nimata.

Negativnemu svetovnemu trendu na podrodju tiskanih medijev je sledila tudi Slovenija. V nalogi me je
zanimalo, kako so te negativne gospodarske razmere vplivale na obstoj rednih tiskanih prilog v medijski
hisi Dnevnik, ki izhajajo poleg dnevnega in tedenskega ¢asopisa.

Pomen rednih prilog, ki izhajajo poleg dnevnika ali tednika je namrec razlicen. Medtem ko so nekatere
priloge nastale izklju¢no z namenom pridobivanja dodatnih oglasnih prihodkov, pa so zopet druge
izpodrivale revijalno konkurenco. Vrednost teh prilog je tudi dodana vsebina obstojeci glavni ediciji in
pa vrednost za bralca. Eden osnovnih problemov, ki sem ga odkrila tekom raziskovanja tiskanih prilog
je ta, da snovalci le teh to¢no ne vedo, kako bi te priloge imenovali oziroma kako bi jim, zdaj, ko jim
padajo prihodki, dolocili osnovni pomen.

V pricujoCi nalogi sem se najprej osredotocila na teorijo mnozi¢nih medijev, tiska in promocijskega
novinarstva in potem na strategijo dela dveh sicer konkuren¢nih rednih prilog za Zenske, Dnevnikove
Nike in Delove One. Najprej me je zanimala njuna zgodovina, kak3en je bil vzgib za zacetek izdaje obeh,
kako sta se oba medija spreminjala skozi ¢as, kak$no vlogo imajo pri oblikovanju vsebin oglasevalci in
koliko je pri vsem skupaj pomembna predvsem kakovostna vsebina le teh.

Tako sem primerjala vlogo obeh prilog, najprej v dolo¢enih ¢asovnih obdobjih spremljala le prilogo
Nika, potem pa v enakem ¢asovnem obdobju primerjala obe konkurenc¢ni prilogi. Poiskala sem primere
pojavljanja promocijskih vsebin in Cistih novinarskih prispevkov v obeh edicijah in govorila s snovalci
teh vsebin, od novinarjev, urednikov do odgovornih, vodstva v dolo¢eni ¢asopisni hisi. Kljub temu da
gre za prilogi, ki nagovarjata isto ciljno skupino, pa je vzgib za nastanek obeh prilog popolnoma
drugacen in pa tudi odnos do edicije se kaze v drugacni strategiji pri obeh medijskih hisah. Uradno se
Dnevnikovim prilogam obeta celo ukinitev Se pred formalnim zakljuckom mojega sStudijskega dela.

Klju¢ne besede: tiskani mediji, Casopisne priloge, promocijsko novinarstvo, oglasevanje

Commercial supplements in newspaper Dnevnik: downfall or a lack of quality content?



Crisis that has hit the world economy after 2007 has left its mark on the media as well, and especially
the printed media. The consequences were felt in all different types of media, but printed was hit the
worst due to a large portion of its income being based on advertising. In addition this was the start of
the boom of the internet journalism which has also led to the printed media losing a part of its readers
as well as subscribers. Some of these readers have simply started reading the internet part of the same
media. But printed media nonetheless could not cover this way all of its losses from cancelled
subscriptions and lower sales. And because reach is the main indicator upon which advertisers decide
where they will place their ads, also the advertising income fell.

Newspapers' primary tasks are its informative and interpretative functions. In spite of the emergence
of other ways of communicating daily news, different online news sites and social media, they remain
at the top when it comes to the originality of the content. They are an important basis of democracy.
They help create a critical mass and are the forth branch of the government as they can influence mass
opinion thus creating an important counterbalance to the official government. They achieve this when
they fulfill its functions of informing and making the public aware of the fundamental political and
economic questions. With their objectivity and independence they can prevent corruption. Internet
journalism and the internet itself do not have such powers.

Also Slovenia fell privy to the negative world trends in the field of printed media. In this thesis | looked
into how these negative economic circumstances have influenced regular print supplements that are
published next to the daily and weekly newspapers in the publishing house Dnevnik.

The significance of these regular supplements is different. While some of them were created only to
gain additional advertising money, others were thought of in order to beat the competition from
magazines. The significance of such supplements is an added content next to the main newspaper, an
added value for the reader. But one of the main problems that | have observed while doing my research
is that the creators do not know how to define them now that they have started bringing less and less
money. As well as how to mark them.

In this thesis | first look into the theory of the mass media, printed media, promotional journalism.
Then | present the strategy of work in two competitive regular newspaper supplements targeted to
women: Nika (published by Dnevnik) and Ona (published by the competitive daily newspaper Delo). |
was interested in their histories, what the trigger for the start of the publishing was, how both of them
have changed over time, how much impact on the content advertisers have and how important is the
overall quality of the content for them.

First | researched Nika in different time periods. Then | compared it in these same periods with Ona. |
searched for the examples of the promotional content as well as the journalistic, so called pure content.
| interviewed its creators, journalists, editors, those in charge of both newspaper houses. Despite the
two being supplements with the same target group, trigger for the start of the publishing could not be
more different. This reflects in two different attitudes to the supplements in the two newspaper houses
as well as in two different strategies they have for them. Officially the supplements in Dnevnik are even
about to be cancelled before this thesis is finalised and published.

Keywords: printed media, newspaper supplements, promotional journalism, advertising
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1 uvoD

1.1 Teoreticna opredelitev problema in namen raziskovalnega dela

V zacetku 21. stoletja se je ¢asopisna panoga znasla sredi globoke krize. ki ni zgolj rezultat
napacnih odlocitev lastnikov, menedzerjev ali urednikov slovenskih ¢asopisov, temvec je
globalen pojav, prisoten prakti¢no v vseh drzavah EU in OECD (Milosavljevi¢ 2010). Stevilo
casopisov v razvitem svetu upada, upad oglaSevanja v tiskanih medijih pa je pospremilo Se
znizanje naklad (Collins 2011).

Gospodarska kriza traja Se danes in se Se poglablja (prav tam). Veliko tiskanih medijev je v tem,
Ze skoraj desetletnem obdobiju, celo nehalo izhajati (OEDC 2010). S padcem branosti in s tem
naklad se soocajo po vsej Evropi in tudi v Ameriki. Od tridesetih drZav ¢lanic OECD se jih s
padcem branosti in naklade sooca kar enaindvajset (prav tam).

Sredi devetdesetih let je tiskane medije Ze doletela ena vecjih sprememb, zacela se je
tranzicija tiskanih medijev na splet, v slovenskem medijskem ekosistemu se je uveljavilo
nacelo »moramo biti na spletu« (Poler Kovacic¢ in drugi 2010) in tako je branje ¢asopisnih novic
na spletu Se dodatno znizalo tiskane naklade in prihodke z naslova redne proste prodaje
Casopisa in pa z naslova narocniSkih razmerij (Dnevnik 2014). Trg tiskanih informativnih
medijev se je preoblikoval Ze takrat (Milosavljevi¢ in Smokvina 2012).

Splet obeh vedjih globalnih pojavov, gospodarske krize in prenos dnevnih novic na splet je
povzrocilo drasticen padec naklad in s tem oglasnih prihodkov, kar je dalje pomenilo tudi
Stevilna odpuscanja zaposlenih novinarjev v medijskih hisah, zaustavitev zaposlovanja mladih
novinarjev in medijsko izobrazenega kadra, posledica tega je kadrovska okrnjenost, ki pa prav
tako slabo vpliva na kakovost medijskih vsebin (Vaupotic¢ 2016).

Dohodek povprecnega casopisa v Evropi je namrec sestavljen iz tretjine prodajnega in dveh
tretjin oglasnega dohodka (Weischenberg v Erjavec 1999), po nekaterih ocenah pa naj bi dobili
mediji od oglasevalcev kar 80 odstotkov vseh prihodkov. To za medije nikakor ne pomeni samo
dobre strani, saj si oglasevalci, sploh vedji, s tem pridobijo tudi vpliv na urednisko politiko in
novinarsko delo (prav tam). Informacija je tako postala izdelek kot katerikoli drug, ki ga je
mogoce kupiti ali prodati, z njim veliko zasluziti ali ga drago placati in ki ga ne potrebujemo
vel v trenutku, ko neha prinasati dobicek (Halimi 2003). Podobno razmislja McManus (v Poler
Kovacic¢ 2002), da novica kot kon¢ni proizvod postane odvisna od analize stroSkov in koristi na
vsaki od treh stopenj produkcije.

Mediji se tako poleg skrbi za bralca in prodaje casopisa borijo tudi za enako Stevilo
oglasevalcev, zato vsak skuSa na svoj nadin pritegniti pozornost, tako obcinstva kot
oglasevalcev, kajti StevilcnejSe je obcinstvo nekega medija (NRB), ve¢ so oglasevalci
pripravljeni placati za njihov prostor (RPN). Tako vsak tiskan medij (Erzen 2016; Ros 2016)
poskusa pred ostalimi pridobiti konkurenéno prednost, za oglasevalce pripravlja prispevke na



doloceno temo, ob kateri se pojavijo placani oglasi, pripravljajo posebne tematske priloge ali
pa placdane prispevke na dolo¢eno temo. Nagodetova (2004) celo pravi, da imajo mediji
urednisSke sosvete in odbore, ki so sestavljeni iz predstavnikov najpomembnejsih oglasevalcev.
Ti naj ne bi vplivali neposredno na vsebino, ampak le dajejo namige o tem, kaj bi se kdaj
objavilo. O tem govori tudi RoSeva (2016), vecji oglasevalci ne Zelijo, da bi se porocalo
negativno o njih, v nasprotnem grozijo celo, da bodo umaknili oglasevanje (prav tam). Pregled
redne izdaje ¢asopisa Dnevnik (maj 2016) celo pokaze, da je najmanj negativnih prispevkov pri
turizmu in avtomobilizmu, saj sta to zelo mocni gospodarski panogi.

Novinarstvo je tako na zacetku 21. stoletja predvsem zaradi ekonomskih razlogov zacelo
izgubljati na njegovi osnovni funkciji. Nagodetova (2004) celo pise, da se vse pogosteje dogaja,
da oglasevalci zahtevajo, da se jih obravnava kot posebne stranke. Od porocevalcev
pri¢akujejo, da bodo pisali o njih pogosto in le v pozitivnem kontekstu. Pri tem Poler
Kovaciceva (2002) omenja tudi pojem objektivnega novinarstva, ki naj bi se ravno zaradi
gospodarske situacije na medijskem trgu opuscal ali pa se ohranjal zgolj kot ideal, kateremu
naj bi se novinar priblizeval.

Vendar mnozicni mediji kljub krizi in drugim kanalom obves¢anja ter vse glasnejsim
opozorilom o krizi novinarske identitete, Se vedno ostajajo glavni vir informacij o dnevnem
dogajanju, druzbi in politiki (Poler Kovaci¢ 2004). Ker pa ima ¢asopisna panoga mocan javni
interes za druzbo (Starr 2009), mnoge drzave zaradi padca naklad in prihodkov z naslova
oglasevanja in posledi¢no zapiranja medijskih his, iS¢ejo sistemsko pomoc¢ ¢asopisom, tiskani
mediji pa se vsak po svoje borijo za obstanek na trgu, najveckrat tudi z zniZzevanjem cen
oglasnega prostora in ponujanjem razli¢nih oblik sodelovanja z oglasevalci. Ce so $e nedolgo
nazaj mediji odlocali, kdo bo oglaseval pri njih, sedaj oglasevalci izbirajo in pogojujejo
sodelovanje v dolo¢enem mediju (Erzen 2016).

Leta 2009 je bilo v Sloveniji registriranih 1396 medijskih his. Med petimi vodilnimi medijskimi
hisSami so bili tudi trije ¢asopisi: Dnevnik, Delo in Vecer. Slednja dobita polovico prihodkov z
oglasi. (Milosavljevic¢ in Vobic¢ 2010).

Medijska hisa Dnevnik (dalje Dnevnik) je druga najvedja casopisna hisa v Sloveniji.
Ustanovljena je bila leta 1951. Njeni prihodki so v dveh tretjinah, za razliko od ostalih evropskih
tiskanih medijev, Se vedno vezani na narocniska razmerja in na prosto prodajo njihovih
tiskanih edicij, tretjina prihodkov pa se ustvarja z oglasevanjem (Erzen 2016).

Vendar pa znotraj Dnevnika veljajo drugacna pravila za redne tiskane priloge ¢asopisa Dnevnik
in tednika Nedeljski dnevnik, ki jih Dnevnik meri kot samostojne edicije in je za razliko od
rednih izdaj ¢asopisa in tednika njihov obstoj odvisen zgolj od oglasnih prihodkov (Erzen 2016;
Ros 2016), ¢eprav je bil njihov osnovni namen dodana vrednost za bralca (Vaupoti¢ 2016).

Po podatkih RPN, Projekt revidiranja prodanih naklad tiskanih medijev, ki ga izvaja Slovenska
oglasevalska zbornica je naklada ¢asopisu Dnevnik padla iz okoli 50.000 izvodov v letu 2007 na
29.000 izvodov v letu 2014. Krizo so na Dnevniku zaceli zaznavati leta 2009.
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Padec naklad so belezili tudi ostali regionalni dnevni ¢asopisi in tedniki. V letu 2014 so bile
najbolj prodajan dnevnik v Sloveniji Slovenske novice, najbolj prodajan tednik pa Nedeljski
dnevnik, ugotavlja Slovenska oglasevalska zbornica (SOZ 2014). Slovenskim novicam sta med
dnevniki sledila Delo in Dnevnik, Nedeljskemu dnevniku pa med tedniki Nedelo in DruZina.
Najvisjo distribuirano naklado med prilogami in hkrati najveéje povecanje distribuirane
naklade imata Vikend in Pilot, sledila pa jima je priloga za Zenske Ona.

Kot posledica odziva stanja na trgu, gospodarske krize in pa moci oglasevalcev se je pojavilo
novo, trino usmerjeno novinarstvo. Poler Kovaci¢eva (2002) opozarja, da gre za nacin
medijskega sporocanja, ki se naslovnikom predstavlja kot novinarsko, zaznamujejo pa ga vplivi
ekonomske in tudi politicne sfere. Tak nacin porocanja pa se izrazito kaze v tiskanih prilogah
rednih izdaj ¢asopisov. Ceprav te nikoli niso bile uradno imenovane komercialne priloge, se jih
je prijel vzdevek »komercialne priloge, in sicer predvsem zaradi njihove naravnanosti in pa
zaradi finan¢nega pogoja njihovega obstoja.

Z vzroki in posledicami, ki se dogajajo na trgu tiskanih medijev in posledi¢no znotraj medijske
hiSe Dnevnik se kot zaposlena v tej medijski hisi sooam Ze vec¢ kot dvajset let. V mojem
raziskovalnem delu me je zanimal predvsem vzgib za nastanek tako imenovanih komercialnih
prilog, kakSna je bila njihova zgodovina in pa kaksni prispevki, novinarski ali resni¢no le
promocijski, kot se jim ocita, se nahajajo v teh prilogah. Do tega odgovora sem prisla z analizo
¢lankov priloge Nika in konkurencne priloge Ona. Za bolj kredibilno raziskavo sem se obrnila
tudi na snovalce teh prilog, novinarje, urednike in vodstvo. Za ta del raziskave sem uporabila
obliko polstrukturiranih intervjujev. Zanimal me je predvsem njihov odnos do tovrstnih
tiskanih medijev, njihov odnos do promocijskega novinarstva v teh prilogah in pa, kaj naj bi
padec prihodkov pomenil za obstoj tovrstnega porocanja bralcem, predvsem narocnikov, ki
jim priloge predstavljajo dodatno branje in dodano vrednost pri naro¢niskem razmerju.

Casopisna hi$a Delo trenutno izdaja kar devet rednih komercialnih prilog (Ona, Delo in dom,
Polet, Rekord, Svet kapitala, Vikend, odprta kuhinja, PLUS 50 in mesec¢no revijo Ona plus);
¢asopisna hisa Dnevnik pa trenutno izdaja le Se Stiri redne priloge (Nika, Moj dom, Doktor in
Pilot). Obe casopisni hisi, ki izdajata neodvisen ¢asopis, vendar ustvarjata prihodke za obstoj
medijske hiSe tudi s pomocjo promocijskega novinarstva. Ker pa se je z zacetkom letoSnjega
leta Casopisna hisa Dnevnik zacela z zmanjSevanjem frekvence izdaje komercialnih prilog, eno
pa je zaradi premajhnih oglasnih prihodkov, celo ukinila, se pojavlja vprasanje obstoja le teh
in se tem pokritje manjka prihodka z naslova tudi promocijskega novinarstva.

Magistrsko delo je razdeljeno na Sest poglavij. V uvodnem delu in prvem poglavju je
opredeljena problematika podrocja, namen in cilj magistrskega dela. Poglavje je namenjeno
tudi predstavitvi stanja tiska in novinarstva v Evropi. V drugem poglavju je opredeljena teorija
mnozi¢nih medijev, moc preprievalne strategije in delo novinarjev ter neodvisni tiskani
mediji. O vzrokih za nastanek promocijskega novinarstva v svetu in v Sloveniji, 0 namenu
promocijskih vsebin in njenih snovalcih govori tretje poglavje. Pojasnjena je tudi razlika med
novinarskimi in promocijskimi besedili. Cetrto poglavje pa je namenjeno regulaciji in
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samoregulaciji v tiskanih medijih. V petem poglavju je najprej predstavljena teorija
raziskovanja tiskanih medijev, izhodis¢a za raziskavo, namen raziskave, narejena je tudi
analiza promocijskih prispevkov Dnevnikove priloge za Zenske Nika in Delove priloge za Zenske
Ona. V Sestem poglavju sem najprej naredila analizo besedil v obeh konkurenénih prilogah, in
sicer me je zanimala pojavnost tako imenovanih promocijskih besedil, njihova prepoznavnost
in pa lo¢enost od kredibilnih in za obCo javnost informativnih novinarskih prispevkov. Preko
poglobljenih intervjujev pa sem poskusala izvedeti, kateri so bili vzroki za nastanek rednih
casopisnih prilog, poizvedovala, kaj je za ustvarjalce teh prilog promocijsko besedilo, kaksen
je njihove odnos do teh vsebin, kakSen je odnos oglasevalcev do omenjenih prilog ter
poskuSala najti odgovore za trenutno stanje na trgu domacih tiskanih medijev, s tem pa
prispevati k novejsi teoriji o tiskanih medijih

1.2 Mnozi¢ni mediji

MnoZzi¢ni mediji imajo velik pomen za druzbo in tudi demokratizacijo. Milosavljevi¢ (2010)
poudarja, da so mnozi¢ni mediji eden klju¢nih podsistemov vsake druzbe, ki s svojim
delovanjem spodbujajo ali pa zapirajo delovanje ljudi ostalih podsistemov in s tem pospesujejo
ali zavirajo demokratizacijo celotne druzbe (prav tam). In prav ¢asopisi imajo med mnoZi¢nimi
mediji prav posebno vlogo, saj temeljijo na informativni in interpretativni funkciji, Sele potem
sledi zabavna in druge funkcije (Milosavljevi¢ 2010).

Vendar dalje Stevilni avtorji (Podnar in Golobova 2001; Erjavec 2004; Poler Kovaci¢ 2004)
opozarjajo, da so v sodobnem ¢asu mnozi¢ni mediji vse bolj ujeti med oglasevalce in agencije
za odnose z javnostmi na eni strani in ob¢instvom na drugi strani. Poler Kovaciceva (2004) vidi
meje novinarstva kot prepustne za sorodne medijske dejavnosti, kot sta odnosi z javnostmi in
oglasevanje. Podnar in Golobova (2001) pa menita, da v druzbi, v kateri je dobicek vodilo za
skoraj vse in vsakogar, mediji niso izjema, tudi oni zasledujejo dobicek, ta je namrec jamstvo
za preZivetje.

Tako Erjav€eva (2004) vidi klju¢no znacilnost komercializacije novinarstva kot podrejenost
poslovni sferi, kjer prevladuje logika maksimiranja dobicka. McManus (1994 ) pa navaja tri
glavna nacela, ki nakazujejo na prevlado poslovne sfere nad neodvisnim novinarstvom, in sicer
povecaj svoje obclinstvo kar se da, znizaj svoje stroske, kar se da, in ne zoperstavljaj se velikim
oglasevalcem in ostalim interesom lastnikov. Kot bomo videli dalje, v poglobljenih intervjujih
z urednistvom in pa menedZmentom casopisne hiSe Dnevnik, so se McManusova (1994)
nacela do danes Ze zasidrala v prakso omenjene medijske hise.

Polerjeva (1997) novinarsko besedilo lo¢i od znanstvenih in oglasevalskih besedil po
navzoc¢nosti avtorja besedila na kraju dogodka oziroma po navajanju dokazil, ki so znanega
porekla. Kosirjeva (1988) pa novinarsko besedilo kot enopomensko pisno jezikovno in grafi¢no
celoto v mnozicno komunikacijskem dejanju. Funkcija take celote je azurno sporocanje o
aktualnih dogodkih in pojavih druzbeno konstruirane stvarnosti tako, kakor so se ti dogodki
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zgodili v okviru kolektivnih mehanizmov percepcije, z dolocitvijo kraja, ¢asa in nosilcev
dogajanja, s tem da morajo tudi pripadati skupnemu referencialnemu univerzumu
sporocevalca in naslovnika.

Novinarstvo se opredeljuje tudi kot posebna vrsta produkcije in distribucije videnja, je
zbiranje, pisanje, urejanje, razSirjanje informacij in sicerSnje prispevanje k dnevnemu in
drugemu periodi¢nemu tisku, radijskim in televizijskim programom ter »online« ¢asnikom in
medmreZju (Splichal 2000). Novinarsko delo je simbolna manipulacija in ustvarjanje smisla
(prav tam). Polerjeva (2002) piSe, da ima novinar v sporofanjskem procesu osrednji poloZaj.
Poleg tega, da zbira, sprasuje in povzema, se tudi odloca in ima nadzor nad sporocanjskim
procesom. Funkcijo sporocevalca oziroma subjekta mu podeljuje profesionalna novinarska
kompetenca, po kateri se razlikuje od drugih oseb, vklju¢enih v mnozi¢no sporocanjski proces.
K profesionalni novinarski kompetenci pa sodi tudi vzpostavitev kriticne razdalje do
porocanega (Poler v KoSir 1996). Zato mora novinar po mnenju avtoric informacije »pre-
misliti« in jih ne zgolj nekriticno posredovati napre;.

Na splosno pa je novinarstvo vpeto v gospodarske, politicne kot tudi kulturne okvirje vsake
druzbe, dovzetno za tehnoloske in druzbene spremembe, zato je tezko oblikovati neko
univerzalno definicijo (Erjavec 2004).

Konec devetdesetih let je priSlo do velikih sprememb na podroc¢ju medijev, zlasti zaradi
povecanega trznega pritiska in konkurence. Mediji so se zaceli ravnati po trznih osnovah,
¢emur se prilagajajo tudi medijske prakse in vsebine. To Fairclough (1995) poimenuje
»marketizacija novinarstva«. Meje novinarstva so postale prepustne za sorodne dejavnosti,
kot so odnosi z javnostmi in oglasevanje (Dahlgren 1996; Hardt 1996). V velikih in kompleksnih
elektronskih medijskih sistemih je novinarstvo soodvisno in povezano z drugimi medijskimi
zaposlitvami in proizvodi (Splichal 2000). Zato se Polerjeva (v KoSir 2003) upravi¢eno sprasuje,
kaj ob komercializaciji komunikacijske sfere sploh Se lahko Stejemo za novinarstvo?

1.3 Novinarstvo in tiskani mediji v Evropi

V Evropi je prisotna liberalna definicija novinarstva, ki vklju¢uje tudi kategorijo razvedrila. Tako
avtorji navajajo, da je novinar »nekdo, ki je vpleten v oblikovanje medijske proizvodnje, z
zbiranjem, ocenjevanjem, opazovanjem, predelovanjem ali razsirjanjem novic, komentarjev
ali razvedrila« (Kunczik v Splichal in Sparks 1994).

»Razvedrilno novinarstvo« sicer ne izpolnjuje klasi¢nih nalog medijev — zlasti vloge Cetrte veje
oblasti je pa dobilo velike razseznosti in celo kvantitativho prevladalo nad »klasi¢nim«
novinarstvom. Liberalna ideja tako bolj ustreza razvoju novinarstva v 20. stoletju. Na eni strani
zaradi vedno vecje popularnosti revij in podobnih publikacij, ki primarno vsebujejo razvedrilne
vsebine, hkrati se tudi v »tradicionalnih ¢asopisih« pojavljajo vsebine, ki spadajo v kategorijo
razvedrila (Splichal in Sparks 1994).
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Vsebina novinarstva pa se razlikuje med zgodovinskimi obdobji, zanj ni to¢no dolocenih
pogojev, zakonskih dolocil in pravil (Splichal in Sparks 1994). MnoZi¢no komuniciranje, kot smo
ga poznaliv 20. stoletju in prej, pred nasimi o¢mi (iz)Jumira, pravi Splichal (2014). Prav tako naj
bi novinarstvo kot Cetrta veja oblasti postopoma izginjalo, nadomes¢a pa ga komercialna
reSitev, ki je trivializirala novinarstvo in odpravila njegova prizadevanja za javni interes (prav
tam). Tako je novinarstvo danes izpostavljeno intenzivnim procesom komercializacije in
pavperizacije (prav tam). O krizi novinarstva kot o druzbeni instituciji in kulturni praksi, ki sta
jo intenzivirali financ¢na in gospodarska kriza, govori tudi Vobi¢ (2013).

Andrew Curah (2009) v raziskavi Oxford University in Reuters Institute for the Journalism
opozarja, da bo kriza ¢asopisov in produkcije novinarskih vsebin vplivala na celotno druzbo, na
njeno transparentnost in demokrati¢nost in da bo z zmanjSevanjem dopisniStev oziroma
novinarjev, kar je posledica padca ¢asopisnih naklad, na voljo vse manj lokalnih in regionalnih
novic.

Jasno je, da mora na eni strani vsako trzno podjetje, sem pa v evropskem trznem gospodarstvu
spadajo tudi medijske hise, za svoj obstoj stremeti za doseganjem dobicka, tega pa doseze s
prodajo svojih izdelkov ali storitev konénemu kupcu. In ne glede na to, kaksne izdelke ali
storitve podjetje trzi, mora za dosego svojih ciljev najprej natan¢no definirati ciljne potrosnike.

Sodobno trzno gospodarstvo, ki se odraza v visoki ponudbi najrazlicnejsih blagovnih znamk v
vseh kategorijah, zahteva visoko prilagajanje podjetja kupcu in njegovim zahtevam. Vsak
uporabnik ima nekoliko drugacne potrebe od drugega, zato mora podjetje razdeliti porabnike
na posamezne skupine, tako da so si znotraj njih potrosniki razmeroma podobni z vidika
zadovoljevanja svojih potreb. Torej, brez preciznega nacrtovanja svojih odjemalcev, v primeru
medijskih his pa bralcev in gledalcev, in prilagajanja trzenja je lahko Se tako izvirna ideja brez
ucinkovitih rezultatov (Curah, 2009).

Sodobno trzno gospodarstvo od podjetja zahteva vec kot le dober izdelek, privla¢no ceno in
dostopnost izdelka. Podjetja morajo komunicirati z obstoje¢imi in morebitnimi delezniki in
splosno javnostjo (Kotler 1996). In kot pravi Wells (Wells in drugi 1998), odziv na doloc¢eno
ponudbo je mogoce meriti, ti podatki lahko nato podjetju sluZijo kot pomo¢ pri oblikovanju
skupin porabnikov s podobnimi Zeljami in interesi. (Wells in drugi 1998). Podjetje lahko tako
svojo ponudbo prilagodi razlicnim segmentom kupcev in posameznikom, hkrati pa je
ucinkovitost akcij enostavno merljiva. Tega se morajo zavedati tudi medijske hiSe, zaradi
njihove vloge pa znati najti ravnovesje med druzbeno odgovornostjo in obstojem podjetja.
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2 TEORIJA MNOZICNIH MEDIJEV

2.1 Mnozicni mediji, tisk in gospodarska kriza

Politolog in komunikoloski teoretik Harold Lasswell (1948) je Ze sredi prejSnjega stoletja
definiral tri temeljne druzbene funkcije mnozi¢nih obcil: nadzorovanje okolja, kar pomeni
posredovanje informacij, postavljanje druzbe v soodnosnost pri odzivanju na okolje, to je
interpretacija informacij, in prenos druzbene dedis¢ine z ene generacije na drugo oziroma
izobrazevanje. Vendar se naloge mnozi¢nih medijev oZijo na ponujanje zabave in oblikovanje
javnega mnenja, javnega mnenja do proizvodov. Ponujen je le izbor posameznih proizvodov,
in sicer potroSnikom, ne pa drzavljanom kot kriticnim, racionalnim posameznikom, ki
proucujejo razli¢ne razloge posameznih dogodkov in ponudb (Milosavljevi¢ 2005).

Poler Kovaciceva (2004) pravi, da so meje novinarstva postale prepustne za sorodne medijske
dejavnosti, kot sta odnosi z javnostmi in oglasevanje, Podnar in Golobova (2001) pa menita,
da v druzbi, v kateri je dobicek vodilo za skoraj vse in vsakogar, mediji niso nikakrsna izjema
pri zasledovanju dobicka, ta namre¢ jamcéi preZivetje. Tako mediji ostajajo ujeti med
oglasevalce in agencije za odnose z javnostmi en eni strani in ob¢instvom na drugi strani.

Ostaja pa novinarjeva primarna dolznost, to je spoStovanje dostojanstva tako sebe kot tudi
vseh drugih ljudi. Njegova primarna odgovornost je odgovornost do javnosti (Poler v KoSir
1996).

Mnozi¢ni mediji tako predstavljajo pomembno podrodje druzbenega konstruiranja in
definiranja kot tudi izziv postmoderni druzbi. Izklju¢no prek mnozi¢nih medijev dobi velika
vecina populacije postmodernih druzb informacije in druzbeno sprejete koncepte realnosti.
Druzbeno konstrukcijo realnosti pomagajo oblikovati mediji. Novicarski jezik ni transparentni
medij, preko katerega se zgolj izrazajo obstojece ideologije, identitete in vrednote, ampak
aktivno konstruira druzbeno reprezentacijo sveta, kot trdi tudi kriticna diskurzivna analiza
(Thaler 2005). Mnozi¢ni mediji pa so Se vedno tudi eden kljuénih podsistemov vsake druzbe,
ki s svojim delovanjem spodbujajo (ali pa zapirajo) delovanje ljudi ostalih podsistemovin s tem
pospesujejo ali zavirajo demokratizacijo celotne druzbe (Milosavljevi¢ 2010). Spremljanje
novic tako ostaja eden klju¢nih delov vsakdana v sodobni druzbi (Mitchelstein in Boczkowski
2010).

S spreminjanjem odnosa do mnozi¢nih medijev pa se je spreminjalo tudi pojmovanje
posameznika, na katerega naj bi mediji vplivali, od opredelitve posameznika kot pasivnega
recipienta vsemogocnih sporodil (to je model hipodermicne igle) do na drugi strani teze, da
govorimo o vsemogocnem obcinstvu, ki je popolnoma svobodno pri interpretaciji in
sprejemanju medijske vsebine (to je model zadovoljevanja potreb) (Jensen in Rosengren
1996). Tako McQuail (1997) opredeli obcinstvo kot bralce, gledalce in poslusalce nekega
medijskega kanala oziroma dolocenega tipa programa, vsebine ali nastopa. Definira ga tako
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glede na prostor, ljudi, dolocen tip medija ali medijskega kanala, vsebino sporocil, ki jih podaja
medij in ¢as spremljanja dolo¢enega medija.

O vplivni moci mnozi¢nih medijev je govorilo ve¢ teorij, opredeljeni so razlicni zakljucki.
Govorilo se je tako o mocni kot tudi Sibki vlogi mnozi¢nih medijev in zopet nazaj. Kot bomo
videli kasneje, se tudi o vplivu promocijskega novinarstva govori razlicno, a ostaja dejstvo,
primarna naloga tiskanih medijev je opravljanje informativne funkcije, Sele nato sledi
interpretativna, zabavna in ostale funkcije (Milosavljevi¢ 2010).

Casopisi v svojem temelju namre¢ opravljajo informativno funkcijo, a to ni vedno njihova
prednost. Ce ¢asopisi objavljajo nekaj, kar se njihovim ogladevalcem zdi $kodljivo, jim ti
odtegnejo na milijone dolarjev, medtem ko so do novic na spletu prizanesljivejSi pravi Fuller
(1996). Casopisno novinarsko besedilo pa je po Kosirjevi (1988) enopomenska pisna, jezikovna
in graficna celota v mnozi¢no komunikacijskem dejanju, katerega funkcija je azurno porocanje
o aktualnih dogodkih (pojavih) druzbeno konstruirane stvarnosti tako, kakor so se ti dogodki
v okviru kolektivnih mehanizmov percepcije, z doloditvijo kraja, ¢asa in nosilca/cev dogajanja,
ki morajo pripadati skupnemu referencialnemu univerzumu sporocevalca in naslovnika.

Casopisi pa predstavljajo kljuéno panogo, ki odlo¢ujoce vpliva na informiranje ob¢instva in
celotno informacijsko verigo (Milosavljevi¢ 2010). Brian Kelly, urednik U.S. News and Reports
celo predpostavlja, da Casopisi Se zmeraj lansirajo med 85 in 95 odstotkov vseh novic, ki
pridejo v javnost, in na katere se potem opirajo drugi mediji (Jones 2009).

Vendar pa je rast svetovnega Casopisnega trga postopno zastajala od leta 2004 do skoraj
popolne nicle v letu 2007 in je imela negativno rast od leta 2008 dalje. Leta 2004 je bila v
primerjavi s preteklim letom zabeleZzena 3,6 odstotna rast, ki se je v prihodnjih letih
postopoma pribliZzevala nicli in se s popolno ni¢lo leta 2007 uravnala (Milosavljevi¢ 2010).

Milosavljevic (2010) kot pokazatelje krize navaja upad branosti, upad naklade in oglasevalskih
prihodkov, prometa in Stevila zaposlenih.

Na primer samo v Veliki Britaniji je po podatkih Ofcom samo v letu 2008 propadlo 60 ¢asopisov
(Milosavljevi¢ 2010). Upad stevila ¢asopisov, ki ¢asopisno industrijo postavlja v negotov
poloZaj, pa je poleg nastetega povezan tudi z vzponom elektronskih medijev in vse draZjo
produkcijo (Norris 2000). Po podatkih Pew research Centra (2012) je med leti 2007 in 2012 na
ameriSkem medijskem prostoru prenehalo izhajati kar med 14 in 21 dnevnikov letno. Kriza
medijske industrije bo dolgoroc¢no vplivala na delovanje medijev (Basi¢ Hrvatin 2009).

2.2 Novinarske zvrsti, Zanr in prepricevalna strategija

»Pri prepri¢evanju ne spreminjamo mnenja obdinstva, ampak mora prejemnik sporocila Ze
imeti neko naklonjenost do nasega mnenja.« (van Dijk 1988)
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Struktura novinarskega diskurza je po KoSirjevi (1988) zaradi enostavne informacijske
razumljivosti med najbolj shematiziranimi in avtomatiziranimi. KoSirjeva (1988) definicijo
novinarskih zvrsti v skladu s teorijo novinarskih Zanrov glede na njihovo dominantno oziroma
odlocujoco funkcijo zdruZi v dve veliki skupini, v interpretativno in v informativno. Pod
informativno zvrst opredeli novinarska besedila, ki se kaZejo kot objektivna sporocila ter
obsegajo dejstva in podatke. Prevladujofa funkcija novinarskih besedil te zvrsti je
informacijska, to je porocevalska, obvescevalna, lahko pa uresni¢ujejo tudi druge funkcije,
opozorilno, vzgojno in zabavno. Pod interpretativno zvrst sodijo novinarska besedila, ki se
kazejo kot subjektivna sporocila, saj avtorji k obravnavanemu predmetu pristopijo angazirano
in so v besedilu prisotni s svojimi mnenji. Njihova funkcija je interpretativha (mnenjska,
analiti¢na, publicisti¢na); obsegajo mnenja, prepricanja, predstave, vrednostne sodbe.

Novinarske vrste s promocijskim novinarstvom pa so orodje sporocanja, ki deluje tako z
vizualnimi vsebinami kot s specifi¢no retoriko (Legan 2004). Tu velja opomniti, da ko govorimo
o Zanrski strukturi promocijsko novinarskega prispevka, je ta na prvi pogled enaka kot pri
ostalih novinarskih prispevkih, Sele podrobna diskurzivna analiza lahko razkrije elemente
promocijskega diskurza (Erjavec 2004). Eden takojSnjih pokazateljev promocijskega
novinarskega prispevka je ta, da so naslovi sestavljeni iz kratkih izjav, ki bolj ali manj hvalijo
organizacijo, njen izdelek ali storitev (Jefkins in Wrag 1994).

Da pa bi lahko avtor besedila dosegel prepric¢evalno dimenzijo v novinarskem prispevku in pri
tem ohranil kredibilnost, verodostojnost novinarskega prispevka, mora besedilo oblikovati na
tak nacin, da ga prejemnik razume in tudi sprejme kot mozno resni¢nost. Pri tem van Dijk
(1988) opozarja, da pri tovrstnem prepri¢evanju ne spreminjamo mnenja obcinstva, ampak
mora prejemnik sporocila Ze imeti neko naklonjenost do nasega mnenja. Le na tak nacin lahko
sprejme neke informacije ali prepricanja, torej vsaj minimalno skladnost z informacijami,
znanjem in prepricaniji, ki jih Ze ima (van Dijk 1988). Torej uporaba pravilnih retori¢nih struktur
po van Dijku (1988) pripomore k boljsi reprezentaciji informacij v spominu, kar pa tudi poveca,
da se novic prej spomnimo, da si jih boljSe organiziramo, s tem pa se poveca verjetnost
besedila.

Strategija prepricevanj tako po van Dijku (1988) vkljucuje poudarjanje, da dogodki temeljijo
na dejstvih, skozi besedilo se gradi trdna racionalna struktura dogodka, na primer vklju¢evanje
dejstev, opis prejsnjih dogodkov, in informacije s Custveno in mnenjsko razseznostjo. Pri tem
avtor (prav tam) poudarja, da pri uporabi retori¢nih sredstev ne gre torej toliko za samo
resnico, temvec za iluzijo resni¢nosti.

Da pa dogodki temeljijo na dejstvih dosezemo z opisom dogodkov, izjavami pri¢ ali drugih
vpletenih oziroma kompetentnih za podajanje izjav o dogodku, na primer strokovnjaki in
razlicne avtoritete, signaliziranje resni¢nosti dogodka z naStevanjem oseb, c¢asovnim
umescanjem in Stevilénimi podatki. Erjavéeva in Poler Kovaciceva (2007) pravita, da je
navajanje virov kljuéni pokazatelj novinarske pristranskosti ali nepristranskosti. Novinarji
namre¢ morajo navesti izjave oziroma mnenja vseh v dogodek vpletenih udelezencev. Tukaj
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imajo vedji vpliv prav gotovo druzbeno mocni akterji. Pri tem avtorici poudarjata, da se
moramo ob iskanju in navedbi virov vprasati: kdo lahko predstavi svoje mnenje v besedilu,
kateri viri so prisotni ali odsotni, kako so viri opisani, koga novinarji navajajo dobesedno in
koga novinarji samo povzemajo (Erjavec in Poler Kovaci¢ 2007). Ob poro¢anju mora novinar
poznati hierarhijo virov in razliéne stopnje njihove kredibilnosti, pri tem pa citiranje vira velja
za bolj verodostojno, kot ¢e bi o dogodku porocal samo novinar (van Dijk 1988). Za trdno in
racionalno strukturo pri oblikovanju novinarskega besedila pa naj se porocevalec opre tudi na
prejSnje dogodke, pri tem pa opiSe prejemniku tudi dobro znane situacije in modele.
Sporocevalec ali novinar se lahko opre tudi na zmerno vzbujanje Custev pri prejemniku
sporocila, to na primer lahko doseZe s poosebljanjem ali citiranjem mnenj iz razli¢nih ozadij
dogodka ali ideologij. Vse te retori¢ne prvine pa so del vrednostnega sistema novinarstva in
novicarstva in zadostijo osnovnim kognitivnim in custvenim pogojem ucinkovitega
predelovanja informacij (van Dijk 1988).

2.3 Delo novinarjev in neodvisni tiskani mediji

Vprasanje je novinarjevo glavno sredstvo, sprasevanje pa njegovo temeljno opravilo.  (KoSir
in Poler 1996)

Novinarstvo je druzbeno pomemben poklic, saj novinar skrbi za obci blagor v komunikacijskem
in materialnem smislu. V komunikacijskem smislu, s tem ko omogoca Stevilnim, da izrecejo
njihovo mnenje, v materialnem smislu pa novinarstvo igra cetrto vejo oblasti, ko nadzira
vladajoco, tako gospodarsko kot politiéno elito. Novinarji pa morajo od odgovornih zahtevati
odgovornost, to pa dosezejo le s sprasevanjem mnogih, razli¢nih in drugacnih, in s tem
novinarstvo postane novinarstvo.

Proizvod medijev so po McCombu (v KoSir 1988) novice in ne resnice. Te pa nastanejo na
podlagi izbire dogodka, o katerem porocamo, jezikovne predstavitve sporocila in odnosa
novinarskega sporocila do stvarnosti. Objektivnost novinarskega sporofanja ne more
pomeniti, da mediji delujejo kot ogledalo resnicnosti, kajti ¢e bi bilo to res, bi se resni¢no
zgodilo samo to, o ¢emer so porocali mediji (prav tam). Po Hartleyja (2004) pa novinarstvo is¢e
potrditev v tem, kar je mogoce videti, vendar je treba razumeti, da to, kar s temi postopki
dokazuje, ni resnica dejanskega obstoja, temvec verjetnost diskurzivne vizije. Novinarjev cilj
pa je razkritje, javno razsirjanje ¢im vec koristnih in pomembnih informacij (Day 2000).
Novinarstvo po Splichalu (2000) je posebna vrsta produkcije in distribucije vedenija, ki oznacuje
zbiranje, pisanje, urejanje in razsirjanje informacij in sicerSnje prispevanje k dnevnikom in
drugim periodi¢nim tiskom, radijskim in televizijskim informativnim programom in spletnim
¢asnikom ali programom na medmrezju. Beseda novinar pa se po mnenju nekaterih avtorjev
(Porter v Splichal in Sparks 1994) nanasSa na osebo, katere osnovna naloga je zbiranje, pisanje
in urejanje materiala, ki temelji predvsem na porocanju ali interpretiranju trenutnih
dogodkov. Novinarstvo je spremenljiva obrt, ki je Se posebno dovzetna za druzbene in
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tehnoloske spremembe, zato se njene lastnosti razlikujejo glede na zgodovinski ¢as in drzavo
(Splichal in Sparks 1994). Pri tem pa je novinar »nekdo, ki je vpleten v oblikovanje medijske
proizvodnje, z zbiranjem, ocenjevanjem, opazovanjem, predelovanjem ali razsSirjanjem novic,
komentarjev ali razvedrila« (Kunczik v Splichal in Sparks 1994). KoSirjeva (v Poler 1996)
poudari, da novinar sprasuje v imenu javnosti in terja odgovore odgovornih prav za (to)
javnost. Ljudje pa verjamejo, da mnoZzi¢na obcila prinasajo izsek iz realnosti, po Kosirjevi (2003)
ne locijo realnosti od govorjenja o njej. Naslovniki v Sloveniji e danes — z redkimi izjemami —
svoje naivno zaupanje v resni¢nost objavljenega delijo vsem medijem po vrsti. Vzrok temu naj
bi bil kratek ¢as komercializacije mnozi¢nih medijev pri nas (prav tam).

O sami kakovosti novinarskega dela govori Erjavéeva (1999), to pa ocenjujemo na podlagi
sposobnosti novinarja, da najde druzbeno pomembno temo, jo raziSce in oblikuje tako, da
vsebina novinarskega prispevka ustreza dejanskemu stanju. Milosavljevic (2005) pa poudarija,
da mora novinarski prispevek v nasprotju z oglasom, predstaviti dobre in slabe strani ter
vkljuciti vec strani v dogajanju in stanju. Poleg tega pa novinar pri objavi ne bi smel upostevati
lastnih interesov ali interesov nadrejenih (urednikov, lastnikov).
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3 TEORUA PROMOCHSKEGA NOVINARSTVA

3.1 Nastanek promocijskega novinarstva v svetu in v Sloveniji

Mediji se zaradi povecanega trznega pritiska in konkurence ravnajo po trznih osnovah, ¢emur
se prilagajajo tudi medijske prakse in vsebine (Fairclough 1995). Novinarstvo je postalo obrt,
ki sluzi trgu (Mc Manus 1994), novica pa proizvod, ki ga je treba prodati potrosniku (Day 2000).
Problemi v zvezi z »zloCini« nad informacijami pa naj bi bili v prvi vrsti problem medijev, ki v
slovenskem prostoru Se niso znali ali hoteli razresiti nekaj temeljnih vprasanj, kot so: locitev,
kaj so javni in kaj komercialni medij, znati loCiti novice in komercialne informacije, znati
oznacevati komercialna sporocila, uveljaviti eti¢ne in profesionalne norme. Problem pa je tudi
majhnost trga, kar zaradi nizkih naklad tudi prinasa ekonomsko Sibkost medijev (Gruban v
Kosir 1996).

Porast Stevila promocijsko novinarskih vsebin ¢asovno sovpada tudi z razvojem pojma »trzno
novinarstvo«, ki ga za oznacevanje sodobno trzno naravnane novinarske prakse uporabljajo
Stevilni avtorji: skupni imenovalec vseh promocijskih vsebin naj bi bil po Jancicu ta, »da se z
njimi posku$a prepricati potrosnika, naj odlozi $¢it, ki si ga je v odnosu do trinega
komuniciranja izoblikoval skozi svojo potrosnisko socializacijo, ki ga varuje pred oglasevalci«
(Janci¢ 2001). Trzno novinarstvo tako povzema vlogo trznega komuniciranja oziroma postaja
njegova nadgradnja. Poler Kovaciceva (2003) opozarja, da ni ve¢ namen zagotoviti javnosti,
kar potrebuje, ampak ponuditi oblinstvu, kar domnevno hoce in bo kupilo oziroma kar hoce
ali potrebuje in bo za to placal nosilec dolo¢enega interesa. Pri tem pa Podnar in Golobova
(2003) opozarjata, da 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. Vse vec pa se pojavlja tudi hibridov
med informativno in interpretativno zvrstjo. Tako Fairclough (2003) govori o hibridnem
zdruZzevanju Zanrov, ki je danes zlasti znaCilno za medijsko podrocje. Gre za nove medijske
vsebine, ki so napisane predvsem v smeri promocije in predstavitve nekega podjetja, storitve
ali pa izdelka.

V promocijskem novinarstvu zasledimo prepletenost treh strok: novinarstva, oglasevanja in
odnosov z javnostmi. Vuokkova (1996) glavni razlog za prepletanje oglasnih in novinarskih
sporocil vidi v Zelji narocnikov, da bi izkoristili ¢im ve¢ ugodnosti od obeh in se hkrati izognili
njunim slabostim. Prednost oglaSevanja je, da je nadzorovan s strani oglasevalca, slabost pa,
da obdinstvo pozna interese oglasevalca. Slabost novinarskega sporocila za oglasevalce je, da
ne more nadzirati vsebine besedila, vendar pa so novinarska besedila v oceh ob¢instva
objektivna, nekomercialna in kredibilna (Vuokko 1996).

Podnar in Golobova (2003) pravita, da fenomen promocijskih besedil v slovenskem
novinarstvu nikakor ni nov pojav, kajti ta je posledica vse bolj ocitne komercializacije
medijskega prostora in neupostevanja eti¢nih meril in zakonskih dolocil v novinarski in
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oglasevalski stroki ter stroki odnosov z javnostmi. Od novinarjev se vse pogosteje pricakuje,
da bodo pisali izklju¢no v pozitivnem kontekstu, kar pa ni njihova domena, ampak domena
oglasevalcev in praktikov za odnose z javnostmi (Goodwin in Smith 1994).

Oglasevanje kot vsaka placana oblika neosebne predstavitve ali pospesSevanje idej, izdelkov ali
storitev s strani prepoznanega sponzorja, mora imeti vir oglasevalskega sporocila Ze po
definiciji identificiran in razkrit (Kitchen 1999). Kot ustrezno poimenovanje za taksSna sporocila,
mesanje promocijskih in novinarskih sporocil, nekateri avtorji predlagajo izraz hibridna
sporocila.

Pri poimenovanju nove oblike na videz novinarskih prispevkov pa prihaja do razhajanj.
Nekateri ga oznacijo tudi kot »prikrito oglasevalsko sporocilo« je v pojmovanju taksnih besedil
najbolj nezazelen. Borut Zajc in Franci Zavrl (1998) sta tako sporocila, ki so sicer oglasevalska,
vendar deklarirana kot novinarski prispevki ali pa bralcu, gledalcu ali poslusalcu niso jasno
razpoznavna kot oglasi, oznacila kot »prikrita oglasevalska sporocila«.

Vendar, kot pravi Janci¢ (2001), oglasevanje nikoli ni prikrito, ampak Zeli doseci ¢im vecje
obdinstvo in nanj narediti ¢im vedji vtis. Izraz »prikrito oglasevanje« je po mnenju tudi drugih
avtorjev oksimoron oziroma bistroumni nesmisel, zato se z njim ne strinjajo (Janci¢ 2001;
Podnar in Golobova 2001). Izraz PR ¢lanki (Nagode 2004), ki se je pojavil v nekaterih krogih, s
staliS$¢a novinarske terminologije ni sprejemljiv. Ni namre¢ nujno, da so avtorji besedila prav
praktiki odnosov z javnostmi (PR-public relations). Poleg tega je clanek samo poseben
novinarski Zanr, promocijski novinarski prispevki pa so napisani tudi v obliki drugih razlicnih
novinarskih Zanrov, kot so intervju, reportaza, vest in porocilo.

Novost v pojmovanju »prikritega oglasevanja« je tako vpeljala Karmen Erjavec (2004), ki govori
o promocijskih novinarskih prispevkih in promocijskem novinarstvu. Erjavéeva (2004) definira
promocijske novinarske prispevke kot tiste, ki so bili tako ali drugace plac¢ani, objavljeni kot
novinarsko besedilo in skusajo vplivati na oblinstvo za dobicek. Ta izraz pa je bil, kot bomo
dalje videli tudi Se najblizZje in najbolj prepoznaven sogovornikom v pric¢ujoci nalogi.

Pirjo Vuokko (1996) sicer uporablja pojem hibridna sporocila oziroma hibridna komunikacija,
razume ga kot produkt mesanja oglasnega in novinarskega sporocila, ki ni ne eno ne drugo.
Vuokkova pa Se nadalje strukturira hibridna sporocila in jih razdeli na: advertorials: ta Zanr
poznajo predvsem v angloameriskem medijskem svetu, sestavljen pa je iz besed oglasevanje,
»advertising!«, in uredniSka vsebina, »editorial«. Pri nas ta pojem poleg hibridnih sporocil
uporabljata Podnar in Golobova (2001); pod oglasno novinarstvo pa se razume zmes
oglasevalskih in uredniskih besedil, sem sodijo tudi oglasi, ki spominjajo na novinarske
prispevke; infomercials ali oglasne informativne oddaje; tematsko oglasevanje ali zmes
korporativnega oglasevanja in javne debate; pozicioniranje izdelka ali izpostavitev znamk prek
filmov ali televizijskih nadaljevank. Mnogi avtorji ta pojav poimenujejo na ve¢ nacinov.

Vzrok za pojavljanje takih hibridnih sporocil pa Verci¢ (2001) vidi tudi v kadrovski
podhranjenosti, ki pesti veliko vecino slovenskih medijev, zato so pri¢akovanja glede
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novinarske produktivnosti tolikSna, da je vprasanje, ali jim sploh omogoca resno ukvarjanje z
zgodbami. Zal pa ta primanjkljaj mediji dopolnjujejo z Ze pripravljenimi novicami, ki jih dobijo
iz raznih virov, tudi podjetij, ki si Zelijo publicitete. Tukaj pridejo na svoj ra¢un predstavniki za
odnose z javnostmi, ki u¢inkovito vplivajo na novinarje tudi zato, ker so ti podvrzeni velikemu
¢asovnemu pritisku (Erjavec 1999). Nagodetova (2004) pa pravi, da v urednistva prihajajo
promocijska gradiva tudi iz marketinskih oddelkov, ki v medijih prodajajo oglasni prostor,
novinarji pa ta le prilagodijo objavi v dolo¢enem mediju.

Za to novodobno novinarstvo tako poznamo vec izrazov, McManus ga imenuje trzno
novinarstvo, Hardt govori o »novinarstvu novega tipa«, ki izhaja iz prakse sodobnega
oglasevanja in odnosov z javnostmi ter promovira konstruiranje korporativnih resni¢nosti, na
raun zdravorazumne Zelje po pravi¢nih in resni¢nih reprezentacijah vsakdanjega Zivljenja (v
Erjavec 2005). Hatchen pa to novinarstvo opredeli kot meSanico zabave, senzacij in trgovanja
(v Poler Kovaci¢ 2002). Znacilnosti promocijskih besedil navaja tudi Polerjeva (2003) in jih
razdeli na Stiri skupine: na tiste, ki se pojavljajo samostojno ali ob oglasih, ki prenasajo isto
sporocilo; drugi upovedujejo le eno izhodiS¢e oziroma govor, ki ga doloca interes narocnika
oglasa; oglas je lahko objavljen tudi poleg prispevka ali pa ga prispevek nadomesca v celoti; v
Cetrto skupino uvrsca tiste, ki so posredno ali neposredno placani

Kljub kritikam, ki jo navajajo zagovorniki novinarstva in nepristranskega poroc¢anja z namenom
obvescanja, izobrazevanja in osves¢anja prejemnika novinarskega sporocila, pa Zal na strani
medijev in oglasevalcev za promocijsko novinarstvo obstaja precejSen interes. Mediji na ta
nacin namrec vecajo obseg financ¢nih sredstev, oglasevalci pa v obliki novinarskega prispevka,
po njihovem mnenju sicer ceneje, a ni nujno, dosezejo vedji ucinek, kot bi ga s korektnim
oglasom (Zajc, 2002). Karmen Erjavec (2004) je tudi naredila raziskavo, ki je pokazala, koliko
so slovenski uredniki dovzetni za objavljanje promocijskih novinarskih besedil pod krinko
novinarskih prispevkov. Avtorica je urednike razdelila v tri skupine, in sicer na tiste, ki imajo
glede promocijskega novinarstva strogo staliS¢e in zavracajo objavljanje promocijskih besedil
z ugovorom, da je to neeti¢no, drugi se pretvarjajo, da jim ta praksa ni znana in odgovornost
prenesejo na novinarje, ki se potem sami odlocajo, ali bodo to naredili ali ne, in na tiste, ki to
delajo, ker to od njih zahteva marketinski oddelek in menedZment. S taksnim nadinom dela
Zelijo ¢asopisu zagotoviti finan¢na sredstva.

Na podoben odziv je avtorica naletela tudi med novinariji, saj jih le del zavraéa prakso pisanja
novinarskih promocijskih besedil, ker se jim to zdi neeti¢no, drugi, kljub temu, da se jim zdi
taka praksa sporna, sodelujejo, saj s tem zagotavljajo financno stabilnost ¢asopisa, ena skupina
je do promocijskega novinarstva neopredeljena, Cetrtim prakso ocenjujejo kot normalno in to
jemljejo kot del njihove sluzbe, peti pa to z veseljem pocnejo, saj so na tak nacin placani za
manj delam s tem zavestno Sirijo promocijsko novinarstvo.

Danes torej o tem, o ¢emer naj bi odlocali novinarji, vedno bolj, v¢asih tudi prikrito, odlocajo
drugi: multinacionalne korporacije, oglasevalci, viri informacij in njihove sluzbe za odnose z
javnostmi (Poler Kovacic 2000).
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Po Smithu (v Splichal in Sparks 1994) je v prihodnosti moZen razvoj celo dveh tipov novinarstva
—ne le kot dveh delov novinarstva, ampak dveh posameznih profesij. Na eni strani bo novinar
»tehnik« posredovanja razvedrilnih sporodil, ki bo namesto pravice do informiranosti,
uresnic¢eval pravico do razvedrila, na drugi strani pa strokovnjak na dolo¢enem podrocju, ki bo
sluzil dobro informirani skupini ljudi, ki bodo zmoZni ocenjevanja in obravnave virov in
primerjave razli¢ic enega.

V obdobju komercialnega tiska se je med novinarstvom in oglasevanjem posledi¢no spletla
trdna, a nenacelna koalicija. Temelji na medsebojni odvisnosti in ta gre tako dalec, da je smisel
dobrega novinarskega dela izrazen le skozi koli¢ino oglasov v mediju, torej, da mediji lahko
opravljajo svojo nalogo le, ¢e so uspesni tudi pri oglasevanju Janci¢ (2001). Trzno usmerjen
¢asopis je odziv na pritiske za dobickom (Poler v Kosir 2003). Na trgu se danes ne kaZe vec, kaj
je dobro in kaj ne, temveg¢, kaj je prodajljivo (KoSir 2003).

Kline in AZzbe (v Podnar in Golob 2001) tudi ugotovita, da v slovenskem tisku oglasi velikokrat
niso jasno lo¢eni od uredniske vsebine ter, da so oglasi pogosto napacno prikazani, in sicer kot
del integritete ¢asopisa. KoSirjeva (2001) ta tako prakso krivi novinarsko stroko. Meni, da so
krivi novinarji in uredniki, ki dovolijo marketingu, da upravlja novinarske strategije in kroji
vidino njihovih pla¢. Podobno se opredeljuje Skerlep (2001), ko pravi, da slovenski medij v
lakomnosti za ¢im vecjimi dobicki dopuscajo taksno prakso, ki njim in odnosom z javnostmi
znizuje verodostojnost v javnosti. Erjav€eva (2004) za promocijsko novinarstvo krivi novinarje
in urednike, ki dopuscajo, da je glavni akter v produkcijskem procesu oglasevalec. Ta je namrec
narocnik teksta in s tem pobudnik promocijskih novinarskih besedil, glavno besedo ima tudi
pri urejanju besedila, saj lahko zahteva, da je promocijski novinarski prispevek objavljen na
dolocenih straneh ali na straneh z doloceno vsebino. Za takSno moc oglasevalca je delno kriva
tudi kriza novinarstva (Poler Kovaci¢ 2002).

3. 2 Namen promocijskih vsebin in njeni oblikovalci

Tako Stevilni strokovnjaki in medijski delavci pritrjujejo, da se je promocijsko novinarstvo
razvilo predvsem zaradi ekonomske Sibkosti medijskih hi$ in zaradi novega nacina prodajanja
izdelkov in storitev. Torej, ni iskati vzroka pri novinarjih, ampak pri zahtevnih nacrtih medijskih
his, ne prilagajanju medijskih hi§ na nove razmere in potrebe na trgu in novih zahtevah
oglasevalcev. O komercializaciji novinarskega diskurza govorijo tudi podatki. Kot bomo videli
dalje, v analizi besedil ¢asopisnih prilog, se kljub zavedanju in teoreticnem znanju snovalcev
medijskih vsebin, pojavljajo promocijska besedila. Ta pa ne zdrzijo eticnih norm, ki veljajo za
novinarje. Ne komunicirajo resnice, ne ponazarjajo dejanskega stanja in ne podajo vec vidikov
doloéenega dogodka, stanja, dobrine. Tudi oglasevalskih norm se ne drzijo, saj ne ohranjajo
jasne razlike med oglasno in novinarsko vsebino. Z dovoljevanjem promocijskih novinarskih
besedi, tako Goljevsckova (1999) mediji krSijo osnovno eticno normo, spostovanje osebe kot
cilja. Bralci niso cilj, so le sredstvo za vecanje potrosnje. Vzroke je iskati v pomanjkanju
tradicionalne demokratiéne kulture, pomanjkanju ustreznih zakonodajnih regulacij medijev in
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sorodnih strok ter majhnem medijskem in oglasevalskem trgu ter Zelji po hitrem dobicku
(Erjavec 2005).

Sredstvo za pridobivanje dodatnih prihodkov s podrocja oglasevanja, pospeSevanje prodaje in
vecanje naklade je tudi, kot Ze omenjeno, izdajanje brezpla¢nih prilog. V Sloveniji so se ob
casopisih pojavile stevilne tematske priloge. Te so napisane ve¢inoma na teme oglasevalcev
(avtomobilizem, zdravje, turizem, nepremicnine...) izid le teh pa je odvisen vecinoma le od
viSine oglasnih prihodkov. Tako so posebne ciljne skupine nasle primeren prostor za
oglasevanje izdelkov (Pevec 2001).

Pri tem Stevilni avtoriji (Rijavec; Verci¢; Zavrl 2002) piSejo, da si s promocijskim novinarstvom
novinarji in uredniki Zagajo vejo, na kateri sedijo, saj s prodajo naceloma neodvisnega prostora
unicujejo novinarstvo kot poklic, poleg tega pa ogrozajo verodostojnost mnozi¢nih medijev
kot druzbene institucije. S tem pa mediji izgubljajo verodostojnost in publiko (Podnar in Golob
2003). Porabniki medijskih vsebin namre¢ namenjajo uravnotezenim in neodvisnim medijskim
vsebinam vecjo stopnjo zaupanja kot naro¢enim in pla¢anim vsebinam (Milosavljevi¢ 2005).
ErjavCeva pa pravi, da oblinstvo nima sposobnosti prepoznavanja kakovostnega novinarskega
izdelka, saj ne pozna kriterijev novinarske kakovosti (Erjavec 1999). David Ogilvy (v Gruban
1997) celo ocenjuje, da Sestkrat vec ljudi prebere povprecen novinarski prispevek kot
povprecen oglas. Pri tem Milosavljevic¢ (2005) opozarja, da trzni pristop mnoZzi¢nih medijev in
novinarskega delovanja lahko povzrodiizgubo novinarske funkcije sluzenja javnosti. Pri takem
na¢inu porocanja namre¢ prevladuje promocijski odnos do vprasanj, institucij ali
posameznikov, glavna znalilnost tega odnosa pa je prejemanje informacij in njihov
nespremenjen prenos k naslovnikom. Pri tem pa ne smemo podcenjevati potrosnika, ki pa se
mora zavedati, da je oglasevanje pogosto do neke mere legitimno pristranska komunikacija in
mora zato sam potrosnik tudi znati presojati med teZo informativnih in prepri¢evalnih
poudarkov v oglasevanju (Janci¢ 1999) Obcinstvo se po navadi ne zaveda, da nastopa kot
sredstvo na trgu, zato gre za manipulacijo s strani medijev, zlasti njihovih lastnikov in trznih
oddelkov (McQuail 1997).

Tudi sluzbe za odnose z javnostmi imajo vpliv na novinarstvo, na primer sponzoriranje
dogodkov, ki so pri posamezni ciljni skupini popularni ali pa tako imenovan »spooning, ko
sluzbe za odnose z javnostmi hranijo novinarje po Zlickah z zalogaji, ki so bili skrbno pripravljeni
v »PR kuhinji«. Pri tem Day (2000) navaja razliko med novinarstvom in odnosi z javnostmi,
standardi, ki veljajo v novinarstvu namre¢ niso v celoti primerni tudi za ostale oblike
medijskega sporocanja. Pa tudi, le eno izmed podrocij dela v okviru odnosov z javnostmi so
tudi odnosi z mediji, po mnenju Gruniga in Hunta (1984) pa mnogi mislijo, da so odnosi z
javnostmi pravzaprav odnosi z mediji, saj v njih zasedajo osrednje mesto. Tako ena izmed
pogostejsih tehnik odnosov z javnostmi v zadnjem casu postajajo tudi promocijski novinarski
prispevki (Podnar, Golob, 2001). Eden od vzrokov, da imajo sluzbe za odnose z javnostmi vpliv
na delo novinarjev pa je prav gotovo ¢asovni pritisk, ki so mu podvrzeni novinarji (Erjavec
1999). Ko se pojavijo pritiski za objavo, pogojevanje doloene objave z oglasevanjem ali
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podobni nacini vplivanja na uredniski prostor, pa Ze lahko govorimo o mejnih oziroma
nedopustnih primerih izvajanja odnosov z mediji (Zajc 2002).

3.3 Krsitve snovalcev promocijskih vsebin

Za promocijsko novinarske prispevke Milosavljevi¢ (2005) Steje vse, ki imajo obliko
novinarskega besedila, vendar navajajo le en vir (to je lahko ena oseba ali ve¢ oseb iz istega
podjetja), besedilo ni uravnotezeno, so izrazito pozitivnho usmerjeni in ne ponujajo nobene
negativne informacije, nanasajo se na pravni subjekt v drzavi objave in nimajo tolikSnega
pomena za informiranje javnosti kot za promocijo dolo¢enega ekonomskega subjekta. 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.

Oglasevalci narocajo in placujejo promocijske novinarske prispevke, ker se jim ti zdijo cenejsi
od klasicnega oglasevanja, smatrajo, da je tak prispevek bolj ucinkovit. S tak§nim nacinom
promocije naj bi lahko oglasevalci povedali tisto, kar s klasi¢nim oglasom ne morejo in pa celo
lahko posredovali tudi sporocila, ki so kakorkoli zakonsko tudi omejena. (Zajc 2002)

Glavne oblike promocijsko novinarskih prispevkov v tiskanih medijih nastejeta Podnar in
Golobova (2001), to so besedila, ki jih dolo¢ena dobickonosna organizacija placa za
predstavitev novega izdelka ali za povecanje ugleda podjetja, drugo so besedila, napisana na
dolo¢eno temo in v interes oglaSevalca, saj poleg stoji oglas; prispevek in oglas sta placana s
strani oglasevalca. Med promocijske novinarske prispevke Stejeta tudi objavljene neoznacene
izjave za javnost v obliki novinarskega prispevka in besedila, ki temeljijo na izjavah za javnost
in predstavljajo le pozitivne informacije o podjetju.

Vec avtorjev prav tako nasprotuje objavi posebnih prispevkov ob oglasih, ki se navezujejo na
temo v oglasu (Vercic¢ in drugi 2002), kasneje pa bomo videli, da se vecina snovalcev takih
vsebin, novinarjev in urednikov ne strinja, da gre za krsitev. To avtorji poimenujejo vezan
posel in ga oznacujejo kot promocijsko novinarstvo, saj so ti spremljevalni »uredniski ¢lanki«
po svojem bistvu oglasi, saj so placani, ¢eprav posredno ali pa so narocniki dali denar za
oglasevanje pod pogojem, da se bo pisalo na dolo¢eno temo. To Zajc in Zavrl (1998) oznadita
kot neprimerno prakso »dodatne vrednosti« v stilu en oglas — en clanek. Vezan posel kot
nedopustno prakso kasneje Se enkrat omenja tudi Zajc (2002). Novinar naj bi s tako zlorabo
novinarskega prostora nevede zapeljal bralca v nakup, kar pomeni, da medij omogoca prikrito
ogladevanje (Repovi v Salamun 2002). Poler Kovaci¢eva (2003) ugotavlja, da v trino
naravnanem novinarstvu sporocevalci naslovnika pojmujejo predvsem kot objekt njihovega
monologa in ima zanje vrednost kot sredstvo za doseganje ciljev ekonomske in/ali politicne
moci ter oblasti, torej kot mnozi¢ni potrosnik in potencialni volivec. Tudi trzni strokovnjaki so
to Ze priznali in pravijo, da ima novinarska objava o proizvodu, storitvi, organizaciji vecjo
kredibilnost kot pa pladani oglas v istem mediju. To kredibilnost pripisujejo tretjemu garantu
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oziroma jamstvu, s katerim naj bi proizvod podprli novinarji, ki besedilo objavijo (Grunig in
Hunt 1995).
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4 REGULACUA IN SAMOREGULACIJA TISKANIH MEDUEV

4.1 Novinar, predstavnik za stike z javnostmi in oglaSevalec

Novinar, predstavnik za stike z javnostmi in oglasevalec skupaj ustvarjajo medijsko podobo.
Vendar se kljub nekaterim skupnim tockam naloga vsakega od njih razlikuje ali celo izklju€uje.
Novinarjeva vloga je tako, da oblikuje in Siri sporocila, za katera je dobil gradivo od drugih,
tega ne pocne sebi v zabavo ali v lastno korist temvec za druge (KoSir in Poler 1996). Oglasno
sporocilo ali oglas ter besedilo predstavnika za stike z javnostmi za razliko od novinarjevega
dela, le sporocajo, brez sprasevanja. Vendar na novinarjevo mesto, tako Poler Kovaciceva
(2002), stopajo drugi akterji, to so lastniki kapitala ter nosilci politicne moci in oblasti.
Dopuscanje teh vplivov je eticni problem novinarstva in praktikov za odnose z javnostmi, ti so
namrec¢ odgovorni ne le svojemu naro¢niku ampak tudi druzbi kot celoti. Predstavniki za
odnose z javnostmi pa tudi ucinkovito lansirajo svoja sporocila novinarjem, ti pa jih bolj ali
manj nepopravljena objavijo v medijih (Erjavec 1999). Polerjeva (2002) opozarja, da tako
strokovnjaki za odnose z mediji posezejo tudi v novinarski in oglasevalski prostor. Tako po
njenem poskusajo zakriti vire sporocCil in zgodb ter te predstavljati kot prihajajoce iz
nezainteresiranih strani. Nepravilna vstopanja so tudi podajanje za druzbo nepomembnih
zgodb ali pa celo obljubljanje nekih protiuslug za objavo ter druge oblike nepoStenega
vplivanja. Sluzbe za odnose z javnostmi so tako pogosto odli¢en oblikovalec navideznih
novinarskih sporodil, saj namesto novinarja in urednika nadzorujejo sporocanjski proces.
Delajo na nacin, da medijem posredujejo informacije o dogodkih, ki slonijo le na dogodkih, ki
jih dolocijo oni in ki se njim zdijo pomembni izpostavitve, pripravijo pa jih v obliki novinarskih
besedil.

Sluzbe za odnose z javnostmi tako informacije, ki naj bi sluzile kot izhodis¢e za nadaljnjo
obdelavo, iskanje razlicnih virov in dopolnitev, posredujejo kot samoumevne, ki jih po
njihovem nitreba preverjati ali analizirati (Poler 1996). Vendar je javnost po konvenciji vajena,
da v obliki novinarskega diskurza sprejema resni¢na in objektivna besedila.

Strokovnjaki za odnose z javnostmi posegajo tudi v oglasevalski prostor, in sicer tako, da za
objavo svojih vsebin zacnejo medijem ali novinarjem ponujati denarno ali drugaéno placilo. S
tem briSejo verodostojnost medijem, od katerih tudi sami Zivijo. Strokovnjaki za odnose z
javnostmi s poseganjem v oglasevalski prostor, ko za objavo svojih vsebin ponujajo denarno
ali drugacno placilo, brisejo meje med svojim in oglasevalskim prostorom ter odpravljajo
razlog za obstoj enega od obeh (Vercic¢ in drugi 2002).

To so pokazale tudi mnoge raziskave, ki pravijo, da novinarji brez kriticne distance uporabljajo
gradivo sluzb za odnose z javnostmi, s tem pa se upravlja dostop do koridorjev moci (Hoyer v
Poler Kovaci¢ 2005). Do tega po mnenju Vercica in drugih (2002) prihaja zato, ker so
novinarske hise odvisne od informacij praktikov za odnose z javnostmi, v nekaterih primerih
celo v veliki meri. Stroski zbiranja informacij iz vseh moznih organizacij bi bili namre¢ za
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medijske hise previsoki, ¢e ne bi bilo pomoci predstavnikov za odnose z javnhostmi, ki so sicer
dober vir informacij, tudi informacij, ki morda ne bi bile dostopne drugje. Novinarskim hiSam
praktiki odnosov z javnostmi zagotavljajo stalen tok brezplaénih informacij in v tem pogledu
sluZijo tudi kot podaljSana veja osebja v novinarskih urednistvih ( Day 2000). Tukaj pa velja
poleg odnosov z javnostmi omeniti Se oglasevalce, saj je prav zunanja podoba »objektivnega«
sporocila za oglasevalca zelo dobrodosla, ker mu naslovniki zaupajo bolj kot nedvoumnemu,
neposrednemu interesnemu govoru oglasevalcev, politikov, odnosov z javnostmi in drugih
(Poler Kovaci¢ 2002). Gruban, Vercic¢ in Zavrl (1997) opozarjajo, da se morajo podjetja za
ohranjanje zdrave mere pri oglasevanju drzati dolo¢enih smernic, zato naj upostevajo, da
odnosi z mediji niso oglasevanje in imajo svoja pravila, da so merila objavljivosti na strani
urednikov, ¢e novinar odkrije napako, se jo odstrani in se z novinarjem ne tekmuje ter podaja
lazne izjave. lzginjanje meje med novicami, razvedrilom, komuniciranjem z javnostmi in
oglasevanjem je, tako Splichal (2000), izni¢ilo »objektivnosti« v novinarstvu.

Razlike in podobnosti med nastetimi oblikami vsebin, novinarskim besedilom, oglasom in
promocijsko novinarskim besedilom opiSe Milosavljevi¢ (2005). Novinarske vsebine
prepoznamo po obliki novinarskega prispevka z znacilnim naslovom, podpisom in oceno, ki
dolo¢a pomembnost posameznih dejstev in vrednostnih sodb. Vsebina je druzbeno
pomembna in neodvisna od drugih interesov. Novinar predstavi ¢im vec strani v dogajanju ali
stanju, naslovniku pa s ¢im bolj iz¢érpanimi informacijami omogoc¢i kar se da racionalno
odlo¢anje. Na drugi strani so klasi¢ni, vidni oglasi, ki so prepoznavni predvsem po
pristranskosti, trZzni usmerjenosti in le pozitivni predstavitvi proizvoda ali teme. Oblika oglasa
je znacilna, v njem se pojavljata tako ime kot logotip podjetja. Ce pa oglas nima znacilne
oblike, je poleg vidno oznaceno, da gre za oglasno ali promocijsko sporocilo. Promocijski
novinarski prispevki so po obliki in strukturi sicer enaki kot novinarske vsebine, imajo znacilen
naslov, véasih tudi podpis, znotraj besedila je navedeno ime podjetja kot vir informacij. Zanje
je znacilno, da ni jasne oznake, da gre za trzno vsebino, tako namen in vzrok ostaneta
naslovniku skrita.

Vse nastete razlicne tehnike posredovanja informacij organizacij prek medijev javnosti, razne
novinarske konference, izjave za javnost, novinarski klubi in osebni stiki z novinarji, same po
sebi niso sporne in so celo v interesu obves¢anja javnosti, saj te povecujejo obseg in kakovost
informacij v medijskem prostoru in to vse do trenutka, ko je novinar oziroma urednik pri
odlocitvi o objavi ali neobjavi dolo¢ene informacije popolnoma neodvisen. Kriterij za objavo
naj bo pomen informacije za javnost, takrat je tudi sodelovanje medijev in tretjih oseb povsem
legitimno in nesporno. Ko pa se pojavijo pritiski za objavo, pogojevanje doloéene objave z
oglasevanjem ali podobnimi nacini vplivanja na uredniski prostor, lahko govorimo o mejnih
oziroma nedopustnih primerih izvajanja odnosov z mediji. Vsak pritisk na objavo dolo¢enega
prispevka je protipraven (Zajc 2002). John D. Bergen (v Poler Kovaci¢ 2002), strokovnjak za
odnose z javnostmi meni, da novinarstvo iS¢e resnico in poskusa povedati vse strani zgodbe,
medtem ko je delo strokovnjaka za odnose z javnostmi sicer povedati resnico, ne pa vseh
strani zgodbe. Tudi Polerjeva in KoSirjeva (1996), pravita, da sluzbe za odnose z javnostjo
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porocajo iz sebe za druge, novinar pa mora vedno znova pristajati na vlogo, ki ga doloca,
namrec, da poroca od drugih za druge.

Reis in Reis (2003) menita, da se zaradi velikega obsega in raznolikosti oglasevanja obic¢ajno ne
zmenimo za vsa oglasSevalska sporocila in se zato njegova ucinkovitost zmanjsuje. Posledica
tega je tudi vse vec razlicnih oblik in nacina iskanja trznih prijemov, ki so Ze moteci tako za
medijske strani kot tudi za bralce oziroma prejemnike teh sporocil. Janci¢ (2001) dandanasnjo
prenatrpanost medijev z ogladevalskimi sporo¢ili poimenuje »gneca«. Stevilo novih
oglasevalcev, Stevilo novih medijev in povecanje obsega oglasSevalskega prostora in Casa za
nekajkrat presega sprejemne sposobnosti bralcev, gledalcev, poslusalcev. Za Janci¢a je
druzbeno odgovorno oglasevanje odgovorno do naro¢nika oglasevalskega sporocila, medijev,
potrosnikov in drugih javnosti, ki jih oglasi ne smejo zavajati, in stroke ter uposteva zakonska
in eti¢na pravila, ki so podana v kodeksih oglasevanja. Vendar situacija na trgu Se vedno kaze,
da oglasevalci od medijev zahtevajo prenos eti¢no spornih in nezakonitih sporodil, zavajajo
potrosnike in ostale javnosti ter ne spostujejo kodeksov etike oglasevanja. Na drugi strani pa
kljub navedenim krsitvam novinarstvo Se vedno potrebuje organizacije kot vire informacij in
strokovnjake za odnose z mediji, da jih zalagajo z njimi, novinarstvo pa potrebuje oglasevanje,
saj bi bili mediji brez tega veliko bolj siromasni. Verci€ in drugi (2002) se tudi sprasujejo, ali je
novinarstvo in oglasevanje res mogoce tako jasno razmejiti, da med njima ni nobenega sivega
podroc¢ja. Med mejne oblike, med katerimi pogosto najdemo klasi¢en kupoprodajni odnos
med medijem in narocnikom, Stejeta tudi objavo oglasa in uredniski prispevek, ki govori v
interes oglasevalca, »sponzorstva« posameznih prispevkov ali rubrik ter »testiranje« izdelkov.
Vendar se obdobje odgovornega oglasevanja v slovenskem medijskem prostoru po
Milosavljevicu (2005) sploh Se ni zacelo.

4.2 Razlogi, ki omogocajo promocijsko novinarstvo

»Promocijsko novinarstvo bo vedno prisotno. Vprasanje je le, koliko in kako bo vplivalo na
javnost«. (Zajc 2002)

Meje med oglasevanjem, odnosi z javnostmi in novinarstvom se nevarno brisejo (Kovaci¢ v
Jancic¢ 2001), a novinarji zaradi profitnih motivov medijskih his in s tem tudi svojega lastnega
interesa le redko povzdignejo glas (prav tam).

Bilo bi tudi prav, da bi praktiki sluZb za odnose z javnostmi sodelovali le z uredniskim oddelkom
¢asopisa in ne s trznim oddelkom, ki se ukvarja s prodajanjem oglasevalskega prostora. Prav
tako ne bi smeli kupovati oglasnega prostora pod pogojem, da bo objavljen doloéen prispevek
ali privoliti v oglasevanje, ker bo dolo¢ena tema urednisko pokrita (Jefkins in Yadin 1998).

Goodwin in Smith (1994) opozarjata, da dvojna igra, sluZiti javnosti in ustvarjati dobicke za
lastnike, lahko novinarjem povzrodéi eticne probleme. Pojavi pa se logi¢no vprasanje, zakaj
potem pristojni organi, ki nadzirajo medije, promocijskega novinarstva enostavno ne
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prepovejo, Ce je tako Skodljivo. Zajc (2002) pa navaja bistvene razloge, ki omogocajo delovanje
promocijskega novinarstva. Mediji so v prvi vrsti tesno prepleteni z drugimi, predvsem
gospodarskimi organizacijami, saj lahko prezivijo le, e prodajajo oglasni prostor, zato bo nekaj
promocijskega novinarstva vedno obstajalo, saj jih ustvarja sistem sam. Obstaja pa tudi
nekriticna politika nekaterih medijev, ki si celo privoscijo izdajati cenike za promocijsko
novinarske prispevke, saj podjetja v veri, da je to ceneje, namesto resnega komuniciranja z
javnostjo, placajo za objavo promocijsko novinarskega prispevka.

4.3 ZAKONSKA REGULACIJA IN SAMOREGULACIA

Promocijsko novinarstvo, ¢e ga temeljito in redno ne kaznujemo, se zaraste v sistem. Postane
splogno sprejeto, ¢e ne celo pricakovano. (Repovz v Salamun 2002)

Resitev problema promocijskega novinarstva Repovz (2002) vidi v regulaciji vseh
strokovnjakov, ki sodelujejo v procesih medijskega zakupa in odnosov z mediji, drzava pa naj
se vmesava ¢im manj (Janci¢ 1999; Novkovi¢ 2002). Mnogo zaloZznikov, urednikov in novinarjev
pa vidi ravno v samoomejevanju zvijaco, ki politiki in kapitalu omogoci nadzor nad mediji
(Bervar 2002). Za ucinkovito in kontrolirano spremljanje medijev skrbi regulacija z zapisanimi
pravili, drzava z zakonodajo, stroka pa s kodeksi. Zakonske omejitve in tudi samoregulacija se
sicer Ze ukvarjajo z eti¢nostjo novinarjev, oglasevalcev in predstavnikov za odnose z javnostmi,
vendar so vedno glasnejSe tudi zahteve po medijskem izobrazevanju obcinstva. ErjavCeva
(2002) vidi vzgojo za medije kot izobrazevalni proces, ki Zeli ¢lanom druzbe omogociti
ustvarjalno in kriti€no participacijo tako na ravni produkcije, distribucije kot sprejemanja.
Slovenijo uvrs¢a med najrazvitejSe drzave na tem podrodju, saj ima vzgojo za medije vkljucene
v Solski predmetnik v razli¢nih oblikah, kot sestavni del predmetov in kot izbirni predmet in na
razliénih ravneh od osnovne Sole do univerze (prav tam).

Drzava k izpolnjevanju nadzora nad mediji poziva z zakonodajo in z dolo¢anjem kazni za
krsitelje, kodeksi pa skusajo nagovarjati moralne in eticne norme uporabnikov in tako delujejo
bolj preventivno kot kurativho. Samoregulacija je alternativa zakonski podlagi in najbolje
deluje kot komplement zakonodaiji (Zakelj 2004).

Zakon o medijih je bil sprejet aprila 2001 in objavljen v Uradnem listu RS 35, 2001. Ta je
zamenjal prejSnji Zakon o javnih glasilih, ki promocijskega novinarstva Se ni natancno
reguliral. Dolocal je le, da morajo biti oglasi jasno in vidno oznaceni kot oglasi (Milosavljevic,
2005). 25. marca 2016 pa je bil sprejet zakon o spremembah in dopolnitvah Zakona o medijih.
Zdaj zakon v 46. ¢lenu jasno doloca, da so oglasi in druge vrste placanih obvestil, ki so naroceni
bodisi s strani pravne ali fizicne osebe znamenom pospesSevanja prodaje proizvodov, storitev,
nepremicnin, pravic ali obveznosti, pridobivanja poslovnih partnerjev, ali pa z namenom, da
bi se ustvarjalo dobro ime ali pa ugled. Ti se objavljajo za placilo, nadomestilo ali kot
samooglasevanje. Vse te vsebine pa morajo biti, tako zakon, jasno oznacene. V naslednjem,
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47. ¢lenu pa zakon celo jasno prepove prikrito oglasevanje. To pa naj bi bilo tisto oglasevanje,
ki naj bi prepri¢alo bralca, poslusalca oziroma gledalca, da v primeru objave posameznega
oglasa ne gre za oglasSevalske vsebine. Za objavo takega prispevka odgovarjata oba, narocnik
in odgovorni urednik, za tako domnevo pa velja tudi domneva, da je bilo to storjeno z
namenom. Prav tako zakon jasno doloca, da je prepovedana uporaba tehni¢nih postopkov, ki
prejemnikom sporocil ne bi omogocili zavestnega zaznavanja oglasevalske vsebine. Pri
dolo¢anju odgovornosti je Se jasnejSi 50. ¢len omenjenega zakona, ki doloca, da je za
resni¢nost in to¢nost navedb oziroma podatkov v oglasu odgovoren njegov narocnik, izdajatelj
pa za skladnost oglasov z zakonom in s programsko zasnovo medija. Naroc¢nik pa tudi ne sme
vplivati na programsko zasnovo in uredniSko neodvisnost medija. Za krsitve Zakona o medijih
je predpisana tudi denarna kazen, in sicer v 130. ¢lenu, tako se od 1.050 do 62.600 evrov
kaznuje za prekrsek pravna oseba ali samostojni podjetnik v primeru, ¢e oglasevalske vsebine
niso povsem jasno prepoznavne in lo¢ene od drugih programskih vsebin. Ta ¢len tudi opozarja,
da morajo biti oglasevalske vsebine jasno oznadene, prejemnikom sporodil pa omogocati
zavestno zaznavanje oglasevalskih vsebin.

Vendar zagovorniki spoStovanja zakonodaje ugotavljajo, da je Zakon o medijih napisan prevec
na Siroko. V praksi naj bi glede na opisane zakone tezko opredelili, pod katero zakonsko
dolocilo krsitev spada. Na ugodne rezultate vplivala Sele praksa, pravi Drevenskova (2001) in
pravi, da Zakon o medijih ne zagotavlja objektivnih kriterijev, ki bi jasno definirali promocijsko
novinarstvo in promocijske novinarske prispevke, niti kriterijev, ki bi tovrstna besedila locevali
od strokovno izdelanega novinarskega prispevka. Te kriterije bo morala po njenem oblikovati
praksa (prav tam).

Promocijsko novinarstvo se v zakonodaji omenja tudi v povezavi z nelojalno konkurenco, in
sicer v Zakon o varstvu konkurence, ki je izSel 9. aprila 1999. Promocijsko novinarstvo
prepoznamo v 13. ¢lenu, kjer je prepovedano nastopanju na trgu, ki je v nasprotju z dobrimi
poslovnimi obicaji in s katerim se povzrodi ali utegne povzrociti Skoda drugim udelezencem na
trgu. Pod slednje pa Steje reklamiranje, oglasevanje ali ponujanje blaga ali storitev z
navajanjem neresni¢nih podatkov ali podatkov in izrazov, ki ustvarjajo ali utegnejo ustvariti
zmedo na trgu z zlorabo nepoucenosti ali lahkovernosti potrosnikov. Enako velja, e se ob tem
navaja podatke ali uporablja izraze, s katerim se izkoris¢a ugled drugega podjetja, njegovih
proizvodov ali storitev oziroma se v takih oblikah ocenjuje ali podcenjuje kvaliteto proizvodov
drugega podjetja. 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, regulirata tudi dejavnosti
odnosov z javnostmi (Zajc, Zavrl 1998).

Zakon o varstvu potrosnikov iz leta 2003, z zadnjo dopolnitvijo 20. marca 2015 v 12. ¢lenu
pravi, da mora biti oglasevanje blaga in storitev skladno z zakonom, biti mora dostojno in ne
sme zavajati. V nedostojno oglasevanje spada oglasevanje, ki vsebuje sestavine, ki so Zaljive
ali bi lahko bile Zaljive za prejemnike sporocil ali pa bi bile njegove sestavine v nasprotju z
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moralo. Za zavajajoce ta zakon opredeli vsako oglasevanje, ki na kakrsenkoli nacin, vkljucno s
predstavitvijo blaga in storitev, zavaja ali utegne zavajati potrosnika, ki mu je to oglasevanje
tudi namenjeno. Zaradi zavajajoce narave oglasevanja, bi to verjetno vplivalo na ekonomsko
obnasanje potrosnika in bi verjetno Skodilo tudi konkurentom. Kot zavajajoCe oglasevanje
zakon opredeli zlasti oglasevanje, ki izkoris¢a ali bi lahko izkoriS¢alo potrosnikovo neizkusenost
in neznanje v dobickonosne namene.

Od konca leta 2001 skrbi za nadzor nad promocijskim novinarstvom tudi medijski inSpektor,
ta deluje v okviru Ministrstva za kulturo. Na spletni strani podcrto.si, na razdelku Podatkovne
zbirke, je objavljena tudi evidenca medijske inSpekcije. Na spletni strani medijskega
inSpektorja pa imajo zapisano, da mediji kljub svojemu poslanstvu, ¢etrte veje oblasti, torej
razkrivanju nepravilnosti in nezakonitosti, niso imuni na krsitve zakonov. Najbolj pogosto
navedene krSitve medijev, predvsem televizij, so neprimerni oglasi, dopuscanje vpliva
oglasevalcev na urednisko politiko medija in prenizek delez slovenskih avdiovizualnih del v
programu. InSpektorat za kulturo in medije (2014) tudi ni edini organ , ki nadzira in kaznuje
medije. Dolo¢ene dejavnosti televizij in radijev nadzira tudi Agencija za komunikacijska
omreZja in storitve Republike Slovenije (AKOS). Vse kazni, ki jih je AKOS izdal pa so tudi javno
objavljene na spletni strani agencije. Krsitve tiskanih medijev v celoti nadzira in tudi kaznuje
inSpektorat.

Sandra Vesel, vrsilka dolZnosti vodje inSpektorata za kulturo in medije na Ministrstvu za
kulturo, je Ze pred dvema letoma zapisala, da je zakonodaja na podrocju medijev zelo slabo
napisana in zmedena. Na inSpektoratu so pripravili Ze celoten osnutek novega zakona o
medijih, vendar se je vse skupaj ustavilo Ze v drzavnem zboru. Po njenih besedah ima namrec
vsaka nova vlada na podrocju medijev svoje interese, na njihovo delo pa vplivajo tudi opozicija
in lobiji. Veselova celo pravi, da so obstojeci zakon pisali ljudje, ki danes delajo v medijih,
oziroma so njihovi lastniki, vendar je zakon, tako Veselova (2014), povozil ¢as, saj za nekatere
prekrske sploh ne predpisuje kazni. Do danes se zakon ni spremenil. Med zadnjimi objavami
inSpektorata v evidenci ne najdemo niti ene krsitve medijske druzbe Dnevnik d.d.. Med
krsitelji se najveckrat navaja televizije, POP TV d.o.0. in Prva TV d.o.o0..

Zavrl (v Salamun 2002) je o ucinkovitosti in$pekcijskih sluzb dvomil Ze pred ve¢ kot desetimi
leti. Njihove pozornosti naj bi bili po njegovem mnenju delezni samo tisti primeri, na katere so
jih pisno opozorile fizicne ali pravne osebe, drugih po njegovem sploh ne bi opazili.

Milosavljevi¢ (2005) pa pravi, da nedelovanje oziroma premalo aktivno delovanje drzavnih
organov pri sankcioniranju mnoZzi¢nih medijev, ki krSijo medijsko zakonodajo, Se dodatno
omogoca in celo spodbuja promocijsko novinarstvo. Tako se v prihodnost prelaga vzpostavitev
obdobja odgovornega oglasevanja v slovenskem medijskem prostoru (prav tam).
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4.4 Samoregulacija novinarstva, oglasevanja in odnosov z javnostmi

S transparentnostjo novinarskega delovanja in raznimi oblikami samoregulacije, tako
Milosavljevi€ (2005), se ustvarja odgovornost ali vsaj vtis odgovornosti novinarstva do druzbe
s pomocjo samoomejevanja. Tako so v eti¢nih kodeksih novinarjev dolocena nekatera skupna
vodila stroke. V. mnogih drZzavah Ze obstajajo posebne oblike regulacije ali samoregulacije, kot
so Castna razsodisca, tiskovni ali medijski sveti, tiskovni ali medijski varuhi ¢lovekovih pravic.
Ti naj bi nadzorovali uveljavljanje eti¢nih pravil v novinarstvu in medijih, sestavljeni pa so iz
novinarjev, to so ¢astna razsodis¢a v novinarskih zdruzenjih) ali pa ali tudi iz predstavnikov
medijskih organizacij in javnosti (Splichal 2000).

V Sloveniji funkcijo tiskovnih svetov opravljata Sindikat novinarjev Slovenije in ¢astno
razsodisce drustva. V primeru, da ¢astno razsodisce ugotovi krsitev novinarskega kodeksa pri
kateremkoli ¢lanu drustva ali sindikata, s tem ne sporoca, da novinarstvo ne zna opravljati
svojega poklica, ampak da prepozna in javno obsoja tudi njegove stranpoti, s tem pa dokaze,
da je novinarstvo samo sposobno ohraniti eti¢no in profesionalno drzo ceha (Bervar 1999).

Razsodbe sodisca so sicer javne, a Basic¢ Hrvatinova (1999) pravi, da jih ne objavljajo ravno tista
glasila, v katerih se je krsitev zgodila.

Drustvo novinarjev Slovenije je novembra 2001 v lzoli sprejelo Listina o nedopustnosti
prikritega oglasevanja in zlorabe novinarskega prostora. Listina je jasna glede prikritega
oglasevanja, in sicer oglasevanje se ne sme izvajati na nacin, da bi bralec, poslusalec ali
gledalec mislil, da gre za novinarski prispevek, objava pa bi bila pla¢ana. V listini je navedeno,
da je vsaka placana objava oglas, ta pa mora biti objavljena in oznacena tako, da je jasno, da
gre za oglas. V nasprotnem primeru, na primer, e bi objava delovala kot uredniska, pa ta ne
bi bila, gre za krsitev. Vse oglasne objave, ki pa so postavljene v obliki novinarskega prispevka,
pa morajo biti jasno oznafena na vidnem mestu. V listini piSe, da predstavitveni ali promocijski
prispevki ne obstajajo. Novinarski prispevki, tako listina, so lahko le delo urednistva, za ¢lane
Drustva novinarjev Slovenije pa je tudi nedopustno, da se povezujejo novinarski prispevki in
oglasi po vsebini. Drustvo pa je tudi pozvalo medijske hiSe in oglasevalske agencije, da ne
zlorabljajo novinarskega prostora in da spostujejo nacela in kodeks Drustva slovenskih
novinarjev.

Leta 2002 je bil sprejet Kodeks slovenskih novinarjev. To je prostovoljni interesni kodeks
prostovoljne organizacije, vendar njegova dolodila niso pravno zavezujoca in velja zgolj za
¢lane Drustva novinarjev Slovenije (DNS) (Milosavljevi¢ 2005). O prepletanju ali zdruzevanju
novinarskih in oglasevalskih besedil kodeks govori v 13. ¢lenu in pravi, da taka opravila niso
dopustna. V naslednjem clenu kodeksa so locene tri skupine sporocil, oglasna sporocila,
placane objave in oglasi, ki morajo biti razpoznavno in nedvoumno lo¢eni od novinarskih
besedil. V primeru, ¢e bi pri poslusalcu, gledalcu ali bralcu obstajal kakrSenkoli dvom, mora
biti nedvoumno oznadeno, da gre za oglas. Hibridi med oglasevalskimi in novinarskimi
vsebinami so nedopustni.
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V 15,, 16., 18. in 19. ¢lenu kodeks posebej govori o konfliktu interesov. Pravi, da se mora
novinar izogibati situacijam, ki bi lahko privedle do konflikta interesov. Novinar se mora odreci
darilom, uslugam ali nagradam, brezplaénim potovanjem in drugim ugodnostim, tudi
dodatnim zaposlitvam ali delu v politiki in drZavnih uradih ali drugih javnih institucijah, ce bi
potem to zmanjSalo verodostojnost njega ali novinarske skupnosti.

Se konec istega leta je drudtvo na spletni strani novinar.com opozarjati na krenje Listine o
nedopustnosti prikritega oglasevanja in na zlorabo novinarskega prostora. Po tistem je zacelo
prihajati do vecjih sprememb, ki so se kazale predvsem v oznacevanju promocijskih vsebin,
poleg navideznih novinarskih prispevkov so se zaceli pojavljati napisi: oglas, oglasno sporocilo
ali promocijsko besedilo. Leto kasneje, 12. junija 2003, pa je drustvo sprejelo tudi lzjavo o
nedopustnosti prikritega oglasevanja, s katero je skupscina Se enkrat pozvala vse medijske
hiSe na spoStovanje medijskega zakona, kodeksa slovenskih novinarjev in listine o
nedopustnosti  prikritega oglasevanja. Novinarji in uredniStva pa so bili opozorjeni na
sodelovanje v tako imenovanih svetovalno-oglasnih rubrikah in pri oblikovanju oglasov, saj je
to v nasprotju z navedeno zakonodajo. V izjavi se je Se enkrat posebej opozorilo na oglasne
prispevke, ki imajo videz novinarskih, in pozvalo inSpektorja za medije, da aktivneje deluje na
tem podrocju in s tem zasciti prejemnike taksnih sporocil, to so bralci, gledalci in poslusalci.

Samoregulacija je zelo priljubljena in tudi zastopana praksa, saj podrobneje kot zakonodaja
doloca pravila igre, s svojim delom utrjuje ugled in popularnost stroke, krsitve pa se ne
kaznujejo z denarno kaznijo, ampak le z opozorilom ali zahtevo po popravku oziroma
umaknitvi oglasa. S takSnim nac¢inom dela oglasevalci kljub mogocim krsitvam ohranjajo ugled,
podjetje pa ima z bolj korektnim oglasevanjem ve¢ moznosti za ekonomsko uspesnost.
Oglasevanje nosi tudi druzbeno odgovornost do gospodarskih in drugih subjektov v procesu
menjave.

O eti¢nosti oglasevanja govori Slovenski oglasevalski kodeks, ki je bil sprejet leta 1994. Ta je
zavezujoc za vse fizi€ne in pravne osebe, ki sodelujejo v procesu oglasevanja v Sloveniji, tako
za oglaSevalce kot tudi za medije. Kodeks Ze na zadetku zavaruje oglaSevalce tako, da pravi, da
ta ne zavezuje oglasevanja v obliki publicitete, to je brezplacno Sirjenje informacij o podjetjih
ali izdelkih v mnozi¢nih medijih. V 2. ¢lenu kodeksa je opredeljeno, da mora oglasevanje
spostovati zakonodajo in ne sme spodbuijati ali celo odobravati krSitve zakonov. V 4. ¢lenu
kodeks govori o postenosti, kjer opozarja na spostovanje potrosnikov, njihovega zaupanja in
upostevanje njihovega pomanjkljivega znanja. V 7. ¢lenu kodeks pravi, da morajo biti oglasna
sporocCila jasno oblikovana in kot taka tudi nedvoumno predstavljena ter lo¢ena od
redakcijskih vsebin, prav tako se ne smejo sklicevati na redakcijske vsebine. Tista oglasna
sporocila, ki pa bi spominjala na redakcijsko gradivo, pa morajo biti ustrezno oznacena. Krsitve
tega dokumenta sankcionira sedemclansko castno razsodis¢e Slovenskega oglasSevalskega
zdruZenja, njegovi ¢lani pa prihajajo tudi iz akademskih krogov in so del oglasevalske zbornice.
Jandic (1999) pravi, da je oglasevanje najmocneje regulirana oblika mnozi¢nega komuniciranja.
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Kodeks ravnanja poklicnih svetovalcev za odnose z javnostmi je leta 1994 sprejelo
Slovensko drustvo za odnose z javnostmi. Tudi ta kodeks jasno doloc¢a, da se morajo dejavnosti
s podrocja odnosov z javnostmi izvajati odkrito, biti morajo razpoznavne, imeti jasno oznako
vira in ne smejo zavajati. V 5. ¢lenu pravi, da mora poklicni svetovalec za odnose z javnostmi
spostovati pravila in prakse tudi ostalih poklicev in strok, ki sodelujejo pri druzbenem
komuniciranju. V 15. ¢lenu pa kodeks prepoveduje vsak poskus zavajanja javnega mnenja ali
njegovih predstavnikov. Informacije za objavo pa mora poklicni svetovalec za odnose z
javnostmi zagotavljati brez placil ali skritih nagrad.

Vendar je tudi dejavnost odnosov z javnostmi soudeleZzena pri pojavu promocijskega
novinarstva, ¢eprav v svojih avtonomnih pravnih virih doloca pravila, upostevanje katerih bi
preprecilo promocijsko novinarstvo (Zajc in Zavrl 1998). Slovensko drustvo za odnose z
javnostmi je sicer leta 2000 sprejelo Se Portorosko listino o eti¢ni nedopustnosti prikritega
oglasevanja. Z listino so dolocili priporocene prakse izvajanja odnosov z mediji in opozorili na
eti¢no sporno prikrito oglasevanje. Izhodis¢e je, v medijih se pojavljata dva tipa vsebin, to so
naroceni, placani oglasi in novinarski prispevki, kateri so objavljeni po presoji urednistev. Pri
tem listina izpostavi, da odnosi z mediji ne smejo biti izvajani na nacin, ki bi lahko pri
prejemniku sporocila vzbujali vtis, da gre za novinarski prispevek, vsebina pa bi bila pla¢ana.
Vsaka placana objava v medijih je po sklepu Slovenskega drustva za odnose z javnostmi oglas.
Nedopustno je namre¢, da bi placana objava pri povpreé¢nem bralcu, poslusalcu ali gledalcu
vzbujala vtis, da gre za uredniske objave. Pri tem pa Verci¢ (v Bizjak 2001) opozarja, da od
predstavnikov za odnose z javnostmi ne moremo pri¢akovati, da ne bi poceli necesa, kar je v
praksi povsem normalno.

Evropski kodeks profesionalnega obnasanja v odnosih z javnostmi, ki ga je izdala Evropska
konfederacija za odnose z javnostmi ( CERP — Confederation Europeenne des Relations
Publiques) morajo spostovati tudi slovenski praktiki odnosov z javnostmi. Ta v 4. ¢lenu pravi,
da je dejavnost odnosov z javnostmi treba izvajati odkrito, ta mora biti z lahkoto razpoznavna,
imeti mora jasno oznako porekla in ne sme se zavajati tretjih oseb.

Mednarodno zdruZenje za odnose z javnostmi (IPRA- International public relation
association) iz leta 1961 doloca, da mora ¢lan zdruZenja izvajati profesionalne dejavnosti, ob
upostevati interes javnosti in ne izvajati dejavnosti, ki bi ogrozile integriteto poti javnega
komuniciranja, prav tako ne sme namenoma $iriti neresniénih in zavajajo¢ih informacij. Clan
zdruzenja IPRA mora svojo organizacijo vedno predstavljati posteno in ne sme delati za
organizacijo, ki bi imela prikrite interese.

Slovenska sekcija Mednarodnega zdruzenja poslovnih komunikatorjev (IABC Slovenija) deluje
tudi v okviru Mednarodnega zdruzenja poslovnih komunikatorjev (IABC- International
Association of Business Communicators), ta pa temelji na nacelih strokovne komunikacije, ki
se uporabljajo po celem svetu. Zdruzenje v 5. ¢lenu poziva, da ¢lani ne smejo delati za podjetja,
ki niso eti¢na, dalje dolo¢a, da morajo komunikatorji sposStovati tako zakone kot javno moralo.
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5 TEORIJA RAZISKOVANIJA TISKANIH MEDUEV

5.1 Dnevnikove redne casopisne priloge

V tem delu naloge bom najprej predstavila namen empiricnega dela, predstavila ¢asopisno
hiSo Dnevnik, njegove tiskane izdaje, redne in izredne tiskane izdaje in pa se pri analizi vsebine
in promocijskih osredotocila na prilogo za Zenske Nika.

Casnik Dnevnik je eden izmed &tirih velikih dnevnih &asopisov, ki izhajajo v Sloveniji, in sodi po
nakladi na tretje mesto med najbolj prodajanimi in branimi ¢asniki v Sloveniji, takoj za
Slovenskimi novicami in Delom. Ceprav ne izhaja v velikem, tako imenovanim broadsheet
formatu, je vizija Casnika postati vodilna zalozniSka hiSa tiskanih in elektronskih edicij v
Sloveniji.

Zgodovina ¢asopisa Dnevnik

Prva Stevilka Ljubljanskega dnevnika je izSla 2. junija 1951. Ustanovila ga je Osvobodilna fronta
Slovenije. »Naj bo taksna stvar Se tako huda in trpka, naj bodo slabosti in napake Se taksne,
nikdar ne smemo mimo resnice. Kajti resnica je naSe najmocnejSe orozje,« je v uvodniku prve
Stevilke Ljubljanskega dnevnika zapisal njegov odgovorni urednik Ivan Sinkovec. Prva $tevilka
je Stela Sest strani, za njen izvod je bilo treba odsteti pet jugoslovanskih dinarjev. Leta 1961
Ljubljanski dnevnik uvedel nov, zmanjsani ¢asopisni format, 1. aprila 1968 se je Ljubljanski
dnevnik preimenoval v Dnevnik, januarja 1990 pa v Neodvisni dnevnik, nato pa decembra
1991 ponovno v Dnevnik, tokrat z zeleno piko nad ¢rko »i«. Januarja 1996 je zacel Dnevnik
izhajati v barvah, decembra 2002 pa dobil novo, sodobno grafi¢cno podobo, junija 2007 pa
dozivel Se eno graficno podobo.

Ustvarjalci Dnevnika na spletni strani ¢asnika pravijo, da se kot predstavniki ene vodilnih
medijskih hi$ v drzavi zavedajo svoje druzbene odgovornosti. Javno in jasno se zavezujejo
visokim standardom zagotavljanja kakovostnih vsebin in spoStovanja novinarske etike, hkrati
pa poudarjajo, da so SirSi javnosti zavezani tudi zunaj novinarskih okvirov, saj poudarjajo, da
svoje naloge uresnicujejo tudi z donacijami humanitarnim ustanovam in s sponzoriranjem
slovenskega Sporta in kulture. Hkrati, kot pravijo, so odprti tudi za vsesploSno javnost, saj
organizirajo Stevilne (javne) dogodke.

Kot svoje temeljne vrednote v podjetju Dnevnik izpostavljajo zagotavljanje kakovostnih in
kredibilnih vsebin, vzdrzevanje spostljivega in postenega odnosa z zaposlenimi, ki temelji na
medsebojnem spostovanju, odgovornosti in prizadevanju po izpolnjevanju nacel odli¢nosti,
vzdrZevanje postenih dolgoroc¢nih odnosov z uporabniki, oglasevalci in poslovnimi partneriji,
ustvarjanje vrednosti za zaposlene, lastnike, uporabnike in poslovno skupnost ter odgovorno
ravnanje do okolja in skupnosti, v katerih delujejo.
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Sir$i druzbeni cilj ¢asnika je spodbujanje razvoja in napredka druzbe, to pa jim, kot pravijo,
uspeva s profesionalnim novinarskim pristopom: z zbiranjem, interpretiranjem, ustvarjanjem
in posredovanjem relevantnih informacij, analiz, stalis¢ ter zabavnih vsebin, ki naj bi javnosti,
poslovni skupnosti in oglasevalcem prinasale dodano vrednost.

Druzba medijskih vsebin Dnevnik d.d. je v zasebni lasti, 51,5 odstotka delnic ima Drzavna
zalozba Slovenije, ki je v vecinski lasti Dela prodaje, ta je v vecinski lasti Iskre Commerce (24,43
odstotka), preostali pomembnejsi lastniki Dela prodaje pa so Se Privredna banka Zagreb (14,28
odstotka), NFD1 delniski investicijski sklad (13,51 odstotka) in Slovenska odSkodninska druzba
(10,01 odstotka). Kot je povedala RoSeva (2016) je prednost zasebnega lastnistva ta, da drzava
nima vpliva na vsebino tiskanih izdaj, se pa pojavi tudi praksa, da drzavno podjetje umakne
oglasevanje, ¢e se mu zdi, da je ¢asopis o njih pisal kaj slabega ali pa ¢e se jim v doloceni zgodbi
ne nameni veC pozitivhe pozornosti. Zasebno lastniStvo pa pomeni, tako Roseva, tudi
odvisnost obstoja od prihodkov, kjer pa imajo visok delez oglasevalski prihodki.

Tudi Day (2000) razloZi, da oglasevanje mnoZicnim medijem omogoca finan¢no neodvisnost
od vlade in preostalih politi¢nih interesov, po drugi strani pa ustvarja odvisnost na komercialni
ravni. Nasteje (prav tam) tri vrste oglasevalskih pritiskov: prvi se nanasa na koli¢ino
oglasevalske vsebine, ki dolo¢a preostali delez vsebin, ki je na razpolago novinarjem. Drugi je
zmanjSevanje oglasevalskega priliva, ki se dogaja ob ekonomski recesiji ali ko oglasevalci
prestopijo od enega medija k drugemu. To vpliva tudi na finanéne zmoznosti produkcije, kar
se kaZze na kakovosti vsebine. Tretji vpliv oglasevalcev na medije pa je neposredna groznja, da
ne bodo vec oglasevali v mediju, ker so se pojavili kot udelezenci v zanje neprijetnih novicah.
Po Goodwinu in Smithu (1994) se oglasevalci zavedajo svoje moci in pritiskajo na Sibke medije,
da o njih ne objavijo ni¢, kar bi jim utegnilo zmanjsati ugled.

Day (2000) povezuje trend zamegljenega razlikovanja med urednisko in trzno vsebino z
ustanavljanjem prilog, zaradi njihove tabloidne oblike velikokrat imenovane »tabs«. Te priloge
so oblikovane okoli doloéenega predmeta interesa bralcev. Vsebujejo sicer tudi koristne
informacije, ampak se pod pretvezo uredniske vsebine pojavljajo oglasi.

Trendu izdajanja prilog je v devetdesetih letih zadela slediti tudi ¢asopisna hisa Dnevnik,
nastajale so Stevilne priloge na temo turizma, zdravstva, trendov in financ, vendar Dnevnik
trenutno izdaja le Se Stiri redne priloge: prilogo za Zenske Nika, ki izhaja ob sredah v povprecni
nakladi 120.000 izvodov, in sicer na Stirinajst dni v Dnevniku in Nedeljskem dnevniku, prilogo
za dom in gradnjo Moj dom, ki prav tako izhaja na Stirinajst dni, in sicer od letoSnjega leta le
Se ob tedniku Nedeljski dnevnik, v nakladi 105.000 izvodov. Enkrat na mesec ob tedniku
Nedeljski dnevnik izhaja priloga Doktor, vendar je ta skupni projekt podjetij Dnevnik d.d. in
Doktor 24 d.o.o.. Ta priloga je tudi edina, ki je v kolofonu oznacena kot »brezplacna oglasna
priloga« in izhaja prav tako v nakladi 105.000 izvodov. Urednistvo te priloge se deli na obe
podjetji. Redna priloga Pilot je v glavhem vodnik po TV sporedih z nekaj kratke uredniske
vsebine in kriZanko, izhaja v nakladi 114.000 izvodov. je redna tedenska priloga Dnevnika in
Nedeljskega dnevnika. Obcasno izide tudi priloga Oddih, in sicer v sodelovanju z Gospodarskim
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razstavis¢em. Ceprav pregled te priloge pokaze, da gre za promocijske vsebine, ta priloga v
kolofonu ni oznacena kot taka. Izhaja v nakladi 35.000 izvodov in je priloga ¢asopisa Dnevnik,
prav tako pa je brezplaéno na voljo obiskovalcem Gospodarskega razstavisca v Ljubljani. Ena
od izrednih prilog Dnevnika in Nedeljskega dnevnika je tudi priloga Hrvaska, ki je v celoti
promocija za Hrvasko. V kolofonu je oznacena le kot izredna priloga obeh edicij, izhaja pa v
nakladi 115.000 izvodov. Tedensko se pojavljajo tudi tako imenovani snopici tako v Dnevniku
kot Nedeljskem dnevniku, vendar so ti del ¢asopisa in nimajo revijalne oblike. Ti obcasni
¢asopisni snopici so vedno oznaceni kot oglasna priloga. Izid slednjih je vedno odvisen le od
koli¢ine oglasov, ki pridejo na temo, ki jo dolo¢i oddelke oglasnega trzenja ali zunanja agencija
za trZenje oglasnega prostora Dnevnikovih edicij.

Obstoj tiskanih prilog je v medijski hiSi Dnevnik odvisen od finan¢nih sredstev, ki pritekajo z
naslova prodaje oglasnega prostora (Erzen in Ro$ 2016). Te priloge morajo poleg kritja
stroSkov izdajanja prinasati Se dodatne prihodke (ErZen in Ro$ 2016).

V tej nalogi bom podrobneje analizira nastanek in vsebino redne priloge za Zenske Nika, ki je
zacela izhajati na torek, 13. januarja 2004. Priloga je naslednica dotedanje priloge Orbita, ki je
izhajala od leta 2000. Sprva je izhajala vsak drug torek le kot redna priloga Dnevnika, in sicer v
nakladi 62.000 izvodov, v uredniStvu pa so obljubili, da jo bodo petkrat na leto izdajali Se od
Nedeljskem dnevniku, in sicer v nakladi 195.000 izvodov. Kasneje je Nika postala redna priloga
obeh edicij, Dnevnika in Nedeljskega dnevnika, izhaja ob sredah, naklada le te pa se je do
danes, v dvanajstih letih skoraj prepolovila. Njen doseg je 7,5%, kar pomeni, da zajame
128.000 bralcev (NRB, november 2013 do maj 2014).

Konkurencna priloga Niki je Delova priloga Ona. Ona, ki jo imenujejo tudi revijalna priloga, saj
vsebuje vse elemente revije, je prilozena osrednjima ¢asnikoma Delu in Slovenskim novicam.
V skoraj identi¢ni podobi izhaja Ze sedemnajst let, od 4. maja 1999. Je tedenska priloga, ki Se
vedno izhaja ob torkih. Povprecna tiskana naklada pa je 112.000 izvodov. Njen doseg pa je
15,5 %, vsako Stevilko prebere ali vzame v roke v povprecju 265.000 bralcev (NRB, valutni
november 2013 do maj 2014).

5.2 Izhodisca za raziskavo

Promocijsko novinarstvo je postala Ze ukoreninjena praksa tako neodvisnih kot tudi
komercialnih medijev. Vzroki so njegov nastanek so, kot sem jih nastela Ze v tretjem poglavju
tega dela, Stevilni, med najbolj pogoste pa prav gotovo sodi zviSevanje oglasnih prihodkov, saj
so oglasevalci na tak nacin predstavitve izdelkov ali storitev, nasli moznost, da se bralcu,
gledalcu pribliZzajo prek navidezno novinarskih vsebin. Vsak novinarski prispevek je namrec
Sestkrat bolj berljiv kot klasi¢en oglas.

V pricujoci nalogi sem Ze v uvodu opisala razloge za pojav promocijskega novinarstva tudi v
edicijah medijske hise Dnevnik. Pri raziskovalnem delu pa sem se osredotocila na priloge za
Zenske, in sicer na Dnevnikovo prilogo za Zenske Nika in Delovo prilogo Ona z enako ciljno

37



skupino. Za raziskovanje sem vzela tri metode, za analizo nekaj prispevkov iz obeh prilog sem
najprej vzela vsebinskiin postopkovni kriterij. Za bolj natan¢no analizo ¢lankov v obeh prilogah
sem naredila kodirni list, preko katerega sem seStela Stevilo vseh prispevkov v posamezni
prilogi, izloCila domnevno promocijske prispevke in jim glede na opisano teorijo dolocila
spremenljivke. V tretjem delu raziskovalnega dela naloge pa so predstavljeni polstrukturirani
intervjuji, na podlagi katerih se preko neanonimnih pogovorov lahko zakljuci, kakSen je odnos
medijskih delavcev in menedZmenta v medijskih hisah do promocijskega novinarstva.

V moji nalogi so raziskovalna vprasanja: v kolikSni meri se pojavljajo promocijski novinarski
prispevki v obeh prilogah, Niki in Oni, kateri so najpogostejsi primeri in kakSen odnos imajo
do strokovno spornega sporocanja vsebin odgovorni v procesu nastajanja taksSnih vsebin?

Danes se promocijsko novinarstvo pojavlja Ze v zelo razli¢nih oblikah, najbolj prepoznaven je
prispevek, ki bo veckrat omenil dolo¢eno blagovno znamko, jo pohvalil, novinar pa bo o njej
govoril tudi samo pristransko in pozitivnho. Druga, najbolj razSirjena oblika, ki jo stroka
prepoveduje pa so novinarski prispevki, ki so napisani na dolo¢eno temo, ob njih pa se
pojavljajo sorodni oglasi oziroma oglasi dolocenih podijetij, proizvajalcev, ki so prispevek tudi
narocili. Ce je ta prispevek zaveden na narocilnici podjetja ob oglasu, je razvidno, da gre za
promocijski prispevek, vendar pa, ker se ti prispevki ve¢inoma stvar ustnega ali telefonskega
dogovora med naro¢nikom in pa medijem, nimamo dokaza, da gre za namerni promocijski
prispevek (Podnar in Golob 2001). Okoli slednjega se tudi praktiki, novinarji in uredniki najbolj
razhajajo, so zagovorniki, da gre za urednisko vsebino in tisti, ki vidijo tako vsebino kot sporno.
Zanimivo je, da dva urednika znotraj istega podjetja, kot bomo videli kasneje, nimata istega
mnenja.

Tudi Salamunova (2002) se spraduje, ali je sploh mogoce dokazati, da gre za promocijsko
novinarstvo in ne zgolj po nakljucju pozitivno naravnan prispevek. Mehanizmov za to namrec
Se ni, najveckrat pa tudi ni otipljivih dokumentov, ki bi potrjevali namen oglasevalca, narocnika
prispevka, in novinarja, pisca doloéenega spornega prispevka. S poglobljeno analizo lahko
ugotovimo, kaj je bil vzrok, da se je doloCen prispevek pojavil v to€no dolo¢enem ¢asu in na
toc¢no dolo¢enem mestu, tezko pa je dobiti iskren odgovor v primeru, ko se urednistvo zaveda
dolocenih krsitev, a jih veCinoma izvaja zaradi finan¢nih vzgibov podjetja in z vedenjem
vodstva o tem.

Zajc in Zavrl (1998) izpostavljata dva kriterija, postopkovnega in vsebinskega, na osnovi
katerih lahko najprej ugotovimo ali gre za promocijsko novinarstvo. O postopkovnem kriteriju
po mnenju avtorjev govorimo takrat, ko je prispevek napisan po narocilu za posredno ali
neposredno placilo. Avtorja sta tu jasna, ¢e gre za narocilo, vpliv in placilo vsebine objave, to
ne more biti novinarski prispevek, ampak oglas. Problem pa nastane, e ni otipljivega dokazila,
da je Slo za posredno ali neposredno placan dogovor. Medtem ko je vsebinski kriterij lazje
prepoznaven, saj se po analizi vsebine prispevka prepozna, ¢e je ta napisan v interesu tistih, ki
jim je medij namenjen, ali je bolj v interesu dolocenih ljudi, podjetij, predmetov, storitev, ki se
v doloeni objavi obravnavajo. Promocijsko novinarski prispevki namre¢ ne pokrivajo
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druzbenih dogodkov, kot je to znacilno za novinarske vsebine (Van Dijk in Bell v Erjavec 2004),
ampak se ukvarjajo s promocijskimi dejavnostmi obravnavanih predmetov, kar je domena
promocijskih besedil (Wernick in Wragg 2004). Prav tako promocijski prispevki niso pomembni
za Sirok krog bralcev, temvec le za doloceno Stevilo oseb in organizacij, to so tiste, na katere
se vsebine nanasajo (prav tam).

5.3 Namen raziskave

Namen raziskave v tej nalogi je glede na napisano literaturo prepoznati promocijska besedila,
jih analizirati in opredeliti, ali gre glede na Stevilo promocijskih prispevkov za komercialne
priloge in ali ne. Moj drugi namen je ugotoviti, ali se kljub jasni zakonodaji in kodeksih stroke,
snovalci promocijskih besedil zavedajo krsitev in pa zakaj jih ne preprecijo ali zaustavijo?

V empiriénem delu magistrske naloge sem tako najprej pregledala vsebinske znacilnosti nekaj
novinarskih besedil in s pomo¢jo tekstualne analize, naredila analizo na makrostrukturni
ravni, potem pa na mikrostrukturni. V prvo sodi analiza Zanra, teme in pa perspektive in izbora
virov, na mikro ravni pa sem analizirala samo besedisce.

Analiza posameznih rednih ¢asopisnih prilog, kljub temu, da nimajo jasne oznake, da gre za
komercialno prilogo, pokaZe, da so dolocene teme prilagojene tocno doloceni ciljni skupini,
doloceni skupini potrosnikov. Tako imajo ¢asopisne priloge za Zenske tipicne teme, kot so
odnosi, moda, vzgoja, gospodinjstvo in pocitnice.

Ko raziskujemo perspektivo, se moramo vprasati, iz katerega zornega kota je prispevek
napisan. Ce gre za pristranski prispevek, obravnava le pozitivne lastnosti dogodka ali
predmeta, potem lahko govorimo o promocijskem besedilu (Erjavec 2004), Milosavljevic
(2005) pa izpostavi, da so ta besedila napisana le pozitivno.

Pri preucevanju virov moramo biti pozorni na to, koliko in kateri viri so uporabljeni v prispevku,
pri promocijskih prispevkih viri enostransko potrjujejo osnovno tezo prispevka (Erjavec 2004),
ali pa celo navajajo le en vir ali ve€ oseb iz iste organizacije (Milosavljevic¢ 2005).

Ce pri analizi besedi$¢a najdemo uporabo le pozitivnih pridevnikov, hvaljenje organizacije in
ponavljanje imena organizacije, ki ustvarja pozitivno publiciteto organizacije, potem govorimo
o promocijskem prispevku (Kotler 1996; Wragg v Erjavec 2004).

S pomocjo produkcijske analize lahko ugotovimo, zakaj so neki prispevki umesceni v dolocen
medij. Na to vprasanje pa lahko najlazje odgovorijo snovalci novinarskih in promocijskih
prispevkov v dolocenem mediju. Za produkcijsko analizo sem uporabila kvalitativno
raziskovalno metodo, poglobljene intervjuje z novinarji, uredniki in vodstvom razli¢nih
tiskanih izdaj.
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6 METODOLOGIJA, ANALIZA CASOPISNIH REDNIH PRILOG

Zajc in Zavrl (1998), ki sta dolocila dva kriterija za prepoznavanje oziroma dolocanje
promocijskih novinarskih prispevkov: najprej je postopkovni in doloca, da prispevek, ki je bil
napisan po narocilu in proti pladilu, tak prispevek ne more biti novinarski prispevek Ze zaradi
dejstva, da gre za narocilo, vpliv in placilo vsebine objave, ampak je oglas. Tega kriterija ne
poznamo in ga tudi mogoce nikoli ne bomo izvedeli. Drugo kriterij je vsebinski, ta je tudi laZje
prepoznaven, saj na podlagi tega ugotavljamo, ali je vsebina prispevka v interesu tistih, ki jim
je medij namenjen, ali v interesu ljudi, podjetij, predmetov, storitev, ki se v doloceni objavi
obravnavajo.

V empiricnem delu moje naloge sem najprej naredila tekstualno analizo dveh prilog, in sicer
sem obe prilogi vzporedno spremljala tri mesece, od januarja do marca 2016. Da pa bi
razumela padec naklade, vsebinsko spreminjanje priloge Nika in pa podatke o dosegu priloge
Nika, pa sem pogledala tudi njene zacetke, in sicer sem analizirala njeno vsebino, rast
klasi¢nega oglasevanja in promocijskih prispevkov. Tako sem pregledala Se 14 Stevilk priloge
Nika, prve tri Stevilke leta 2004, prve tri Stevilke leta 2007 in leta 2008 ter prvih pet Stevilk leta
2016. Ono sem analizirala od 5. januarja do 29. marca letos, skupaj 13 prvih letosnjih stevilk.

Najprej sem pri obeh prilogah pregledala splosno podobo, kakovost papirja, oznake, kolofon,
kaj je na naslovnici, napovedane vsebine, aktualnost, vsebinsko povezanost z bralci, potem
sem pogledala vsebino in pa s pomocjo tekstualne analize lo¢ila novinarske prispevke od
promocijskih.

Pozorna sem bila tudi na kriteriji za oznacevanje oglasnih vsebin, kot se kaze v praksi in pa kot
so ga predstavili sogovorniki. V procesu novinarske produkcije se namrec ustvarjalci
novinarskih prispevkov, novinariji oziroma uredniki, odlo¢ajo o produkciji teh. Ce ogladevalec
naroci ali placa novinarski prispevek, on odlo¢i namesto ustvarjalca novinarskih prispevkov.
Zgodi se hibridna praksa, ki je sestavljena iz novinarske, uredniske in oglasevalske prakse
(Erjavec 2004). V poteku interpretacije se taka hibridna praksa veckrat ponovi.

Erjavéeva (2004) ugotavlja, da je pristranskost glavna znacilnost promocijsko novinarskih
prispevkov, zato sem naredila tudi analizo perspektive, ta namrec pokaze, s katerega zornega
kota so dogodki in dejanja opisani (Van Dijk v Erjavec 2004). Raziskovalec se mora vprasati, ali
prispevek govori o eni organizaciji in njenih izdelkih ali storitvah ali o ve¢ organizacijah znotraj
enake interesne skupine. Potrebno je bilo tudi analizirati, ali preuéevana besedila predstavljajo
le pozitivne znacilnosti in aktivnosti obravnavanih predmetov ali tudi kontroverzna ali
negativna, kar je po Jefkinsonu, Wernicku in Wraggu (2004) znacilnost promocijskih besedil.
Po Podnarju in Golobovi (2001) promocijsko novinarska besedila temeljijo na izjavah za
javnost in predstavljajo le pozitivhe informacije o podjetju. Prav tako meni Milosavljevic
(2005), da taka besedila prepoznamo po tem, da niso uravnoteZena, so izrazito pozitivno
usmerjena in ne ponujajo nobene negativne informacije.

40



Pri analizi preucevanih besedil je bilo potrebno upostevati tudi izbor virov. Promocijsko
novinarski prispevki navajajo le en vir, to je lahko ena oseba ali ve¢ oseb iz istega podjetja
(Milosavljevi¢ 2005). Enako pravi Erjavceva (2004), in sicer, da pri promocijsko novinarskih
prispevkih navedeni viri enostransko potrjujejo in utrjujejo osnovno tezo prispevka ter tako
ustvarjajo iluzijo resni¢nosti in legitimirajo pristranskost promocijsko novinarskih vsebin. Za
razliko od napisanega, pa novinarske vsebine temeljijo na razli¢nih virih informacij, na osnovi
katerih so sestavljene (Van Dijk; Bell 2005). V¢asih se v promocijsko novinarske prispevke za
potrjevalnimi izjavami znanih oseb iz javnega Zivljenja tudi skrijejo trzni nameni (Legan 2004).
Prav tako je pri analizi promocijskih besedil potrebno preuciti besedisce, kajti ti vsebujejo
promocijsko besediS¢e. UspeSnost organizacije, izdelkov oziroma storitev, se prikaze s
ponavljanjem pozitivnih pridevnikov, kot so uspesen ali visoka kakovost , uporabljajo se tudi
sopomenke in druge besede, ki se nanasajo na uspeh, to so vodilen, uéinkovit, bogate;jsi,
najmocnejsi, boljsi, nov, izboljsan in privlaen ter ponavljanjem imena organizacije oziroma
blagovne znamke (Erjavec 2005). O tem, da skuSajo promocijski prispevki identificirati
organizacijo, jo razloCiti od ostalih ter oblikovati pozitivnho podobo organizacije ali pozitivho
publiciteto med bralci govorijo tudi Arens in Bovec, Kotler in Wragg (2004), kajti to so tudi
osnovne funkcije in u€inki promocije. O retoricnih sredstvih, ki delujejo intimno in nagovarjajo
k potrosnji, v kontekstu promocijskih besedil v zenskih revijah govori tudi Leganova (2004). Ta
izhajajo iz prepletanja oglasevalskega in uredniSkega konteksta. Namen promocijsko
novinarskih prispevkov je namrec, »da se z njimi poskusa prepricati potrosnika, naj odlozi $¢it,
ki ga je v odnosu do trznega komuniciranja izoblikoval skozi svojo potro$nisko socializacijo, da
ga varuje pred oglasevalci« (Janci¢ 2001).

Vercic (2002) pa opozarja, da je oglaSevanje Ze po svoji funkciji vsiljivo in prepricevalno, zato
ne uZiva take mere zaupanja kot novinarska dela, ki so uravnoteZena. Posledica tega je tudi
ovrednotenje novinarskih medijskih prispevkov, ki naj bi imela po mnenju Vercica (2002) tudi
visjo vrednost, vendar kot bomo kasneje ugotovili, v praksi temu ni vec tako.

Pri tekstualni analizi je potrebno torej ugotoviti, kdo je avtor besedila, ali je prispevek, Ce ta
nakazuje promocijske elemente, oznafen kot tak, ali ima doloCen prispevek novicarsko
vrednost, kar pomeni, da informacija koristi bralcu ali pa le trznemu subjektu. V analizi me je
prav talko zanimalo, ali so informacije podane uravnoteZzeno, so izpostavljeni prednosti in
pomanjkljivosti v doloceni temi ali le enostransko. Prav tako me je zanimalo, e je v besedilu
omenjenih vec trznih subjektov ali le eden. Pozorna pa sem bila tudi, ¢e se je ob doloceni
novinarski temi pojavil oglas na podobno temo, kot je bila omenjena v prispevku.

6. 1 Redna Dnevnikova priloga Nika, Stirinajstdnevna priloga Dnevnika in
Nedeljskega dnevnika

Po mnenju Zajca (2002) bodo vedno obstajala podjetja, ki so prepriana, da je ceneje placati
objavo promocijskega novinarskega sporocila, kot resno komunicirati z javnostjo. To je po
Zajcevem mnenju tudi eden od razlogov, ki omogoca delovanje promocijskega novinarstva.
Poleg tega navaja Se tesno prepletenost medijev z gospodarskimi organizacijami, nekriti¢éno
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politiko nekaterih medijev in dejstvo, da je v praksi ogromno mejnih primerov, ko ni z
gotovostjo reci, ali gre za prikrito oglasevanje ali ne (prav tam).

Analize priloge Nike sem se lotila kot celote, preucila sem tako zunanjo podobo revije kot tudi
besedila, poiskala promocijske prvine v nekaj izbranih besedilih in s pomoc¢jo kodirnega lista
na koncu povzela analizo vseh Stevilk preucevanih prilog Nika.

Med vsemi prispevki sem s pomocjo tekstualne in produkcijske analize najprej izloCila vse
promocijske prispevke in jih razdelila med tiste, ki so oznaceni in tiste, ki so promocijski, a kot
taki nimajo oznake. Najvec krsitev je pri¢akovano, glede na prilogo za Zenske, zaznati na
podrocju kozmetike, farmacije in kulinarike.

Prva Stevilka priloge Nika je izSla v torek, 13. januarja 2004. Ta Stevilka je izSla le kot priloga
¢asopisa Dnevnik

Pred prilogo Nika je Ze stiri leta izhajala priloga Orbita, ki je imela podobno
poslanstvo kot kasneje Nika. Prva urednica Orbite je bila Romana Slibar
Pacnik, zatem jo je urejala Katja Goljevscek, jaz pa sem urednica postala
leta 2003. Ker pa je slo za nekako ponesrecen izbor imena priloge, smo tudi
glede na odzive s trga v urednistvu kasneje oblikovali novo ime in novo
strategijo za Zensko prilogo, ki smo jo poimenovali Nika.

Ime Nika izhaja iz zadnjih treh érk besede Dnevnik. Mislim, da je Zlatko Setinc,
odgovorni urednik edicij Nedeljski dnevnik in Razvedrilo, predlagal to ime.

Takrat je urednistvo prilog delovalo Se v urednistvu dnevnega casopisa. Za
prilogo Nika je bil ustanovljen tudi uredniski odbor, v katerem so bile Sse
novinarke, Tanja Kersmanc, Tanja Lesnicar Pucko, Majda Hostnik, Ranka
Ivelja in Tanja Dodig. Kasneje pa se uprava odlocila, da se vodenje prilog
preseli v oddelek oglasnega trZzenja, kamor naj bi priloga bolj sodila, takratni
uredniski odbor pa se je ukinil (Vaupotic, intervju, 29. marec).

Priloga Nika je bila na zaCetku izhajanja razdeljena na posamezne redne rubrike in nekatere,
ki se menjajo. Na sploSno je zaslediti rubrike: trendi, aktualna tema, intervju, odnosi,
kozmetika, iz sveta slavnih, kulinari¢ni nasveti in recepti, reportaza, Nikini nasveti, Nikini
strokovnjaki odgovarjajo bralcem, horoskop in krizanka. Priloga Nika ima tipi¢ne lastnosti
Zenske revije (povzeto po Margaret Ferguson v Legan 2004), saj vsebuje nasvete za vsakdanje
Zivljenje, sem sodijo tudi razlicni predlogi za dolocene izdelke, dobrine in storitve, znotraj teh
pa je skrit tudi trzni interes predstavljenih izdelkov.

Urednica Vesna Kalci¢ je v Uvodniku prve Stevilke priloge Nika (13. januar 2004) napovedala:

Nika ima vse, kar vas mika!, nagovor urednice se zac¢ne: »Zdaj je tu, v vasih
rokah. Prva Dnevnikova Nika. Drugacna in za osem strani obseZnejsa, kot je
bila dosedanja priloga Orbita. V Niki smo ohranili veliko tistega, kar vam je
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bilo v Orbiti ljubo...... ker Zivimo v ¢asu nenehnih sprememb in vse hitrejSega
razvoja, pa tudi sefov, ki od nas zahtevajo, da smo Se boljsi, kot smo bili
doslej, moramo slediti ¢asu, se spreminjati, prenavljati in teZiti k temu, da bi
kar najbolje zadovoljili vas, drage bralke in bralci. «

Nika naj bo vedra, a informativna, smo sklenili. .....Prvih nekaj strani naj bo
pasa za oci, naslednje naj zaposlijo tudi male sive celice... Napoveduje
razsiritev tudi kulinaricnih strani...

Vsak Casopis, priloga ali revija je lahko uspesna le toliko, kolikor jo ljubijo
njeni bralci. V Dnevniku stiskamo pesti in iz vsega srca Zelimo, da bi Niko
sprejeli in vzljubili, drage bralke in bralci. Vas odziv bo nas kompas, zato
bomo veseli vsakega vasega pisma ...

Ze na zacetku analize je opaziti kar nekaj promocijskih prispevkov, ki niso oznageni kot taki,
tudi v kolofonu ni oznake, da gre za komercialno prilogo.

Vsako Stevilko sem analizirala od zacetka, sproti, skupaj z analizo, pa opisala, pod katero
novinarsko zvrst ta spada. UposStevala pa sem tudi, da Stevilni prispevki ne izpolnjujejo
temeljnih pogojev za razvricanje besedil med novinarska (Poler Kovaci¢ 2004) in jih ni moc
razvrstiti pod dolocene zvrsti, Ceprav se te pojavljajo kot novinarske. Izlocila pa sem prispevke
za dobrodelne akcije.

Prvi informativni ¢lanek v Niki 13. januarja 2004 z naslovom HujSanje pod rubriko Aktualno sta
podpisala dva novinarja, besedilo pa vkljucuje pri¢evanja strokovnjaka za prehrano, zdravnice
v kozmeti¢nem salonu Ave v Podutiku, fitnes strokovnjaka iz Fitnes centra Daneu v Sezani,
Kozmetika Sasa Omersa. Sogovorniki govorijo o najbolj ucinkovitem nacinu hujsanja, ne
poudarjajo le njihovih metod, ampak neka splosna pravila, ki naj bi veljala za zdravo hujsanje.
Besedilo je hibrid, promocijsko novinarski prispevek. Navedenih je sicer ve¢ virov, a ti so
navedeni skupaj z nazivom podjetja, skozi katera se sogovorniki tudi predstavijo. Ima pa tudi
zanimive informacije za bralca, a zaradi navedb podjetij sogovornikov, ga uvrstim med
promocijske.

Sledi intervju, s Christophom Steidlom Porento, kjer beseda tece o njegovih zacetkih, delu,
selitvi iz rodne Nemdcije v Slovenijo... Sogovornik je zanimiv kot oblikovalec in kot restavrator,
¢lanek se zakljuci z informacijo o razstavi v Narodni galeriji. Novinarka je podpisana. Ker je na
koncu poziv na razstavo v Narodni galeriji govorimo o promocijskem besedilu. Gre za interviju,
ki je vezan na aktualen dogodek, sledi tudi poziv na razstavo. Prve promocijske vsebine, kratke
vesti, se nahajajo na strani 22, kjer so predstavljeni najnovejsi kozmeticni izdelki: preparati
kozmeticne hise La prairie, kozmeti¢na hiSa Estee lauder, najnovejSa krema za roke Atrix,
krema za obraz Helene Rubinstein, Prodigy. Ker gre za navedbo imena izdelka in pa novejse
izdelke, lahko govorimo promocijskih novi¢kah, vendar celotna stran ni oznacena kot
promocijska. Trzni interesi so dosledno zamaskirani s pomocjo svetovalne retorike in
atraktivnih fotografij. Po Poler Kovacicevi (2003) gre za ponujanje obcinstvu kar domnevno
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hoce, Vaupoticeva (intervju, 29. marec 2016) pa pravi, da so tovrstne objave namenjene bralcu
in da imajo informativno vrednost.

Pod novinarsko reportazo : V dezeli tanga, ¢aja mate in orjaskih lignjev iz Juzne Amerike je
podpisana novinarka. V uvodniku novinarka omeni, da je v Argentini spremljala zbor Carmina
Slovenica. Ze na letali$¢u v Buenos Airesu jih je pri¢akal Slovenec Mario Bogataj, ki ima tam
svojo turistiéno agencijo. Vecina Slovencev se obrne nanj za vodenje po mestu.... V tekstu
najdemo tudi »Na svoje domove so ljubeznivo sprejeli pevke nasega odlicnega zbora.... Tekst
pa v velini opisuje Argetino, njene znamenitosti in kulturne centre, kjer se zbira tamkajsnja
slovenska manjsina. Kljub pohvali pevskemu zboru lahko reéemo, da gre zanimivo in zelo
informativno reportazo iz Argentine. Zaradi pohval zboru in omembe imena in pomena vodica
v Argetini lahko reCemo, da gre za promocijske elemente in promocijsko reportazo. Novinarka
bi se lahko izognila promocijskim besedam: ljubeznivi, odli¢ni, ima svojo turisti¢cno agencijo.
Komaj na strani 32 (op.: od 40 strani) sem pod med rubriko Traci nasla promocijske novicke.
Pod novicko iz grosupeljskega Konga nahaja kar nekaj promocijskih besed: Kongo, kraljestvo
zabave, legendarna skupina The Platters, slovenske priljubljene zvezde Jan Plestenjak, Pika
BozZic... Pricarali so pravo ozracje ...

Druga Stevilka Nike je izSla 27. januarja 2004
V Uvodniku urednica pravi:

Ce lahko sodimo po tem, kolikokrat je zazvonil telefon v urednistvu tistega
dne, ko je izsla prva Nika, potem lahko z vsem zadovoljstvom ugotovimo, da
ste, dragi bralci in bralke, novo Dnevnikovo Zensko prilogo sprejeli z velikim
navdusenjem. Zelo so nas razveselile vase Stevilne Cestitke in pohvale ...

Za vse tiste, ki so se ustrasili, da v Niki ne bo vec astropsiholoskih odgovorov
na vasa vprasanja, naj takoj potolaZzimo, da bodo na vasa zaskrbljena pisma
enkrat na mesec Se naprej odgovarjali nasi strokovnjaki... Ker pa nas vedno
znova doseZejo tudi pisma, ki kaZejo, da ljudje vse teZje resujejo stiske, ki so
nastale v odnosih med njimi, njihovimi partnerji, otroci in se kom, smo se
odlocili, da jim pomagamo z nasveti psihologa.

Ko smo pripravljali drugo Stevilko Nike, nas je razveselila se ena prijetna
novica. Lani je naso dosedanjo Zensko prilogo Orbita prebralo kar 14.000
bralk in bralcev vec kot leto prej ...

Na strani 3 je sicer modna novinarka naredila pregled sezonske razprodaje tekstila pod
naslovom Vrocica modnih razprodaj, in sicer po doloéenih trgovinah. Poleg artiklov so
omenjene tudi cene in pa naslov trgovine (Cliche, Max Mara, Marjeta Groselj ...) Nikjer ni
oznaceno, da gre za promocijsko vsebino, ¢eprav po elementih, kot so navedba cene, naslova
in fotografije to¢no dolocenega artikla lahko smatramo, da gre za promocijsko besedilo. Na
strani 13 sledi intervju s tedaj vzhajajoco zvezdo televizijskih oddaj Bostjanom Romihom, ker
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pa govori tudi o njegovem delu na POP TV lahko reCemo, da gre za promocijski intervju, saj je
ravno v tistem ¢asu BoStjan Romih prevzel vodenje oddaje Milijonar na POP TV.Na strani 16 in
17 se sicer pojavi opis novih Zenskih in moskih parfumov, opis in pa cena le teh, v tekstu sicer
ni zaznati direktnega nagovarjanja h nakupu doloc¢enega izdelka, ampak ponuja le izbor in pa
glavne znacilnosti navedenih izdelkov. Besedilo je promocijsko, saj nagovarja k nakupu (Poler
Kovacic 2003).

Na strani 18 se 7e sre¢amo s prvim, sicer na videz uredniskim €lankom, ki opisuje Kavo — Crna
kot pekel, mocna kot smrt, sladka kot ljubezen. Na dveh straneh se poleg uredniskega teksta,
podpisana je novinarka, pojavijo Se trije klasi¢ni oglasi, za kavo, Cafe servis in capisan,
predelavo zdravilnih zeliS¢. Poleg teksta sledi Se kratek tekst o degustatorjih v Drogi Portoroz
in pa o njihovi kavi Barcaffe. V besedilu najdemo besede, kot so: »Kljub stevilnim vrstam kave
in uvozu iz tujine je stalnica na naSem trgu Se vedno Drogina kava barcaffe s tridesetletno
tradicijo, .... Barcaffe ima danes Ze 60- odstotni trzni deleZ v Sloveniji, uspesno pa je stopila
tudina druge trge ... Degustatoriji (op.: v Drogi Portoroz) so svoje znanje pridobili z dolgoletnim
delom....« Besedilo nima oznake Promocijsko besedilo ali Oglasno sporocilo, je pa od drugega
teksta lo¢eno z drugaénim fontom ¢rk. Na naslednji, 20 strani Ze sledi celostranski oglas za
Barcaffe. To je primer promocijskega prispevka.

Na strani 21 je ¢lanek z naslovom »Afriska tavZentroza, ¢lanek o caju, kulturi pitja ¢aja, pod
¢lankom je polstranski oglas za Podravkin ¢aj Okus Afrike, Rooibos ¢aj. Clanek nad oglasom
se navezuje na pozitivne ucinke pitja ¢aja, na koncu novinar, ki se je podpisal s kraticami »ibr«
ponudi Se dva recepta za pripravo napitkov iz afriSkega rooibosa. Gre za promocijsko vsebino,
vendar kot taka ni oznacena. Pod rubriko Sodobni dom so opisane novosti v Kuhinji.
Novinarska s kratico »ibr« se je podpisala pod povsem informativni ¢lanek o novostih v kuhinji,
na kaj je potrebno paziti pri nakupu gospodinjskih aparatov.

Nika, 10. februarja 2004: pod rubriko Psihologija je informativni ¢lanek Nevrolingvisticno
programiranje, pod ¢lankom sledi klasicen manjsi oglas s kontaktnimi podatki za NLP
izobrazevanje. Gre za promocijski ¢lanek, ki kot tak ni oznacen (PRILOGA C). Pod ¢lanek se je
sicer podpisala Gordana Stojiljkovic¢. V tekstu pa zasledimo promocijske prvine »V sodelovanju
z ustanovo za izobrazevanje odraslih Glotta Nova bomo vse leto spremljali, kaj se dogaja na
seminarju NLP. Vodi ga priznana trenerka Tatjana Dragovi¢. NLP ni navaden seminar, je odnos
do Zivljenja, ki ga zaznamujeta radovednost in veselje do ucenja. Inovativna tehnologija
omogoca posamezniku zaznavanje informacij in njihovo urejanje na nacin, ki pelje h doseganju
ciljev, ki so se zdeli v preteklosti nedosegljivi.«

Ce povzamem prve tri Stevilke priloge Nika, lahko re¢em, da so v zaéetne $tevilke Ze vkljuéeni
tako promocijski kot novinarski prispevki. Nika je v kolofonu oznacena le kot priloga Dnevnika.
Priloga vkljuCuje vse tri glavne elemente dobre priloge, in sicer aktualno temo, intervju in
reportazo. Veliko je tudi interakcije z bralci (rubrike Tegobe z garderobe, Vasa posta,
Astropsiholog odgovarija ...), kar je pozitivno, saj na ta na¢in uredniStvo dobiva stalni odziv s
trga, kaj si bralec Zeli. NajveC krsitev oziroma neoznadenih promocijskih prispevkov sem
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zasledila pri modnih trendih in pri novickah z druzabnih dogodkov. V prvih treh Stevilkah
prevladujejo teme o modi, modnih smernicah in pa o odnosih. Redko pa kljub promocijskim
prvinam v besedilu vidimo oznako, da gre za promocijsko besedilo. Skoraj vse naslovnice
prihajajo iz modnih agencij, imena agencij so navedena v kolofonu. Gre za promocijo
omenjenih agencij.

Nika 2007; 3. januar 2007, priloga postane priloga Dnevnika in Nedeljskega dnevnika,
Vsebina je Se vedno razdeljena na posamezne rubrike. Teme so strukturirane in imajo
znacilnost dobre modne revije.

V ¢lanku Pletene skrivalnice in Plastenje in ovijanje za zakrivanje, kjer so bo fotografijah
nevedene dolocene blagovne znamke: Marina Rinaldi in Gorenjska oblacila. V manjSem okvirju
piSe: »Nekateri izbrani modeli so na voljo tudi v nasih trgovinah, denimo: Marina Rinald,
Dalmatinova ulica Ljubljana, Elena Miro in Punt Roma v ljubljanskem Emporiumu, Gorenjska
oblacdila v ljubljanskem Maxiju. Besedilo ni oznac¢eno kot promocijsko, ¢eprav lahko glede na
okvir¢ek smatramo, da gre za preusmerjanje bralca na dolo¢ene blagovne znamke, ki so na
voljo v to¢no dolocenih ljubljanskih trgovinah.

Pod rubriko Lepota novicke se nahajajo razne krajse novice s podroc¢ja modnih novosti, ki jih
je napisala novinarka »kc3« (Katja Cah Svarc). Vse novice vsebujejo elemente promocijskega
besedila, omembo blagovnih znamk in vabi k nakupu, vendar kot take niso oznacene.
Vsebujejo tudi imena blagovnih znamk.

17. januar 2007: c¢lanek o poro¢nih modnih smernicah zaokrozijo klasi¢ni oglasi, poleg
fotografij poro¢nih oblek se nahajajo imena blagovnih znamk: Maggie Sottero, Sposabella,
Tao, YSL, Victorio Lucchino, Leonardo, vendar nikjer ni oznake za promocijsko besedilo, le opis
trendov.

Pod modne smernice, Poro¢na moda je pod naslovom Porocni prstani kot simbol sozZitja, z
incialkami podpisana novinarka »kcs«, ob ¢lanku se nahajajo prstani Zlatarne Celje, vendar
nikjer ni oznake, da gre za promocijsko besedilo. Sledi krajsSa promocijska novicka za tovarno
Peko, ki tudi kot taka ni oznacena.

Pod rubriko Poroke, Kje se porociti, piSe novinarka, vendar izpostavi natanc¢no le nekaj lokacij,
Stanjel in Otocec, Bled, ladje in Habakuk z vsemi prednostmi teh dveh lokacij za poroke. Nikjer
ni oznake, da gre za »promocijsko besedilo«. Kam po medene tedne/poroke, Maldivi, norveski
fjordi ali le Benetke? Novinarka izpostavi turisticno agencijo Cruise &Ferry Center in turisti¢no
agencijo kompas Holidays. Clanek ni oznaéen kakorkoli kot promocijsko besedilo. Pod €élankom
je polstranski oglas za poroc¢na potovanja Imperial travel. Gre za promocijo, saj omenjene
agencije izpostavijo svoje destinacije.

Objavljen je tudi intervju z igralko Jano Zupanci¢ »lgralci v resniénem Zivljenju najmanj
igramo«. Poleg intervjuja pa je postavljen polstranski oglas za abonma z Mestnim gledalis¢em
Ljubljanskim in prilogo Nika, in sicer za predstavo Mojster in Margareta, kjer ima glavno vlogo
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tudi Jana Zupancic. Iz tega lahko sklepamo, da gre za promocijski intervju. V novicah iz
ljubljanske porodnisnice pa zasledimo stavek: »To ni prva lepa gesta druzbe KD«...., prav tako
sledi novicka o otvoritvi prodajalne Zlatarne Celje, kjer beremo: »V najbolj znanem slovenskem
nakupovalnem sredis¢u BTC v Ljubljani ... Ponujajo pestro izbiro zlatega in srebrnega nakita«.
Nikjer ni oznake promocijsko besedilo, podpisani sta novinarki »kp« in »kcs«.

31. januar 2007: v tej Stevilki izstopa ¢lanek pod rubriko aktualno: Zbogom, kajenje! Pisejo ga
§tirje Dnevnikovi novinarji. Clanek je splo$ni o prepovedi kajenje, sledi anketa Dnevnikovega
telefonskega studia in pa polstranski oglas za Nicorette obliZze proti kajenju.

Intervju je bil narejen s Katarino Stojanovi¢, delala ga je novinarka, ki se je tudi podpisala,
vendar je Ze iz uvodnika razviden namen prispevka, dejstvo, zakaj je bil ta ¢lanek napisan, saj
piSe: »... kot da bi bila ustvarjena za voditeljico nove druzinske pogovorne oddaje Katarina na
Kanalu A, kjer bo Slo za vsakodnevne, a zato ni¢ manj pomembne teme o medsebojnih
odnosih...«... Govorimo o promocijskih prvinah intervjuja. V tej Stevilki Ze zasledimo vec
klasi¢nih oglasov.

Povzetek analiziranih Stevilk priloge Nika za leto 2007: v letu 2007 Ze zasledimo ve¢ klasi¢nih
oglasov in pa promocijskih besedil. Promocijska besedila niso oznacena. V kolofonu Se vedno
ni oznake, da gre za komercialno prilogo. Priloga ohranja stik z bralci, odgovarja na njihova
vprasanja in pa s pomocjo razlicnih strokovnjakov podaja odgovore veinoma vezane na
odnose. Prepletajo se novinarske in promocijske vsebine.

Za razliko od prvih treh Stevilk je tu pocasi Ze zaznati tudi »tehni¢no prenatrpanost«, objava
vecjega Stevila manjsih fotografij, ki na bralca delujejo motece.

Nika, 16. januar 2008: V rubriki modnimi dogodki sta dve novicki Avenija mode za modne
sladokusce, kjer je z inicialkami podpisana modna novinarka »vci«, v tekstu pa zasledimo
promocijske prvine, in sicer nmoderno opremljena trgovina,...preverjen koncept nakupovanja,
pestra izbira... so gotovo prednost nove prodajalne Avenija mode, ki bodo pritegnile tudi
nakljuénega mimoidocega kupca«. Novica je promocijska.

Pod temo Kulinarika je v tej Stevilki objavljen tekst, ki opisuje novo knjigo zalozbe Vale-Novak
z naslovom Pecivo sestre Vandeline, v tekstu pise: »lzbrali smo pet receptov sestre Vandeline,
ki je izSla pri zalozbi Vale-Novak. Za dober posladek h kosilu ali pa kot njegov enkraten
dodatek...« Nikjer ni oznake, da gre za oglasno sporocilo, promocijsko sporocilo , tudi ni
uporabljen drugacen font pisave. Tekst je kljub temu, da je promocija za knjigo zaloZzbe Vale-
Novak, podpisan z inicialkami.

Nika, 31. januar 2008: Tudi v tej Stevilki promocijski prispevki niso oznaceni. Novicka
Revolucionarni nedréek pa je po imenovanju blagovne znamke, hvaljenju in vabilu k nakupu,
tipicno promocijsko besedilo, ki kot tako ni oznaceno: »Revolucionarni nedréek Osamose
francoskega proizvajalca spodnjega perila DIM zagotavlja odlicno oporo, oblikuje prsi in ostaja
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neopazen pod obladili... omogoca popolno usklajenost z vasimi gibi ... nova tehnologija v svetu
perila vas ¢aka v Emporiumu, kjer se lahko prepricate o revoluciji ...«

V ¢lanku pod rubriko Zdravje novinarka piSe o zdravju in vitaminih, pod ¢lankom sledi
polstranski oglas za Immunal (PRILOGA C), zdravilo za prepretitev nastanka gripe in prehlada,
iz Leka, dalje zasledimo oglas za Actimel, Lekadol in pa radiatorski vlaZilnik in Cistilnik AIRMAG.
Clanek je sporen le z vidika, ker je pod njim nanizanih kar nekaj oglasov na temo imunskega
sistema.

Nika, 13. februar 2008: v tej Stevilki Nike je skozi intervjuju predstavljen novinar in urednik
Bojan Traven z naslovom To bi delal tudi zastonj. Ze v prvem vpra$anju novinarke pa novinarka
napiSe: ».. praznovali ste prvo obletnico informativne oddaje Svet, ki ima strm vzpon
gledanosti in sodi med najbolj gledane oddaje v drzavi ...« Sam ¢lanek je promocija oziroma
dobra predstavitev odgovornega urednika informativnega in Sportnega programa na
komercialni televiziji Kanal A. Intervju uvrstim med promocijska novinarska besedila.

Nika 2008:

Ce povzamemo Niko leta 2008, ko je bilo klasi¢no oglasevanje na visku, lahko potrdim, da je
bilo glede na stevilo klasi¢nih oglasov in promocijskih vsebin, temu tako. V Niki prevladujejo
klasi¢ni oglasi, vsebina pa je veckrat vezana na promocijo kot pa na novinarske ¢lanke. Kot
navedeno, gre za ve¢ promocijskih besedil, ki kot taka niso bila oznacena. Zaznala sem Ze vec
krsitev, kjer so prvine promocije, a besedila niso ozna¢ena kot taka.

Nika, 17. januar 2016 Urednica Nike je od leta 2009 Vesna Levicnik, ki je tudi oblikovala svoj
uredniski odbor in imenovala svojo namestnico. Priloga Se vedno ni oznacena kot komercialna
priloga.

Pod rubriko Zdravje, Dieta za deloholike se nahaja ¢lanek Cistilni servis stresa in strupov. Sam
¢lanek vsebuje le informacije o CiS¢enju telesa. Pod tekstom se nahaja klasi¢en oglas za
JaneZov ¢&aj za Cid€enje telesa, Zito d.d.. O povezavi med besedilom in oglasom govorimo tudi
pri ¢lanku o regeneraciji, poleg je oglas za Alpsko mleko, Aktiv plus, za regeneracijo po vadbi.
Oba prispevka uvrstim med promocijska besedila, saj sta podpora obema oglasoma.

Pod rubriko Zdravje, zakisanost, je sporen clanek z naslovom Deset dni za ucinkovito
razstrupljanje (PRILOGA D). Sporen je zadnji odstavek »Razstrupitev v samo desetih dneh«
besedilo: »Ce Zelite vase telo o€istiti strupov v samo desetih dneh, si lahko pomagate z
naravnim izdelkom 10 Day's Detox. Paket vsebuje tri prehranska dopolnila: Liver Antiox, ki
novinarke z inicialkami. Na isti strani je tudi klasi¢en oglas za omenjeni izdelek. Besedilo nad
oglasom nima oznake Promocijsko besedilo, ¢eprav vsebuje vse elemente promocijskega
¢lanka

48



Nika, 10. februar 2016: na strani 21 sledi naslov Lepota, nega koZe in naslov ¢lanka Celostna
nega obraza, kjer se Zze uvodoma predstavi le dve blagovni znamki, in sicer »Jane Iredale in
Dermatologica«, ki govori o teh dveh blagovnih znamkah kot o »vodilni profesionalni
kozmetiki«. V ¢lanku je predstavljena Mirica Pec, kozmeti¢na strokovnjakinja, predavateljica
in ekskluzivna uvoznica Dermatologice, v tekstu dalje, ki ima obliko novinarskega intervjuja,
pa avtorica govori o prednostih njihove kozmetike Dermatologica, med drugim »s predpisanim
profesionalnim sistemom Dermatologica za nego koZze omogoca omejitev znakov staranja, ..«
Intervju ni oznacen kot promocijsko besedilo, ¢eprav ima elemente promocijskega intervjuja.
Ob intervjuju je ena tretjina strani namenjena prav oglasu za kozmetiko Dermatologica.

Nika, 24. februar 2016: v rubriki Portret, kjer je predstavljena Nusa Derenda, novinarka pise:
»V vecnem iskanju popolnosti vse postavlja na pravo mesto in je neustrasna. Je spretna,
odlo¢na, postena, organizirana. Da ima vse te vrline, je NuSa dokazala tudi leta 2001 v
Kébenhavnu, ko je prvic¢ zastopala Slovenijo..« Prav tako je v okvirju poleg pogovora z znano
glasbenico napisano »samo Koler, dopisnik mednarodne revije Esczine je dejal: Nusa je nasa
najboljSa pevka....« Gre prav gotovo za favoriziranje, in s tem promocijski novinarski prispevek,
omenjene pevke v urednistvu, saj ne prej ne potem ni bil predstavljen noben drug pevec, ki se
je udelezil slovenskega tekmovanja za pesem Evrovizije.

Sledi ¢lanek Psihologija, flirtanje Po ljubimca v sluzbo, ki ga je napisala novinarka s
psevdonimom. Enak ¢lanek s podpisom druge novinarke najdemo tudi v prilogi Ona. Gre za
tipicen primer, ko agencije posljejo iste vsebine na vec razlicnih medijev. Ta ¢lanek je bil
objavljen v obeh prilogah v istem tednu.

Pod rubriko Zdravje novinarka pise o atopijskem dermatitisu (PRILOGA E), pod njim pa se
nahaja klasicen oglas za kozmetiko proti atopijskem dermatitisu, sledi nagradna igra
omenjenega proizvajalca. Novinar je podpisan z inicialkami.

Na strani 24 sledi promocijski ¢lanek za Kompasova prvomajska potovanja, vendar nikjer ne
piSe, da gre za Oglasno sporocilo. Predstavljene so razli¢ne destinacije, ki jih turisticna agencija
Kompas ponuja za prvomajske praznike.

Nika, 9. marec 2016: v rubriki Intervju je predstavljena Sanela Banovi¢, dr. med., UKC
Ljubljana, pogovor tece o stresu in kako kakovostno Ziveti. Poleg je oglas za antistresno
prehransko dopolnilo Sensoril. Pogovor z dr. med. se konéa s povabilom na Dnevnikov
dogodek Zlata nit, ki je bil 24. marca v Lutkovnem gledaliscu, in kjer je bila Dnevnikova gostja
tudi Sanela Banovi¢. Gre za promocijsko predstavitev sogovornice, saj je ta nastopala na
Dnevnikovem dogodku. Intervju se konca s stavkom »Odkar sem zacela predavati junija lani,
se je gospodarska rast v Sloveniji dvignila za Sest odstotkov. Zakaj? Se vidimo 24. marca...«

Pod rubriko Zdravje se nahaja ¢lanek o Holesterolu z naslovom Ni nujno, da je holesterol le
slab, na koncu ¢lanka pa sledi oglas za kapsule, ki zniZzujejo in preprecujejo holesterol in pa
oglas za kruh z zdravimi sestavinami. Vsebina ¢lanka se nanasa na oglase ob ¢lanku. Gre zopet
za promocijsko vsebino.
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Na strani 51 so novicke za razlicne kozmeti¢ne izdelke in zavarovalnico Vzajemna. Vse novicke
so napisane z velikimi tiskanimi ¢rkami, nikjer ni oznake, da gre za promocijske vsebine.

Nika, 23. marec 2016: pod rubriko Moda je novinarski ¢lanek, kjer se zopet predstavi ena od
govornic na Dnevnikovem dogodku Zlata nit, v ¢lanku govori o oblacenju, hkrati pa predstavit
tudi njeno najnovejso knjigo. Gre za promocijsko vsebino, saj med drugim sogovornica govori
o svojih prejsnjih knjigah in bralcem hkrati predstavlja njeno najnovejso knjigo.

Pod ¢lanek v rubriki Aktivna Nika, ki je napisan za podjetje Intersport, se je podpisala novinarka
s psevdonimom. V ¢lanku so podane osnovne informacije o tekaskih copatih in pa
predstavljeno nekaj modelov, ki se jih lahko kupi v prodajalnah Intersport. Prispevek je
promocijski, ki kot tak ni oznacen.

Sledi ¢lanek o raztezanju in pa pod njim polstranski klasicen oglas za izdelke Pernaton, ki so
namenjeni tekacem. Sledi dvostransko Oglasno sporocilo, ki je oznaceno kot tako.

Kot najbolj sporen v tej Stevilki je prispevek novinarke, ki piSe promocijsko besedilo o Istri
(PRILOGA F), v ¢lanku tako najdemo promocijske prvine: »eno najbolj priljubljenih obmodij,
kjer letujejo Stevilne Slovenke in Slovenci... Goran Blazi¢, ki Se naprej uspesno zastopa hrvaske
turisticne cilje...... pomladanski meseci so idealni za odkrivanje hrvaske obale, dogodki,
privla¢ni tudi za druZine.... Zdaj na facebook strani Objemi Hrvasko..« Gre za promocijski
¢lanek, ki kot tak ni oznacen, podpisana pa je novinarka.

Povzetek Nika 2016: priloga je Se bolj prepletena s promocijskimi vsebinami. Opazim vec
kritev, promocijske vsebine niso oznacene. Veliko ¢lankov je »presekanih« z oglasi, kar deluje
za bralca motece. Tudi ni veC rdece niti vsebin in pa stalnih rubrik. Manjka vsebinska in
tehni¢na povezanost ter jasna locitev novinarskega in promocijskega dela. V kolofonu kljub
velini promocijskih vsebin, priloga Nika Se vedno ni oznafena kot komercialna ali oglasna
priloga.

6. 2 Redna Delova priloga za Zenske Ona, tedenska priloga casopisa Delo in
Slovenskih novic

Ona, 5. januar 2016 Odgovorna urednica: Sabina Obolnar. Na strani 38 pa je Ze novinarski
¢lanek s podpisom novinarke in oglas za kapsule za razstrupljanje jeter. V tekst pa novinarka
celo omeni knjigo, ki jo priporoéa za pripravo zdravih napitkov: » V priro¢niku Za zmesat —
sokovi, smutiji in supersmutiji, izdanem pri zalozbi Mladinska knjiga, je zbranih nekaj sijajnih
predlogov za zdrave pijace z antioksidanti« - lahko re¢emo, da gre za promocijske prvine in
konkreten namig, kje se dobi priroénik. Clanek ni oznagen kot promocijski.

Na strani 43 pod rubriko Gurmanke in z oznako Namig tedna najdemo podroben opis moderne
steklenice za vodo za zimske dni: »... njihovi izdelki temeljijo na interpretaciji tradicionalnih
vzorcev in domacdi volni ter inovativnem dizajnu... Med njimi je tudi mikavna nastrikana
oblekica za steklenic¢ko. Narocite jo lahko na FB strani Breja Preja Cooperative« Nikjer ne pise,
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da gre za oglasno sporocilo, sploh, ker je pod opisom tega izdelka tudi nekaj fotografij razlicnih
blagovnih znamk ustekleni¢enih voda. » - gre za promocijsko vsebino, ki kot taka ni oznacena.

Pod rubriko Kalejdoskop sledijo kratke novice z dogajanja na razlicnih druzabnih in
dobrodelnih dogodkih. Z vidika omenjanja doloéenih dogodkov, izstopa le ena krajSa novica,
in sicer Mercatorjevi dobri mozje, ki se za¢ne z: » Mercatorjevi zaposleni se zavedajo, da so
Stevilni otroci prikrajSani za prijetne trenutke obdarovanja....Nekateri med njimi so se Se
posebej potrudili, da so darila opremili s pisemci in jim tako vtisnili osebni pecat...« Gre sicer
za dobrodelno akcijo Mercator in Zveza prijateljev mladine.

Na predzadnji strani ovitka sledijo novosti s podrocja farmacije in kozmetike, vendar so te
novicke edine jasno oznacene kot »Predstavitvene informacije oglasnega trzenja« (PRILOGA
G).

Ona, 12. januar 2016: v ¢lanku o sanjskih poroc¢nih potovanjih z naslovom Od da-ja do raja. V
uvodniku novinarka pise »... Stiri nakljuéno izbrane predstavnice agencij, ki organizirajo
poro¢na potovanja, smo vprasali...« V ¢lanku o njihovih potovanjih res govori vec
predstavnikov, tri predstavnice in en predstavnik. Clanek je promocijski, saj vsaka agencija
dobi priloZnost, za izpostavitev njihove prednosti.

Pod rubriko Zdravje se pojavi ¢lanek »Da bi preZiveli, moramo spati« (PRILOGA 1), ¢lanek je
narejen na podlagi pogovora z doktorico medicine, vendar ob njem je pozicioniran tudi
klasi¢en oglas za farmacevtski izdelek proti nespecnosti. Sledi Se drugi ¢lanek o nespecnosti,
poleg katerega so prav tako pozicionirani klasi¢ni oglasi za prehranska dopolnila za miren
spanec. V samem c¢lanku avtorica ne omenja izdelkov iz oglasov, vendar zaradi pozicioniranja
oglasa ob ¢lanku lahko govorimo promocijskem besedilu.

Ona, 19. januar 2016, na strani 40 je pod rubriko Razvajenke novinarka zbrala razli¢ne kose
modnih oblacil z navedno imen blagovnih znamk in pa lokacijo, kje se izdelki kupijo. Nikjer na
dveh straneh ne pise, da gre za oglasno sporocilo.

Pod rubriko Kozmetika se pojavijo januarske novosti na podro¢ju kozmetike. Jasno so
predstavljeni vsi izdelki, sledi pa opis posameznega novega izdelka na trzis¢u. Nikjer ni oznake,
da gre za promocijo, ¢eprav so opisane prednosti vsakega posameznega izdelka, kot na primer:
».. je dnevno izjemno pomirjajo¢a krema za obraz ..., na voljo v Sik, prefinjenih, naravnih,
klasi¢nih, globokih odtenkih... za novo lepoto po meri vsake Zenske in zapeljivost brez
primere..., darilo ali testiranje ¢udovitih izdelkov linije za nego obraza...,«

Sledi ¢lanek o stresu, gradivo za snov avtorica ¢€rpa iz pogovora s strokovnjakinjo iz
Nacionalnega instituta za javno zdravje, poleg je objavljen klasi¢en oglas. Poleg drugega ¢lanka
o stresu pa so nanizani Se klasi¢ni oglasi za prehranska dopolnila proti stresu. V ¢lankih ti izdelki
niso omenjeni.
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Ona, 26. januar 2016: rubrika Zdrava Ona je tokrat posvecena nosecnicam in novorojenckom
in tudi tokrat barvno lo¢ena od ostale vsebine One. Na naslovnici Zdrava Ona, Dobrodoslo,
zZivljenje, nikjer ni oznake, da gre za oglasno prilogo.

V prispevku Vzemimo ga k sebi, kadarkoli to potrebuje, avtorica na zacetku ¢lanka zapise:
»Tako raziskovalna pedagoginja Penelope Leach nagovarja vse, ki skrbimo za otroke. Njen
priro¢nik Otrok od rojstva do Sole je eden tistih, ki je napisan za vedno, in prinasa prakti¢ne
napotke, kako slediti otroku v zadovoljstvo vseh.« Novinarka povzema le po omenjeni knjigi,
besedilo pa je napisano na koZzo sodobne matere, zato je dobra promocija za omenjeno knjigo.

V Onini kuhinji se tudi tokrat predstavi nova knjiga: » Cankarjeva zalozba ima v svoji bogati
zbirki kuharic Se eno novo, ki jo je napisala Tjasa Slana. Pod naslovom Presne slascice najdemo
veC kot 40 nizkomascobnih receptov za odlicne posladke ... Objavljamo recepte, ki imajo za
osnovo datlje.« Gre za promocijo nove knjige Cankarjeve zalozbe, hkrati pa bralcu ponudi
nekaj vsebine in tri recepte za slascice.

Ona, 2. februar 2016: pod rubriko Modni dogodki se pojavijo novicke, ki so vezane na razne
novosti s podrocja mode in pa navedbe dolocenih blagovnih znamk. Nikjer ni oznake, da gre
za promocijo. Tudi na strani 28 se pod naslovom pocutje odtenkov nahajajo modna oblacila z
navedbo blagovnih znamk in lokacije, kje se artikel kupi. Nikjer ne pise, da gre za oglasna
sporocila.

Po rubriko Onina kuhinja, pod naslovom V slogu do razstrupitve pa se zopet s tremi recepti
predstavi avtorica kuharske knjige Avstralke Sarah Wilson. V uvodu k receptom pise: »... Njena
v slogu urejena kuharica s programom razstrupljanja, ki jo je letos pri nas izdala zalozba
Mladinska knjiga, ponuja vec kot sto receptov.« Gre za dodano vrednost bralcu in promocijo
omenjene knjige.

Povzetek analize priloge Ona: priloga je tehni¢no dovrsena, kar pomeni, da so rubrike stalne
in vedno na enakih mestih. Tehni¢no je »Cista«, pojavlja se jasna razmejitev med novicami,
oglasi so postavljeni nemotece do novinarske vsebine. Pojavljajo se tudi promocijska besedila,
ki so kot taka oznacena. Vec krsitev oziroma nejasnosti opazim pri navedbi dolo¢enih modnih
blagovnih znamk in pa pri kulinariki, kjer urednistvo pise recepte iz znanih virov, po navadi tudi
napise naslov zalozbe in pa knjigarne, kjer se dolocena kuharska knjiga kupi.

6.3 Kodirni list — analiza prilog Nika in Ona

Analize priloge Nika in priloge Ona sem se poleg tekstualne analize lotila tudi skozi analizo
vsebin obeh prilog s kodirnim listom.

Analize sem se lotila tako, da sem se najprej osredotocila na prilogo Nika, in sicer me je
zanimalo, koliko ¢istih novinarskih in koliko promocijskih novinarskih vsebin je bilo na njenem
zaCetku, leta 2004, zato sem analizirala prve tri Stevilke, koliko omenjenih vsebin se je
nahajalo v letih gospodarske konjunkture 2007 in leta 2008. Iz vsakega leta sem analizirala
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prvih nekaj stevilk in pa na koncu naredila primerjalno analizo med Ono in Niko, in sicer me je
zanimala koli¢ina novinarskih in koli¢ina promocijsko novinarskih vsebin v obeh prilogah v
enakem obdobju, na zadetku leta 2016.

Potem sem se osredotolila na posamezno enoto, posamezen izid priloge, in jim za lazje
prepoznavanje promocijskih besedil dodala sedem spremenljivk, ki sem jih dolocila glede na
avtorje, ki opredeljujejo prepoznavnost promocijskih novinarskih prispevkov (Janci¢ 1999;
Verci€ 2002; Podnar in Golob 2003; Milosavljevic¢ 2005). In sicer sem za spremenljivko dolocila:
podpis avtorja v besedilu, navedba blagovne znamke ali poleg teksta oglas na temo,
enostransko porocanje, ni locene tipografije, nagovor k potrosnji, oblika novinarskega
prispevka in oznaka promocijsko ali oglasno sporoéilo. Stevilka 1 - pomeni, da ¢lanek vsebuje
dolo¢eno spremenljivko oziroma promocijsko lastnost, 0 - pa te lastnosti ni (razen pri
tipografiji pomeni, da je ta prisotna). Ker so vsi izbrani ¢lanki dosegli mo¢no stopnjo ujemanja,
lahko zaklju¢im, da so bili vsi analizirani ¢lanki tudi promocijski.

Pri_analizi_priloge Nika sem izlocila, nisem Stela kot novinarske prispevke in jih nisem

analizirala, tujo druzabno kroniko, prispevke vezane na dobrodelnost, horoskop, rubriko
Bralci sprasujejo, Nika odgovarja, uredniski uvodnik, krizanko, napovednik in portret.

priloga Nika, Stevilo Stevilo Stevilo Stevilo oznacenih

datum izida | prispevkov novinarskih promocijkih promocijskih

prispevkov prispevkov prispevkov
13. 1. 2004 20 7 13 0
27.1.2004 21 11 10 3
10. 2. 2004 22 9 13 1
3. 1. 2007 17 9 8 1
17.1.2007 17 6 11 3
31. 1. 2007 20 14 6 1
14.2.2007 23 12 11 1
16. 1. 2008 15 10 5 1
30. 1. 2008 17 6 11 1
13.2.2008 23 9 14 0
27.1. 2016 19 6 13 7
10. 2. 2016 18 7 11 3
24.2.2016 18 7 11 2
9.3.2016 18 3 15 3
23.3.2016 42 8 34 4
SKUPAJ 310 124 168 31

Nika je od skupaj 15 Stevilk imela od skupaj 310 ¢lankov nekaj vec kot polovico promocijskih
in od tega jih je bilo jasno oznacenih kot promocijskih le 20 odstotkov. Tudi skozi celoten
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pregled vsebine je jasno, da gre za komercialno prilogo, ki kot taka ni oznacena, prevladujejo
namre¢ promocijske vsebine, ki kot take vecinoma niso oznacene. V letoSnjem letu sem
zaznala le Se tretjino novinarskih prispevkov na eno Stevilko Nike.

Med analiziranimi vsebinami posamezne Stevilke priloge (PRILOGA B) se je najveckrat pojavila
oznaka 1 oziroma prisotno za podpis novinarja, obliko novinarskega prispevka in nagovor k
potrosnji. Oznaka promocijsko ali oglasno sporocilo se skoraj ne pojavlja. Med analiziranimi
vsebinami so najbolj sporne vsebine s podrocja kozmetike, mode in farmacije.

Pri analizi priloge Ona sem za analizo vzela enako Stevilo zaporednih prvih izdaj v letu 2016

kot pri Niki. Priloga Ona je tednik in priloga Nika Stirinajstdnevnik.

Pri prilogi Ona nisem S$tela naslednjih rubrik: uvodnik, pisma bralcev, koledar prireditev,
zaupnosti, ordinacija, namig tedna, horoskop, kalejdoskop in ankete. Za en pripsevek sem
Stela novicke, ki so zbrane na enem listu, od sedem do osem novick, ki so oznacene kot
Predstavitvene informacije oglasnega trzenja.

priloga Ona, Stevilo Stevilo Stevilo Stevilo oznacenih

datum izida | prispevkov novinarskih promocijkih promocijskih

prispevkov prispevkov prispevkov
5.1. 2016 20 12 8 2
12.1. 2016 25 16 9 4
19. 1. 2016 29 14 15 5
26. 1. 2016 24 14 10 5
2.2.2016 33 19 14 4
SKUPAJ 131 75 56 20

Priloga Ona je pri oznacevanju promocijskih vsebin bolj dosledna od priloge Nika, vendar se
krSitve Se vedno pojavljajo. Najve¢ sem jih zaznala pri kozmetiki in modi. Od skupaj 56
promocijskih prispevkov, kar od celote novinarskih prispevkov, predstavlja okoli 40 odstotkov
v prvih petih Stevilkah priloge, jih je bilo le okoli 35 odstotkov oznacenih.

6. 4 Analiza dela urednistev in menedzZmenta

Za naslednjo metodo raziskovanja sem si izbrala kvalitativno metodo, poglobljene intervjuje,
kjer sem Zelela najti vzroke za pojav promocijsko novinarskih vsebine, odnos odgovornih do
take oblike novinarstva, urednikov, novinarjev in vodstva ¢asopisne hise in pa na drugi strani
izvajalcev, pobudnikov in nenazadnje ponudnikov takSne oblike prispevkov v tiskanih medijih,
komercialnega oddelka.

Splosno sprejete definicije, kaj je kvalitativha metoda raziskovanja, sicer ni, ampak Holloway
(1997) pravi, da je kvalitativha metoda analize oblika druzbene raziskave, osredotocena na
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nacin, kako si ljudje interpretirajo in razumejo svoje izkusnje in svet, v katerem Zivijo.
Pomembna je druzbena realnost posameznikov, skupin in kultur.

Poglobljen intervju je tako priporocljiv pri raziskovanju Se neznanih oziroma Se ne dovolj
znanih procesov in pojavov, zato je tudi njegova osnova za sprasSevanje ne vnaprej pripravljen
vprasalnik oziroma ta ne sme biti strogo formuliran. Anketar se opira na mnogo manj
standardizirano vodilo oziroma spisek vprasanj in obliko vprasanj v celoti prilagoditi situaciji in
sprasevalcu (To$ 1975). Milosavljevic (v Poler Kovaci€ in Erjavec 2005) pa funkcijo intervjuja
opredeli kot predstavitev mnenja in ocene drugih, je dialog med spraSevalcem in
intervjuvancem z dominantno funkcijo predstavitve za naslovnika zanimive osebnosti, njenih
izkuSenj in subjektivnega pogleda na dogodke in dogajanja. Tudi pri poglobljenem intervjuju
ima sprasevalec vnaprej pripravljena vprasanja (Berger 2011), vendar je tu Se vedno spros¢ena
oblika pogovora, ko sprasevalec sledi vpraSanemu in mu ob pogovoru postavlja Se dodatna
podvprasanja (Savin-Baden in Howell Major 2013). Sprasevalec mora skozi intervju slediti
sprasevanemu. Kljub temu, da lahko primerja odgovore med sodelujoc¢imi, kajti »rdeca nit«
pogovora ostaja enaka za vse izprasane. Poglobljeni intervju se torej priporoca pri raziskovanju
Se neznanih oziroma Se ne dovolj znanih procesov in pojavov. »Poglobljeni intervju se od
navadnih anket razlikuje. Anketar namrec svojo vlogo opira na mnogo manj standardizirano
vodilo oziroma spisek vprasanj in ima moZnost tako vsebinsko razporeditev problemov, kakor
tudi obliko vprasanj v celoti prilagoditi situaciji« (ToS 1975). Arskey in Knight (1999) pa
dodajata, da metoda pridobivanja informacij s poglobljenimi intervjuji omogoca poglobljeno
raziskovanje kontekstov misljenja, ob¢utkov in dejanj. Ker je pri poglobljenem intervjuju torej
tema osredotocena, lahko dobimo odgovore (Hartion lorio 2010), ki jih potem skupaj
interpretiramo. Sama sem se v prvi vrsti zaradi nepoznavanja tematike in tudi terminologije
pri sogovornikih, kot so: »promocijsko novinarstvo, komercialne priloge, prikrito oglasevanje
itd« osredotocCila na sprasevanje o pomenu casopisnih prilog, razumevanju promocijskih
vsebin, zakonodaji in pa smernicah za delo.

Pri kvalitativni obliki raziskovanja nimamo skupnega imenovalca kot pri kvantitativni obliki
raziskovanja. Tukaj namre¢ odgovore podajajo besede, dejanja in tudi razlicne vizualne
podobe, te pa opisujejo mnenja ljudi, njihove poglede in pa dogodke v druzbenem Zivljenju
(Savin-Baden in Howell Major 2013). Metoda zahteva sistemati¢no delo, izbor, kaj bo
preuceval, okvir, znati zbrati podatke ter jih analizirati in interpretirati. Vsem sogovornikom je
bilo skupno le nekaj vprasanj, saj se je vsak sogovornik pojavljal v drugacni vlogi, vendar s
skupnim imenovalcem, promocijsko novinarstvo, kaj je to, kako ga ocenjujejo, opazajo in pa
kako napovedujejo, glede na stanje na trgu (NRB, RPN) prihodnost medijev, ki se ukvarjajo s
promocijskim novinarstvom. Ker poznam tudi delo vseh vpletenih iz medijske hise Dnevnik,
bom poleg vsakega sogovornika tudi uporabila znanje, ki sem ga pridobila pri svojem
dolgoletnem delu v medijski hisi.

Poglobljene intervjuje sem opravila najprej z odgovorno urednico priloge Nika Vesno Levicnik,
njeno namestnico Zdenko Melansek, vodjo urednistva Casopisnih prilog, urednikom in
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novinarjem Vitom Avgustinom, direktorico TrZzenja na Dnevniku Nives RoS in direktorjem
Trzenja Mihom Erzenom. O odnosu do novinarskih prispevkov, Casopisnih prilog in
promocijskem novinarstvu sem se pogovarjala tudi z odgovornim urednikom Dnevnika
Miranom Lesjakom in pa urednikom Sporta in magazina na Dnevniku ter bivS§im urednikom
Dobro jutro in Indirekt Mihom Stamcarjem. Da pa bi laZje razumela urednisko politiko ob
zaCetku uvajanja Dnevnikove priloge za Zenske Nika, sem se pogovarjala s prvo urednico Nike
Vesno Vaupotic, takrat Kalci¢, in da bi bolje razumela odnos do dela v konkurenénem mediju,
sem govorila tudi z odgovorno urednico priloge Ona in revije Onaplus. Vse odgovore sem
analiti¢no primerjala. Zintervjujem namrec prides do odgovorov, do katerih drugace ne mores
priti (Berger 2011). S to metodo raziskovalec tudi dobi odgovore na vprasanja, ki jih samo z
opazovanjem ne more dobiti (prav tam).

Vprasane sem izbrala glede na njihovo vlogo pri nastajanju promocijskih vsebin in pa
¢asopisnih prilog, vprasalnik pa je obsegal okoli 20 vprasanj. Ta so bila tudi prilagojena glede
na vlogo, ki jo sprasSevani opravljajo v podjetju. Vsi intervjuji so bili opravljeni v marcu, aprilu
in eden v maju (Sabina Obolnar, Delo). Narejeni so bili v Zivo, zaradi bolj spros¢enega pogovora
sem vse, razen enega, z direktorico oddelka trzenja Nives RoS, ona ni dovolila snemanija,
najprej posnela na diktafon, pogovor potem pretipkala in ga dvema urednicama, Vesni
Vaupotic€ in Sabini Obolnar, na njuno Zeljo, tudi poslala v avtorizacijo.

Zbrane odgovora sem potem tudi primerjala in jih analizirala. Odgovore, ki zaradi narave dela
posameznikov, niso bili zastavljeni vsem enako, sem dodala glede na vsebino. To sem pri
analizi tudi izpostavila. Na koncu so sledijo vsi odgovori, ki so napovedovali neke smernice dela
za vnaprej. S pomocjo teh intervjujev, sem dobila tudi odgovore na zastavljena raziskovalna
vprasanja. Med odgovori sem opazila, da kljub delu v isti medijski hiSi obstajajo odstopanja od
razumevanja in pa odnosa do promocijskega novinarstva in tudi prilog ¢asopisa.

Vsi intervjuvanci imajo veC kot deset let delovnih izkuSenj na podrocju tiskanih medijev,
prihajajo iz razliénih oddelkov iste hise, ena sogovornica iz konkurenéne hise. Vecina jih ima
univerzitetno izobrazbo in vsi so zaposleni za nedoloéen ¢as.

Iz oddelka pravne sluzbe Dnevnik d.d. pa Zal, kljub jasni prosnji, zakaj potrebujem podatke,
zaradi neznanega vzroka, nisem dobila podatkov o organizaciji podjetja Dnevnik, opisu
delovnih nalog posameznih oddelkov, tukaj bi se odgovori nanasali predvsem na locevanje
novinarskega dela v oddelku trzenja in pa novinarskega v redakcijah Dnevnika in Nedeljskega
dnevnika. Ker sem na Dnevniku zaposlena Ze ve¢ kot deset let, bom ta del predstavila iz lastnih
izkuSenj in opazovanja z udelezbo ostalih kolegov pri delu, snovanju ¢asopisnih prilog.

Ker je kar nekaj vprasanj postavljenih vsem sogovornikom enako, bom podnaslove razdelila
kar na podpoglavja tega dela. Taka struktura omogoca vecjo preglednost dela in pa rezultatov,
laZje pa je iz tega izpeljati tudi koherentno in argumentirano razpravo o promocijskem
novinarstvu v dveh najvecjih casopisnih hisah v Sloveniji in pa narediti sklep.
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V grobem lahko odgovore delim na tiste, ki so zagovorniki promocijskega novinarstva in pri
takem porocanju ne vidijo ni¢ spornega in pa tiste, ki tako obliko novinarskega porocanja
odlo¢no zavracajo.

6.4.1 Vloga rednih ¢asopisnih prilog

Poler Kovaci¢eva (2005) meni, da ima prepletanje odnosov z javnostmi in novinarstva resne
posledice za usodo tehtnih novic ali »hard news« in za uresni¢evanje klasi¢nega poslanstva
novinarstva kot dejavnosti za obci javni blagor. Wragg (1993) pa je mnenja, da je takSna praksa
nepotrebna, saj ¢e se bo Casopis ali revija drZala poStenosti in resni¢nosti, ne bo nicesar
izgubila, ker bo veljala za avtoritarno, pravi¢no in posteno.

Ze na zacetku intervjujev se je izkazalo, da sogovorniki ne poznajo pojem promocijsko
novinarstvo ali pa promocijsko novinarstvo poimenujejo kot oglasna sporocila ali advertorial.
Na sploSno pa se je izkazalo, da sogovorniki vedo, da dolo¢ena besedila niso v skladu z
zakonom ali pa da so napisana zgolj zaradi oglasevalcev. Dnevnikove priloge, kljub temu, da
niso tako oznacene, sogovornikiiz medijske hise Dnevnik poimenujejo kar komercialne priloge
pravijo, saj je njihov obstoj oziroma njihovo izhajanje odvisno izklju¢no od oglasnih prihodkov.

Redne priloge, ki izhajajo poleg ¢asopisa Dnevnik in Nedeljski dnevnik se Vesni Levicnik
(intervju 17. marec), ki piSe za vse v prvem vprasanju nastete priloge, zdijo v redu:

Priloge so potrebne in so v redu. Vsak ¢asopis potrebuje prihodek, da je rentabilen. Vloga,
predvsem pa cilj komercialnih prilog je na eni strani z odlicno pripravljenimi vsebinami
pridobiti zanimanje bralca, po drugi strani pa pritegniti tudi oglasevalca, da vsebine
podpre.

Pri tem pa Zdenka Melansek (intervju 22. marca) pravi, da ima ustvarjanje teh prilog tudi
prednost:

Ustvarjalci prilog, ki izhajajo v tedenskem, stirinajstdnevnem ali mese¢nem ciklu, imamo
za razliko od kolegov, ki bralcem dnevno "servirajo" vsebine, ve¢ ¢asa. To pomeni, da
lahko brez vecjega ¢asovnega pritiska raziskujemo in zato ponudimo bolj poglobljene
zgodbe, njihova ozadja, pa tudi vsebine, ki zaradi razlicnih razlogov iz dnevnega ¢asopisa
izpadejo. Priloge bralce osvescajo o vedno aktualnih temah, ki se neposredno dotikajo
njihovih Zivljenj, to so odnosi, zdravje, lepota, oprema doma, vrtnarjenje ipd..
Komercialna komponenta nasega dela zahteva ali omogoca, da bralcem skozi oglasni
prostor in prostor za promocijska besedila predstavimo konkretne namige: kje, kako in
kaj kupiti.

Za razliko od kolegov na Dnevniku, ki o ¢asopisnih prilogah, kljub temu, da te nimajo take
uradne oznake, jasno govorijo kot o »komercialnih, oglasnih prilogah«, pa je Sabina Obolnar
(intervju 9. maja) zZe na zacetku pogovora poudarila:

Delova tedenska priloga za Zenske Ona ni komercialna priloga, ker, ¢e bi bila, bi morala
biti kot taka tudi oznacena v skladu z zakonodajo. Ona je redna tedenska priloga Dela in
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Slovenskih novic in je pomemben Zenski medij v Sloveniji. Tisti del One, ki je namenjen
oglasnim vsebinam, je jasno oznacen. Pri Oni imajo vsa oglasna sporocila oznako, tako
da ni nobenega dvoma, kaj je uredniski in kaj oglasni prispevek.

Trditvi Obolnarjeve pa delno nasprotuje Vito Avgustin (intervju, 5. april):

V bistvu so vse izdaje komercialne, saj ni medija, ki bi Zelel delati s konstantno izgubo.
Cilj izrednih ali dodatnih prilog je, da se z za bralce zanimivimi vsebinami dodatno
spodbudijo oglasevalce k sodelovanju.

Z Avgustinom se strinja tudi Nives Ros (intervju, 12. april), saj so bile redne, Stirinajstdnevne
komercialne priloge na Dnevniku po njenih besedah ustanovljene izkljuéno z namenom
pridobivanja dodatnih prihodkov z naslova oglasevanja. V ¢asu ustanovitve priloge Ona je bila
Roseva zaposlena pri Casopisno zalozniskem podjetju Delo (op.: dalje Delo), tako da pozna
tudi razloge za ustanovitev priloge Ona.

Prilogo Ona smo na Delu ustanovili z namenom, da preusmerimo bralce takrat zelo
uspesne konkurencne Zenske revije Jana, ki je izhajala ob torkih. Pri Delu smo Zeleli
izdelati prilogo v obliki kakovostne revije, ki bi prevzela bralke reviji Jana. Tako so bralke
ob torkih poleg rednega casopisa Delo dobile Se brezplacno kakovostno prilogo Ona.
Priloge pri Delu so bile takrat vezane na pospesevanje prodaje casopisa Delo in kot darilo
za narocnike ¢asopisa Delo.

Kasneje, ko je RoSeva prisla na Dnevnik, je bila ustanovljena priloga za Zenske Nika:

Nika je bila ob njeni ustanovitvi vezana na pridobivanje dodatnih oglasnih prihodkov in
ne za pospesevanje prodaje casopisa Dnevnik ali tednika Nedeljski dnevnik. Zaradi tega
je bila na Dnevniku Ze v zacetku dolocena drugacna strategija izdaje rednih ¢asopisnih
prilog. Obstoj Dnevnikovih ¢asopisnih prilog je resni¢no odvisen le od tega, koliko se ta
pokriva financno, torej, ali so vsi stroski od papirja, piscev, tiska in tako dalje, pokriti in
koliko prihodkov nad stroski Se prinasa podjetju. Ko se priloga financno vec ne pokriva,
se jo ukine.

Edina izjema po besedah RosSeve (intervju 12. april) je priloga Pilot, ki vsebuje televizijski
spored:

Pilot je bil zelo dobro sprejet in ostaja konstanta. Ocitno ljudje se potrebujejo televizijski
spored, saj je tudi pri Pilotu zadnje dve leti vsebina zelo okrnjena.

Tudi vsebinski koncept med obema konkurencénima prilogama, med Niko in Ono, je razlicen:

Ona je bila narejena s ciliem, da vsebuje dobro redakcijsko vsebino, ki bo na dolgi rok
tudi dobila stalne oglasevalce ter pridobila na imenu, namen Dnevnikovih rednih prilog
pa je bilo pridobiti ¢im vec oglasnih prihodkov, ¢asa, da bi kdo stratesko delal na
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kakovosti vsebine, ni bilo. Uprava je Zelela rezultate takoj. Ta filozofija druzZbe je prisotna
se vedno (Ros, intervju 12. april).

ErZen (intervju, 15. april) pa je spomnil, da so bile v zadetku to tematsko-uredniske priloge,
kjer ni bilo direktno vpliva oglasevalca, ¢eprav je v tako malem prostoru, kot je Slovenija, to
transparentnost in neodvisnost tezko zagotoviti:

»Vedno se uklanjas posredno ali neposredno vplivu oglasevalca, sploh odkar so tiskanim
medijem padle naklade in se je dvignilo oglasevanje. Danes pa imamo Se bolj ekstremno
situacijo, ko so naklade pac obticale tu nekje, prihodki od oglasevanja pa gredo strmo
navzdol. A ta problem vidim bolj kot posledico medijske situacije v Sloveniji ter slabega
odziva agencij, ki selektivno opravljajo svoj posel.

Komercialne priloge ne bi smele biti komercialne z vidika diktirane-placane-neodvisne
vsebine, pac pa bi morale biti tematska dodana vrednost za bralca oziroma narocnika.
In ko bi ta to kot tako sprejel, bi tudi normalen, image ali produktni oglas, ucinkoval.
Tako pa so komercialne priloge v zadnjih letih padle na kakovosti, ker se medijem
zapirajo Skarje in se zaradi padca prihodkov krci obseg in vsebina, posledi¢no pa tudi
kakovost prilog. In nato dobimo obliko, ki zgolj "vegetira", dokler se ne ukine. Tudli, e je
produkt "le priloga" mora imeti svoj namen, cilj, poslanstvo (ErZen, intervju, 15. april).

Pri pojmovanju komercialna priloga je imel pomisleke tudi Miran Lesjak (intervju, 26. april)
ker misli, da je kakrSnakoli medijska vsebina, tudi priloga, vedno delana za bralce:

Ce nekdo naro¢i oglas, ga ne naroci za oglasevalca, za samega sebe ali za konkurenco,
ga naroci za bralca. Konzument medijske vsebine mora videti ta oglas. Po analogiji isto
velja za medijsko prilogo. Oglasevalec naroci neko objavo, bodisi kot promocijsko
sporocCilo ali bodisi kot klasicen oglas z namenom, da doseZe bralca. Kaj je potem
komercialna priloga? Lahko so recimo kolikor gre za to, da so objave placane,
komercialne vsebine. Ne poznam pa ne v Niki ne v Oni primera, ¢e odmislimo zloZenke in
zgibanke, ki so 100 odstotno oglasne, tudi Nika ni 100 odstotno placana vsebina. Vedno
je delez tekstov, ki ni komercialen. Tretji vidik je, kaj je komercialna vsebina, ali razumem
kot komercialno vsebino samo tisto, kar je podprto, kjer je v ozadju neko narocilo in
potem placilo? Mislim, da ne. Komercialne vsebine so lahko tudi vsebine, ki jih ¢asopis
objavi, pa za to ni dobil nobenega placila. Casopis oz. medij lahko to naredi nacrtno in v
tem primeru krsi novinarski kodeks, lahko pa to naredi nenacrtno — zato, ker presodi, da
je ta informacija pomembna za bralca. In zdaj smo privprasanju, kako bomo to ugotovili.

V ¢asopisu Dnevnik smo nedavno imeli objavo, kjer je bil po nakljucju objavljen oglas za
prodajo hotela Lek, za katerega redakcija ni vedela, saj ga je priskrbel oddelek oglasnega
trzenja. Na straneh Slovenija pa smo imeli ¢lanek, da se prodaja hotel Lek. Novinar je
porocal o tem, da se prodaja eden od znanih kranjskogorskih hotelov. Ali je to zdaj
komercialna vsebina ali informacija za javnost? Jaz mislim, da je to informacija za
javnost, vsi namrec hodimo v Kranjsko goro, priblizno poznamo hotele. Seveda te zanima,
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da bo tisti hotel dobil novega lastnika. Ko mi pisemo o tem, da se prodaja Delo ali da so
prodali Pivovarno Lasko - ali je to komercialna vsebina ali je poslovna informacija?
Mislim, da komercialne vsebine ni mogoce razlociti in oznaciti na nacin, to je tisto, kar je
placano, kajti v medijih se pojavi veliko vsebin, ki imajo posledi¢no neko komercialno
noto, v nasem primeru prodaja hotela Lek. Redakcija tega ni objavila z namenom, da
proda hotel Lek, ampak kvecjemu z namenom, da je javnost obvescena, da je tam nekaj
na prodaj in pojdi in kupi, ¢e hoces. Vecji problem pri tem pa je, da seveda urednistva
lahko krsijo novinarski kodeks, kar pa je nedopustno. V resnici tega nihce ne more nikoli
preveriti. Kako bos preveril, s kaksnim namenom je bil doloc¢en ¢lanek objavljen in da je
bil objavljen z namenom, da bo koristil temu ali onemu podjetju ali politicni stranki, ne
pa z namenom obvescanja javnosti (Lesjak, intervju, 26. april).

Potem dalje Lesjak razloZi Se en primer, za katerega prav tako pravi, da se po njegovem ne da
razmejiti ali gre za plac¢ano ali neplacano vsebino. Predstavil je primer z nacionalne televizije:

Nacionalna televizija je imela vecerni intervju, novinar MoZina se je pogovarjal z
lastnikom Rutarja, trgovske verige. Lastnik je koroski Slovenec, pripovedoval pa je o
njegovem podjetju, o uspehih, Stevilnih ekspoziturah in da bodo odprli Se eno v Novi
Gorici. Kaj je po teoriji tak prispevek? Zakaj bi bila to promocijska vsebina? To po moje ni
promocijska vsebina, ni promocijski intervju. Kaj pa, ko mediji vsi navduseni piSemo o Ivu
Boscarolu in njegovem podjetju Pipistrel in o njegovih poslovnih uspehih, njegovih
ultralahkih letalih in podvigih, a tisto pa ni promocijska vsebina za Pipistrel?... Nekaj je
narobe v teoriji (Lesjak, intervju, 26. april).

Lesjak pri tem opozarja, da je potrebno pogledati SirSe in se zavedati:

»Mediji so sli ez neko obdobje krize, ko so objavljali le slabe novice. Dnevnik je bil prvak
na tem podrocju. Nic¢ ni bilo svetlega, samo lopovi, tajkuni, prevzemi in podobno. Vsi
mediji v Sloveniji so to poceli. Na vse to so nas opozorili tudi bralci, saj jim je bilo po
njihovem dovolj negativnih informacij,hoteli so prebrati kaj dobrega in pozitivnega. In e
govorimo o komercialnem razlogu, mi prosim povejte, zakaj bi nekoga bombandiral z
negativnimi informacijami, on pa bi mi se placal za to, da mu ¢asopis sporoca, da »v
Zivljenju ni ni¢ dobrega, ker je tako vse zafurano«. Socialni razmislek ti rece, cakaj, res
potrebujemo sveZe, svetle informacije, moramo pokazati, da nekdo nekaj zna, z lastnim
znanjem in lastnim kapitalom nekaj doseze.

Dalje se Lesjak sprasuje, kaj so potemtakem Gazele, Dnevnikov projekt izbor najhitreje
rastoCih podjetij? Tam se namre¢ pise izklju¢no o uspesnih podjetjih.

Kljucen je torej vzgib, zakaj je bilo nekaj objavljeno, drugo, da smo nekaj objavili v skladu
s kodeksom, ne z namenom, da bi pospesevali prodajo nekega izdelka ali krepili imidz
nekega podjetja, ampak zato, ker se nam zdi zanimivo za javnost in Sele na tretjem mestu
je faktura.«(Lesjak, intervju, 26. april).
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Miha Stamcar (intervju, 15. april) vidi priloge ¢asopisa popolnoma drugace in zelo negativno v
primerjavi z ostalimi intervjuvanci:

V resnici so priloge nekaj prav zoprnega, tako bralcem kot novinarjem. Podjetje jih hoce,
ker na ta nacin dobijo dodatne oglasevalske prihodke. Po navadi so evidentno napisane
v korist izdelka in podjetja, ki je placalo oglas. TeZzko verjetno, da bralci tega ne bi
prepoznali.

6.4.2 Razmerje med urednisko in komercialno vsebino

Medtem, ko so si sogovorniki (Lesjak, Levicnik, Melansek, Obolnar, Vaupotic, intervjuji 17.
marec do 9. maj) enotni, da ljudje kupijo ¢asopis zato, da lahko v njem nekaj preberejo, da
dobijo potrebne informacije, pa se vseeno pojavlja vprasanja obsega uredniskih in placanih,
komercialnih vsebin v eni Stevilki priloge.

Razmerje naj bo tako, da bralec ostane zvest ediciji, bralca je treba spostovati in ga ne
zavajati (Levicnik, intervju, 17. marec).

Pri tem je Melanskova opozorila:

Ce vprasate pristojne za trZenje, bodo ti odgovorili, da bi si Zeleli kar najve¢ komercialnih
vsebin, ker te prinasajo dobicek, ¢e pa vprasate novinarje, je odgovor nekoliko drugacen.
Prava mera pa je nekje vmes in variira. Enkrat prednjacijo oglasi, drugic¢ vsebina.
December je denimo mesec, ko komercialne priloge in revije pokajo po Sivih od nasvetov
za nakupe. V poletnih mesecih, ko gredo tudi oglasevalci na pocitnice, pa je novinar
oziroma urednik komercialnih prilog povecini avtonomen pri pripravi svojih vsebin.
Komercialne vsebine vsekakor ne smejo prevladovati. Ne glede na to, koliko jih je, pa je
najbolj pomembno to, da so korektne, razvidno oznacene in lo¢ene od novinarskih.
Bralcev ne smemo zavajati. (Melansek, intervju, 22. marec).

Melanskovi pritrdi tudi Obolnarjeva in za prilogo Ona pojasni:

Nehvalezno je govoriti o koli¢inskem razmerju med urednisko in promocijsko vsebino,
kajti ta zelo variira, od Stevilke do Stevilke. Pri prilogi Ona je v povprecju dve tretjini
novinarskih in tretjina oglasnih prispevkov (Obolnar, intervju, 9. maj).

Z njo se strinja tudi Avgustin, kajti po njegovem je tezko postaviti meje:

PoloZaj ni enak, kot recimo na televiziji, kjer so oglasna sporocila tocno locena v
posebnem bloku. No, glede oglasov je tudi pri tiskanih medijih jasno, vendar bolj kot za
neko pravilo, gre za dejstvo, da ljudje kupijo ¢asopis zato, da lahko tam nekaj preberejo,
kar pomeni, da mora biti razmerje taksno, da zaradi vecje koli¢ine oglasov ne upade
Stevilo bralcev (Avgustin, intervju, 5. april).

Rosevi se zdi vprasanje o razmerju med urednisko in placano vsebino nehvalezno, saj lahko Ze
sama objava zanimivega promocijskega prispevka, lahko tudi placanega, prispeva h kakovosti
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same edicije in pa privabi tudi ostale oglasevalce, bralcu pa ponudi dobro, uporabno
informacijo. Meni:

Prav priloga prinasa neko dodano vrednost bralcu, ni pa nujno, da tega ne more narediti
tudi neka placana vsebina, ki Zeli izobraziti in informirati bralca (Ros, intervju, 12. aprila).

Z njo se strinja tudi ErZen:

Vse skupaj bi moralo biti narejeno tako, da je za bralca zanimivo in uporabno. Placljive
vsebine in oglasi naj se umescajo v priloge, ampak morajo biti narejene dobro in lahko,
le tako bodo deleine pozornosti bralca. Ce pa so narejene v naglici, pretirano
enostransko, nimajo najvecjega moznega ucinka. Se pa po logiki ekonomije obsega,
ujame prav gotovo tudi kakSen kupec v prebiranje slabe komercialne priloge oziroma
slabega oglasa in mu, ker izhaja iz svoje subjektivne teZave, nekako verjame. A na dolgi
rok to ne gre (ErZen, intervju, 15. april).

Lesjak pa opozarja, da izraz, ki se uporablja za Dnevnikove redne priloge, komercialne priloge,
dejansko izhaja iz tega, da za ugotavljanje ekonomike, rentabilnosti teh prilog velja naslednje:

Pri nasih prilogah ni pomembno, ali jih je bralec prebral, konzumiral vsebino, pomembno
je le, da so stroskovno pokrite in prinasajo dobicek nad crto, od tod izhaja sicer zgresen
naziv »komercialna priloga«. Ce tega ni, &e ne zados¢a ekonomskim kriterijem, je priloga
ukinjena (Lesjak, intervju, 26. april).

Lesjak vidi glavni problem Dnevnikovih prilog v tem, da se spregleda, da so to vsebine, ki so Se
vedno narejene za bralce:

Kdo bi tudi placal za oglas, ¢e ga nihée ne bi opazil. Vecina teh prilog je tematsko
usmerjena k interesom bralcev. Dnevnikove priloge bi morale zato sodit pod urednistvo,
ne pod oddelek trzenja. Razmerje med urednisko in novinarsko vsebino pa je nesmiselno
postavljat. Ce so komercialne vsebine z vidika bralca enako kakovostne kot uredniske,
potem je vprasanje v tem, koliko je v takih prilogah placanih in uredniskih vsebin
irelevantno, ker je urednik, e to sodi pod urednistvo, tako obvezan bralcu in njegov
bralec naj dobi kakovostno vsebino.

Dalje Lesjak pravi:

Se se lahko pogovarjamo, ali je to Se novinarstvo ali ni ve¢, ampak zagotovo pa obstaja
na trgu za to tudi neka potreba. V vecini primerov se zdaj izkaZe, da gre z obrtno
novinarskega staliS¢a za precej nizko kakovost teh prispevkov. Sam menim, da se da
promocijska besedila narediti tudi bolj berljiva. Z vidika prepricljivosti bralca pa sem
preprican, da bi neko kakovostno besedilo bolj zadovoljilo potrebe bralca in narocnika
tega promocijskega besedila kot to, da je Ze vsak tekstopisec v nekem podjetju mojster
besede (Lesjak, intervju, 26. april).
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0 kakovostnih promocijskih besedilih govori tudi Stamcar:

Razlika med obema vrstama besedil, novinarskimi in promocijskimi se hitro prepozna,
ena od resitev bi Ze bila, da pisec zna to narediti tako dobro, da se nemotece umesti v
Casopis. Novinarji pa danes najraje prepisejo PR sporocilo, dodajo dve tri besede in se s
tem vec ne ukvarjajo (Stamcar, intervju, 29. april).

Tudi Erjavceva (1999) pravi, da »PR-industrija« ucinkovito lansira svoja sporocila novinarjem,
ki jih bolj ali manj nepopravljena objavijo v medijih. Do tega po mnenju Vercic¢a in drugih (2002)
prihaja zato, ker so novinarske hise odvisne od informacij praktikov za odnose z javnostmi, v
nekaterih primerih celo v veliki meri.

6.4.3 Tehnicno oznacevanje placanih vsebin

Plac¢ane vsebine se v prilogi Nika po navadi oznacujejo kot »promocijsko besedilo« ali pa so

tehniéno oznacene z drugacno obliko érk (Avgustin, Leviénik, Melansek, Stamcar, intervjuji,

27. marec do 29. april). Urednica One pa pravi, da vse objave oznacujejo v skladu z zakonom:
Najbolj pogoste oznake so: oglasno sporocilo ali tematska priloga (Obolnar, intervju, 9.
maj).

Za Dnevnikove priloge RoSeva (intervju, 12. april) pravi:

Vse objave se oznacujejo v skladu z zakonodajo. Vsak urednik ima navodila in glede na
spisek oglasov in pa narocene vsebine tocno ve, kaj je placana vsebina in kaj ne. Tako jo
tudi mora oznaciti.

Lesjak (intervju, 26. april) pa meni:
Uredniki so premalo pozorni na tovrstno oznacevanje.
V prvo vrsto pa bolj kot same oznake Erzen (intervju, 15. april) postavlja:

Pomembna je striktna in doreCena zakonodaja, mediji in oglasevalci sami, z eti¢no in
moralno odgovornostjo do posameznika, druzbe in sebe.

Navedbe sogovornikov potrdijo tudi trditev Podnarja in Golobove (2001), in sicer da nekatere
revije in Casopisi uporabljajo drugacno vrsto pisave in okvir okoli promocijskega besedila,
ampak to Se vedno lahko zmede bralca. Promocijsko novinarstvo, ki neposredno vzpostavlja
vprasanje potrosnistva, namrec prisili bralce, da razmisljajo in se vedejo kot potrosniki, kar pa
dalje vodi v reprodukcijo potrosniske druzbe (Podnar, Golob 2001).
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6.4.4 Bralci in odnos do promocijskih vsebin

McQuail (1997) meni, da se obcinstvo po navadi ne zaveda, da nastopa kot sredstvo na trgu,
zato gre po njegovem za manipulacijo s strani medijev, zlasti njihovih lastnikov in trznih
oddelkov. Erjavéeva (1999) pa je mnenja, da obcinstvo nima sposobnosti prepoznavanja
kakovostnega novinarskega izdelka, saj ne pozna kriterijev novinarske kakovosti. Sporocevalci
trzno naravnanega novinarstva naslovnika ne pojmujejo kot cilj sam na sebi, kot nosilca
sporocanjskih pravic in za demokracijo odgovornega drzavljana (Poler 2003). Pomembno
vprasanje je, kako bralec sprejema mesto, ki mu ga s tako obravnavo dodelujejo; ali si
prizadeva biti dejaven in kritiCen odgovoren subjekt, ki novinarska sporocila tehta in svoje
zahteve in mnenja posreduje s povratno informacijo? (Poler Kovaci¢ 2003).

Na vprasanje, ali bralci locijo urednisko in placano vsebino urednica Nike odgovarja:

V veliki meri je odvisno od sposobnosti urednika, ki obveznost naloZi novinarju, ki bi moral
biti sposoben napisati clanek zanimivo, atraktivno. Brez pretiranih superlativov (Levicnik,
intervju, 17. marec).

Melanskova (intervju, 22. marec) pa doda, da so bili bralci Se pred nekaj leti na tem podrocju
manj osveséeni:

Bralci so véasih lo¢nice poznali slabse, medtem ko se danes raven kriticnosti stopnjuje.
Kar je seveda prav. Velikokrat pa so celo bralci tisti, ki ustvarjalce medijskih vsebin
pokarajo v primeru nejasnega oznacevanja ali hibridnih sporocil. Pomembno je tudi,
kaksna je vsebina placanega prispevka. Ce je vsebina korektna, ne vkljucuje zavajanja,
izdelkov, ki obljubljajo "cudeZe", je lahko bralcu taka vsebina enako pomembna
informacija kot vsak drug prispevek v dani prilogi. V nasprotnem primeru, ko prispevek
podaja lazne, nerealne obljube (na primer hitro izgubo telesne teZe, izjemen videz
koZe ...), pa na bralca vpliva negativno. Sploh, Ce je oglasevani izdelek kupil in na lastni
koZi spoznal zablodo. Ce pa o zavajanju ve iz druge roke, pa enako kot v proizvod izgublja
zaupanje tudi v medij, ki ga oglasuje (Melansek, intervju, 22. marec).

Vaupoticeva (intervju, 29. marec) pravi, da je zelo tezko reci, kaj bralci prepoznajo in kaj ne:

Jaz sem vedno vztrajala pri tem, da so bila promocijska besedila tista, ki jih je napisal ali
narocil nekdo izven redakcije in za placilo, jasno oznacena. V ¢asu mojega urednikovanja
smo se tega strogo drzali. V¢asih sem zaradi doslednosti imela tudi probleme, vendar
sem bila nepopustljiva.

Da pa bralci tezko lo¢ijo promocijsko in redakcijsko vsebino, se strinja tudi urednica One:

Bralci klicejo v redakcijo One in pravijo, da so prebrali neko vsebino in da ne najdejo
kontakta ali sem jim na navedeno Stevilko nihce ne oglasi, nato pa skupaj ugotovimo, da
so brali oglasno sporocilo. Menim, da bolj skrbni in natancni bralci poznajo razliko med
oglasno in novinarsko vsebino (Obolnar, intervju, 9. maj).
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Bralci Dnevnikovih prilog naj bi, tako Avgustin (intervju, 5. april) prepoznali razliko zaradi
preprostega dejstva, ker ali nad vsebino piSe »promocijsko besedilo« ali ker je del ¢asopisa
oznacen v pagini kot »priloga oglasnega trzenja« ali pa, ker je Ze v kolofonu napisano prav to,
»priloga oglasnega trienja«.

Kako prispevki vplivajo na bralca, pa je povsem odvisno od sposobnosti pisca placanega
prispevka. Ce je ta napisan tako, da je vse skupaj ena sama samohvala, potem bralci
besedila ne preberejo, ¢e pa je napisan duhovito, zanimivo, informativno, z dejstvi...,
potem ga bralci ne spregledajo (Avgustin, intervju, 5. april).

S tem se strinja tudi RoSeva in pravi, da bralce ne smemo imeti za neaktivne, neuke in da jim
lahko posredujemo vse informacije kot edino resni¢ne:

Moramo se zavedati, da Zivimo v dobi, ko so razlicne informacije na voljo res Ze na
vsakem koraku, mnozicni mediji so zelo razsirjeni in teZzko verjamem, da bralci ne bi
prepoznali razlike med tem, kaj jim nekdo Zeli prodati in med tem, kaj si sami Zelijo
oziroma v kaj sami verjamejo. Mislim tudi, da imajo vsi prispevki vpliv na bralca, od njega
pa je odvisno, kako jih bo sprejel. Vsak bralec se sam odloca, koliko Zeli, da dolo¢ena
vsebina vpliva nanj (Ros, intervju, 12. april).

Obema slednjima intervjuvancema potrdi tudi ErZen:

Danes samo Se res slabse izobraZeni ne zaznajo razlik, pa Se ti vprasanje, ali so ciljna
skupina oglasevalca, saj imajo tudi posledicno manjso kupno moc. Priloga mora biti
narejena dobro, korektno, urednisko, vanjo pa se na subtilni nacin umesca
"sponzorirane" artikle in storitve. Se najbolje je ta érta zamegljena v revijah za Zivljenjski
slog, kjer so prispevki iz modnega sveta del glavne vsebine, v bistvu pa je prodajni
produkt umeséen v samo vsebino. To pa je povsem v redu za medij in za bralca. Sem
mnenja, da se morajo tudi placani prispevki smiselno umestit v urednisko vsebino, ta pa
naj bo kakovostna in vsecna (ErZen, intervju, 15. april).

Pri mnenju, kaj bralci prepoznajo in kaj ne, je bolj previden Lesjak:

Dnevnik ima 60.000 bralcev, zato tega generalno ni mogoce reci, so namrec ljudje, ki to
takoj prepoznajo in so ljudje, ki to prepoznavajo slabse. Urednistvo vztraja, da se oznake
napisejo, kaj bo bralec naredil s tem, pa je odvisno od njega. Ne smemo pa spregledati
dejstva, da je oglasno sporocilo lahko tudi iziemno kakovostno in zagotovo ga bo kdo
prebral in ga ne bo motilo, da je bilo objavljeno, kot oglasno sporocilo. Za casopis Dnevnik
smo delali konzumacijsko analizo, kjer smo hoteli izloCiti oglasne priloge, vendar se je
izkazalo, da smo nenamerno dali v analizo tudi stiristransko promocijsko prilogo o Svici.
Rezultat analize je pokazal, da je bila to v tistem casopisu najbolj brana vsebina, kljub
temu da je bila oznacena kot oglasna priloga. Priloga je bila v vsebinskem smislu
kakovostna in informativna, bile so umescene lepe fotografije in dobri naslovi, vse, cemur
mora zadovoljit neko klasicno novinarsko besedilo (Lesjak, intervju, 26. april).
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Spreten vnos interesnega govora narocnika v navidezno novinarski diskurz otezuje ali celo
onemogoca prepoznavnost njegove identitete (Poler Kovaci¢, 2002), zato bo povprecno
medijsko pismen bralec novinarska besedila le s tezavo razbral kot takSna, saj bralci v ¢asopisu
pod novinarsko oblikovanim besedilom pri¢akujejo novinarsko besedilo in ne oglas (prav tam).

6.4.5 Vpliv oglasevalcev na urednisko vsebino

Oglasevanje v medijih je lo¢eno od uredniSkega in novinarskega dela, vezana trgovina pa je
naceloma sporna, saj je v nasprotju tako z Zakonom o medijih kot tudi s Kodeksom Slovenskih
novinarjev in kodeksom etike Slovenskega drustva za odnose z javnostmi (Rijavec, Vercic, Zavrl
2002).

Kdo in v kaks$ni meri odloca o vsebini prilog in kaksen vplivimajo na vsebino oglasevalci, je bilo
naslednje vprasanje intervjuvanim. Kar nekaj vprasanim je bil skupen odgovor:

Vsebino priloge Nika dorecemo skupaj z vodjo projekta in novinarji. Urednik potrdi tako
uredniske, kot v dogovoru z vodjo projekta, komercialne vsebine. Urednistvo tudi pri
uredniskih vsebinah, ki so podprte z oglasi, izbere, predlaga sogovornika (Avgustin,
Levicnik, Melansek, Ros, intervjuji, 17. marca do in 12. aprila).

Drugace je bilo vsamem zacetku urednikovanja pri rednih prilogah:

V zacetku, ko smo, takrat Se v urednistvu ¢asopisa Dnevnik, zaceli delati Niko, je bilo
veliko sodelovanja in komunikacije z oddelkom oglasnega trZenja in s komercialistko
Tadejo Turk, ki je imela pregled nad oglasi in oglasevalci v Niki. Vendar tudi, ¢e so
komercialisti narocili ali sugerirali dolo¢ene teme, smo se v urednistvu dogovorili, kaksne
informacije bi bile na predlagano temo zanimive za nase bralce. V ¢asu prehladov je bilo
vcasih sicer teZko najti neko novo temo, vendar smo se potrudili, da je nastal kakovosten
novinarski prispevek na predlagano temo. Tak prispevek je imel vrednost za bralca in
oglasevalca (Vaupotic, intervju, 29. marec).

Takoj na zacetku One je bil po besedah urednice poskus oglasevalcev zelo agresiven:

Danes ne ¢utimo vecjega pritiska oglasevalcev. Je pa res, da smo Ze v zacetku postavili
meje, do kje oglasevalci lahko gredo in od kje naprej je nevzdrzno. Vsake toliko nekateri
oglasevalci se poskusajo vplivati na nas medij, vendar vecina jih zdaj Ze ve, da jaz ne
odstopam od nekih normativov ne glede na to, da je oglasnega kolaca vedno manj in da
se oglasevalci tega tudi zavedajo. Ko oglasevalce enkrat spustis predalec, mislim, da ni
vrnitve, predvsem pa je to nespostljivo do bralcev. Tukaj mislim predvsem na del, kjer je
neko oglasno sporocilo nejasno oznaceno. Kot odgovorna urednica pa no¢em in ne smem
stati za takSnimi informacijami, ki niso preverjene. Uredniki in novinarji smo zavezani
podajati verodostojne in preverjene informacije in oglasno sporocilo to zagotovo ni
(Obolnar, intervju, 9. maj).
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ErZen (intervju, 15. april) je mnenja, da morata tako novinar kot komercialist govoriti isti jezik
in praktiéno enako razumeti koncept podajanja vsebin, tako uredniskih kot placljivih:

Le pod tem pogojem gre, kajti, potem se dopolnjujeta, saj je danes zaradi hitrosti posla
potrebno sproti zaznavati trzne priloZnosti, ki jih lahko le algoritem, tim, nikakor pa ne
posameznik, recimo samo komercialist ali samo novinar. Fino je, da je v novinarju malo
»komercialnega Smeka« in da komercialist pozna delo novinarja. Morata se zanimati
eden za drugega (ErZen, intervju, 15. april).

Pri tem pa je bolj strog Stamcar (intervju, 29. april), ki pravi:

Nekdo, ki bo dal 2.000 evrov za eno stran priloge ali ¢asopisa, bo prav gotovo hotel dobiti
tudi doloceno pozornost, to je jasno. Se pred ¢asom je bil PR tekst po ceniku celo draZji
od navadnega oglasa, zdaj pa se je to pomesalo. Mislim, da gre za veriZno reakcijo, nekdo
je s tem zacel, sledili so mu ostali. Tako je ¢asopis Delo imel kar naenkrat oglas ¢ez celo
prvo stran, zdaj mu sledimo tudi ostali. Bolj ko bodo mediji popuscali, bolj se bodo
oglasevalci polastili njihovega prostora. To zelo ucinkovito Ze delajo vecja podjetja, tuje
korporacije in bolj ko jim bolj ugodis, vec korakov naprej hocejo. Na zacetku Zelijo samo
malo, koncu hocejo vse. Na koncu bodo Ze hoteli, da na naslednji strani, kjer oni
oglasujejo, ni teksta o tem, potem bodo hoteli, da niso takrat v ¢asopisu, ko je neka
afera. Bolj, ko bomo popuscali, bolj si nas bodo privoscili, zato je prav, da se jim ne
popusca Ze zdaj (Stamcar, intervju, 29. april).

Stamcarjeve napovedi poznajo tudi Ze v urednidtvu Nike in oddelku trienja oglasnega prostora
na Dnevniku. Prav v urednistvu Nike se je Ze zgodilo, da so oglasevalci Zeleli dobiti najvec kar
lahko, na Zalost pogosto tako, da so pritiskali na trzni del ekipe in skusali vse pogosteje vplivati
tudi na vsebine. Zgodilo se je tudi Ze, tako ErZen in Levi¢nikova, da so redni oglasevalci
pogojevali sodelovanje z objavo novic ali pa dolo¢enega c¢lanka, ki naj bi izSel kot uredniski
(Erzen, intervjuja, 17. marec do 15. april).

Pritiske oglasevalcev dobro pozna tudi Melanskova:

Pred desetletjem pritiskov s strani oglasevalcev, kot jih ¢utimo danes, ni bilo. Pravila igre
so bila jasneje dolocena, manj je bilo vmesavanja v pripravo prispevkov in posledicno je
bilo tudi ve¢ novinarskih in manj promocijsko obarvanih ali hibridnih vsebin (Melansek,
intervju, 22. marec).

Dokler je bilo urednistvo Se pod okriljem urednisStva ¢asopisa Dnevnik, so, tako Vaupoticeva
(intervju, 29. marec), avtonomno odlocali o vsebini. Vsebine so bile po besedah tedanje
urednice v veliki meri novinarske oziroma redakcijske, v nekem manjSem delu pa je Slo za
prilagajanje promocijskim sferam.

Na zacetku so bile redne priloge misljene kot neko darilo bralcu, res pa je, da se je vselej
vedelo, da je tukaj nek prostor, kjer si promocijske in novinarske vsebine podajajo roko.
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Primerna in aktualna novinarska vsebina je seveda priviacila tudi oglasevalce, in v prilogi
je bilo oglasevalcem veliko lazZje priti do primerne dobre teme in pozicije kot pa v
dnevnem casopisju. Objavljali smo tudi kratke novice s podrocja kozmetike in mode,
raznih dogodkov. Zdelo se nam je prav, da bralke obvestimo o nekem novem proizvodu,
o modnem dogodku, modnih smernicah, saj je taka novica prinasala tudi neko
informacijo bralki in je zanjo pomenila dodano vrednost. Pritisk oglasevalcev je narascal
postopoma. Oglasevalci so najveckrat Zeleli imeti placane objave ¢im bliZje dolocene
novinarske vsebine, borili so se predvsem za neko primerno okolje v mediju (Vaupotic,
intervju, 29. marec).

Pri tem pa Se poudari podobno, kot ostali intervjuvanci:

Potrebno je upostevati, da pri prilogah vedno trcita dva interesa. Interes oglasevalca je
popolnoma legitimen, da skusa s svojimi vsebinami ¢im bolj prodreti v ¢asopis oziroma
v prilogo in da poskusa ¢im bolje plasirat tisto, kar bi rad povedal. Druga naloga iskanja
ravnoteZja je ta, do kje mu potem nekdo pusti (Vaupotic, intervju, 29. marec).

Po Erjavcevi (2004) oglasevalci tako »placano« cenzuro izvajajo na dva nacina: izsilijo ,redkeje
placajo, branje in izbris »neprimernih« informacij iz novinarskega teksta, s placilom ali
izsilievanjem vnaprej dolocajo, katere teme ne smejo biti pokrite oziroma katere informacije
ne smejo biti objavljene.

Podobnega mnenja je vodja urednistva Dnevnikovih prilog:

S pojavom krize so se precej porusila razmerja oziroma so jih porusili nekateri mediji, ki
so v Zelji po novih strankah nerazumno zniZevali cene. Ker nesreca nikoli ne pride sama,
se je vzporedno s tem zacelo obdobje, ki Se kar traja, obdobje, ko oglasevalci vedno manj
poznajo delo, ki naj bi ga opravljali, ko vedno manj poznajo medije, v katerih naj bi
oglasevali in ko vedno manj upostevajo tiste, ki so jim oglasna sporoCila namenjena —
bralke in bralce (Avgustin, intervju, 5. april).

RoSeva (intervju, 12. april) pa Se doda, da so oglasevalci vedno bolj agresivni oziroma se
zavedajo, koliko so se prihodki, sploh na tiskanih medijih, zmanjsali z naslova oglasevanja:

Zgodi se tudi, da se kaksen oglasevalec umakne ali ne Zeli sodelovati z nami, ker smo o
njem oziroma njihovem podjetju v novinarskem delu pisali negativno (Ros, intervju, 12.
april).

Pri tem pa Stamcar (intervju, 29. april) pravi, da bi moral vsebino prilog delati nekdo, ki je
urednik:

Ceprav mislim, da dober urednik tega ne bo delal, ampak bo urejal »dobre stvari«. Dobro
bi bilo, ¢e bi ta oseba razumela potrebe novinarstva in marketinga. Kljub temu, da je
oglasevalska priloga, je pomembno, da ima svoj smisel in da je povezana s ¢asopisom.
Zal pa se iz prakse vidi, da trZniki in tudi agencije, ki se ukvarjajo le s prodajo oglasnega
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prostora, razumejo ¢asopis le kot sredstvo za nabiranje denarja. Casopis s tem grozno
izqublja (Stamcar, intervju, 29. april).

6.4.6 Vsebinska podpora naro¢enim oglasom

Wells in drugi (1992) menijo, da vecina ljudi ne lo¢i med urednisko informacijo in oglasi. Zajc
in Zavrl (1998) pa trdita, da gre v primerih, ko se oglas pojavlja v obliki novinarskega prispevka,
za primer zlorabe nepoucenih potrosnikov. Jasno je, da povprecen potrosnik iz vsebine
novinarskega prispevka ne more izlus¢iti, da gre za pla¢ano objavo. Tudi iz Katz, Blumerjeve
in Gurevitchove teorije uporabe in zadovoljstva sledi, da so kljub vsemu ljudje tisti, ki
oblikujejo realnost in posledi¢no trg, ki spodbuja komercializacijo. Ob¢instvo pa ne smemo
obravnavati kot popolnoma pasivno mnotzico, ki brez kritike in premisleka spremlja in vsrkava
medijska sporocila (Podnar in Golob 2001). Zajc meni, da je takSno prakso Ze mogoce oznaciti
kot nedopustno v smislu promocijskega novinarstva. Opaziti je mogoce celo prodajo naslovnic
prilog s spremljajo¢imi ¢lanki o istem izdelku ali storitvi med platnicami. V teh primerih gre za
vezan posel in torej promocijski novinarski prispevek (ti spremljevalni »uredniski ¢lanki« so
namrec v svojem bistvu oglasi, saj so placani, pa ¢eprav posredno) (Vercic, Zavrl in Rijavec
2002). O vezanem poslu in ¢lankih ob objavljenem oglasu govori tudi Zajc (2002) in pravi, da
tako podjetje ali organizacija za objavljen oglas dobi dodatno Se »novinarski prispevek,
katerega avtor je najpogosteje kar sam narocnik. Iz vseh definicij je razbrati, da omenjena
oblika oglasevanja zavaja obcinstvo, ki misli, da bere neodvisen in objektiven novinarski
prispevek. TakSno oglasevanje ni odgovorno do druzbe, zato ga Milosavljevi¢ (2005) uvrsca
pod druzbeno neodgovorno oglasevanje.

Po teoriji sodi med ene najbolj spornih primerov pisanje ¢lankov na doloéeno temo, poleg pa
se na to temo umestijo oglasi. Sogovorniki so si bili glede tega, ali gre za sporen nacin
objavljanja takih vsebin ali ne, skoraj enotni.

0d vseh sogovornikov je tak naéin pisanja strogo oznacil kot sporen le Stamcar:

Tak prispevek je bolj sporen bliZje, ko je sorodnemu oglasu. Realno gledano, tistega
teksta ne bi bilo, &e ne bi bilo tistega oglasa (Stamcar, intervju, 29. april).

Urednica Nike pa pravi:
Ce je novinar sposoben &lanek napisati zanimivo, zakaj ne (Levicnik, intervju, 17. marec).

Melanskova (intervju, 22. marec) pa je dejala, da takSnih prispevkov novinarji ne marajo
preved, ker jih omejujejo:

Bodimo pac iskreni. Ampak ker smo del kolektiva, ki ustvarja komercialne edicije, Zal tudi
po sili razmer, ta praksa ni redkost in moramo najti kompromise. V najboljisem primeru
oglasevalci ne sugerirajo vsebine. Ce pa jo ali s tem celo pogojujejo svoj oglasni prispevek,
smo v tezavah (Melansek, intervju, 22. marec).
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Urednici strani Slovenija in nekdanji urednici Nike se tak ¢lanek ne zdi sporen:

Ce avtor omenjenega besedila ne napise, da je tocno ta produkt, ki je objavljen na isti
strani, na klasicnem oglasu, najboljsi oziroma najbolj primeren, se mi ne zdi sporno.
Lahko pa re¢em, da je teZko potegniti neko mejo, kajti velikokrat prihaja tudi do Cisto
slu¢ajnih objav. Neka tema je aktualna in ravno v tistem casu pride s strani oglasevalcev
v hiso tudi oglas na dolo¢eno temo. Tako smo v zadnjem ¢asu v dnevnem casopisu imeli
kar dva zelo posrecena primera. Novinarki sem Cisto po uredniski presoji narocila
prispevek iz Ekoloske trZnice v BreZicah, istocasno pa so v oddelku Oglasnega trZenja
prejeli oglas za Lust, oglas za raznovrstno domaco zelenjavo. Zjutraj oglasov nisem
videla, le dimenzije rezervacij oglasov na strani Slovenija, popoldne, ko je bil oglas Ze
viden in postavljen na strani, pa se je izkazalo, da je ta oglas dobil prekrasno medijsko
okolje, z dobrim novinarskim ¢lankom in udarnim naslovom. V kratkem obdobju je sledila
se druga podobna objava, vezana na prodajo hotela Lek v Kranjski gori. V urednistvo smo
dobili vabilo na novinarsko konferenco, kjer so pojasnili vzroke za prodajo znanega
hotela v Kranjski gori, novinar je naredil prispevek, ki smo ga dopoldne postavili na stran
Slovenija, popoldne pa smo videli, da je bil v isti stevilki Dnevnika tudi oglas za prodajo
hotela Lek. Zopet je Slo za Cisto nakljucje. Menim, da so bolj sporne tiste objave, kjer se
pojavljajo dolocena pricevanja ali priporocila raznih strokovnjakov. Prav tako se mi zdijo
sporni oglasi, ki so narejeni kot ¢lanek, kajti Ce ti niso dovolj jasno oznaceni kot »oglasno
sporocilo«, potem bralec to razume kot del Casopisa (Vaupotic, intervju, 29. marec).

Podobno, kot Vaupoticeva, razmislja tudi direktorica trzenja pri Dnevniku:

Taka objava se mi ne zdi sporna, sploh, ¢e v ¢lanku novinar ne piSe, da je izdelek na
klasi¢nem oglasu najboljsi ali pa celo, da ga novinar priporo¢a. Pomembna sta tema in
naslov, ki morata bralca pritegniti. Na bralcu pa je, ali se bo glede na temo odlocil za
dolocen izdelek v klasicnem oglasu ali ne Ros (intervju, 12. april).

Vodja urednistva rednih prilog Vito Avgustin pri takih objavah ne vidi ni¢ spornega:

Ce je ¢lanek na temo na primer alergij napisan v &asu ali tik preden se pojavljajo alergije
zaradi cvetnega prahu in je napisan strokovno oziroma tako, da prinasa bralcu prave
informacije, potem je to pravi ¢lanek ob pravem ¢&asu. Ce pa je v casopisu oglas, ki je v
skladu z vsemi pravili, ki veljajo za oglasevanje, skratka, da ne zavaja, da ne laZe, da ne
zlorablja v oglasevalske namene otrok, da ne spodbuja sovrastva in podobno, potem s
taksnim oglasom ni ni¢ narobe. Ce je oglas na doloceno tematiko pri ustrezni vsebini
pravzaprav res ni ni¢ narobe (Avgustin, intervju, 5. april).

Tudi odgovorni urednik Dnevnika meni, da to ni sporno:

70



Ce novinar ni bil usmerjen, da napise, kako je ta izdelek iz sosednjega oglasa dober,
potem taka objava ni sporna. Sprasujem pa se, kaj, ¢e bi novinar to napisal, ker bi
resnicno menil, da je izdelek na sosednjem oglasu dober? Na primer, ¢e vzamemo
kulinariko. Mi napisemo, da je neko vino dobro. Ce je moj namen, da bralca, ki ga to
zanima, na nek nacin izobrazim o tem, katera so dobra vina, mu moram povedati, katero
je dobro vino, ime in dolocen letnik. S tem, da ga v tem smislu izobraZujem, je pa vedno
kocljivo, ker tudi urednik ne ve, ali je bilo to vino res dobro ali zato, da se naredi dobra
promocija temu vinarju. Tukaj igra vlogo novinarjeva vest — izklju¢no to in nic drugega.

Zelo veliko je odvisno tudi od potrosnika. Ne smemo se fokusirati samo na medije in
urednike, ukvarjati se moramo tudi z izobraZevanjem potrosnikov. Potrosnik mora znati
lociti zrno od plev, ugotoviti, kaj je komercialna vsebina in kaj ni, seveda veljajo vsi
standardi, ki jih kodeks doloc¢a, da morajo biti placljive vsebine napisane z drugo
tipografijo in s tem, da je oznaceno, da je oglasno sporocilo, promocijsko besedilo, ampak
to v nicemer ne bo zavarovalo neukega potrosnika. Primer: tudi na Skatlici cigaret pise
jasno sporocilo, da je »kajenje skodljivo zdravju«, da »kadilci umirajo mlajsi«... Ali sem
neuk potrosnik, saj sem ravnokar pokadil tri cigarete, ali sporocila, ki ga je dala drZzava
ne jemljem skrajno resno ali sem neodgovoren do svojega zdravja, ampak Se vedno je en
del odgovornosti na meni, drZava je storila, kar je lahko storila, medij lahko stori, kar
stori, da druge fonte, druge naslove, oznaci, od tod naprej pa je konzument odgovoren
za nakup (Lesjak, intervju, 26. april).

Problem prepoznavanja promocijskih novinarskih prispevkov je, da ne poznamo ozadja, kako
je novinar delal in od kod je ¢rpal informacije. V vecini primerov so namre¢ le ustni dogovori,
placilo je po navadi posredno (Zajc in Zavrl 1998; Nagode 2004).

Direktor trZzenja je mnenja, da se je takSen nacin promocije izdelkov, novinarski prispevek,
poleg pa nanizani oglasi, malo izrodilo:

Stari nacin produktnega umescanja namrec se vedno deluje, nasilni, novodobni nacin, pa
ni v redu. Za enkrat to posamezni mediji Se zmorejo, samo kmalu pa bo iztrZek prenizek
za smetenje s slabimi vsebinami. Oglasi pa bodo tako ¢ez ¢as tako ali tako ¢esnjica na
tortici in ne »kljucni vir prihodka medija« (ErZen, intervju, 15. april).

Tudi Bervar (2002) je mnenja, da se posledice neprofesionalnega ravnanja ¢asopisov pokazejo
Sele po daljSem obdobju, saj se bralci zaradi navade ¢asopisu ne odpovedo naenkrat.

6.4.7 Sporne vsebine in podpis novinarja

Eden od kazalcev ali gre za promocijski novinarski prispevek, je podpis avtorja oziroma
novinarja. Podnar in Golobova (2001) pravita, da so besedila podpisana tudi s celotnim
imenom novinarja, a pogosteje le z inicialkami. Nekateri ¢asopisi taksna besedila podpisujejo
z inicialkami »ep«, kar naj bi pomenilo ekonomsko porocilo, bralca pa naj bi zavedlo. Avtorja
sicer opozarjata, da casopisi v€asih uporabljajo razlicno vrsto pisave in okvir za oznacitev
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promocijskega novinarskega prispevka, kar nepoucenega bralca prav tako lahko zavede
(Podnar in Golob 2001).

Levi¢nikova (intervju, 17. marec) kot sporne vsebine oznadi tiste, ki ne ustrezajo vsebinam ali
nacelom, ki jih zagovarja in sporoca priloga Nika (Levi¢nik, intervju, 17. marec).

Drugacnega mnenja je njena namestnica:

Sporna je vsaka promocijska vsebina, ki ni jasno in razvidno oznacena kot taka, pravi. Ce
pa se spustimo v vsebino; sporne vsebine so vse tiste, ki se ne posluZujejo ustrezne
besedne formulacije, na primer namesto "naj bi pomagalo", uporabijo gotovo trditev
"pomaga" in bralce zavajajo z obljubami ucinkovitosti, ki niso podprte z kredibilno
klinicno studijo. Izhajam preteZno iz podrocja zdravstvenih komercialnih vsebin, ker na
oddelku oglasnega trZenja kot univerzitetna diplomirana novinarka pokrivam podrocje
zdravja. Zlasti sporna pa so tako imenovana hibridna sporocila, krizanci med oglasnimi
in novinarskimi sporocili, ki so nelegalna kot tudi nelegitimna, vendar danes postajajo
uveljavljena praksa (Melansek, intervju, 22. marec).

Se bolj stroga je urednica One:

Promocijsko novinarstvo ne obstaja. Novinarstvo ima svoje jasne zakonitosti.
Promocijska besedila pa tudi. To novodobna besedno skovanka res ni primerna niti
korektna ne do bralcev in tudi oglasevalcev ne. Oprostite, pes ni macka in macka ni pes.

Enkrat na mesec imamo Zdravo Ono in to je tisti del, kjer Se najbolj sodelujemo z
oddelkom oglasnega trZenja. V urednistvu pripravimo tematska izhodis¢a, na podlagi
katerih trzniki pridobivajo oglase. Vsebina, novinarski prispevki, nastajajo v urednistvu.
Nase novinarke imajo za sogovornike obic¢ajno zdravnike iz Klinicnega centra in ne iz
zasebnih klinik. Nedopustno je, da bi se v tekstu omenjal katerikoli proizvajalec, to ne
pride v postev, ker je lahko zavajajoce do bralcev. Nase novinarke se pod svoje izdelke
podpisejo. Zal v nekaterih medijih sploh ne vidim ve& podpisanih novinarjev ali pa so pod
prispevki navedena neka izmisljena imena (Obolnar, intervju, 9. maj).

Za Avgustina (intervju, 5. april) so sporne promocijske vsebine vedno takrat, ko se ne uposteva
pravil, ki veljajo za objavljanje promocijskih besedil. RoSeva pa je mnenja, da o spornih
promocijskih vsebinah govorimo takrat, ko nekdo napise besedilo, ki nima dokazov, ki ne sloni
na nekih dejstvih in pa takrat, ko bralca namenoma zavaja, na primer obljublja neke hitre
reSitve v zelo kratkem casu (Ros, intervju, 12. april).

ErZenu se sporna zdijo sporna naslednja besedila:

Tista, ki napeljujejo k nezdravemu, nenaravnemu, skodljivo za zdravje posameznika ali
druZbe, slabemu dejanju, artiklu ali storitvi. Tukaj lahko govorimo tudi o finanéni goljufiji,
enostranskim koristim, ali ko sta stranki v ne-enakem poloZaju in druga stran to izkorisca.
In jasno, ne samo, da ne sme biti ne-legalno, biti mora zakonito. Sporno je tudi, ce se
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izkoris¢a dobro ime drugega, za pritegnitev Sibkejsih, zaradi vere le-teh v tega drugega
(ErZen, intervju, 15. april).

Ob vprasanju o podpisovanju pod ¢lanek je urednica Nike odgovorila:

Ne razumem dobro vprasanja; sama se namrec nikoli ne podpisem pod ¢lanek, ki ne
ustreza novinarskim kriterijem, ¢e je ¢lanek »na meji«, uporabim psevdonim; pod
promocijskim besedilom pa se nikoli ne podpisem, to govori tudi novinarski kodeks.

Melanskova pa priznava:

Seveda se zgodi, da oglasevalec Zeli prikazati oglasno sporocilo kot novinarsko. Podpis
pod Clanek, za katerega je oglasevalec hotel, da je napisan kot novinarski, sem tudi Ze
zavrnila (Melansek, intervju, 22. marec).

Vesna Vaupotic pravi, da na zacetku nastajanja rednih Dnevnikovih prilog ni prihajalo do tega,
da bi oglasevalec Zelel podpis novinarja pod promocijsko vsebino:

Tudi, ¢e bi kdo prisel s takim predlogom, jaz tega ne bi dovolila (Vaupotic, intervju, 29.
marec).

Urednik Dnevnika (intervju, 26. april) pa opozori na dva pojmovanja piscev tekstov na
Dnevniku, in sicer na novinarja in tekstopisca, kot uradno imenujejo novinarje na oddelku
trzenja:

Jaz se nikoli ne bi podpisal pod promocijski ali sporen clanek, cetudi bi se to od mene
zahtevalo, jaz sem namrec zaposlen kot novinar in imam argument, da je to v nasprotju
s kodeksom. Cetudi se nekdo podpise z inicialkami ali s psevdonim, to z vidika bralca
pravzaprav nic¢ ne spremeni. Na tej ravni ne vidim razlike, ¢e se zavaja bralca, se ga enako
uc¢inkovito s katerokoli inicialko. Ce pa mene zaposlijo kot tekstopisca, kopija, sem jaz
sprejel tudi to, da bom svoje znanje dal v uporabo nekomu drugemu (Lesjak, intervju, 26.
april).

6.4.8 Stanje casopisnih prilog in potrebe na trgu

Oglasevalci so sicer z objavo promocijskih novinarskih prispevkov kratkorocno pridobili, saj so
uspeli preseci dve oviri: prenasi¢enost oglasevalskega prostora in nezaupanje potrosnikov
oglasevalske vsebine. Dolgoroéno gledano pa bodo potrosniki spregledali tudi promocijske
novinarske prispevke in promocijsko novinarstvo ter postali do njiju primerno kriti¢ni, s tem
pa zmanjsali verodostojnost medija (Goljevscek 1999).

Stanja na trgu tiskanih medijev in pa Casopisnih prilog se vsi sogovorniki dobro zavedajo.
Roseva (intervju, 12. april) pravi, da so danes v medijih dokazano bolj zazelene pozitivne
informacije oziroma informacije, ki bralcu dajejo neko upanje, prikazujejo nek uspeh, na
primer odpiranje novih delovnih mest, zgodbe o uspehih posameznikov ... ne pa zgodbe, ki so
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zaznamovale kar dolgo obdobje Dnevnikovih edicij in so posledi¢no slabo vplivale na obstoj
edicij.

Na eni strani se je preveC delalo na negativnih informacijah, raziskovanju raznih
prevzemov, na tako imenovanih »tajkunskih zgodbah« se je javnosti sporocalo, da je vse
zanic, da pravice ni, prav tako tudi ne upanja, na drugi strani pa so tudi komercialne
priloge izgubile neko rdeco nit oziroma koncept. Ena od posledic nestrateskega vodenja
edicije je bila tudi ukinitev priloge In. Ta je na koncu delovala brez pravega koncepta,
brez pravih vsebin, logicna posledica je bila slaba branost, kar je za seboj potegnilo slabo
oglasevanje in na koncu ukinitev priloge. Zdaj Zelimo delati pozitivne, uspesne zgodbe,
zgodbe, ki bralca hkrati informirajo in mu tudi vplivajo neko pozitivno sporocilo. Seveda
vse v skladu z novinarskim kodeksom in zakonodajo. Prav tako Zelimo na obstojecih
rednih prilogah Se vedno dobiti dodatne oglasne prihodke. Financnih sredstev za nove
poskusne trZne projekte in za nove priloge ni (Ros, intervju, 12. april).

Na prilogo Nika pa gledam z dveh vidikov, na eni strani kot direktorica in na drugi kot
spet druga bralka. Kot bralka in mama si Zelim, da bi imela priloga vec zanimivih vsebin,
manjkajo na primer prispevki s podrocja psihologije, medsebojnih odnosov, razni nasveti,
reportaze z zanimivih krajev, skratka zanimivi, aktualni in dragoceni nasveti. Kot
direktorica trZenja pa moram stati za politiko podjetja, in sicer, vsebine se prilagajajo
oglasevalcu, in sicer znamenom pridobivanja dodatkih prihodkov. Torej, e Se tako dobra
vsebina ne dobi oglasevalca, ta izpade.

Dnevnik in Nedeljski dnevnik ostajata nosilni ediciji, za nove projekte pa ni ne financnih
sredstev in ne strategije. Delati se mora na kakovosti obstojecih edicij (Ros, intervju, 12.
april).

Vaupoticeva (intervju, 29. marec) se z RoSevo ne strinja popolnoma, saj je mnenja, da ¢e bralca
Dnevnik z ne¢im pocasti in mu nekaj da, mu tega potem ne sme vzeti:

Bralec bo ukinitev dolocene priloge vedno razumel, kot da smo ga za nekaj prikrajsali. Po
ukinitvi dolo¢enih prilog je nas bralec placal enako za manj vsebin. Ukinjanje dolocenih
vsebin ali prilog je zelo delikatna odlocitev. Logicno pa je tudi, da se pojavlja vprasanje
ekonomike, ali je smiselno nekaj imeti, ¢e ne zasluZimo dovolj, da bi pokrili osnovne
stroske izida edicije. Vprasanje je popolnoma legitimno. Zavedati se je potrebno, koliko
bralcev bi izgubili, ¢e bi jim to vzeli. Ve¢inoma Zivimo od bralcev, nasih narocnikov
(Vaupotic, intervju, 29. marec).

Se bolj strog je odgovorni urednik Dnevnika, ki pravi, da pri vseh treh urednigkih prilogah
Dnevnika (op.: Nika, Moj dom in Pilot) manjka uredniska roka:

Manjka nam dobrih urednikov, ki bi nam definirali koncepte in dejali, to gre in to ne gre...
in naj pridejo se oglasi, vse gre notri. Samo, da ves, kaj gre in kaj ne, in da bos znal kot
urednik za tem stati, ko bo izslo. Priloga bo branal, ¢e bo imela zanimivo vsebino. Leglo
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Zla je, da so bile te priloge na Dnevniku narejene kot leplenka za oglasna sporocila in da
se nikoli v resnici ni razmisljalo o konceptu le teh. Problem vseh prilog, ki so nastale v
¢asu konjunkture, je tudi, da so na nekem posebnem formatu in potem, ker ne
opravicujejo po kakovosti tega, bralec odpre Casopis in jih zavrZe. Vse raziskave kaZejo,
da imajo priloge bistveno manjso branost kot ¢asopis, nas interes pa je, da imamo neke
vsebine za Zenske. Branost Nike je zdaj nizka, zato bi lahko na primer Niko transformirali
na roto papir. Predvidevam, da bi se branost povecala (Lesjak, intervju, 26. april).

Uredniku Dnevnika je bilo tudi namenjeno vprasanje, ¢e bi se z boljSim papirjem, na
obstojeCem formatu in z ve€ uredniske vsebine dalo resiti branost priloge Nika?

Branost bi se zagotovo povecala. Saj to se vidi Ze zdaj. Mi smo pred tremi meseci uvedli
se D3 snopic (op.: tretji del ¢asopisa Dnevnik) in ta je bil nekajkrat Cisto komercialen.
Narocilo je prislo s strani urednistva ali komerciale, npr. Pot ob Zici, Evropsko nogometno
prvenstvo v Franciji ... in branost tega, D3 snopica, je bila enaka branosti dnevnega
Casopisja. Tako je branost tega dela Casopisa, ki ga ljudje jemljejo kot integralni del
casopisa vecja kot tistega, kar je vloZeno.

Do Dnevnikovih prilog se urednica One ni Zelela opredeljevati, je pa pojasnila:

Pri Dnevniku imate nekatere priloge, ki so istocasno priloge Dnevnika in Nedeljskega
dnevnika. Ta dva medija sta si na nek nacin bolj podobna kot nasa. Mi zdruZujemo
Slovenske novice in Delo. Bralke in bralci Slovenskih novic in Dela pa so si zelo razlicni,
tako po izobrazbi, Zivljenjskem stilu, interesih, kupni moci itd, vendar smo z raziskavami
ugotovili, da pa elementarne tematike zanimajo eno in drugo bralno skupino. In
zagotovo ne mores popolnoma nic¢ zgresiti, e tema dvema bralnima krogoma ponujas
¢im bolj kakovostne vsebine. To je nasa odgovornost, da vzgajamo, odpiramo moZnosti
in poti ter kolikor se le da izboljsSujemo Zivljenje ljudem.

Ze v zacetku snovanja One smo se odlocili, da bomo imeli visji nivo, ker ta nikomur ne
more skodit, niZji pa lahko obema bralnima skupinama. Priloge se mi zdijo pomembne
zato, ker dnevni utrip ¢asopisa zahteva dnevno dinamiko, v prilogi pa lahko das bralcem
nekaj, za kar pri dnevnem cCasopisju ni ¢asa ali pa vsebinsko ne ustreza. Vemo, da bralci
priloge berejo od tri do Stiri dni. Neka tematika se v prilogi lahko tudi razsiri in bolje
obdela.

Drugih prilog ne Zelim sodit, ker ne poznam vseh okoliscin, verjamem pa, da novinarji
danes ne delajo v najboljsih pogojih in ravno zato, ne Zelim dajati nobenih sodb. Prilogo
Nika sem nehala brat, ker je zelo prepletena z oglasnimi vsebinami in enostavno res ne
lo¢im vec, kaj je Se tukaj novinarsko delo in kaj ne (Obolnar, intervju, 9. maj).

Stamcar pri tem opozori tudi na kadrovsko podhranjenost v redakciji in na odnos vegjih
oglasevalcev do medijev:
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Pri Dnevniku se moramo zavedati tudi kadrovske podhranjenosti. Sedaj morajo isti ljudje
opravljati vsa dela, novinar pise svoje tekste, PR tekste, ureja in postavlja strani. Ce ne
bomo pazili, bo ¢ez manj kot 50 let, casopis ali pa televizija, vse, videti kot Cisti PR.
Novinarji bi namrec¢ morali delati ¢im bolj aktivno. Je pa to teZko. Pred leti smo imeli v
Dnevniku znotraj redakcijskega dela ¢asopisa tekste o vinu. Pisali smo super tekste,
kreativno in doZiveto, potem pa so zaceli oglasevalci posiljati neke splosne PR tekste, ki
so jih dobili iz Avstrije, Nemcije in so bili napisani enako za celotno regijo. Narocnik,
oglasevalec, je dejal, da ni ¢asa za novinarstvo, da morajo biti objavijene le Ciste
informacije. Dejstvo pa je, da so si s tem sami sebi odZagali vejo. Zeleli so podati samo
splosne, suhoparne informacije. Korporacije s sedeZiv Amsterdamu, Londonu, New Yorku
ne razmisljajo Cisto za vsako drZavo in vsako vas, kaj bi bilo tam dobro. Oni imajo
kompleten oglasevalski paket in Slovenijo Stejejo v Srednjo in Vzhodno Evropo, od Ceske,
Slovaske pa do Bolgarije, ne v Avstrijo, kot bi pomislil. Od njih pa ne smes pricakovati
ljubezni.

Vsak dober casopis pa gledano splosno, mora imeti reportaZo, temo in intervju. Ce znas
to narediti, si zmagal. Pri prilogi Nika bi bilo to Ze dobro urediti. Pri kratkih komercialnih
snopicih, ki obsegajo po dve ali tiri strani, to nima smisla. Ce hoces narediti dobro prilogo
kot je Nika, moras imeti nastete tri elemente in moras pisat dobro (Stamcar, intervju, 29.
april).
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7  ZAKUUCEK

»Promocijsko novinarstvo ne obstaja. Novinarstvo ima svoje jasne zakonitosti. Promocijska
besedila pa tudi. To novodobna besedno skovanka res ni primerna niti korektna ne do bralcev
in tudi oglasevalcev ne. Oprostite, pes ni macka in macka ni pes.«

Sabina Obolnar, glavna in odgovorna urednica priloge Ona in revije Onaplus

Glavna raziskovalna vprasanja v nalogi so bila, kaj se danes sploh smatra kot promocijsko
novinarstvo in v kaksnih oblikah se pojavlja v rednih ¢asopisnih prilogah za Zenske ter kaksno
je mnenje snovalcev teh vsebin glede stanja v novinarstvu, odnosa do bralca, oglasevalca in
nenazadnje narocnika tiskane edicije, ki vidi ¢asopisno prilogo kot dodano vrednost in ne kot
»leplenko« za neSteto promocijskih besedil. Pomanjkanje vsebin za branje pa vodi v slabSo
prodajo, kasneje zniZzevanje naklad, znizane naklade pa zaradi slabega dosega oglasevalcu tako
vel ne odgovarjajo.

McManus (1994) poimenuje promocijsko novinarstvo trzno usmerjenega novinarstva oziroma
»market driven journalism«, kar pomeni, da je njegova oblika narejena izkljuéno za vecanje
dobicka in kot navajata Podnar in Golobova (2001) in kot so to pokazali rezultati poglobljenih
intervjujev, je v danasnji slovenski druzbi to bolj spostovano kot zakoni in moralne vrednote.
Iz dobljenih rezultatov v pri€ujoci nalogi lahko podprem tudi teorijo KoSirjeve (2003), da mediji
pridobivajo oglaSevalce za vsako ceno, Ceprav to na dolgi rok vodi v »Zaganje veje na kateri
sedijo«. Bralci namrec vse bolj prepoznavajo namene oglasevalcev, medij pa s prevelikim
Stevilom (nekaj takega novinarstvo bo namre¢ vedno obstajalo) objavljanja takSnih vsebin
izgubljajo na verodostojnosti in to se Ze kaze na pocasnem ukinjanju dolocenih komercialnih
prilog v medijski hisi Dnevnik. Priloge, ki so nastane neuradno z namenom nabiranja dodatnih
oglasnih prihodkov, so prostor, ki naj bi oglasevalca priviadil, zapolnile z oglasevalcevimi
vsebinami. Prostora za zanimivo in pou¢no branje je zmanjkalo ravno na racun objavljanja
prekomernega Stevila promocijskih vsebin. Na primer, v prilogi Nika, ki ji branost strmo pada
in ki uradno ne nosi naziva komercialna ali oglasna priloga, je bilo v dolocenih obdobjih skupaj
objavljenih skupaj 310 ¢lankov, od tega je bilo novinarskih prispevkov le tretjina, od skupaj
168 promocijskih prispevkov, pa jih je bilo oznacenih le 31, nekje 20 odstotkov.

Kot opozarja McNair (1998), se idealna ali zaZzelena podoba novinarstva danes razlikuje od
realne, rezultati razlicnih pristopov k analizi novinarske prakse pa tudi potrjujejo, da
novinarstvo pogosto sluzi zasebnim in sebicnim interesom. Iz dobljenih rezultatov lahko
sklepam, da promocijsko novinarstvo ne izpolnjuje klasi¢nih nalog medijev, zlasti vioge Cetrte
veje oblasti, je pa dobilo velike razseznosti in celo kvantitativno prevladalo nad »klasi¢nim«
novinarstvom. Kljub temu, da se pomanjkanje novinarskih prispevkov v dolocenih revijah kaze
s padcem branosti, je na drugi strani vedno veéja popularnost revij in podobnih publikacij, ki
primarno vsebujejo razvedrilne vsebine, hkrati pa se tudi v »tradicionalnih c¢asopisih«
pojavljajo vsebine, ki spadajo v kategorijo razvedrila (Splichal in Sparks 1994).
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Skozi poglobljene intervjuje sem dobila tudi odgovor, da je bila, kljub temu, da ju imamo za
konkurencni prilogi, priloga Ona zasnovana na drugacnih temeljih kot pa priloga Nika. To se
kaze tudi skozi tehni¢no postavitev obeh prilog, kjer se kljub prepletanju promocijskih in
novinarskih vsebin v obeh prilogah, vidi razlika pri odnosu do takih vsebin in pa postavljanju
klasi¢nih oglasov. Medtem ko priloga Ona zagovarja Ciste linije in predvsem od promocijskih
vsebin loCene vsebine za bralce, kvantitativnho ima tudi nekaj manj promocijskih ¢lankov,
vendar gradi tudi na kakovostnih novinarskih prispevkih.

Gruban (v KoSir 2003) med drugim tudi pravi, da bi bilo potrebno lociti, kaj je novica in kaj
komercialna informacija, oglasna besedila pa bi morala biti jasno in vidno oznadena. Ta
predvsem v prilogi Nika niso, nekaj krsitev in pa nejasnosti pa sem odkrila tudi v prilogi Ona.
McManus (1994) sicer navaja pet moznih resitev doseganja profita na racun javnosti, in sicer:
izobraZevanje novinarjev, trkanje na vest lastnikov medijev oziroma menedzZerjev, vedji viadni
nadzor, nove tehnologije, ki bi omogocale vecjo interaktivnost in izobraZevanje javnosti
oziroma potrosnikov. Isto¢asno pa se mora potrosnik tudi zavedati, da je oglasevanje pogosto
do neke mere legitimno pristranska komunikacija in mora zato znati presojati med tezo
informativnih in prepricevalnih poudarkov v oglasevanju« (Janci¢ 1999).

Dejstvo ostaja, promocijsko novinarstvo obstaja in se je predvsem v tiskane medije Ze zaraslo
do te mere, da so ga bralci in snovalci teh vsebin vzeli za nekaj obi¢ajnega. Krivca za nizko
kakovost slovenskega novinarstva pa pravi Erjavéeva (1999), da lahko iS¢emo tudi v dvoli¢ni
slovenski druzbi, ki od novinarjev zahteva visoke moralne norme, sama pa v ospredje postavlja
dobicek, materialni prestiz, hrepenenje po slavi, individualizem.

Skozi analizo vsebin dveh rednih in konkurencnih prilog in skozi poglobljene intervjuje z
ustvarjalci teh prilog, lahko zaklju¢im, da je skupno vsem teznja po ustvarjanju prilog v prvi
vrsti za bralce in Sele potem za oglasevalce, da je potrebno vsebine vnaprej nacrtovati, se
prilagajati novostim na trgu in pa aktualnosti. Pretiravanje z klasi¢nimi oglasi in promocijskimi
besedili namrec pripelje do prezasic¢enosti in kot pravi Milosavljevi¢ (2005), se je javnost Ze
medijsko opismenila in prepoznala pretiravanja, neeti¢nosti in nelegalnosti v pocetju
oglasevalcev, agencij in medijskih hi$ ter se na to negativno odzvala. Posledica tega je tudi
padec naklad in pa zavracanj, posledi¢no zaradi slabega dosega pa tudi ukinjanje dolocenih
tiskanih edicij.

Tiskani mediji ostajajo in bodo ostali, vendar jim je gospodarska kriza nalozila tudi veliko
breme, za obstoj in zajezitev padca naklad je potrebno delati kakovostne in aktualne vsebine
in pa zaradi osveSCenosti bralcev in oglasevalcev, z veliko mero obcutka izkoriséati in
spostovati medijski prostor. Zajc in Zavrl (1998) menita, da je najprimernejSa resitev
samoregulativa vseh vpletenih strani. Tudi Skerlep (2001) vidi reSitev v poostritvi
samoregulacije in nadzora nad krsitvami.
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PRILOGA A: Vprasalnik — vodilo za vodene intervjuje: novinariji, uredniki in
vodstvo

Za katere redne in izredne priloge Dnevnika pisSete, ste nedavno pisali?

Nika

Moj dom

In

Moje zdravje

Doktor

Hrvaska, Avstrija, Oddih

Izredne oglasne priloge Dnevnika

Izredne oglasne priloge Nedeljskega dnevnika
Izredne oglasne priloge Dnevnikovih dogodkov

Lahko prosim opisete vase aktivnosti pri omenjenih prilogah?
(novinarsko delo, urednisko delo, vodstvo...)

Zanima me, kaksna je po vasem vloga rednih ¢asopisnih prilog, ki izhajajo poleg rednih izdaj
dnevne ali tedenske izdaje ¢asopisa?

IzobraZevanje in obvescanje bralcev

Dodatni oglasni prihodki

Dodana vrednost za bralca

Dodana vrednost za kupce Dnevnikovih edicij (zaradi prilog bodo raje kupili
casopis)

Iskanje novih potencialnih oglasevalcev

Predstavitev dolocenih izdelkov ali storitev

Sodelovanje z obstojecimi poslovnimi partnerji

Iskanje novih poslovnih partnerjev

Kako po vasem placani prispevki vplivajo na bralca?

(jih izobrazujejo, obvescajo, vabijo k nakupu, so za razvedrilo ... drugo, kaj: )

Ali po vasem bralci prepoznajo razliko med urednisko in placano vsebino?

(jo prepoznajo, ne locijo, se ne obremenjujejo s tem, le da je kaj za prebrati ...)

Koliko uredniSke vsebine in koliko promocijskih vsebin je po vaSem v eni Stevilki redne
priloge in koliko naj bi je bilo?

84



Prevlada uredniska vsebina

Celotna priloga je komercialna

Pol pol

Dve tretjini uredniSke vsebine, ostalo so oglasi
Ni pomembno

Kako vi tehni¢no oznacujete plac¢ane objave, ki vam jih naro¢i komercialni oddelek?

(jih ne oznacujemo, jih oznacujemo v skladu z zakonom, ni pomembno, bralci sami prepoznajo
promocijsko vsebino, drugo )

Kdo vam doloca pisanje prispevkov in koliko oglasevalci vplivajo, Zelijo vplivati na vase delo?

Urednik, poslovni partner, vodja projekta dolocene edicije, sam ...

Koliko na urednisko vsebino lahko vplivate sami?

Popolnoma
Soodlo¢amo skupaj s kolegi
UredniSko vsebino nam narocajo oglasevalci

Kaksno je vase mnenje glede uredniSkega prispevka, ki je napisan na dolo¢eno temo (npr.
alergije) poleg pa stoji oglas za antialergijski izdelek?

Se mi ne zdi sporno

Je sporen, ker zavaja

Vsebina sovpada z oglasom, kar je v redu

Tega prispevka tam ne bi bilo, ¢e ne bi bilo oglasov
Prispevek je narejen le za to, da se vsebina lahko oglasno trzi

Ste zZe kdaj zavrnili podpis pod ¢lanek, ki po vasem ni ustrezal novinarskim kriterijem?

Kdaj po vasem lahko govorimo o spornih promocijskih vsebinah?

Takrat, ko zavaja

Ko podaja novinar enostranske informacije
Ko je dolocen clanek napisan na temo
Vedno, kadar prispevek podjetje le hvali

Ali se vam je Ze zgodilo, da so redni oglasevalci pogojevali sodelovanje z objavo novic ali pa
dolocenega clanka, ki naj bi izSel kot uredniski?
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(da, Ze nekajkrat, nikoli, vedno, drugo )

Kako bi po vasem lahko resili problem ukinjanja komercialnih prilog in pa v njih urednisko
uravnotezili novinarsko vsebino in placane objave?
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PRILOGA B — KODIRNI LIST: Nika 2004, 2007, 2008 in 2016 in Ona 2016

Nika, 13. 1. 2004

1/2|3|4|5/6(7|8[9(10|11|12
podpis novinarja 1j1/0(0(0|l0O|0O|O|1|1 |1 |1
navedba BZ* ali oglasa 1(1|1j1|1j11|1f21|1 (1 |1
enostransko porocanje oj1f(o|1j2 111|142 |1 |1
ni locene tipografije 1/1(1}1|1/1(1|0|21|1 |1 |1
nagovor k potrosnji 1111421212 )1{0j1 |1 |1
oblika novinarskegaprispevka (1 |11 |1(1(1|1/01]1 |1 |1
oznaka P.N.** 1j1(1{1(2{2|2}2}2}1 |1 |1

*veckrat navedena ista blagovna znamka ali pa poleg teksta so nanizani oglasi na obravnavano
temo

**0ob oglasu stoji oznaka promocijski oglas, oglasno sporocilo ali navedba naroc¢nika oglasa

Kam po vitko postavo

Vabilo v svet lepSih misli

Kaj naredi iz Zenske lepotico?
Razkosje iz prairie

Ne pozabite na svoje roke — Atrix
Ideal matte za breskovo polt
Prodigy kot eliksir Zivljenja

Miss in mister ocal

© 0N hEWNR

V deZeli tanga, ¢aja mate in orjaskih lignjev

10. Kje, kdo s kom, Kongo Grosuplje

11. Lokal Bachus

12. Jolanda Ceplak vozi novo toyoto

Nika, 27. 1. 2004

1/2(3/4|5/6(7|8({9|10|11 (12|13 |14 |15
podpis novinarja 1/(1/0(21(2(242/0|/0|0 |1 |1 |1 |0 |1
navedba BZ* ali oglasa 1/12|1/1|1|y2f2j142j1 1 1 |1 (1 |1
enostransko porocanje 1/1j12(1j1|{0y2j2j1j2 (1 |1 (1 |1 |1
ni loCene tipografije i1(2|1(2|1{2f0j1f2j1 {2 (1 |1 (1 |1
nagovor k potrosnji 1(2|1(212|1{2f1|1(2|j0 (O (O |O |1 |1
oblika novinarskega prispevka (1|1 (1|11 /1|{1(21(1(21 |1 |1 |1 |1 |1
oznaka P.N.** 1{1|j1(1j1j1|0(0|0|1 |1 1 1 1 1
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Vrocica modnih razprodaj

Smeh je boljsi kot jok

V parfumeriji Ze disi po pomladi

Crna kot pekel, mo¢na kot smrt, sladka kot ljubezen
Afriska tavientroza

Kuhinja za Zivljenjein prijetno pocutje

Nov nacin likanja in sesanja

Philips Essence kuhinjski trojcek Smart control
Parna pecica za zudravo pripravo hrane

. Slovenka in Slovenec leta 2003
. Nedelja v operi

. Najbolj znani medijski dami

. Rotary klub Ljubljana

. Aida — operni spektakel sezone
Jutri = U3, takoj in tam

Nika, 10. 2. 2004

1/2(3/4|5/6(7[8(9|10|11 (12|13
podpis novinarja 1/1/1(0(0|0O|lO0O|0O]|2]1 |1 |1 |1
navedba BZ* ali oglasa 1(1|1j1|1j21421|1f2|1 {1 |1 |1
enostransko porocanje of1j1j1|2f2j1j1|j0f1 |1 |1 |1
ni locene tipografije 1(1(121|11(1}2{1|1 |1 |1 |1
nagovor k potrosnji 1/1(1(21f2f2|12|1|1|1 |0 |0 |O
oblika novinarskega prispevka |1 |1|1|0|1(0|0(21|1]1 |1 |1 |1
oznaka P.N.** i1(1(1j0f2|1f2j2{2|1 |1 |1 |1

© 0N A WN R

o
w N P O

Zdaj je v modi susi.

NLP za boljSe razumevanje.

Modni pogled skozi ocala.

Najstarejsa optika.

Nivea Beaute Fresh & Easy podlaga v stiku.
Se vedno vrhunski YSL.

DiSece pomladne novosti.

Nivea Visage New Skin.

Darila za zaljubljene — valentinovo.

. Rotarijski ples.

. Obrili direktorja Dnevnika.

. Podelitev plesnih oskarjev.

. Podelitev Pirellijevih koledarjev.
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Nika, 3. 1. 2007

podpis novinarja

navedba BZ* ali oglasa
enostransko porocanje

ni lo€ene tipografije

nagovor k potrosnji

oblika novinarskega prispevka
oznaka P.N.**

el Ll Ll I e e L L)
RRPrRRPRRPR|IRLRIO|IN
RO|R|kR|lOlR|O|W
RO IFRIFRIFR[FR|D
= I L i
= i L L L K2
RO|R|IRPR|[FR|R[FR|N
olr|r|lo|lr|r|o]|n

Gremo nad kilograme z modo.
Pleten skrivalnice.

Vecerna asimetrija.

Kako se naliciti kot Catherine.
Medeno razkosje.

Nad 35 in nad 50.

Po Stiridesetem.

©® Nk wNR

Vadba na kardionapravah.

Nika, 17. 1. 2007

podpis novinarja

navedba BZ* ali oglasa

enostransko porocanje

ni loCene tipografije

nagovor k potrosnji

oblika novinarskega prispevka

RiR R R|OR[R(m
RiRRR|R[R[R[N
RRR|IR|R[R|IRW
RRR|R|O(R|R[H
RiRR|R|O[R|RL |
o|lr|r|olr|—|lo|e
O|R|IFRPR|IO(FR|FR|O|N
RiR(R|R|R|~k|~]|00
O|lRr | Rr|O|R|IL|O|L
=l I

oznaka P.N.**

RIRIRIR[R[R|R

Za dan, ko se dogaja porocna pravljica.

Porocni prstani kot simbol sozitja.

Slovenski Peko po vzoru svetovnih blagovnih znamk.
Poroka — kje se porociti?

Kam na medene tedne?

V manj kot enem mesecu sem izgubila 12 kiligramov.
Zdravnik vam razkriva osebno skrivnost hujsanja.
Igralci v resniénem Zivljenju najmanj igramo.

Vadba trebusnih in hrbtnih misic.

10. Galileo Cestita rojstvo.

11. Zlatarna Celje blesti v BTC.

LN WDNRE
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Nika, 31. 1. 2007

1/2(3/4|5|6
podpis novinarja 1(1|1}j1|1]0
navedba BZ* ali oglasa 1/1(1]1(1|1
enostransko porocanje 1(1|0(1/0]1
ni lo€ene tipografije 1(1|1}j1|1]0
nagovor k potrosnji 0/0j0|0|1/1
oblika novinarskega prispevka |1 |1 1|11 |1
oznaka P.N.** 1111110

Tjasa Marinko — gospa Slovenije.

Porocna pravljica s studiem Misson.

Zbogom, kajenje!

Slovenci so zabavni — Katarina Stojanivic, intervju.
Univerzalni varuhi zdravja.

o vk wnNE

Po nasvetu osebne bancnice.

Opomba: v tej Stevilni se nahaja tudi Valentinov darilni katalog, ki je kot tak oznacen.
Tipografija se ne spreminja, strani spremlja le oznaka katalog.

Nika, 14. 2. 2007

1/2|3(4/5|/6/7[8/9|10|11
podpis novinarja 1(12|0(21|1|1(1]1(2|1 |1
navedba BZ* ali oglasa 1(1|1j1|1|1(1)1(1|1 |1
enostransko porocanje of1j1|{0|0f21j1j1)|12(1 |1
ni locene tipografije 1/1(0(1|1/0(0|2|0|1 |O
nagovor k potrosnji 1/1(1}1|1|1(1}1|1|0 |1
oblika novinarskegaprispevka |1 |1 |11 (1|1|1|1(1|1 |1
oznaka P.N.** 1{1|0f1j1j1|1(1(1|1 |1

Pomladna modna mavrica.

Lisca za prihodnjo modno sezono.

Sodna kislina H.C.A..

Zdravi skozi zimo.

Gibanje je obramba pred boleznijo.
Barvna podlaga je slikarsko platno licenja.
LaRoche-Posay — nova dermokozmetika.
Pozorno za kuzka ali muco.

. Avto kot darilo.

10. KnjiZnica v Stirih nadstropjih.

© O N YA RN e
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11. Rotarijci za Stiri izbrance.

Nika, 16. 1. 2008

podpis novinarja

navedba BZ* ali oglasa
enostransko porocanje

ni lo€ene tipografije

nagovor k potrosnji

oblika novinarskega prispevka
oznaka P.N.**

RlRRR|OR|(R|m
RRIRIR(R|R[RLN

RlRr|(RPR|R|OR|(FL|W

OlFr|RP|IO|FR|(F|O|M~
RiRrRR[R[R[FLW0V

Januarski modni obhod.

Avenija mode za modne sladokusce.
Med za medeno Zareco lepoto.
Sumecde tablete Svettfizz za huj$anje.

vk wN e

Pecivo in sladkosti, to je ljubezen.

Nika, 30. 1. 2008

1/2|3|4|5/6|7|8/9(10|11
podpis novinarja 1(1|0(1|1|1(1]0(21|0 |1
navedba BZ* ali oglasa 1(1|1(12|1|12(1|1(2|1 |1
enostransko porocanje of1j1{1|0f0j1j1|2(0 |1
ni locene tipografije 1/1(1}1|1|1(1]j0|1|1 |1
nagovor k potrosnji 1/1(1(1|0|1(1]1|1|1 |1
oblika novinarskegaprispevka (1|1 (1|11 /1|1(0|1(1 |1
oznaka P.N.** 1/11(1({1(1{1|2|0|2|1 |1

Ko v modi zadisi po pomladi.

Missoni za maturo in poroko.

Revolucionarni nedercek.

Vez med partnerjema.

Vse, Cesar Se niste vedeli o vitaminu C.

Le mocni in zdravi pritegnejo poglede.

Pust naj bo polnih, ne krivih ust.

Christopher King, svetovno znani vedeZevalec.

© 0 N hEWN R

. Milanska eleganca in vitkost.
10. Moski, pomlad, moda.
11. Z modnih brvi v kuhinjo.
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Nika, 13. 2. 2008

1/2(3/4|5/6(7(8|{9|10/11 (12|13 |14
podpis novinarja 1/1yj12f2j1j142}2}j1{12 (1 |1 (1 |0
navedba BZ* ali oglasa 1(1|1(21|1j2f1|1f2|1 (12 |1 |1 |1
enostransko porocanje oj1f1j1j2y1j2(2j0f2 |1 |1 |1 |1
ni lo€ene tipografije 11124222111 |1 |1 |1 |0
nagovor k potrosnji 1/0|2(0j1j1|2¢f2j1}{12 (1 |1 |1 |1
oblika novinarskegaprispevka |1 |11 /1|1(1|1(1|1|1 |1 |1 |1 |1
oznaka P.N.** 1/1(1}1|1(1(0/0|0|1 |1 |1 |1 |O

Moska modna pomlad.

Rotarijske plesne toalete.

Lisca na sceni.

Intervju Bojan Traven.

Dove — lepota tudi v zrelih letih.

Zascita, na katero se lahko popolnoma zanesete.
Pozabimo na prehlad.

Brez bolecin v grlu.

W N EWNPRE

Sneg, sonce in zascitni faktor.

[EEN
o

. Za perfektno kozo in lase.

=
=

. Nova nagrada za Nuxe.

=
N

. Najsodobnejse tehnolosko znanje v kozmetiki.

=
w

. Britney Spears in Believe.

=
o

. Zapestnica proti bolec¢inam.

Opomba: v tej Stevilni se nahaja tudi Valentinov darilni katalog, ki je kot tak oznacen.
Tipografija se ne spreminja, strani spremlja le oznaka katalog.

Nika, 17. 1. 2016

1/2(3/4|5/6(7|8[{9/10|11 1213
podpis novinarja 0/0|1|{0|0|1|0|0f2|0O0 |21 (0O |1
navedba BZ* ali oglasa 1(2|1j2|1j22|1(2|1 {12 |1 |1
enostransko porocanje 1/1|0(21{1|0|2(2(0}j1 |21 |1 |1
ni locene tipografije 1(12|1j1|0}j212|1f2|1 |1 |1 |1
nagovor k potrosnji 1/1/0f1f21f22/2|0|1 |1 |1 |1
oblika novinarskegaprispevka ({1 |1 |1 /1121|1111 |1 |1 |1
oznaka P.N.** ojo|o|0of1}{1{0f0f2}j0 |21 |1 |1
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Poskrbimo za varno smuko.
Glukozamin Pharma Nord.

Cistilni servis stresa in strupov.

Telo potrebuje ¢is¢enje.

Naj zadisi po jagodah.

Grad, pravlji¢ni kraj za poroko.
Romanti¢na poroka na gradu Sneznik.
O gradu Otocec

Po teku si privoscite banano.

O N R WNRE

[E
o

. Ze veste, kam na poletne pocitnice?

=
=

. Deset dni za ucinkovito razstrupljanje.

[EEN
N

. Pocitnice med amoriji in maskami.

[EEN
w

. Uspelo mi je z naravnimi sestavinami.

Nika, 10. 2. 2016

podpis novinarja

navedba BZ* ali oglasa

enostransko porocanje

ni locene tipografije

nagovor k potrosnji

oblika novinarskega prispevka

RIR|IRPR|R(R[R[(R|R

OlrRr|kPR|IO|FR|(F|IO|M

RIRR|IR|R|IRLR|lOlWV

P RPOR ORI OO

RlIRr|Rr|IR|IR|R|[R|N

S =l =)

Rlkr|lkr|lOIR|LR|O|O

ORI OFR|IF|IOIN
O|lRr|R|O|R|kLR|O|W
===

oznaka P.N.**

RIR|IR|IR|R|R|O

Ko zaboli grlo.

Valentinovi popusti in dogajanje v Cityparku.
Mesec ljubezni v Rimskih termah.
Mannerjeve sladkosti tudi za vegane.
Celostna nega obraza

Pravlji¢na zimska poroka.

Hrana — zdravilo ali strup.

Ko hrana prevzame vlogo zdravila.

© 0N A WNR

Lisca v parizu navdusila s predrznim kompletom.
10. Foxova zabava.
11. Kako izgubiti kilogramne?
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Nika, 24. 2. 2016

1/2|3|4|5(6|7|8|9

podpis novinarja 1,0/0/0(1}2|0f2}j1|0 (O |O |O |O |O |O |O
navedba BZ* ali oglasa 1{1(1}2(2}2}(2}12}1f1 |1 {2 (1 |1 |1 |1 |1
enostransko porocanje i1(1j1f2|1}242y2¢f2|1 {2 |1 {1 1 |1 |1 |1
ni locene tipografije i1/(0/0f2|1j2/0({21(2|{0 (O |1 |1 (O |O |O |1
nagovor k potrosnji i1/1(12f42)2|2)1|j1{1j1 1 {1 |1 |1 |1 |1 |1
oblika novinarskega (|1 |1(1/1|1(1|1/1/1}1 |1 |1 (1 |1 |1 |1 |1
prispevka
oznaka P.N.** 1|11(1(0]1]|1

1. Preve¢ me je bilo strah.

2. Ze 18 let je Bio — Qinon moja resitev.

3. Vse, kar potrebujete za svoj dom.

4. Terme Krka — Ko se odlocite.

5. Pomiritev najbolj nezne koze.

6. Katera krema najbolj pomaga.

7. Program za vsako Zensko duso.

8. Intimno milo Intimea.

9. Lepilasje niso »misija nemogoce«

[EEN
o

. Malvazija, kraljica.
. Terme Cate?

[
N

. EstradnisSka bitka proteinskih posladkov.

[EEN
w

. Kompasova ogrlica prvomajskih potovanj.

=
o

. Nase telo — Ziveti zdravo.

[EEN
Ul

. Zensko podjetnistvo.

[EEN
(o)}

.V kino nad bogove

[EEN
~N

. Kon¢no revolucionarna resitev

Nika, 9. 3. 2016

podpis novinarja

navedba BZ* ali oglasa

enostransko porocanje

ni loCene tipografije

nagovor k potrosnji

Ll Ll e Ll e L
RIR(RP|IRIFL|IOIN
R|IRO|IRIF|IOIW
PR O|IRIFLR|IOIS
R|IR[[O|R[FL|OlWN
R|IRO|R[F|Ol®

oblika novinarskega
prispevka

R Rk (R O|N
PR OO(FR,|O|00
R RlR|R (RO
R ROk |[k|O
R ROk |[k|O
RRR|Rk(Rk|O
RR|Rr|R (RO
RIR|R|R|R |-
SRR

oznaka P.N.** 111/0|0|1]1
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Slovenci se sekirate na zalogo.
Ni nujno, da je holesterol slab.
Z naravnimi pigmenti.

Pri oslabljenem mehurju.
Intimno milo.

Sladkarije brez slabe vesti.
Nacrt za varno prihodnost.

5 Sik ide;.

Vabljeni na sejem Dom.

W N R WN R

[E
o

. PriloZnost za prazni¢ni mesec.

=
=

. Son¢na zascita

[EEN
N

. Velikono€no ustvarjanje.

[EEN
w

. Stavijo na Fudo kuhinjo.

=
o

. Bolj la¢ni v glavi kot v Zelodcu.
15. Te jagode se vpenjajo v nebo.

Nika, 23. 3. 2016

12(3/4|5|6(7|8|9|10|11 |12 |1 14|15 |16 |17
3

podpis nov. o1/0/0|0|0j2|0j0|0O0 |0 |O 0o|j0 |1 |0 |1
navedba Bz* |11 (1|1|1|1|1|1|1|1 |1 |1 111 |1 |1 |1
ali oglasa
enostransko 1111|1402 f21}j1 |1 |1 11 |1 |1 |1
porocanje
ni locene |111(1|0|0|0|2|0|0|0 |O |O 0|0 |1 |0 |1
tipografije
nagovor k{1 111|122 |2(2(21 |1 |1 111 ]1 |1 |1
potrosnji
oblika 111121 )1j1f2|1|1}1 |1 |1 111 |1 |1 |1
novinarskega
prispevka
oznakaP.N.¥* | 1)1 |1 (211|112 |1|1 |1 |1 111 |1 |1 |1
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18 (19|20 21 |22 |23 |24 |25|26(27 (28|29 |30 |31|32|33]|34
podpisnov. (O (1 |O |O |O |1 |1 |1 |O |O |O (1 (O |O |O |O |O
navedba BZ* |1 |1 |1 112 {1 (212 {2 1 (212 (1 (1 (1 (1 1 |1 |1
ali oglasa
enostransko (1 |1 |1 (1 |1 (1 |1 (212 {1 (21 {1 |1 |1 |1 |0 |1 |1
porocanje
ni  loéene|1 (1 |1 |O |O |O |1 |O |O |[O |O (O |O |21 |1 |0 |1
tipografije
nagovor ki1 |1 |1 11 {1 (212 {2 1 (212 (1 (1 (1 (1 |1 |1 |1
potrosnji
oblika 1 (1 |1 112 {1 (212 {2 1 (212 (1 (1 (1 (1 1 |1 |1
novinarskega
prispevka
oznaka 0 1 1 1 1 1 1 1 /0 |0 |O 1 1 1 1 1 1
P.N.**

1. Fobije se ni treba bati.

2. Cilj: videz naj bo enak vsebini.
3. Pomladne modne zapovedi.

4. Copati Adidas.

5. V modo ujeta pomlad.

6. Espritovi spomladanski trendi.
7. Vtrendu svetlolaske.

8. Nova kolekcija usnjenih torbic.
9. Karitejkev balzam.

=
o

. Kolekcija Frozen

=
=

. Nova disava.

[EEN
N

. Sensibo tolerance.

[EEN
w

. Linija restore.

=
o

. Kako nad prazni¢ne pregreha?

[EEN
ul

. Dober tekaski copat ima ceno.

=
(o)}

. Ko moda zadisi po Sportu

[EEN
~N

. Raztezanje

[EEN
o]

. Recite stop artrozi

[EEN
No)

. Pomembna je preventiva

N
o

. Naptunovo krilovo olje.

N
=

. Manner pomarancni srcki.

N
N

. Pisana velika noc.

N
w

. Sladkor ni le v sladkarijah.

NN
(O I =

. Ozrite se za Skampom.

N
(0))]

. Nika potuje s Kompasom.

N
~N

. Nepozabni trenutki v osréju narave.
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. Spomladanske pocitnice — dobrodosli v istri.




28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.

Privlatna pomladna dozivetja.
Pogled z Goriskega v vulkan.

V osredju sta zdravje in narava.
Velika nic niso le pisana jajca.

Obarvani pirhi — simbol velike noci.

Vivo catering navdusil v Sarajevu.
Salamijada na dan mucenikov.

Ona, 5. 1. 2016

1/2|3|4|5|6|7 |8

podpis novinarja 0(1|1/1|0{1|0]0
navedba BZ* ali oglasa 1111|1111
enostransko porocanje 1(1|1j1|1]1(1|1
ni locene tipografije 1/1(1(1(1/1(1]|1
nagovor k potrosnji 1(12|/0(1|1]1|1|1
oblika novinarskegaprispevka |1 |1 |1 |1|1(1|1]|1
oznaka P.N.** oj1|1|1fj0}1|1|1

1. Resverastrol — »¢udeZzna molekula«

2. Moda, razprodaje — preudarno na modni lov.

3. Preporod v dveh urah

4. Ciste misli, zdravo telo.

5. Dabom Zivel dolgo.

6. Onina kuhinja, na Zlico.

7. Cist hud!

8. Mercatorjevi dobri mozje

Ona, 12. 1. 2016
1/2|3|4|/5/6|7|8|9

podpis novinarja 0O|1(1|0j0|1|1|0]|1
navedba BZ* ali oglasa 11111 |1(1]1|1
enostransko porocanje 1(1|0f21|1(21|11|1/1
ni locene tipografije 1/1(1j1|1|1(1]1|1
nagovor k potrosnji 1(1(1(1(1(1|11/1]|1
oblika novinarskegaprispevka |1 |11 |11 |1|1(1]|1
oznaka P.N.** 0Oj1|{1|0(0|1]|1|0(1
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Ocistite svoje telo

Slovesna Ona, posezite po roznato zlatu.

Sanjska Sporoéna potovanja — Od da-ja do raja
Moja odpornost

Doslej sem izgubila Ze osem kilogramov.
Nespecnost — Da bi preziveli, moramo spati.
NajcenejSe uspavalo je knajpanje

Ker je zdravje doma v Cistem Crevesju

Onina kuhinja — Za uresnicitev novoletnih zaobljub.

Ona, 19. 1. 2016

podpis novinarja

navedba BZ* ali oglasa

enostransko porocanje

ni locene tipografije

nagovor k potrosnji

oblika
prispevka
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O|lRr Rk ILRIOlWV
Ol rR|(FR[FR(Fl®
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PR P OO
R R R[R[R(FRO
Ll el Ll el
R R (R(R[RO
R R (R (R[RO
Ll L Ll L

novinarskega

S =)

N =)

oznaka P.N.** o/j0j1|1(1{1|{0|0f1}1 |O |O |1

© 0N A WDNR
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K D W N R O

Poskrbimo za varno smuko.

Za brezskrbne noci.

Bi se malo kopali?

Veselo bo, brez skrbi

Modno udobje

Kozmetika — januarske novosti

Nasla zdravila za svoja boleca kolena.
Propolis je uporabljal Ze Hipokrat
Vsakdo ima svoj sod stresa

. Custveno nesnago je treba podistiti
. Nasla sem izvrsten pripomocek

. Strah pred zobozdravnikom.

. Ne virusom, da uzZitkom

. Vrnitev Klemna Slakonje

. Vesela podpora
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Ona, 26. 1. 2016

1/2|3|4|5/6(7[8|9]|10

podpis novinarja o|olo0|j1|0|0|1|1|0]|O0O
navedba BZ* ali oglasa 1|1(1}1|1|1(0(1|1|1
enostransko porocanje 1(1|1(1|1/111|1(1]|1
ni locene tipografije 111111 |1(1}1|11
nagovor k potrosnji 1/1(1(1(1|1)1|1|1]|1
oblika novinarskega |1 |11 (1|1|1|1|1|1]|1
prispevka
oznaka P.N.** ojo|0o|1|0f0|1]|1|1]1

1. Lepinohtiin moénejsi lasje.

2. Poskrbimo za varno smuko.

3. Ker je kaselj pogosto no¢na mora.

4. Vritmu zdravih obrokov.

5. Ko telo sporoca, da potrebuje Ciscenje.

6. Moja kolena me ne bolijo.

7. Klju¢na je kombinacija.

8. Poslastica z malo mascob.

9. Srebrni Nejc.

10. Njegova mamam kuha bolje.

Ona, 2. 2. 2016
1/2|3|4|5/6|7|8[9|10|11|12 |13

podpis novinarja 0/0|1|1|1{0j1j1j12/0 (O (O |O
navedba BZ* ali oglasa 1/1(1f21j1f(2j1j1|1|1 |1 |1 |1
enostransko porocanje 1/j1j142j1}j1|21/2(1j1 |1 |1 |1
ni locene tipografije 1/1(1f2j1f2j1j2|1}12 |1 |1 |1
nagovor k potrosnji 1(1(21f22|21j1|1{1}1 |1 |1 |1
oblika novinarskega |1 (1 (1|1|/0(0|21|1|1}1 |1 |1 |1
prispevka
oznaka P.N.** o(of1f1f1/0|1|1|2|0 |1 |1 |1

Kam naprej
Pocutje odtenkov
Sistematicni zacetek

o vk wNE

Odli¢na pomoc¢ organizma

Zagotovite si dobro prihodnost.
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Zdaj lahko vzdrzujem visoko raven svoje energije.




10.
11.
12.
13.

Vrhunec Sele prihaja

Akutna nadloga

Odgovorov ne poznajo niti znanstveniki
Moji sklepi

V slogu razstrupitve

Sladoledno povabilo

Legende odprle sezono.
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NLP za boljse razumevanje

nkrat v Zivljenju boste
E hvalezni za to, da smo

ljudje med seboj razli¢ni,
unikatni. V veselje vam bo na
novo spoznavati znane stvari, v
drugi lugi videti €loveka, s kate-
rim Zivite in ga nikoli niste mogli
sprejeti tak3nega, kakr3en je. Ra-
zumeli boste svojega otroka, ki
pat ni po vasi podobi, in se ne-
hali zaradi tega vznemirjati.
Po preprosti razlagi bi NLP lah-
ko pomenilo nekaj, kar je pove-
zano z jezikom in moZgani. Je
preplet spoznanj, strategij in Ze
znanih modulov, njegova pred-
nost pa je v takojénji uporabno-
sti. Metodologija izhaja iz do-
mneve, da ima vsako vedenje
doloteno strukturo, ki jo je mo-
gote posnemati. Osebnost, ki
smo jo razvili do tega trenutka,
nam ni nujno dana za vse vetne
¢ase. Tudi zato, ker najverjetneje
nismo razvili vseh genetskih
predispozicij. Spoznajmo torej
svoje potenciale in se zavedaj-
mo tistih, ki jih nismo razvili.
Kot posamezniki imamo razli-
¢ne poglede, zaradi katerih pri-
hajamo v nenehne spore z oko-
lico. Ugili se bomo sprejemati
drugaéne poglede, se brez zah-
tev priblizati ljudem, ki jih Zeli-
mo v nadi bliZini, in zavrniti ti-
ste, za katere menimo, da se od
njih ne moremo nigesar nauditi.
V sodelovanju z ustanovo za iz-
obraZevanje odraslih Glotta No-
va bomo vse leto spremljali, kaj
se dogaja na seminarju NLP. Vo-
di ga priznana trenerka Tatjana
Dragovi¢. NLP ni navaden semi-
nar, je odnos do Zivljenja, ki ga
zaznamujeta radovednost in ve-
selje do ucenja. Inovativna teh-
nologija omogo&a posamezniku
zaznavanje informacij in njiho-
vo urejanje na nacin, ki pelje k
doseganju ciljev, ki so se zdeli v
preteklosti nedosegljivi.

Nikoli ve& ne boste

taksnl, kot ste zdaj

Te uvodne besede na seminarju
obljubljajo, da se boste »raz3iri-
li«, bolj uskladili sami s seboj,
razvili svojo komunikacijsko
proznost. Za laZje razumevanje
bomo zaceli s teorijo, Ceprav je
namen seminarja prav v izku-

NLP ni kratica za neznani leteci predmet, kot bi kdo najprej pomislil, temve¢ za

nevrolingvistiéno programiranje, ki je neke vrste Sola za Xivljenje. Ce boste spremljali nase
prispevke o NLP, ki bodo sledili, se boste predvsem lahko naucili nefesa novega. Morda
boste postali boljsi govorniki, morda se naucite poslusati, morda boste znali kaj povedati
tako, da vas bodo ljudje tudi razumeli, ne samo poslusali; in ugotovili, da je pomen
komunikacije v odzivu pri sogovorniku.

3nji, ki jo nato poveZe$ v neko
celoto.

Iz besednjaka ¢rtajte pet besed
Na zaCetku seminarja se je vsak
udeleZenec predstavil, povedal,
kaj potne, zakaj je prisel na se-
minar, natel svoji dve pozitivni
in dve negativni lastnosti ter kaj
bi rad pri sebi spremenil. Tre-
nerka je vse udeleZzence pozor-
no poslusala in nam 3teviléno
podala, kolikokrat smo uporabi-
li dologene besede, ki ustvarjajo
vmozZganih negativno konotaci-
jo oziroma naredijo neke vrste
blokado. Te besede so MORATI,
AMPAK, ZAKAJ, VSE NEGACIJE
in PROBLEM. Ob teh besedah se
nasi moZgani vznemirijo. Tako si
lahko zjutraj namesto tega, kaj
moram danes storiti, ker to de-
luje kot prisila, recete, kaj vse me
danes ¢aka, kaj vse je treba da-

nes narediti. Sami veste, da ste
na trnih, ée vas $ef za dobro
opravljeno delo najprej pohvali,
potem pa doda besedo »am-
pak«. »Ampake« je dobro upora-
bljati v obratni smeri, denimo:
»Danes ni bilo najbolje, ampak
vem, da bo jutri bolje.« Beseda
»zakaj« povzro¢iv moZganih ob-
Eutek, da gre za zasliSevanje, bo-
lje je denimo uporabiti: »Kako si
to mislil?« Tudi brez problemov
lahko v Zivijenju dobro zvozimo,
saj lahko govorimo o zadevi, o
dogodku. a poklice prijateljica
in reée: »Ve3, imam problem,« se
v nasih moZganih takoj priZge
rdeta lu€, zakaj, kaj je narobe.
Lahko pa bi rekla: »ima3 ¢as za
kavo, 0 netem bi se rada pogo-
vorila s teboj.« Na koncu so tu $e
vse negacije. Ce vam nekdo rete,
da ne mislite na roZnatega slo-

na, bodo vasi moZzgani poceli
prav to, saj ne zaznajo negacij.
Poskusajte slediti temu nasvetu
in videli boste, kako prijeten bo
postal dolgo&asen vsakdan.
VAJA: Potrebujete nekoga, ki
vam bo ob vsaki uporabi zgoraj
navedenih besed rekel: BIP, vi pa
poskusite dve minuti govoriti 0
neéem, cesar ne marate. Pri tem
ni pomembno, kolikokrat boste
uporabili prepovedane besede,
zato se vmes ne popravljajte,
poskusite le uzavestiti te bese-
de.

Gordana Stojiljkovié

(BEDEEY
=

o Center za novo znanje
T | Poljanska 95,1000 Y

01/ 5200 674, 041/742 748
= www.glottanova.s

W6 Inixa | 1o reanuar 2004
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%@% c@ Zakisanost

DESET DNI ZA
UCINKOVITO
RAZSTRUPLJANJE

UTRUJENOST, POGOSTI GLAVOBOLI, LENA PREBAVA IN ODVECNI KILOGRAMI,
KI SE JIH NE USPEMO ZNEBITI, SO LE NEKATERI IZMED ZNAKOV, KI LAHKO
NAKAZUJEJO NA ZAKISANOST TELESA. OB SODOBNEM HITREM TEMPU
ZIVLJENJA, STRESU IN ONESNAZENOSTI ZRAKA IN VODE SE TEMU NI CUDITI.

elo ima izjemno sposobnost

razstrupljanja, a je preobremenitev

vseeno lahko prevelika. Priznajmo
si, na$ vsakdan se tezko primerja s
vsakdanom nasih babic. Te niso poznale
nakupovalnih centrov, v katerih se police
$ibijo pod industrijsko predelano hrano,
polno sinteti¢nih dodatkov, barvil,
konzervansov in umetnih sladil.

POSLEDICE RAZVAD

Ne le prehrana, tudi okolje se je
spremenilo. Vetino ¢asa danes preZivimo
v zaprtih prostorih, v pisarnah pod
umetno svetlobo, vsak dan smo
izpostavljeni stresu ... No&ni poéitek
motijo podnevi zauZita kava in druga
pozivila, ki nam v telesu povzrotajo pravi
hormonski kaos. Dobro pocutje, globok
spanec in prekipevanje od energije so le
3e beZen spomin.

RAZSTRUPLJANJE IN DOBRO POCUTJE
Pogosti glavoboli in migrene, utrujenost,
kopiéen{e mastobe in povisana telesna
teZa, bole¢ine v midicah in sklepih,

pocasna prebava, oslabljen
imunski odziv, vse to so lahko
posledice s toksini
preobremenjenega telesa.

Z razstrupljanjem spodbudimo
telesu naravne mehanizme
odvajanja strupov in prispevamo k
pospesenemu ¢id¢enju telesa in boljsemu
potutju. Med razstrupljanjem je zelo
pomembna ustrezna prehrana, ki

. omogota, da se telo odpotije in

regenerira. Za hitre in celovite rezultate je
izijemno pomembno, da med dieto
uzivamo ustrezna prehranska dopolnila,
ki pripomorejo k razstrupljanju.
Rezultat razstrupljanja so vecja energija,
urejena prebava, ob¢utek lahkotnosti,
¢ista koza in odli¢no potutje ... Mnogi
porodajo tudi o izgubi odve¢nih
kilogramoyv, zato razstrupljanje
priporotamo tudi pred pri¢etkom vsake
shujsevalne diete.

RAZSTRUPITEV V SAMO DESETIH DNEH
Ce Zelite vaZe telo odistiti strupov v samo
desetih dneh, si lahko pomagate z

27, januarja 2016 nika

naravnim izdelkom 10 DAYS Detox. Paket
vsebuje tri prehranska dopolnila: Liver
Antiox, ki pomaga pri ¢is¢enju in
regeneraciji jeter, Digestive Care, ki
spodbuja izlo¢anje prebavnih sokov in
poZivi nase telo, ter Colon Protect, ki
poskrbi za optimalno prebavo.
Kombinacija izdelkov omogoca temeljito
in u¢inkovito razstrupitev telesa v samo
desetih dneh. Ne gre pa pozabiti, da se
zdravo Zivljenje in dobro potutje pri¢ne
prav z nadimi vsakodnevnimi aktivnostmi.
Vsak naj zato stremi predvsem k
zdravemu Zivljenjskemu slogu, ki
prepretuje tezmerno zakisanost telesa.
(ap)

((Co8ieseD) www.sensilab.si

éas je za raZStrupl]an]e 7__

10-DAYS DETOX

NSENSHAR T

Na volio v lekarnah  specialtziranh
prodajainah in trgovinah Sensilab,

Razstrupite svoje telo i s, ol
s programorm 10-DAYS DETOX!

v Paket 3 naravnih izdetkov - A
v Brezplaéna e-knjizica z Jedilnikom
v Vsakodnevni e-nasveti z nutricistko

"
T

|

S -3 Bt

~{ SENSILAB’

whsll Zscavo
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topijski dermatitis 24. februarja 2016 nika

SORODSTVO IMA KLJUENO
VLOGO - CE IMA EDEN ALI OBA
STARSA ATOPIJSKI DERMATITIS,
| | X SE POVECA MOZNOST,

% T DA BO ZBOLEL TUDI OTROK.
\ e

A * vrste hrane ter sredstva za umivanje in
A nego. Pri najmlajgih je bolezen lahko zelo
\ huda in se navzven kaZe z intenzivnim
A rde¢enjem in rosenjem. V odrasli dobi
bolezen preide v kroni¢na vnetja koZe s
suhimi izpud&aji in lus¢enjem. Skozi pre-
dele, ki jih otrok praska, pa zlahka vdrejo
bakterije.

KAKO LAHKO STARS| POMAGAMO
Bolezen je lahko zelo muéna, ne le za
prizadete otroke, ampak tudi za njihove

star3e, ki otrokom tezko preprecijo, da bi
POMIRITEV NAJBOLJ Hitiiei

maleki, vEasih drgnejo svoje telo ob pos-

teljnino, igralne podloge ali druge povr3i-
NE Z NE KO Z E ne, da bi ublaZili srbetico, to pa lahko
povzrodi okuZzbo koZe. Majhne izbokline,

ki so na otip hrapave in mo¢no srbijo,

FOTO: THINKSTOCKPHOTOS.COM

RDEZ! 1ZPUEEAJI, SRBECICA, VNETJE ... ATOPIJSKI DERMATITIS JE POSTAL lahko oskrbimo z posebnimi mili, ki ne
drazijo koZe, in z nevtralnimi mazili, po-

NAJPOGOSTEJSE KOZNO OBOLEN]JE SODOBNEGA SVETA. 90 ODSTOTKOV membno pa je tudi, da otroka ne oblaci-
mo v pretesna in pretopla oblaila, pred-

PRIZADETIH ZBOLI PRED PETIM LETOM STAROSTI. veem pa'se Fzogibamo volni! Samo'y, prvih

dveh letih otrokovega Zivljenja je alergija
o govorimo o koZnih alergijah, pri nekaterih izbruhne ele v odrasli dobi.  na hrano pogost vzrok atopijskega der-
Knajpogosteje sli¥&imo za dermatitis. ~ Prepoznamo jo po lus¢eti se koZi in izpu-  matitisa, zato je treba iz prehrane izlotiti
Prvi, atopijski, je zna&ilen za otro-  3Zajih, ki se pojavljajo na licih oziroma na  alergene. Velja tudi zmanj3ati stik s hisni-
ke - velja celo za eno najpogostejiih otro-  pregibih (komolci, koleno, zapestje, gle- mi priicami, prahom in cvetnim prahom
gkih bolezni - in pri dveh tretjinah izgine  Zenj), najpogosteje zaradi dednosti ali iz- ter biti pozoren na kakovostna pralna
do vstopa v Jolo. Bolezen ni zgolj otro3ka,  postavljenosti alergenom, kot so nekatere  sredstva. (zm)

KoZi PRIJAZEN
MEDVEDEK

PLIBASTE IGRACE SO LAHKO
IZDELANE 1Z NEPRIMERNIH
MATERIALOV, KI KOZO
DRAZIJO, POLEG TEGA
PA JE V NJIH POGOSTO
PRAVO LEGLO PR3IC.
EUCERIN VAM ZATO 08
NAKUPU DVEH 1ZDELKOV

NAGRADNA IGRA

NIKA V SODELOVANJU Z EUCERINOM
PODARJA PET MEDVEDKOV IN DVA IZDELKA
LINIE EUCERIN ATOPICONTROL: CISTILNO
OLJE (400 ML) IN EUCERIN ATOPICONTROL
LOSJON ZA NEGO TELESA (250 ML). ZA
SODELOVANJE V NAGRADNI IGRI NA NAS
NASLOV POSL)ITE DOPISNICO Z

ODGOVOROM NA VPRASANJE, ZAKA] NA| Eucerin' Eucerin’
v v

NAGRADO POSUEMO PRAV

1Z LINIJE ATOPICONTROL VAM. DOPISNICE,

PODARJA PRAV | OPREMLJENE Z VASIM ' Eugerir

POSEBNEGA MEDVEDKA, : NASLOVOM, SPREJEMAMO Fucerin Trovbene ond grreicie Wout  Irocbens sed pereiers Rost

NAREJEN JE 1Z MATERIALOV, PRIMERNIH ZA © VKLJUENO DO SREDE, 2. —==— |AtopiControl opiControl

OTROKE, Ki BOLEHAJO ZA ATOPIJSKIM . MARCA 2016, NA NASLOV: - UND BADEOL

DERMATITISOM. Eucsnén ATOPICONTROL JESICER  :  DNEVNIK, D. D., P. P. 712, my ﬁ

LINIJA DERMOKOZMETIENIH IZDELKOV, KI NEGUJEJO  : Lo ™

SUHO IN RAZDRAZLJIVO KOZO TER ATOPYSKO KOZO  ° ;zgld Coe i m,.;__ ==

V FAZI MIROVANJA IN MED IZBRUHOM. KLINIENO ° 1ZBRANCEV B | Ot ——

IN DERMATOLOSKO JE DOKAZANO, DA VS IZDELKI B0 KOZI = R s i o ] (2

2ZMANJ3AJO SUHOST, LUSCENJE IN NAPETOST KOZE ~ ©  PRIJAZNO r_ . B imetiorocen asuteresas i § | ld

TER HKRATI UBLAZ1JO SRBECICO. IZDELK) NE . DARILO Eucerr ST g | E |

VSEBUJEJO DISAV, BARVIL IN PARABENOV, PRIMERNI  ©  PREJELO PO g_‘_“

PA SO TUDI ZA OTROKE IN DOJENCKE, STAREJSE OD  ©  PO3TI. i :

TREH MESECEV. B e T en o eogsAaasanras eshesoonsosssisessosansrs phneetastpasnssesansn ;
15
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PRILOGA F
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DOBRODOSLI V ISTRI

Pide: Vesna

IN KVARNER]JU

ISTRA JE ZE TRADICIONALNO ENO NAJBOLJ PRILJUBLJENIH OBMOCI), KJER

LETUJEJO STEVILNI SLOVENKE IN SLOVENCI. LETOVISCA OB MORJU SO DOKAJ

‘U KATEREMU KOLI KRAJU V SLOVENIJI, ZELO VELIKO PA JIH ISTRSKI

OK OBISCE TUDI ZE PRED SEZONO IN PO NJEJ.

:%: :-1:'3- ALk
uristi¢na ponudba Hrvaske je v za-
dnjih nekaj letih zelo dvignila svojo
kakovost, tako glede namestitvenih

objektov kot storitev in infrastrukture.
Velik napredek so Hrvati naredili na po-
drotju kulinarike, vinske kulture, aktivnih
potitnic in programov dobrega potutja.
Nenazadnje so za velik del Evrope naj-
bliZji cilj s toplim morjem, lepo in razgi-
bano obalo ter kar 1200 otoki. In kar je za
marsikaterega gosta zelo pomembno - s
primernimi cenami. »Ravno velikonoé¢ni
prazniki in pozneje prvomajske po&itnice
pri nas pomenijo zaetek turistiéne sezo-
ne,« pove Goran Blazi¢, nekdanji direktor
Hrvaske turisti¢ne skupnosti v Sloveniji,
ki 3 naprej uspe3no zastopa hrvaske tu-
risti¢ne cilje. Kot ocenjuje, hrvaska Istra
in Kvarner pritakujeta od 70.000 do
80.000 slovenskih gostov. »Tudi veliki tu-
risti¢ni operaterji, kot je denimo Kompas,

» » ! )
AT faads 32
ot LR

i

e A

GORAN Buazié

v tem &asu Ze vabijo v svoje druZinske
klube z razli¢nimi gosti, otroskimi delav-
nicami. Prav vsi pa so usmerjeni pred-
vsem v Rovinj, Pore¢ in Medulin. Zaradi
bliZine sta seveda priviatna tudi Umag in

nenazadnje otrok Krk, Slovencem e
no drag pa ostaja Loginj.«

AKTIVNI ODDIH

Po besedah BlaZia so ravno spomiac
ski meseci idealni za odkrivanje hrvs
obale in njene notranjosti na kolesu.
lahko za zdaj na facebook strani Obj
Hrva3ko (kmalu bo zaZivela tudi sple
stran) spremljamo napovedi za Stevil
polmaratone in maratone, primerne
za rekreativne tekace. Ze znani in na
omenjenem facebook profilu predstz
ni so nekateri kolesarski dogodki, pri
ni tudi za druzine. Redno jih bomo p
stavljali in vabili nanje tudi skozi sez
Za prvomajske praznike je zanimiva .
¢anka, od 20. do 22. maja se lahko ud
Zite prireditve Krk spring bike adven
2016 in tri dni uZivate tudi v odli¢ni g
tronomski ponudbi.

I

I

Pravila in pogoji: www.dnevnik.si/pogoji

MOJA BABICA JE NAJBOLJSA!

Sodelujte v natecaju »Moja babica je najbolj$a« in povejte, zakaj.

Vet o natecaju lahko preberete v Nedeljskem dnevniku ali na
spletni strani http://mojababica.dnevnik.si.

| NEDELISKI |
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PRILOGA G: Predstavitvene informacije oglasnega trzenja

Predstavitvene informacije oglasnega trzenja

Krizni pas Lumbamed®
basic

Bla2l boletine v kri2y, saj zmanj3a
napetost midic in poskrbi za boljso
prekrvitev. Visoko tehnolodki materiali
odvajajo viago in s tem izboljiajo udobje. §
Oblikovan je posebej zanjo in zanj. Na 1
voljo v salonu Mitral, Celovéka cesta 87,
Ljubljana, tel. 059 042 516, poslovalnicah
Sanolabor in drugih specializiranih
trgovinah Vet na www.mitral.si.

Do zametne koze kot po maslu!

V Melvitini zakladnici se skriva prijetno presenedenje za suho in zelo suho
Kko%o. Novo teksturo sta navdihnila dva priljubljena élana druzine Melvitinth
lepotiinih ofj: arganovo in Sipkovo olje. Eipa Melvitinega oddelka 2a
raziskave in razvoj je
dragoceni olji 100%
organskega izvora
zdruzila s hranifnim
karitejevim maslom

in ustvarila dve

razli¢ici lepotiinega
masla za telo. Novosti il
50 Ze na voljo na
www.melvitas,

v Nam!, Maxiju in
poslovalnicah Muller

Novost za odpornost
vasega otroka

Nove naravne mehke pastile BetaCold*®
Junior imajo odli¢en okus po sveZem
sadju, krepljo odpornast otroka, delujejo
hitro in uéinkovito ter so popolnoma varne
tudi pri dalj3i uporabi. Imajo edinstveno
sestavo z naravnim hitro delujodim
betaglukanom wellmune, naravnimi
vitamini D3, E in K2 ter vitaminom A in
ksilitolomn. Ne vsebujejo sladkorja ter
umetnih barvil in arom. So primerne za
sladkorne bolnike. www.arspharmae com

Tekoée prehransko dopolnilo z Zzelezom

Nose&nost, menstruacija, intenziven
3port ali enoliéna prehrana lahko

| povelajo potrebo po 2elezu.

Z izdelkom Ferrotone Jabolko je
oskrba laZja; prakti¢ne enoodmerne
. vietke vsebujejo zelezov |l sulfat
naravnega izvora, koncentrat
jabolénega soka in vitamin C.

- Metanica je na voljo za takojinjo
uporabo in zelo primerna za na

pot. Prehransko dopolnilo se dobro
prenasa, visoka absorpcija In biolodka
uporabnost vsebovanega Zeleza

. pa sta potreni v dteviinih klini¢nih
$tudijah. www.adriapharm.com

Der Eisenlicterang
aus nacurlicher Quelle.
i

kb ut o Xeeper

crmamtmen

D e
out e,

Maresyl - sinergija zdravila in morja

Pr3ilo Maresyl je inovativna kombinacija zdravila
in morja, ki omogota ucinkovito zmanj3anje
oteklosti nosne stuznice ter hkrati s pomogjo
morske vode prepre¢ule njeno izsusevanje

in nepravilno delovanje. Utinkovati zatne

e po 5-10 minutah in je popolnoma brez
konzervansav, Patentirana tehnologija préilke
prepreuje okuzbo raztopine,
omogoda enostavno uporabo
in zagotavija natanéno
odmerjanje. Maresyl vam

nos odmadi en, dva, tri!
Jadran - Galenski laboratorij,
d.o0.0, Ljubljana

Prihranite Se vec

Preklopite na Petrol Elektriko in zemeljski plin ter prihranite e vec.

Z unovéenjem zlat 1 tok si lahko zdaj zagotovite tudi do 15 odstotkov
popusta in $tiri mesece za oba energenta placujete manj.Vse podrobnosti
o akcijski ponudbi sl lahko ogledate na Petralovi spletni strani
wwwi.petrolsi/zt ali pokii¢ete Petrolove 7~

energetske r
strokovnjake

na brezplatno
$tevilko

080 22 66.
Vendar pohitite,
unovéenje zlatih tock
je moZno le 3e
do 31. januarja.

Kapsule Dr. Bshm® Omega 3 complex

Kapsule Dr, Bshm® Omega 3 complex vas preskrbiio z velikim odmerkom
masobnih kisiin omega-3 iz olja hladnovodnih rib, ki preverjeno ne
vsebuje &kodljivih snovl. Inovativna kombinacija izdetka dodatno vsebuje
dragoceni koencim Q10 za ceilé¢no energijo, »sonéni vitamine D in vitamin
E ter tako zagotavija

—W' celovito podporo

] 2a sice, moZgane
in normaino raven
mastob v krvi. Po
patenitranih kapsulah
se vam ne bo
spahovalo, so pa tudi
brez vonja.
www.dr-boehm.si

Osvojite smuéarski vikend

Obi&ite www.nibvitasi in od 20. januarja do 15. februarja 2016 sodelujte v
nagradni igri. Z malce sre2e boste prav vi postali eden od treh, ki ga bo NLB
Vita nagradila s smucarskim vikendom v tujini za dve osebi. A ne pozabite,
zimske radosti so najvedji
uZitek, ¢e 50 brezskrbne.
Zato priporoamo
sklenitev 2dravstvenega
zavarovanja z medicinsko
asistenco v tujini NLB Vita
Tujina in nezgodnega
zavarovanja NLBVita
Nezgoda. Splo3ne pogoje
si lahko preberete na
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