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Naj bo pricujoce magistrsko delo simbolicno darilo starsem za ves trud, ki so ga vlagali
vame. Za strokovne napotke in usmerjanje mojih zadnjih korakov na izobrazevalni poti se
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interviuje, pa ceprav vprasanja morda niso bila prijetna. In hvala Zivi za spodbudo, moralno

podporo in lepe trenutke med pisanjem magistrskega dela.



Sportni novinarji kot predstavniki za odnose z javnostmi

Sportni novinarji pogosto zavzemajo vlogo predstavnikov za odnose z javnostmi v $portnih
organizacijah, o katerih porocajo. A opravljanje obeh dejavnosti hkrati predstavlja konflikt
interesov. Magistrsko delo iS¢e odgovore na vprasanje, kako se novinarski prispevki teh
novinarjev razlikujejo od njihovih sporocil za javnost o istem dogodku, kaksni so vzroki za
prehajanje v dvojno vlogo in kaksna je produkcijska praksa teh novinarjev. Izhodna,
novinarska besedila se na razlicne nacine lo¢ijo od vhodnih besedil, sporocil za odnose z
javnostmi. Klju¢ni pomeni besedil vCasih ostanejo enaki, a ne vedno. Raziskava klju¢nih
besed je razkrila, da je porocanje naklonjeno posameznikom ali Sportnim organizacijam, ki
zaposlujejo novinarje. V nekaterih primerih novinarji svoja sporocila za javnost uporabljajo
kot edini vir informacij za pisanje novinarskih besedil ali pa sporocila za javnost v celoti
prekopirajo in jih predstavljajo kot novinarske prispevke. Novinarji v dvojno vlogo prehajajo
predvsem zaradi finan¢nih koristi, negotovih oblik dela in placilne nediscipline v medijskih
panogah, iskanja dodatnih izzivov in alternativnih moznosti za kariero, zelje po lastni
prepoznavnosti, pa tudi zaradi zelje po ureditvi razmer v Sportnih organizacijah in pripadnosti
slednjim. Vstop v dvojno vlogo zaradi prepletenih oglasevalskih struktur, ki krojijo politiko
medijev in Sportnih organizacij, ni vedno prostovoljen. Zaradi dvojne lojalnosti je prizadeta
produkcijska praksa: kriticno porocanje je omiljeno, sporocila za javnost objavljena kasneje,
mogoca je zloraba ekskluzivnih informacij ali zamol€anje neprijetnih informacij, novinarji z
dvojno vlogo pa so tudi tar¢a razli¢nih pritiskov.

Klju¢ne besede: Sportni novinarji, predstavniki za odnose z javnostmi, dvojna vloga, konflikt
interesov

Sports journalists in the function of public relations practitioners

Sports journalists often take up the role of public relations practitioners in sport organizations
about which they are reporting. But taking on both functions at the same time is a conflict of
interests. This masters thesis seeks for answers on how journalistic articles of those journalists
differ from their press releases about the same event, what are the reasons for the dual role
and what are the production practices of these journalists. The output, i.e. the journalistic
texts, in various ways differ from the incoming texts, the press releases. Crucial text messages
sometimes remain the same, but not always. Keyword research has revealed that reporting is
favorable to individuals or sports organizations which employ journalists. In some cases
journalists use their press releases as an only source of information for writing journalistic
articles or they just copy press releases and present them as journalistic articles. Journalists
adopt the dual role mostly due to financial benefits, precarious form of journalistic work and
the lack of payment discipline, search of additional challenges and opportunities for an
alternative career, aspiration of their recognition and because of their desire to settle the
situation in sports organizations and of devotion to those organizations as well. Entering the
dual role is not always voluntary on behalf of advertising structures, which shape policy of
media and sports organizations. Because of such double loyalty, production practices are
affected: critical reporting is tempered, press releases are published later and misuse of
exclusive information or suppressing unpleasant information become possible. Journalists in
the dual role are also often targeted by various pressures.

Key words: sports journalists, public relations practitioners, dual role, conflict of interests
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1UVOD

Novinarji nimajo monopola nad opravljanjem profesionalne dejavnosti in hitro prehajajo v
druge poklice, na primer v politiko, sluzbe za odnose z javnostmi, oglasevanje itd., ugotavlja
Karmen Erjavec (1999, 28). Vzroki za prehajanje v sluzbe za odnose z javnostmi so nizka
placila in negotove oblike zaposlitve v novinarstvu (Jager 2010, Fengler in Russ-Mohl 2008).
A tako kot obstaja praksa prehajanja med dejavnostmi, obstaja tudi praksa hkratnega
opravljanja obeh vlog. S tem nastane konflikt interesov, saj novinarje neka druga aktivnost
zavede stran od odgovornega opravljanja njihove osnovne dolznosti (Elliot 1997, 91).
Novinarji, ki so hkrati Se predstavniki za odnose z javnostmi organizacije, o kateri porocajo,
so v obeh vlogah v konfliktu interesov, saj imajo novinarstvo in odnosi z javnostmi razli¢no
poslanstvo (Day 2000, 92-93), cilje (Poler Kovaci¢ 2002, 779; Harrigan in Dunlap 2004,
389), interese (Gordon in drugi 1996, 279), odnos do resnice (Curtin 1999, 68) in namen
poroCanja (Cutlip in drugi 1994, 325; Braden in Roth 1997, 43). Lojalnost dvema
nasprotujo¢ima dejavnostima pomeni, da novinar ene od njiju ne more opravljati strokovno,
po profesionalnih standardih. Enako velja tudi za $portne novinarje in predstavnike za odnose
z javnostmi Sportnih organizacij. Novinar ne more obeh vlog izpolnjevati hkrati, tj. razkrivati
dejstva v najvecji mozni meri in ob tem naro¢niku pomagati dose¢i organizacijske cilje,
nadzorovati institucije in jih hkrati Sc¢ititi, sluziti tako javnosti kot narocniku ... Kot

predstavnik Sportne organizacije $portni novinar ne more biti nepristranski.

Kodeks novinarjev Slovenije pravi: »Da bi se novinar izognil dejanskim ali navideznim
konfliktom interesov, se mora odreci darilom, uslugam, nagradam in drugim ugodnostim.
Izogniti se mora delu zunaj novinarskega poklica, ki zmanjSuje njegovo verodostojnost ali
verodostojnost novinarske skupnosti« (Kodeks novinarjev Slovenije 2010, 26. ¢len). Ceprav v
Sloveniji nimamo posebnega kodeksa za Sportne novinarje, kot je kodeks Sportnih urednikov
tiskovne agencije Associated Press, ki v 2. tocki med drugim doloca, da »$portni novinarji in
uredniki ne smejo pisati za klubske ali ligaske medije ter druge klubske ali ligaske
publikacije« (APSE Ethics Guidelines, 2. Clen), pa veljajo dolocila Kodeksa novinarjev
Slovenije tudi za Sportne novinarje, ki z delom pri sluzbi za odnose z javnostmi Sportne
organizacije, o kateri tudi porocajo, zmanjsujejo svojo verodostojnost in krsijo kodeks. A kot
ugotavlja Li¢en (2009, 235), ob¢instvo sprejema nespostovanje novinarskih standardov dela

kot normalno, v¢asih celo zazeleno, gotovo pa neproblemati¢no.



Ker se s prepletanjem vloge Sportnega novinarja in predstavnika za odnose z javnostmi
Sportne organizacije v slovenskem medijskem prostoru ni ukvarjal Se nihce in ker so tudi
obstojece slovenske (Doupona Topi¢ 2010, Licen 2009, Li¢en 2011, Licen in Billings 2012)
in tuje (Hardin 2005, Boyle 2006, Boyle in drugi 2012, Andrews 2006, Cherwa 2003)
raziskave o konfliktih interesov Sportnih novinarjev usmerjene v druga podrocja, je cilj
magistrske naloge zapolniti to raziskovalno vrzel in ugotoviti, =zakaj Sportni
novinarji/predstavniki za odnose z javnostmi opravljajo dvojno vlogo, kako poteka
produkcijska praksa in kak$ne so tekstovne znacilnosti njihovih prispevkov. Najprej bom v
drugem poglavju s pomocjo domace in tuje strokovne literature razclenil odnose med
novinarji in predstavniki za odnose z javnostmi, pomen umes¢anja sporoc¢il za javnost v
novinarska besedila ter posledice prevlade sporocCil za odnose z javnostmi v novinarskih
besedilih. Ob koncu poglavja bom predstavil nekaj znacilnosti odnosov med Sportnimi
novinarji in Sportnimi organizacijami. V tretjem poglavju bom prikazal vrste konfliktov
interesov, katerim so lahko podvrzeni $portni novinarji pri svojem delu. V Cetrtem poglavju
bom podrobneje opredelil dvojno vlogo v Sportnem novinarstvu, ko Sportni novinar opravlja
vlogo predstavnika za odnose z javnostmi pri organizaciji, o kateri poroca. Po opisu
metodologije bom predstavil rezultate svoje raziskave, do katerih bom priSel s kriti¢no
diskurzivno analizo besedil in s poglobljenimi intervjuji z njihovimi avtorji. Sledila bosta

razprava in sklep.



2 PREPLETANJE NOVINARSTVA IN ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Med novinarji in predstavniki za odnose z javnostmi obstaja poklicna podobnost, ki vpliva na
mesanje vlog in nalog v praksi, na drugi strani pa se njihove profesionalne odgovornosti in
obveznosti v temeljih razlikujejo, kar zapleta meSanje vlog, Se posebej z vidika novinarske
etike (Kristensen 2003, 43). Obe dejavnosti svoje namene izpolnjujeta z enakimi ves¢inami:
posredujeta informacije, poglede in staliSca ter sta zato del vsakodnevnih druzbenih praks
(Kristensen 2003, 46). Na to, koliko sta dejavnosti soodvisni ena od druge, vpliva Stevilo
alternativ, ki jih imata pri zbiranju in posredovanju informacij. Comanova (2009, 152)
ugotavlja, da so predstavniki za odnose z javnostmi manj odvisni od novinarjev, ko imajo na
voljo druga sredstva komuniciranja, novinarji pa so manj odvisni od predstavnikov za odnose

z javnostmi, ko imajo na voljo druge vire.

2.1 Opredelitev razlik med novinarstvom in odnosi z javnostmi

Primarna aktivnost tako novinarstva kot odnosov z javnostmi je informiranje, a dejavnosti
imata za to razli¢ne razloge: v novinarstvu dejstva prikazujejo resnico, v odnosih z javnostmi
pa zelijo prepricati (Braden in Roth 1997, 43). Odnosom z javnostmi ni treba slediti ciljem
novinarske prakse, da bi postali legitimni (Bivins 2004, 15-16). Spodbujajo namre¢ dolo¢en
pogled oziroma Zelijo, da bi tudi nekdo drug podpiral skupino ali nacrt. Za razliko od namena
odnosov z javnostmi, prepri¢evanja, je namen novinarstva le informirati (Laakaniemi 1995,
272). Tudi Fink (1992, 438) potrjuje, da je namen spreminjanja miselnosti in nacin pisanja z
vnaprej dolocenimi cilji glavna razlika med odnosi z javnostmi in novinarstvom. Pisanje
predstavnikov za odnose z javnostmi namre¢ ne le informira javnosti o posameznem podjetju,
temve¢ jih motivira, da podjetje politi¢no in ekonomsko podpirajo. Da bi se javnosti odzvale
tako, kot zeli naroCnik, sporoCanje poteka s tocno doloCenega zornega kota (prav tam).
Naloga predstavnikov za odnose z javnostmi je razsiriti informacije tako, da bodo prepricale
posamezna, vnaprej dolocena obcinstva. Da bi karseda u€inkovito dosegli specificen ciljni trg
ali skupino ljudi s podobnimi interesi, predstavniki za odnose z javnosti znacilnosti ob¢instev
raziskujejo. Ceprav tudi njihove informacije temeljijo na dejstvih, so ta skrbno izbrana.
Negativna dejstva so izpuS€ena (Braden in Roth 1997, 43-44). Tudi Day (2000, 92-93)
ugotavlja, da so predstavniki za odnose z javnostmi pri izbiri informacij selektivni, saj je

njihovo poslanstvo ustvarjanje pozitivne podobe podjetja ali naro¢nika. Ker so primarno
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zagovorniki dolo¢ene organizacije, je njihova prva dolznost doseganje organizacijskih ciljev,
zato javnostim pogosto zagotavljajo informacije na nacin, ki je za organizacijo ali narocnika

najbolj ugoden (prav tam).

Curtinova (1999, 68) potrjuje, da imajo odnosi z javnostmi drugacen odnos do resnice kot
novinarstvo, saj je pri odnosih z javnostmi ta bolj selektivna: »Obstajajo namre¢ nekatere
neprijetne resnice, za katere predstavniki za odnose z javnostmi ne Zelijo, da se objavijo«
(prav tam). V ospredje raje postavijo tocno dolo€eno informacijo ali poloZaj organizacije, kar
je v nasprotju z novinarskim iskanjem informacij in dobrim porocanjem (Cutlip in drugi 1994,
325). Cilj novinarjev je namreC razkrivati dejstva v najvecji mozni meri, nadzorovati
druZbene institucije, ne pa promocija ali §¢itenje oseb ali institucij (Poler Kovaci¢ 2002, 779).
Harrigan in Dunlap razli¢ne cilje obeh dejavnosti definirata: »Cilj novinarjev je priskrbeti
informacije posameznikom, da bi jim pomagali izpolnjevati drzavljansko vlogo. Cilj
predstavnikov za odnose z javnostmi je izpolniti poslovne interese njihovega klienta«
(Harrigan in Dunlap 2004, 389). V izpolnjevanju drugacnega cilja novinarstvo uporablja
drugacen pristop od odnosov z javnostmi ter stremi k objektivnosti in nepristranskemu
porocanju, ki je od interpretativnih Zanrov strogo lo€eno in je namenjeno ¢im SirSemu krogu
bralcev (Braden in Roth 1997, 43—44). Kot pise Day (2000, 92-93), je poslanstvo novinarjev
ob odkrivanju dejstev in poroCanju o druzbeno relevantnih zadevah zagotavljanje
uravnotezenih in poStenih sporocil. KoSirjeva (2003, 72) je razliko med novinarstvom in
odnosi z javnostmi opredelila glede na naCin prenosa informacij med delezniki. Novinarstvo
je po njeni definiciji druzbena dejavnost, ki prenasa informacije od razli¢nih virov k Stevilnim
obCinstvom. Je torej prenos od drugih k drugim. Po drugi strani pa sluzbe za odnose z
javnostmi govorijo iz sebe na videz za druge, pravzaprav pa tudi zase, za svoj ugled, imidz in

dobicek (prav tam).

Razlike med dejavnostima izhajajo iz sluzenja razli¢nim interesom. Novinarstvo sluzi
javnemu interesu, odnosi z javnostmi morajo sluZiti naro¢niku (Gordon in drugi 1996, 279).
Iz tega, kot piSe Browne (1999, 61), izhaja glavna razlika med novinarji in predstavniki za
odnose z javnostmi: slednji zastopajo kliente, novinarji pa delajo kot javni obvescevalci. A
Braden in Roth (1997, 43-44) odnosom z javnostmi pripisujeta SirSo odgovornost: ob
organizaciji, ki jo predstavljajo, sluzijo tudi druzbi z informiranjem o posameznih dogodkih
ali izdelkih. Po Kodeksu etike Slovenskega druStva za odnose z javnostmi bi morali

predstavniki za odnose z javnostmi odgovarjati tako svoji vesti kot naro¢nikom/delodajalcem,
10



druzbi kot celoti ter poklicnim kolegom. A Poler Kovaci¢eva (2002, 780) se sklicuje na
ugotovitve Seiba in Fitzpatrickove, da je odgovornost do druzbe med izvajalci odnosov z
javnostmi redko omenjena in Se bolj redko izvajana, namesto deljene odgovornosti pa v praksi

prvo mesto zavzema zvestoba naroc¢niku.

Zaradi Stevilnih razlik v nacelih, ki oblikujejo delo pri obeh dejavnostih, prihaja tudi do razlik
v pojmovanja teh dejavnosti med novinarji in predstavniki za odnose z javnostmi. Hargreaves
predstavnike za odnose z javnostmi imenuje tudi odbijalci kritik, ker »zgolj ali pretezno
odvracajo kritiko novinarjev, delujejo preventivno in, ¢e le lahko, poskusajo doseci, da
novinarji razumejo stvari po njihovo« (Hargreaves 2007, 115), pa Ceprav Verci¢ in drugi
(2002, 31) opozarjajo, da naloga predstavnikov za odnose z javnostmi ni, da svoje delodajalce
ali naro¢nike »varujejo« pred novinarji, temvec da slednjim omogocijo upravicen vpogled v
delo in zadovoljiv dostop do odloc¢evalcev. Lanson in Croll Fought (1999, 55) dodajata, da
predstavniki za odnose z javnostmi novinarjem pomagajo pri iskanju informacij iz ozadja ter
pri navezovanju stikov z ljudmi iz organizacije. Sluzbe za odnose z javnostmi skrbijo Se za
informiranje javnosti o delu njihove ustanove ali klienta, so¢asno pa morajo skrbeti, da bo o
ustanovi ali klientu objavljenega ¢im ve¢ dobrega in da se o njem ne pise ali poroca slabo
(Perovi¢ in Sipek 1998, 61). Prav zaradi slednjega pa so predstavniki za odnose z javnostmi
prepricani, da novinarji v delovanju njihove organizacije zeljno iS¢ejo predvsem
protizakonitosti (Day 2000, 92), pa ¢eprav je novinarstvo »dejavnost za obCe dobro«, zaradi

Cesar naj bi zagotavljalo uravnotezena sporocila (Poler Kovacic 2002, 779).

2.2 Umescanje sporocil za javnost med novice

Od nastanka modernega industrijskega menedZmenta na zacetku 20. stoletja je vsako podjetje,
ki je dalo kaj nase, za promocijo lastnih ciljev pred novinarji in javnostjo zacelo uporabljati
poklicne komunikatorje (Hargreaves 2007, 120). Lippmann je ze leta 1922 (1922/1999, 218)
poudaril pomen odlocanja o tem, o katerih dejstvih porocati, zato »je ve€ina organizacij vedno
bolj prepricana, da te presoje ne sme prepustiti novinarju, ne glede na to, ali si Zeli publiciteto
zagotoviti ali se ji izogniti. Najeti predstavnika za odnose z javnostmi, ki stopi med
organizacijo in ¢asopis, je varneje.« Prizadevanja predstavnikov za odnose z javnostmi pri
komuniciranju z mediji so merljiva z objavami v medijih in pripadajo¢im medijskim

pokrivanjem dogodka (Zhang in Cameron 2003, 11). Ragas (2012, 91-92) trdi, da je

11



umescanje sporocil za javnost med novice kljucno, saj odnosi z javnostmi pomembno vplivajo
na oblikovanje podobe subjektov v novicah, najsi gre za kakSne tezave, predsedniske

kandidate, blagovne znamke, korporacije, delnicarje ipd., ki zadevajo §irSo javnost.

Predstavniki za odnose z javnostmi zagotavljajo informacijska nadomestila, kot so sporocila
za javnost, informativni paketi, pripravljeni intervjuji, zasebno financirane Studije in drugi viri
podatkov (Hansen in Paul 2004, 51). Na splosno oddelki ali agencije za odnose z javnostmi
skusajo umestiti ¢im ve¢ svojih sporo¢il med novice (Schudson 2003, 136). Pri tem je
pomembna hitrost objave in njen vpliv na obc¢instvo (Taylor 2009, 25). Sporocila za javnost
so ¢asopisom namenjena zaradi doseganja ¢im vecje publicitete. Novinar se mora odlociti, ali
ima sporocilo za javnost kak§no novicarsko vrednost in bi bilo zanimivo bralcem ali pa je le
poskus doseganja za javnost nepomembne brezplacne publicitete (Anderson in Itule 1988,
177). V medijskem svetu poteka ve¢na polemika med predstavniki za odnose z javnostmi, ki
menijo, da imajo za ponuditi zanimivo novico, in uredniki medijev, ki to novico vidijo kot
ustvarjeno za promocijo podjetja. Oboji lahko imajo prav. Ceprav posamezniki v mediju
sporocilo za javnost vidijo kot korist za klienta podjetja, lahko ima to sporocilo tudi
novicarsko vrednost (Laakaniemi 1995, 276). Predstavniki za odnose z javnostmi, ki imajo
izkusnje z novinarstvom, dobro razumejo, katere zgodbe imajo novicarsko vrednost ter kaj
imajo novinarji in uredniki radi, zato proizvajajo uporabna sporocila za javnost, ki se prebijejo

v ¢asopise (Anderson in Itule 1988, 181).

Poler Kovaciceva (2004b, 104) opozarja, da lahko od predstavnikov za odnose z javnostmi
pricakujemo predvsem to, da bodo medije oskrbovali z informacijami, ki koristijo njim samim
oziroma njihovim naro¢nikom ter da bodo poudarjali najboljSe lastnosti teh naroc¢nikov.
Hansenova in Paulova (2004, 61) sta identificirali pet motivov, zaradi katerih je v interesu
virov, da zagotavljajo informacije: zagotoviti svoje lastno prezivetje, promovirati svoja
mnenja, dose¢i odobritev ali razumevanje javnosti, zbrati denar ali pridobiti nove Clane ter
komunicirati s svojimi ¢lani in podporniki. Viri informacij sodelujejo z novinarji le toliko,
kolikor verjamejo, da bodo oni in njihove ideje dobili ugoden, zanje koristen javni dostop, trdi
McManus (1994, 29-30). Kljub nizkemu zaupanju v predstavnike za odnose z javnostmi
novinarji njihovo gradivo pogosto nekriticno uporabljajo, informacije pa obcinstvu
posredujejo kot svoja, novinarsko obdelana sporocila, sodobno prakso novinarstva opisuje
Poler Kovaciceva (2002, 767). Predstavniki za odnose z javnostmi namre¢ novinarjem

dovolijo prevzeti avtorstvo in besedilo v celoti objaviti. Tako je informacija, ki bi morala
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sluziti kot zacetni material, objavljena kot samoumevno dejstvo, ki ga ni treba dokazovati,
dopolnjevati ali analizirati, pa ¢eprav profesionalna kompetentnost od novinarja zahteva, da
vzpostavi kritiéno distanco do takSnega materiala in da premisli informacijo politi¢nih,
ekonomskih in drugih oglaSevalcev« (Kosir in Poler 2003, 121). Do enakih ugotovitev prihaja
tudi Hargreaves, ko pravi, da so »leni novinarji« preve¢ odvisni od predstavnikov za odnose z
javnostmi in pogosto zgolj hvalezno reproducirajo kakrSnakoli Ze pripravljena gradiva, ki jih
dobijo (Hargreaves 2007, 116). Kot piSe Franklin (2006, 59), mu je eden od regionalnih
tiskovnih predstavnikov priznal: »Ko izobrazujemo nove kadre, jim povemo, da ¢im ve¢
materiala dajo prezaposlenim novinarjem, tem bolje je, saj ti nimajo Casa, da bi se prebili

skozi. Tedniki po navadi sporocila za javnost kar reproducirajo.«

V sodobnih demokrati¢nih drzavah je novinarsko delo postalo popaceno tudi zaradi vpliva
oseb, ki jih imenujemo »spin doktorji«. Namen slednjih ni olajSati sporoCanjskega toka,
ampak ga »popraviti« za mnozicne medije. »Spin doktorji« z medijskim sporocanjem
manipulirajo tako, da nadzirajo dostop do politikov in ga odrekajo novinarjem, ki niso
dovzetni za »prepricevanje« (McNair 2002, 54-55). Pojavili so se v 80. letih 20. stoletja,
najprej v ameriski politiki, nato drugod. Do tega je po mnenju politikov prislo, ker novinarji
niso ve¢ loc¢evali dejstev od komentarjev in ker so o politikih porocali izrazito nenaklonjeno.
»Spin doktorji« zato lansirajo zgodbe, ki bi prinesle korist njihovemu klientu (Hargreaves
2007, 116-117). Vplivni uradni viri oziroma druzbene elite imajo tudi sicer »prevladujo¢ in
ugoden polozaj v nacionalnih medijih« (Davis 2006, 40) oziroma »prednostni in aktivni
dostop do medijskega diskurza« (Van Dijk 1995, 33), ki ga s pomoc¢jo odnosov z javnostmi
ohranjajo Se naprej (Davis 2006; Van Dijk 1995) To dejstvo ob enakih ugotovitvah v
slovenskem medijskem prostoru Poler Kovaci¢eva pojmuje kot kazalnik krize novinarske

identitete (2004b, 104).

Davis (2006, 38-39) je identificiral Stiri pomembne dejavnike, ki virom omogocajo izboljsati
dostop do proizvajalcev novic in jim generirajo naklonjeno poroc¢anje: ekonomski kapital,
medijski kapital, ¢loveski viri ter naklonjenost med viri in novinarji. Predstavniki za odnose z
javnostmi razvijajo strategije za odkrivanje potencialne naklonjenosti med viri in novinarji ter
jih z razlicnimi sredstvi, kolikor se le da, izkoris¢ajo v svoj prid. Pogosto so prepricani, da
najbolj uspesno delajo takrat, ko ne pride do neposrednega stika z mediji in navajanja njih kot
vira, temve¢ njihovo informacijo predstavijo znanstveniki, strokovnjaki ali druge spostovane

in za medije zanimive osebnosti. Gre za t. i. dostop po zastopniku. To vkljucuje tudi izdajanje
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izto¢nic, ki novinarje privedejo do negativne zgodbe. Zgodbe o nekompetentnih ministrih,
politi¢nih opolzkostih, podjetniSkem pohlepu itd. se po navadi ne zacnejo s preiskovalnim
novinarstvom, ampak s curljanjem informacij od politi¢nih nasprotnikov (Davis 2006, 40).
Obratni model je model tiskovnega predstavniStva, ki stremi k ¢im vecjemu pojavljanju
naro¢nika v medijih, z namenom pridobiti ugodno publiciteto v medijih (Gruban in drugi
1997, 51) Odnosi z javnostmi so mnogokrat edina reSitev za posamezne manjsSe organizacije,
ki si Zelijo pridobiti bolj pogosto in pozitivno medijsko porocanje (Shoemaker 1989, 215;
Davis 2006, 40). Ne glede na razli¢ne tehnike odnosov z javnostmi pa enotna povezava med
stopnjo pojavljanja v medijih in pozitivno medijsko podobo ne obstaja. Posamezni viri se
namenoma ne zelijo pojavljati v medijih, po drugi strani pa pogosto pojavljanje lahko pomeni,
da so ga sprozili rivali. Negativno poro€anje o organizaciji je pogosto posledica njenih slabih

odnosov z mediji (Davis 2006, 40).

2.3 Prevlada predstavnikov za odnose z javnostmi v procesu medijske

produkecije

Informacijska nadomestila predstavnikov za odnose z javnostmi so tako pomoc¢ kot ovira
novinarstvu. Pomagajo, ker bi brez njih ¢asopis potreboval $e ve¢ novinarjev, in ovirajo, ker
vc¢asih vsebujejo nepopolne ali celo netocne informacije. Ve€inoma so, tako ali drugace, v
korist samim sebi in se, za razliko od objektivnega novinarstva, zacnejo s subjektivnim
pogledom z doloCenega vidika (Brooks in drugi 2002, 229). Odkar je Daniel Boorstin v
zgodnjih 60. letih prejSnjega stoletja uvedel pojem »psevdodogodek«, ki v nasprotju s
spontanim dogodkom definira nacrtovan dogodek, organiziran za udobno medijsko porocanje,
katerega resni¢nost pa je vprasljiva (Boorstin 1963, 22-23), je Stevilo predstavnikov za
odnose z javnostmi naraslo, Stevilo novinarjev se je skréilo, novicarski mediji pa so postali
bolj odvisni od predstavnikov za odnose z javnostmi (Franklin 1997, 19). Da bi ostale
rentabilne, so bile medijske organizacije v minulih letih prisiljene znizevati stroske, tudi
Stevilo novinarjev in pisarn, isto¢asno pa zaradi zaostrene konkurence proizvajati vedno vec
vsebin. Casopisi so uvedli §tevilne nove rubrike. Od sredine 80-tih do sredine 90-tih se je
njihova velikost podvojila. Posledi¢no je zrasla njihova odvisnost od vedno vecjega Stevila
ponujenih informacij predstavnikov za odnose z javnostmi (Davis 2006, 31; Bennett 2004,
175). Tudi zato, ker se je med Sestdesetimi in devetdesetimi leti prejSnjega stoletja koli¢ina

besed oziroma temu namenjen prostor v Casopisih za posameznega novinarja podvojil, v
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nekaterih primerih celo potrojil, novinarji raje izbirajo in dolocajo, kaj od pridobljenega
materiala predstavnikov za odnose z javnostmi bodo v prispevkih uporabili, kot da aktivno
raziskujejo. Novinarji so preobremenjeni in nimajo dovolj ¢asa za raziskovanje, sploh pa ne
za potovanja in raziskovanje v tujini. Ker odnosi z javnostmi postajajo prevladujoci
oblikovalci javne agende, raziskovalci danasnje novinarstvo imenujejo »fast food« ali instant

novinarstvo (Davis 2006) ali kar »McJournalism« oziroma McNovinarstvo (Franklin 2005).

Hargreaves (2007, 115) razloge za prevlado sporocil za javnost v novinarskih besedilih vidi
predvsem v organiziranosti dela, saj so predstavniki za odnose z javnostmi, zlasti na
finan¢nih, korporacijskih in vladnih nivojih, bolje placani kot novinarji, imajo dostop do
boljse tehnologije in podpornih sistemov, so bolj disciplinirani in strokovno usposobljeni ter
bolj izkuSeni na posameznem podrocju. Danasnji novinarji so vefinoma precej mladi,
neizkuSeni in napeti, ker jih priganjajo ¢asovni roki, zgodbe pa pogosto ne razumejo v celoti
(prav tam). Novinarstvo ob tem pesti Se dvojna podhranjenost: novinarji so podhranjeni z viri
informacij in delajo v kadrovsko podhranjenih urednistvih, zato se vedno bolj naslanjajo na
predstavnike za odnose z javnostmi, v zameno pa njihovim sporo¢ilom ponujajo dostop v
novinarske vsebine mnozi¢nih medijev. Odnos med novinarji in predstavniki za odnose z
javnostmi je tako postal trgovski, ugotavljajo Lewis in drugi (2008, 5). V tem odnosu imajo
dominantnejSo vlogo predstavniki za odnose z javnostmi oziroma visoki uradniki, saj so
pristojni za to, da dovolijo ali zavrnejo dostop novinarjev do njih. Pogosto bodo favorizirali
novinarje vodilnih medijskih hi§ pred novinarji iz manj prestiznih in tudi manj predvidljivih
hi§. S tem pomagajo ze uveljavljenim institucijam ohranjati prednost v pridobivanju novic in

utrditi razredne razlike med novinarji (Schudson 2003, 138).

Erjavceva (2005, 160-163) je v analizi produkcije novinarskih besedil zakljucila, da tudi
novinarji slovenskih dnevnikov sporocila za javnost uporabljajo kot osnovni vir. »Identiteta
'novinarskih' besedil, ki so nastala tako, da njihovi avtorji teh reprezentacij niso preiskali in
ovrednotili, preden so jih posredovali naslovnikom, je gotovo vprasljiva«, dodaja Poler
Kovaciceva (2004b, 104). Za uporabo sporocil za javnost kot osnovnih virov je vec¢ razlogov.
Predstavniki za odnose z javnostmi posredujejo informacije, ki so redne in lahko dostopne,
vcasih pa tudi grozijo novinarjem, da jim bodo dostop do informacij omejili, ¢e posredovane
vsebine ne bodo objavljene. Ker so uradni viri pridobili legitimnost s podporo javnosti, kar Se
povecuje vlogo predstavnikov za odnose z javnostmi, jim rutinizacija novinarskega dela in

novicarske vrednote dajejo prednost. Predstavniki za odnose z javnostmi veckrat izkoriscajo
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politi¢ni, ideoloski in predvsem ekonomski pritisk na medije. K utrditvi njihovega statusa
pogosto pripomore neurejen status novinarjev, pomanjkanje drugih ¢loveskih virov in pritisk,
da bi prvi objavili novico, pa tudi osebni interesi novinarjev in urednikov, ki s predstavniki za
odnose z javnostmi pogosto razvijejo prijateljski odnos ali se celo sami prelevijo v
predstavnike za odnose z javnostmi (Erjavec 2005, 163). Kot ugotavljajo Se Stevilne druge
raziskave (npr. Poler Kovaci¢ 2004b; Laban 2004; Udovi¢ in TurnSek Hanci¢ 2011), tudi v

slovenskem medijskem prostoru v novinarskih prispevkih prevladujejo elitni uradni viri.

Scott Cutlip je ze v petdesetih letih 20. stoletja ugotovil, da v Stevilnih ameriskih ¢asopisih
polovico prostora zasedajo novice, za katere so poskrbeli poklicni predstavniki za odnose z
javnostmi. To je bilo Se pred dramaticno rastjo ameriske industrije za odnose z javnostmi v
zadnjih Stiridesetih letih in pred podobno dramati¢nim zniZzanjem novinarskih resursov pri
Stevilnih ¢asnikih (Hargreaves 2007, 116—117). Curtinova je leta 1999 izpostavila Studije, po
katerih naj bi 40 do 50 odstotkov ali celo ve¢ vsebine dnevnih ¢asnikov izviralo iz sporocil za
javnost (Curtin 1999, 54). Franklin in drugi so leta 2005 opozarjali, da predstavniki za odnose
z javnostmi generirajo ve¢ kot 50 odstotkov ¢asopisne vsebine, delez v tabloidih pa je Se vi§ji
(Franklin in drugi 2005, 216). Leto kasneje sta Sallot in Johnson (2006) intervjuvala 106
ameriskih novinarjev, od katerih je ena tretjina ocenila, da iz odnosov z javnostmi izhaja med
60 in 100 odstotkov novic v ameriskih ¢asopisih. Znanstveniki na univerzi v Cardiffu so pod
drobnogled vzeli delovanje britanskih ¢asnikov med leti 1985 in 2004 ter ugotovili, da so leta
2004 novinarji ustvarili trikrat ve¢ besedil kot pred dvajsetimi leti. To jim je uspelo, ker kar
60 odstotkov vsebine izvira iz predpakiranih novic, kot so sporocila za javnost ali novice
tiskovnih agencij, ki pa prav tako vsebujejo veliko integriranega materiala sporocil za javnost.
Prava Stevilka je po ocenah raziskovalcev Se vi§ja, saj vseh originalnih sporocil niso uspeli
najti (Lewis in drugi 2008). Cohen (1999, 15) izpostavlja, da je dve leti po volitvah v Veliki
Britaniji leta 1997 tedanja laburisticna vlada z okrepljeno sluzbo za odnose z javnostmi
objavila 20.000 sporocil, kar je 80-odstotni porast v primerjavi z vlado leta 1992. Sto let po
rojstvu industrije za odnose z javnostmi je v ZDA ve¢ predstavnikov za odnose z javnostmi
oziroma odbijalcev kritike, kot jih Se imenuje Hargreaves (2007, 115), kot novinarjev.
Larsson je leta 2005 na primeru Svedske ugotovil, da se je $tevilo predstavnikov za odnose z

javnostmi v primerjavi z zaCetkom 90. let prejSnjega stoletja povecalo za sedemkrat.

V Sloveniji je po osamosvojitvi drzave oziroma po spremembi politicnega in gospodarskega

sistema novinarstvo dobilo drugacne znacilnosti rutinizacije, saj se je zacelo bolj pogosto
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naslanjati na psevdodogodke, sta ugotovili Poler Kovacdieva in Erjavéeva (2004).
Raziskovalki sta zaznali, da se je med leti 1990 in 2000 v slovenskih dnevnih Casopisih,
predvsem v Delu, delez porocanja, kjer so bile informacije pridobljene na psevdodogodkih,
povecal na racun porocanja, ki temelji na spontanih dogodkih, in predvsem na racun
samoiniciativnih novinarskih in uredniskih raziskovanj. Delovi novinarji so leta 1991 porocali
o 71 odstotkih vseh psevdodogodkov, leta 2000 pa kar o 80 odstotkih (prav tam). KoSirjeva
(2003, 71) trdi, da tiskovne agencije v Sloveniji posredujejo Ze okoli 60 odstotkov sporocil za
javnost, ki jih torej niso oblikovali novinarji, temvec so jih posredovale sluzbe za odnose z
javnostmi. Fink (1992, 436) ugotavlja, da tiskani mediji z majhnim $tevilom novinarjev, Se
posebej pa tedenski Casopisi pogosto kot svoje prispevke objavijo kar sporocila za javnost.
Imuna na nekriticno uporabo informacij odnosov z javnostmi ni niti televizija. Analiza
novinarskih prispevkov na Televiziji Slovenija je pokazala, da iz sporoc€il za javnost izhaja
29,1 odstotka uporabljenih virov (Laban 2004, 215). Ne glede na rezultate raziskav pa je bil
»vpliv predstavnikov za odnose z javnostmi na medijsko produkcijo vedno vecji od tega, kar
so zaznali znanstveniki, kar so priznali novinarji ali Cesar so se zavedali uporabniki,«

zaklju€uje Davis (2006, 31).

Razvoj odnosov z javnostmi pomeni razvoj informacijske prepreke, ki je prinesla vecji nadzor
sporo€il, ki izvirajo iz politi¢nih strank in vlad, pa tudi bolj nadzorovan in omejen dostop
novinarjev do politikov (Davis 2008, 275). Tudi vloga ostalih organizacij, od lokalnih
dobrodelnih skupnosti do mednarodnih korporacij, ki so zaposlile tiskovne predstavnike, ni le
zalaganje novinarjev s potencialnimi zgodbami, komentarji in dopolnili, temve¢ omejitev
informacij, pa tudi dostopa do njih (Harcup 2004, 16). S tem namenom se predstavniki za
odnose z javnostmi odlo¢ajo, da ne objavljajo informacij, Se posebej ne ekskluzivnih, da
novinarjem ovirajo dostop do posameznikov v organizaciji, da obracajo dejstva in da
odvracajo preiskovalno novinarstvo. V podjetniski sferi je najbolj efektivna uporaba odnosov
z javnostmi tista, ki omeji dostop novinarjem in zadus$i negativne zgodbe (Davis 2006, 39).
Tudi Hunt in Grunig (1995, 53) razpoznavata, da predstavniki za odnose z javnostmi
nadzorujejo porocanje o organizaciji, ki jo zastopajo, in ga omejujejo, da bi ustrezalo ciljem,
kakr$ne so si zastavili, z uporabo asimetricnega modela komuniciranja. Prav ta model omejuje
neoviran dostop do organizacije, ki si ga zelijo novinarji. V raziskavi Kristensonove (2003) je
bila kar ena tretjina vpraSanih novinarjev mnenja, da jim predstavniki za odnose z javnostmi

nadzorujejo dostop do informacij. Comanova (2009) v romunski raziskavi ugotavlja, da vedno
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ve¢ novinarjev, od 61 odstotkov leta 1997 do 77 odstotkov leta 2009, meni, da predstavniki za

odnose z javnostmi manipulirajo z njimi.

Ker so se sredstva v odnosih z javnostmi konstantno pove€evala in v novinarstvu
zmanjS$evala, so nastale tri posledice. Prva je, da je zmoznost novinarstva, da izpolni
profesionalne naloge biti objektiven in neodvisen, oslabela. Druga posledica je, da imajo
organizacije z ve¢jimi sredstvi v odnosih z javnostmi ve¢ moznosti, da oblikujejo novinarsko
agendo in okvire porocanja. Kot zadnje pa se nadaljuje upad zaupanja javnosti v novinarje in
organizacije, ki v veliki meri uporabljajo odnose z javnostmi, torej v politicne stranke,
korporacije in skupine za vodenje kampanj (Davis 2008, 279). Naras¢ajo¢a moc¢ tiskovnih
predstavnikov in odvisnost novinarjev od njih po mnenju Franklina (1997, 20) zahtevata svoj
davek: »Novinarji niso ve¢ samostojni opazovalci sveta in poroCevalci, temvec najeti advokati
in branitelji katerekoli ze interesne skupine.« Podoben je tudi izsledek McManusa (1994,
195): »Novinarjeva pasivna vloga pri zbiranju informacij povecuje moznost, da v sporocilih,
ki se kazejo kot novinarska, korist vira prevlada nad koristjo javnosti.« Sluzbe in predstavniki
za odnose z javnostmi so iz pasivnih virov informacij prerasli v proizvajalce informacij (Poler
Kovaci¢ 2004a, 63). Tako vcasih tudi povsem neposredno nadzorujejo sporocanjski proces,
torej postajajo novinarski subjekti. Imajo vsaj delni nadzor in odlo¢ajo o tem, kaj bo
objavljeno in kako. S tem opravljajo novinarjevo delo, pri ¢emer pa niso usmerjeni h
klasi¢nonovinarskim ciljem, ampak si prizadevajo za zadovoljitev svojih (oziroma
naro¢nikovih) specifi¢nih interesov in potreb (Poler Kovaci¢ 2004a, 66). »Praktiki za odnose
z mediji so tisti, ki v imenu lastnikov kapitala ter nosilcev politicne moci in oblasti
(so)ustvarjajo medijsko realnost,« ugotavlja Poler Kovaciceva (2002, 767). Franklin in drugi
(2005, 216) tako zakljucujejo: »Namesto Cetrte veje oblasti, novinarjev, oblast vedno bolj
prevzema peta veja — predstavniki za odnose z javnostmi.« Do podobnega sklepa je priSel tudi

Habermas (1989, 193): »Javno sfero v resnici obvladujejo tehnike odnosov z javnostmi.«

2.4 Odnosi med novinarji in predstavniki za odnose z javnostmi

Podobnosti in razlike med dejavnostima vodijo v to, da so odnosi med vrsilci obeh dejavnosti
kompleksni in raznoliki. »Jasno je, da obe strani nadzorujeta produkcijo in distribucijo
informacij, a nobena izmed njiju ne more razviti monopola nad tem procesom. Soodvisnost

med vpletenimi tako temelji na interesu za skupno sodelovanje, ki pa véasih vodi tudi do

18



konflikta med stranema« (Coman 2009, 152). Odnos med novinarji in predstavniki za odnose
z javnostmi je »neskoncen ples, v katerem slednji skuSajo upravljati z novicami, novinarji pa
z viri, da sluzijo njihovim potrebam« (Shin 2005, 315). Tilley in Hollings (2008) to

poimenujeta ljubezensko-sovrazni odnos.

2.4.1 Kooperativni odnosi med novinarji in predstavniki za odnose z javnostmi

Odnosi z mediji so za predstavnike za odnose z javnostmi bistvenega pomena za ohranjanje
pozitivne podobe (Supa 2008, 11). Razli¢ne vrste organizacij tako skuSajo ob nadzoru svojega
slovesa s pomocjo sluzb za informiranje javnosti tudi gojiti dobre odnose z novinarji
(Schudson 2003, 136). Kljub vcasih nasprotujo¢im vlogam novinarji in predstavniki za
odnose z javnostmi pogosto dobro sodelujejo; novinarji predstavnikom za odnose z javnostmi
pomagajo promovirati njihovega klienta, slednji pa novinarjem posredujejo zgodbe, zanimive
za objavo (Browne 1999, 61). Prvotni namen sporocil za javnost posamezne organizacije je
pritegniti zanimanje medijev ter tako generirati brezpla¢no publiciteto in dodatno kredibilnost.
Sporocilo z dovolj visoko novicarsko vrednostjo ima ve¢ moznosti za pritegnitev pozornosti
medijev, s ¢imer bo izpolnjen namen slednjih: informirati javnost o neCem novem in
unikatnem. Subjekt pisanja je enak, razlogi drugacni, sodelovanje dejavnosti pa sklenjeno
(Braden in Roth 1997, 43). Tudi stil pisanja predstavnikov za odnose z javnostmi mora
stremeti k vzpostavitvi odnosa, ki ima medsebojne koristi. Uredniki dobijo verodostojne
informacije za svoje javnosti, predstavniki za odnose z javnostmi in njihovi Sefi pa dostop do
teh javnosti (Fink 1992, 436). Novinarstvo potrebuje organizacije kot vire informacij in
strokovnjake za odnose z mediji, da jih zalagajo z informacijami (Ver¢i¢ in drugi 2002, 24).
Po drugi strani pa so medijske hiSe najpomembnejsi in najbolj razSirjen kanal za organizacijo,
ki zeli distribuirati informacijo. Posledica sodelovanja je zdruzen pozitiven vpliv na okolje

(Larsson 2009, 145).

Z nenehnim dotokom zanesljivih informacij k novinarjem lahko viri oblikujejo institucionalno
legitimnost in veljavo ter tako oblikujejo »medijski kulturni kapital«, kot ga je poimenoval
Bourdieu (1972). Zanesljivi viri z doslednim zagotavljanjem informacij postanejo bolj
zaupanja vredni, novinarji posledi¢no z njimi tudi bolj redno navezujejo stike. Posledica vecje
medijske izpostavljenosti je uspeSnejSi dostop do javnosti, vecja prepoznavnost, nadaljnje
kopicenje institucionalne legitimnosti in bolj rutinski dostop do medija (Davis 2006, 37).

Ericson in drugi (1989) odnos med novinarji in viri, predvsem politiénimi, pojmujejo kot
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izmenjavo, kjer so notranje informacije zamenjane za dostop v medije. Politiki namre¢ prek
predstavnikov za odnose z javnostmi potrebujejo dostop do medijev, da prenesejo politicna
sporo€ila javnosti, medtem ko morajo novinarji vsaj minimalno sodelovati s politiki, da
zagotovijo kredibilno in dobro informirano politicno poro€anje. Blumler in Gurevitch sta Ze
leta 1981 zapisala, da so novinarji in politiki postali medsebojno odvisni in prilagodljivi
igralci, ki oblikujejo in regulirajo obnasanje druge strani in skupaj nadzorujejo mehanizme za
reSevanje medsebojnih konfliktov. Gre torej za simbiozo. Ceprav do konfliktov prihaja, pa
Franklin (2006, 46) odnos med novinarji in politicnimi viri, tudi predstavniki za odnose z
javnostmi, vidi bolj kot sodelovanje: »To ne pomeni, da v¢asih odnos ne postane ekstremno
bojevit in konflikten, a tipi¢en vzorec je odnos, v katerem sta obe strani obsojeni na
dopolnjevanje, ¢e ne celo sodelovanje.« V odnosu med obojimi, kljub temu, da drug na
drugega pogosto gledajo z nezaupanjem, prevlada simbioza nad sovraznostjo (Day 2000, 93).
Mediji so namre¢ odvisni od informacij, ki jim jih posredujejo predstavniki za odnose z
javnostmi, saj so glas virov, s katerimi je tezje navezati stik (prav tam). Yoon v Studiji iz leta
2005 dokazuje, da medsebojno razumevanje novinarjev in predstavnikov za odnose z
javnostmi prinasa uspeh. Slednji se tako =zavedajo medijskih casovnih rokov in
komunikacijskih prednosti, medtem ko novinarji dobijo boljsi vpogled v to, kaj lahko

predstavniki za odnose z javnostmi prispevajo k njihovi zgodbi.

Oboji si morajo zaupati Ze zaradi javnega interesa (Laakaniemi 1995, 279). »Novinarji niso
nasprotniki predstavnikov za odnose z javnostmi. Oboji potrebujejo eden drugega, da bi mogli
olajsati ali polepsati sodelovanje«, ugotavljajo Ver¢i¢ in drugi (2002, 109). Raziskava med
nizozemskimi novinarji in predstavniki za odnose z javnostmi, ki delujejo na politicnem in
gospodarskem podrocju, je pokazala, da kar tri Cetrtine predstavnikov za odnose z javnostmi
svoje odnose z novinarji ocenjuje kot dobre, bili so pa tudi mnenja, da je vzajemna odvisnost
med obojimi uravnotezena (Neijens in Smith 2003, 10). Iz tega izhaja, da je razmerje med
njimi medsebojno odvisno, cemur pritrjujejo tudi Verci¢ in drugi (2002). V Romuniji, kjer
demokracija nima tolik$ne tradicije, pa Comanova (2009, 158) ugotavlja, da novinarji svoj
odnos do predstavnikov za odnose z javnostmi ocenjujejo kot vedno boljsi. Od 150
anketirancev jih je leta 1997 le 19 odstotkov ta odnos ocenilo kot pozitiven, leta 2009 je bilo
ze 67 odstotkov taksnih novinarjev. Vedno vec, od 45 odstotkov leta 1997 do 74 odstotkov

leta 2009, jih tudi meni, da je ta odnos kooperativen (prav tam).
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Odnosi z javnostmi ze nekaj let niso ve¢ osredotoceni le na tradicionalne medije, temvec
sooblikujejo svet druzbenih omrezij. Njihova osnovna pravila ostajajo Se naprej enaka: da bi
se infiltrirali v vse vrste komunikacij in podajali svoja sporocila, tako kot se tudi ugledni
novinarji ne dokazujejo vec¢ zgolj v Casopisih, temvec¢ se kot blagovne znamke pojavljajo na
Twitterju (Ingham 2012). Raziskava Wilsona (2012) v ameriski zvezni drzavi Indiana
ugotavlja, da tako novinarji kot predstavniki za odnose z javnostmi menijo, da bo vedno bolj
razSirjena uporaba druzbenih omrezij, kot je Twitter, koristila odnosom znotraj obeh
dejavnosti. A za zdaj je videti, kot da odnosi stagnirajo. Tudi zato, ker nobena izmed obeh
dejavnosti Twitterja Se ni popolnoma, ampak le delno vkljucila v svoje delo. Tradicionalne
metode odnosov z javnostmi so Se vedno preve¢ ukoreninjene v medijski industriji (Wilson

2012, 68—69).

2.4.2 Ambivalentni odnosi med novinarji in predstavniki za odnose z javnostmi

Ceprav obe dejavnosti skupaj tvorita uspeSen poslovni model, informacije predstavnikov za
odnose z javnostmi pa so pomemben vir za novinarje, slednji na odnose z javnostmi Ze
tradicionalno gledajo s sumom (Harrigan in Dunlap 2004, 389). Hoggart (2001, 15) razmerje
med novinarji in politiénimi viri, med katerimi so predstavniki za odnose z javnostmi,
slikovito opisuje: »Oboji naseljujejo skupno kacjo jamo, v kateri plazijo eden ez drugega in
sovrazno sikajo, a so brezupno povezani med seboj.« Grunig in Hunt (1984, 223) pa sta
zapisala: »Ko jih poslusamo, kako govorijo eni o drugih, dobimo vtis, da gre za bojis¢e.« Tudi
zato med njimi pogosto prevladuje negativen, antagonisticen odnos (Neijens in Smith 2003,

47).

Raziskava Lansona in Croll Foughta (1999, 55) je pokazala, da so novinarji pogosto prezirali
predstavnike za odnose z javnostmi, saj so zanje veljali kot osebe, ki vsako kritiko spremenijo
v korist delodajalca, obenem pa so bolj zapirali vrata podjetja kot bili pripravljeni pomagati
novinarjem. Ceprav so potrebni eden drugemu, se med seboj pogosto gledajo z nezaupanjem
(Day 2000, 92) ali pa novinarji z nezaupanjem gledajo na informacije, ki prihajajo od
predstavnikov za odnose z javnostmi (Wilcox in Nolte 1997, 281). Nekateri novinarji
ocenjujejo odnose z javnostmi kot zajedljive in Skodljive (Day 2000, 92). Skrbi jih tudi nacin,
kako zelijo predstavniki za odnose z javnostmi oblikovati medijsko agendo, saj dostop do
mnenja dovolijo samo dolo¢enim virom (Tilley in Hollins 2008, 2). Eden najbolj znanih

primerov omejevanja dostopa do informacij je nastanek centraliziranega Direktorata za
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komunikacijo z mediji v Veliki Britaniji leta 1997, ki ga je vzpostavil nekdanji novinar
tabloidnega casopisa Daily Mirror Allastair Campbell. Namen direktorata je bil, da bi vlada
postala glavni in kljucni subjekt pri definiranju medijske diskusije o politiki, da bi ji bil
konsistentno zagotovljen prostor v medijih ter da bi z objavo enotnih in enostranskih stali§¢
minimalizirala cirkulacijo nasprotujo¢ih odzivov v medijih. Mediji, ki niso sprejeli in objavili
novic vlade na prvi strani, niso ve¢ prejemali »ekskluzivnih« novic — bili so kaznovani. V

nasprotnem so bili nagrajeni z nadaljnjimi informacijami (Franklin 2006, 50).

Studija Sallota in Johnsona iz leta 2006 kaZe, da 74 odstotkov ameriskih novinarjev
predstavnikom za odnose z javnostmi ocita pomanjkanje obcCutka za novice, vrednote,
natanc¢nost, casovno blizino in stil prikaza novice. Novinarji tipicno ne marajo predstavnikov
za odnose z javnostmi zaradi pomanjkanja objektivnosti, ki ga novinarstvo zahteva (L'Etang
2004, 141). Pripisujejo jim celo nizji status zaradi nizjega eticnega standarda obnaSanja in jih
dojemajo, kot da imajo manj ¢astne namene (Neijens 2003, 2-3). Informacije, posredovane od
predstavnikov za odnose z javnostmi, pogosto dojemajo kot neobjektivne in ne v interesu
javnosti (prav tam). Prav zaradi razlik med naceli, ki oblikujejo delo novinarjev in
predstavnikov za odnose z javnostmi, novinarji na odnose s slednjimi gledajo cini¢no in s
skepso (Jo 2003, 397). Na drugi strani predstavniki za odnose z javnostmi na uredniStva
pogosto gledajo kot na »shrambo cinizma«, novinarjem pa ocitajo nenehno iskanje

protizakonitosti (Day 2000, 92).

V raziskavi Neijensa in Smitha (2003) sicer tri Cetrtine predstavnikov za odnose z javnostmi
odnose z novinarji ocenjuje kot dobre, a prav toliko novinarjev v isti raziskavi te odnose
dojema kot nekvalitetne, ob tem pa v njih zaznava napetost. Med medijskima dejavnostima
torej zeva prepad, ki ga vidijo predvsem novinarji, ki menijo, da Zelijo predstavniki za odnose
z javnostmi vplivati na njihovo poroCanje. Novinarji imajo negativen odnos tudi do
izvrSevanja nalog predstavnikov za odnose z javnostmi (Neijens in Smith 2003, 11).
Raziskava Curtinove (1999, 67-68) je ugotovila, da novinarji svoje delo pojmujejo kot tezje
in prepricljivejSe, ne glede na to, da sta si dejavnosti po njihovem mnenju podobni. Prepricani
so, da zagotavljajo pravi odsev druzbe, medtem ko so predstavniki za odnose z javnostmi le
»izdajalci« (prav tam). K slabSanju odnosov pripomorejo tudi nekatere tehnike delovanja
predstavnikov za odnose z javnostmi, kot so proSnje za objavo zgodb oziroma pritozevanje
nad ravnanjem novinarjev in obravnavanjem zgodb (Cutlip in drugi 1994, 328). V napetosti

lahko vodi tudi poskus preprecevanja objave zgodbe z izsiljevanjem prek prekinitve
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oglasevanja v doloCenem mediju (prav tam). Novinarje motijo tudi prevelike koliine
neuporabnih sporocil, ki jih predstavniki za odnose z javnostmi posiljajo kar vse povprek,
namesto da bi se osredotocili na tocno dolo€ene novinarje. Poudarek pri teh sporocilih je po
navadi na njihovi koli¢ini, ne pa na kakovosti (Wilson 2012, 70). Ver¢i¢€ in drugi (2002, 107—
108) opozarjajo Se na pogosto obliko nadutosti predstavnikov za odnose z javnostmi, ki se je
razSirila v Sloveniji. To je zahteva, naj novinarji vsa vprasanja naslovijo pisno, nanje pa
prejmejo pisne odgovore. Tak$ne zahteve izrazajo podcenjujo¢ odnos do novinarjev, saj o
predstavnikih za odnose z javnostmi povedo, da ne obvladajo svojega poklica ter da novinarji
od njih zahtevajo preve¢ (prav tam). Hunt in Grunig (1995, 45) ugotavljata, da se tudi
predstavnikom za odnose z javnostmi pogosto zdi, da so prepusceni na milost in nemilost
novinarjev in urednikov, ki so sovrazni do njihove organizacije in jo raje blatijo kot da bi
pojasnjevali. Uporaba socialnih omrezij, kot je Twitter, kljub velikemu potencialu za zdaj Se
ni izboljSala odnosov med novinarji in predstavniki za odnose z javnostmi, trdi Wilson

(2012).

Resda novinarji sluzijo najprej kolektivnemu interesu svojih bralcev, gledalcev oziroma
poslusalcev in Sele nato interesom organizacij, ki jih zaposlujejo, predstavniki za odnose z
javnostmi pa so zaposleni izrecno zaradi tega, da sluzijo interesom organizacij, ki jim
nakazujejo place (Hargreaves 2007, 129): »Toda ¢e med novinarji, predstavniki za odnose z
javnostmi, politiki in gospodarskimi organizacijami ni medsebojnega zaupanja, jim tudi
javnost ne bo zaupala, zaradi ¢esar ne more nihce od njih uspesno opravljati svojih vlog. Vsi
so namre¢ odvisni od zaupanja, ki ga je delezno javno komuniciranje. Vsi se nahajajo v istem
¢olnu. Ucinkoviteje bodo veslali, ¢e bodo to dejstvo sprejeli, preden se pri¢nejo bojevati.« A
Ingham (2012) poudarja, da je nemirno razmerje med novinarstvom in odnosi z javnostmi
»zdravo« za delovanje obeh dejavnosti. Strinja se tudi Harcup (2004, 25): »Verjetno je
ambivalentni odnos edini normalen. Kljub temu da imajo Stevilni predstavniki za odnose z
javnostmi z novinarji dobre odnose, ki temeljijo na zaupanju in celo spoStovanju, ostaja

dejstvo, da jih vodi drugacno poslanstvo.«

2.5 Sodelovanje Sportnih novinarjev in predstavnikov za odnose z javnostmi v

Sportnih organizacijah
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Stevilni avtorji ugotavljajo, da so novinarji in predstavniki za odnose z javnostmi prav na
Sportnem podroc¢ju najbolj povezani (npr. Metz 1991, Isaacsson 2010). Kot na drugih
podroc¢jih novinarstva, je tudi pri Sportu porast odnosov z javnostmi novinarjem delo olajsal,
ker jim predstavniki za odnose z javnostmi informacije kar sami servirajo, in hkrati otezil, saj
je individualno raziskovanje novinarjev vedno bolj polno omejitev, dostop do kljucnih
igralcev v Sportni industriji pa skrbno nadzorovan (Boyle in Haynes 2009, 177-178). Vecina
Sportnih zgodb iz razliénih ¢asopisov je dejansko predelanih razlicic enake tematike. Prvi
razlog je prav to, da vecina novinarjev uporablja enake vire, informacije jemlje s spleta ali od
novinarskih agencij, kar pomeni, da dobijo neekskluzivne informacije iz druge roke (Sugden
in Tomlinson 2008, 157). Raziskovalci z Univerze v Cardiffu so v raziskavi britanskega
medijskega trga med leti 1985 in 2004 odkrili, da so Sportno-zabavne teme tretje najbolj
podvrzene recikliranju sporocil predstavnikov za odnose z javnostmi, takoj za zdravstvenimi

in potroSnisko-finan¢nimi novicami (Lewis in drugi 2008, 3).

Tudi pri Sportu je glavni cilj predstavnikov za odnose z javnostmi spodbujati pozitivho
poro€anje o njihovem klientu ter minimalizirati negativno publiciteto (Stoldt in drugi 2012,
136). Sugden in Tomlinson (2008, 158) navajata glavne naloge predstavnikov za odnose z
javnostmi v $portni industriji: prepreciti potencialno kriticnim novinarjem dostop do notranjih
informacij, postaviti in upravljati omejitve dostopa medijem ter zagotavljati in distribuirati
brezplane pozitivne novice. Slednje informacije, v obliki tiskovnih sporo€il, internetnih
strani, medijskih konferenc, fotografiranj, skrbno dolo¢enih meSanih con itd., so tako pogoste,
da ni bilo $e nikdar lazje biti Sportni novinar, trdita Sugden in Tomlinson (2008, 158) in
dodajata: »A nikdar ni bilo tezje biti dober novinar, saj tudi lov na ekskluzivne zgodbe Se

nikdar ni bil tezji.«

Zahteve po informacijah iz Sportnih organizacij so tako pogoste, da imajo njihovi predstavniki
za odnose z javnostmi velikokrat dominantnejSo vlogo v odnosu z novinarji kot predstavniki
drugih organizacij. Namesto situacije, kjer predstavnik organizacije aktivno promovira
svojega klienta novinarjem in urednikom, da bi si pridobil ¢im vecjo medijsko pozornost,
morajo mnogi predstavniki za odnose z javnostmi Sportnih organizacij obvladovati Stevilne
zahteve in vprasanja medijev in se odlocati, katerim medijem bodo podelili dostop do klju¢nih
ljudi v organizaciji, torej do igralcev, trenerjev, lastnikov, direktorjev... (Isaacsson 2010,
603). Med vsemi Casopisnimi uredniStvi prav Sportno zahteva najvecjo odvisnost od

predstavnikov za odnose z javnostmi. Sportni uredniki nimajo nikdar dovolj prostora za
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objavo vseh novic. Agencijske informacije o dogajanju po svetu morajo biti uravnotezene z
lokalnimi novicami. A nobeno Sportno uredniStvo nima dovolj novinarjev, ki bi lahko
porocali o celotnem dogajanju na posameznem obmocju. Zato uredniki »prepri¢ajo denimo
sekretarje kegljaSke zveze, da sporocijo rezultate, golf igralce, da jim posredujejo komentar
svoje igre, ter uradnike univerzitetnih ali mladinskih lig, da zapiSejo kak stavek ali dva«

(Metz 1991, 325).

Vloga mediatorja med novinarji in Sportnimi delavci je klju¢na vloga predstavnikov za
odnose z javnostmi v Sportnih klubih. Zahteva po Sportnih informacijah ustvarja situacije, v
katerih se mediji zanaSajo na predstavnike za odnose z javnostmi pri idejah za zgodbe,
dodatnem materialu in, najpomembneje, pri dostopu do akterjev, da lahko zgodbo zakljucijo
(Isaacson 2010, 605). Javnost namre¢ zahteva Sportne informacije tudi takrat, ko so na
sporedu tekem prosti dnevi ali ko je premor med sezonama. Le redkokatera organizacija z
nesportnega podrocja se lahko pohvali z vsakodnevnim medijskim povpraSevanjem in
porocanjem (Isaacson 2010, 605). Stoldt in drugi (2012, 9) ugotavljajo, da so odnosi z mediji
najpogostejsa taktika delovanja predstavnikov za odnose z javnostmi v Sportnih organizacijah.
Pri tem so uporabljene metode, ki novinarjem olajSajo spremljanje Sportnih dogodkov:
urejanje akreditacij in novinarskih prostorov na dogodkih, organizacija tiskovnih konferenc,
dizajniranje in pisanje medijskih priro¢nikov in tiskovnih sporocil, vodenje statistike in
pisanje porocil s tekem. Primarni cilj te pozornosti, usmerjene k novinarjem, je zagotavljanje
konstantnega medijskega porocanja o Sportnih dogodkih ter razvoj zgodb. Ker je
povprasevanje po informacijah veliko, je za Sportne organizacije pogosto edini nacin, kako se
s tem spopasti, ta, da za vse novinarje posljejo en, uraden odgovor na najpogostejSa vprasanja
(Andrews 2006, 36). Najbolje organizirani klubi pred zacetkom vsake sezone novinarjem
zagotovijo medijske vodice, tekom sezone pa te informacije nadgrajujejo s sporocili za
javnost o prihajajo¢ih ali minulih dogodkih. Klubi sporocila danes najpogosteje posiljajo po
elektronski posti, dostopna pa so tudi na uradnih spletnih straneh (Andrews 2006, 36). Isti
avtor ugotavlja, da vecina najvecjih Sportnih klubov objavi vsaj eno sporocilo za javnost na

dan, s ¢imer Zelijo vsakodnevno informirati javnost o dogajanju.

Dodaten pristop predstavnikov za odnose z javnostmi v Sportnih organizacijah je lahko tudi
promoviranje posameznih Zivljenjskih, ¢loveskih zgodb (human interest stories). Poudarek pri
takSnih zgodbah je na nepri¢akovanosti ali nenavadnosti dogodkov ter na Custvenih apelih

(Ryan in Tankard 2005, 146). A Isaacson (2010, 606) ugotavlja, da se predstavniki za odnose
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z javnostmi s takSnimi zgodbami premalo ukvarjajo, ker imajo premalo ¢asa ali ker se jim te
zgodbe ne zdijo pomembne. Da je to lahko zapravljena priloznost, dodaja Isaacson (prav
tam), saj prav takSne zanimive zgodbe generirajo nadaljnje Sirjenje novice prek digitalnih

medijev in druzbenih omrezij.

Zaradi velikega zanimanja javnosti za Sportne dogodke so Sportne organizacije izpopolnile
pravila, s katerimi upravicijo brezplacen dostop medijskih hi§ do dogodkov, povezanih z
njimi (Stoldt in drugi 2012, 136). Pri tem imajo pogosto tezave, saj je prostor za medijske
predstavnike omejen, zato se morajo skrbno odlocati, kateri medijski hisi dodeliti akreditacijo
in kateri ne (prav tam). Po podatkih Isaacsona (2010, 603) najvecji ameriski profesionalni
Sportni klubi izdajo tudi do 300 sezonskih akreditacij medijskim predstavnikom. V Sloveniji
so Stevilke nizje. Denimo najuspesnejsi slovenski koSarkarski klub Union Olimpija letno
podeli 80 novinarskih akreditacij in dodatnih 20 za fotografe. Priblizno 200 proSenj klub
zavrne (Union Olimpija 2012). Predstavniki za odnose z javnostmi na Sportnih dogodkih
skrbijo za medijske prostore, kjer so v stiku z novinarji, Se posebe;j s tistimi, ki dogodke redno
spremljajo. TakSne interakcije so Se izrazitejSe ob potovanjih na tuja prizoris¢a. Oboji so v
tesni povezavi tudi zato, ker Stevilni Sportni novinarji doloceno Sportno mostvo spremljajo ne
le eno sezono, temvec¢ vec let, v€asih desetletij (Isaacson 2010, 604). Medijski prostori so po
navadi na najboljsih mestih v dvorani, saj Sportne organizacije ocenjujejo, da je pozitivna
publiciteta ob medijski pokritosti dogodka vredna ve¢ od dobicka, ki bi ga iztrzile od
gledalcev (Stoldt in drugi 2012, 141).

Da je ena od najenostavnejSih metod predstavnikov za odnose z javnostmi za povecCanje
popularnosti organizacije uporaba prostovoljcev, so navajali ze Hardy in drugi (2006, 106).
Prav S$portne organizacije to metodo pogosto uporabljajo. Ob javnih govorcih ali
ambasadorjih, ki predstavljajo organizacijo, so ob Sportnikih in trenerjih, ki so javnosti dobro
znani, pogosto tudi prostovoljci. Njihova kredibilnost je toliko vecja, ¢e imajo znotraj
organizacije pomembne;jsi polozaj. Se ucinkoviteja alternativa je, &e $portno organizacijo
zastopa prostovoljec, ki je Ze znana javna oseba. Tak govorec je atraktiven tudi za medijske
hiSe, ki zato organizaciji namenijo veC ¢asa ali prostora znotraj posameznega medija (Green
in Chalip 2010, 114). Na primer za evropsko koSarkarsko prvenstvo v Sloveniji je
Kosarkarska zveza Slovenije za svoje ambasadorje izbrala nekaj najbolj zvenecih imen iz
slovenske zgodovine te Sportne panoge: Iva Daneua, Petra Vilfana in Radoslava Nesterovica

(Ambasadorji Eurobasketa 2013).
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Razvoj bolj sofisticiranih odnosov z javnostmi in kulture medijskega menedzmenta okrog
elitnih Sportov in zvezdnikov pomeni, da je dostop novinarjev vedno bolj nadzorovan,
uveljavljanje formalnih tiskovnih konferenc pa pomeni, da so neformalni stiki z viri
informacij oteZeni (Sugden in Tomlinson 2007, 48). Oboje je posledica spreminjanja
Sportnikov v zvezdnike. Nivo zaupanja med novinarji in Sportniki je Zze davno upadel, trdita
ista avtorja (2008, 157). Po eni strani je nadzor nad informacijami iz Sportne organizacije
pozitiven, ker je vsem novinarjem brez favoriziranja namenjena vedno enaka informacija, po
drugi strani pa se s tem omejujejo moznosti, da bi se novinarji poglobili v zgodbo in
ekskluzivno razkrili informacije bralcem ali gledalcem (Boyle in Haynes 2009, 177). Ista
avtorja ugotavljata, da se ob vecanju distance med novinarji in Sportnimi zvezdniki spreminja
nacin novinarskega dela, ob tem pa raste vloga promocijskih odnosov z javnostmi. Za Stevilne
Sportne novinarje je dandanes obdobje, ko prejemajo vedno ve¢ nadzorovanih informacij, iz
katerih lahko tvorijo avtorsko besedilo, ne da bi jim bilo treba iti na teren in samostojno

razkrivati zgodbo (Boyle in Haynes 2009, 177-178).

V casih, ko vsaka Sportna organizacija s pomo¢jo medijev Zeli izboljSati imidz, so Sportni
delavci nagnjeni k tozbam, kar naj bi odvrnilo novinarje od raziskovanja negativnih zgodb.
Dandanes je precej$nji del Sportnega novinarstva namenjen komentiranju in podajanju mnenj
namesto faktografskega opisovanja dejstev, zato se Stevilo sporov med Sportnimi
organizacijami in novinarji pove€uje sorazmerno s stopnjevanjem trzne vrednosti zasCite
ugleda (Boyle in Haynes 2009, 177). Elitni zvezdniki danes lahko zahtevajo avtorizacijo
besedil, naslovov in fotografij, da bi lazje nadzorovali svoj imidz. Vzrok je, ugotavljata Boyle
in Haynes (2009, 178), v tem, da Zelijo bogati pokrovitelji, kot sta denimo Nike in Adidas,
nadzorovati dostop in oblikovati novinarski izdelek tako, da bi ga povezovali z njihovo
blagovno znamko. Denarne vsote, ki pritekajo v profesionalni Sport od televizijskih pravic in
pokroviteljev, se v zadnjem desetletju mo¢no visajo, sorazmerno pa se veca vpliv korporacij —
pokroviteljev, ki nadzorujejo dostop do kolektivnih ali posami¢nih klientov (Boyle in Haynes
2009, 61). »Avtorizacija je nekaj, s ¢imer se moramo navaditi Ziveti v svetu nogometa, Se
posebej tam, kjer so nogometasi zaskrbljeni nad medijsko podobo. Nekoc¢ si potreboval le
njegovo telefonsko Stevilko, danes jih potrebujes Sest. Za izjavo si moras priskrbeti dovoljenje
vodilnih moZ iz Nikea, Adidasa ... Veliko jih Ze vnaprej Zeli videti pripravljena vprasanja.
Sportno novinarstvo se je v zadnjih dvajsetih letih dramatiéno spremenilo,« v intervjuju za

Press Gazette opisuje urednik revije Sport Simon Caney (Gallagher 2008).
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Ker predstavniki za odnose z javnostmi novinarje zalagajo s statistiko, jim urejajo intervjuje,
zagotavljajo prostor na klubskih avtobusih ali letalih in jim dovoljujejo dostop na igrisce, pa
tudi v slacilnice, v zameno pricakujejo konstantno pozitivno porocanje. In to prepogosto tudi
dobijo, opozarjajo Brooks in drugi (2002, 363). Boyle in Haynes (2009, 177) navajata, da je
vedno ve¢ primerov, ko je en del Casopisa ali dolocena oddaja neke televizijske postaje
kaznovana zaradi zgodb, ki se pojavijo v drugem delu casopisa ali v drugi oddaji taiste
televizijske postaje. Tako je trener angleskega nogometnega mostva Manchester United Alex
Ferguson celo leto 2008 zavracal intervjuje za BBC-jevo oddajo Tekma dneva, ker je ena
izmed BBC-jevih oddaj Panorama pisala o necednih poslih njegovega sina (prav tam). Tok
informacij v Sportnih porocilih je bil v tem primeru bolj zadeva klubskega menedZmenta in
nadzorovanih sporoc€il za javnost kot pa medsebojnega zaupanja in tesnih profesionalnih
odnosov (Sugden in Tomlinson 2008, 153). Ko je tabloid The Sun v zacetku leta 2008 na prvi
strani objavil zgodbo o zasebnem zivljenju enega izmed igralcev Chelseaja, je nogometni klub
novinarju casopisa takoj prepovedal vstop na vsakotedenske novinarske konference (Boyle in
Haynes 2009, 177). Boyle in Haynes sta Ze leta 2004 raziskovala nacine, kako Sportni klubi in
organizacije uporabljajo nove medijske platforme, kot so internet, digitalna televizija in
mobilna telefonija, da bi zaobsli tradicionalne medije in prenesli ekskluzivne vsebine
neposredno k obCinstvu. Tudi v Sloveniji lahko najdemo primer internetne televizije, ki jo ima
denimo koSarkarski klub Union Olimpija na spletni strani olimpija.wpn.tv in kjer lahko
obozevalci najdejo razli¢ne posnetke tekem, prireditev, tiskovnih konferenc itd., na njej pa

igralci kluba tudi pozivajo navijace, naj jih pridejo spodbujat na tekme.

Z zaSCito individualne lastnine in s pomocjo tehnik odnosov z javnostmi bodo Sportne
organizacije tudi v prihodnjih letih nadzorovale svoj imidz in skuSale iztrziti maksimalen
dobicek iz svoje lastnine, medtem ko bodo novinarji Se naprej imeli tezave s prostim
dostopom do igralcev in informacij, sta prepri¢ana Boyle in Haynes (2009, 172). Sugden in
Tomlinson (2008, 159) pa dodajata: »lzziv Sportnega novinarstva v multimedijski dobi mora

postati, da se bo obnasalo kot pes cuvaj, ne kot hisni ljubljencek.«
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3 KONFLIKTI INTERESOV V NOVINARSTVU

»Splosno sprejeto pravilo je, da se novinarji lotijo pisanja zgodbe brez vnaprej dolo¢enega
osebnega staliSc¢a, ne da bi se koga namenoma lotili in ne da bi za objavo zgodbe imeli koristi.
To je osnova verodostojnost,« trdijo Brooks in drugi (2011, 477). Verodostojnost je sinonim
za sloves odkritosti in je povezana z vprasanjem resnice, to¢nosti in postenosti (Kittross 2011,
64). Spopad profesionalnih lastnosti in zunanjih interesov, ki spodkopavajo kredibilnost
moralnega agenta, je konflikt interesov (Day 2000, 193). Ta v novinarstvu nastane, ko so
novinarjeve profesionalne dolZznosti, sluziti interesom obcinstva, oslabljene, oziroma obstaja
velika moznost, da se bo to zgodilo zaradi novinarjevih osebnih interesov ali interesov in
dolznosti do koga drugega razen obcinstva (Hodges v Kittross 2011, 63—64). Ta »drugi« je
lahko vir informacije ali medijska organizacija. »Konflikti interesov se zgodijo, ko se
posamezniki soocijo s tekmujo¢imi lojalnostmi do vira in do lastnega interesa ali do
gospodarskih potreb organizacije, ki so v nasprotju z informacijskimi potrebami javnosti,«
pravijo Black in drugi (1993, 79). Konflikti interesov se razvijejo tudi, ko novinarjevi interesi
nasprotujejo ali tekmujejo z interesi medijske organizacije (Retief 2002, 133). Elliot (1997,
91) definira, da do konflikta interesov pride, ko novinarja neka druga aktivnost zavede stran
od odgovornega opravljanja njegove osnovne dolznosti. Interesi za to so lahko finan¢ni (npr.
ko se novinar z obravnavo zgodbe denarno okoristi) ali osebni (npr. ko ima zaradi
obravnavanja zgodbe korist oseba, s katero je novinar v nekem odnosu), kar poudarja tudi
Kittross (2011, 64): »Najocitneje pride do konflikta interesov, ko posameznikove
ponotranjene osebne vrednote pridejo v navzkrizje z dejanji, ki izhajajo iz posameznikove
profesionalne vloge, ki lahko proizvede finan¢ne ali osebne koristi, pa tudi $kodo.« Ceprav
med znanstveniki in celo med razlicnimi medijskimi organizacijami ni natan¢no doloceno, kje
poteka meja med sprejemljivo novinarsko prakso in konfliktom interesov, Kittross (2011, 64)
trdi, da ta meja zagotovo obstaja: »Razloga, da bi novinar zavajal javnost v zameno za denar
ali druge usluge, ni«. Ce se konfliktu ne da izogniti ali je nepomemben, mora biti jasno
predstavljen ob¢instvu (Foreman 2010, 141). Tudi Kodeks novinarjev Slovenije v 24. ¢lenu
navaja: »Ce je novinar vpleten v dogodke, o katerih poro¢a, ali je v konfliktu interesov, mora

to razkriti oziroma se mora kot novinar izlo¢iti.«

H konfliktu interesov sodi tudi navidezni konflikt interesov in konflikt druzbenih vlog (Elliot
1997, 91). Konflikt interesov je edini del novinarske etike, kjer percepcija Steje skoraj enako
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kot dejanski primer, navajajo Brooks in drugi (2011, 480). Stevilne medijske organizacije
regulirajo novinarjeve aktivnosti, katerih posledica bi lahko bila navidezni konflikt interesov.
Reguliranje organizaciji olajSa dokazovanje, da novinar ne bo nicesar pridobil ali izgubil
zaradi vkljucenosti v doloceno zgodbo (Elliot 1997, 91). V oceh javnosti je videz konflikta
interesov enako Skodljiv kot dejanski konflikt (Day 2000, 195). Konflikt druzbenih vlog
nastane, ko novinarja od opravljanja novinarskih dolZznosti zavedejo moralne obveznosti, ki
nastanejo zaradi njegovih drugih vlog v druzbi. Ta vloga je lahko starSevska, zakonska,
prijateljska, drzavljanska ali verska. Novinar se lahko izogne konfliktu interesov, ne pa
konfliktu druzbenih vlog. Noben novinar ne zivi le kot novinar. Uspe$no uravnavanje
lojalnosti in vlog je odvisno od novinarjevega dojemanja, kakSna so razumna pricakovanja od
vsake vloge, in pazljivega omejevanja, kako bo ravnal, ¢e vloge pridejo v konflikt (Elliot
1997, 91). »Ce novinar izgubi zaupanje bralcev, izgubi vse. Moznosti za povrnitev zaupanja

so izjemno majhne,« opozarja Cherwa (2003, 250).

3.1 Konflikti interesov v §portnem novinarstvu

V medijskih uredniStvih pogosto velja, da Sportni novinarji ne porocajo o nicemer resnem, kar
bi imelo velik vpliv na Zivljenja ljudi, ter da zato obnasanje teh novinarjev ni pomembno
(Goodwin in Smith 1994, 118). Smith (2008, 303) pravi, da so Sportna uredniStva pogosto
oznacena kot oddelek z igracami: »Morda ravno zaradi tega, ker Sportno novinarstvo v
medijski organizaciji ne velja za resno novinarstvo, Sportni novinarji posvecajo le malo
pozornosti eti¢nim kodeksom, ki za ostala uredniitva striktno veljajo«. Ceprav je Hardinova
leta 2005 priSla do ugotovitve, da uredniki Sportnih redakcij Zelijo izpolnjevati enake
standarde kot uredniki drugih redakcij, je ista avtorica skupaj z Zhangom in Whitesideovo
Stiri leta kasneje (2009, 334) v raziskavi med Sportnimi novinarji ugotovila, da se ti oklepajo
ideje, da njihove eti¢ne norme ne rabijo biti na enako visokem nivoju kot pri ¢lanih drugih
uredniStev. Hardinova in drugi (prav tam) odstopanje v mnenju med $portnimi novinarji in
uredniki pripisujejo dejstvu, da Sportni novinarji prezivijo manj ¢asa v uredniStvih oziroma v
interakciji z novinarji iz drugih uredniStev. A Ceprav Sportni novinarji niso tako pogosto
omejeni s pravnimi dolocili kot porocevalci s sodis¢ ali novinarji, ki poroc¢ajo o kriminalu, si

ne smejo privosciti, da bi bili ravnodusni do pravnih vprasanj (Andrews 2006, 170).
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McNeillova (1998, 101) izpostavlja neenakost med zahtevami za Sportnike, ki zelijo
tekmovati na olimpijskih igrah in morajo spoStovati univerzalna pravila in predpise, in Sportne
novinarje, ki jih ne omejujejo enaka pravila. Olimpijska listina obravnava medije kot vitalni
del olimpijske druzine, razlicne standarde in prakse medijskih hi§ z vsega sveta pa bi bilo
prezahtevno prilagoditi enotnemu kodeksu ali zboru direktiv. Sportniki so tako izpostavljeni
potencialno najhuj$im prekoracitvam medijskega vdora, zasliSevanja in raziskovanja ter so
nemoc¢ni v razmerju z mediji. Goodwin in Smith (1994, 103) opozarjata na nasprotno plat;
Sportniki, trenerji, mostva, lastniki in navijaci od Sportnih novinarjev pri¢akujejo, da bodo
podpirali in promovirali Sport na vseh nivojih. Ker so novinarji in uredniki pogosto sprejeli

taksSne zahteve, je bila javnost oskodovana, ker ni dobila objektivnih informacij in dejstev.

Hardinova in drugi (2009, 335) ugotavljajo, da lahko upiranje konfliktom interesov in
zavezanost profesionalnim etiénim normam pripomoreta k pogledu na $portno novinarstvo
kot na servis za javno dobro, ki vkljucuje tudi raziskovalno komponento. Z drugimi besedami
avtorji (prav tam) dodajajo: »Cim bolj novinar svojo vlogo zaznava kot etrto vejo oblasti
oziroma kot psa Cuvaja, tem bolj se bo trudil spostovati etiéne norme poklica.« V §portnem
novinarstvu pa ni temeljna skrb le dejanski, temve¢ tudi navidezni konflikt interesov. Za to,
da bi ga odkrili, ni potrebno le skrbno preucevanje, saj v Sportnem novinarstvu vedno obstaja
nekdo, ki verjame, da novinar favorizira nasprotnika oziroma ne podpira dolo¢enega mostva
(Cherwa 2003, 251). Kljub Stevilnim moZnostim eti¢nih krSitev je trend v Sportnem
novinarstvu usmerjen v izpolnjevanje profesionalnih pri¢akovanj. Sportni novinarji poasi
opuscajo eti¢no sporne navade, kot je sprejemanje Stevilnih brezplacnih daril, na katera so bili
neko¢ navajeni, in prijateljstva z mostvi, lastniki in igralci, kar je v preteklosti ustvarjalo

konflikte interesov, ugotavljata Goodwin in Smith (1994, 105).

3.1.1 Prejemanje daril

Za najocitnejsi konflikt interesov Elliot (1997, 92) Steje, ¢e nekdo hoce »kupiti« pozitivno
poroc¢anje. V najozjem smislu podkupovanje pomeni dajanje ali sprejemanje denarja ali druge
vrste placila z namenom koruptivno vplivati na presojo ali dejanje drugega (Sanders 2003,
122). »Novinar s sprejemanjem podkupnin kr$i predvsem svojo dolznost do javnosti.
Maksima sprejemanja podkupnin, ki bi jo univerzalizirali, bi ogrozila ne samo novinarjevo

osebno in poklicno integriteto ter verodostojnost, temve¢ tudi integriteto in verodostojnost
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mnozicnega obcila ter novinarskega poklica,« ugotavlja Polerjeva (1997, 148) in dodaja, da so
meje med podkupnino, darilom ter enostavnim znakom pozornosti pogosto nejasne. Medtem
ko Brooks in drugi (2002, 500) citirajo besede novinarke Calgary Heralda Laure Shutiak:
»Kdorkoli pravi, da brezplacno kosilo ne obstaja, o¢itno $e ni bil Sportni novinar«, Day (2000,
195) dodaja, da vsakr$no sprejemanje uslug, daril ali drugih pozornosti sprozi resno vprasanje
0 novinarjevi objektivnosti, saj je novinar primarno odgovoren naslovniku. Da imajo darila
svojo skrito ceno, ugotavljajo tudi Brooks in drugi (2011, 479). Tezava ni samo v tem, da bi
bili novinarji dejansko zapeljani k naklonjenemu porocanju, ampak tudi v percepciji, da je
bila morebitna naklonjenost kupljena, ¢emur se je treba izogniti (Sanders 2003, 122). Gre
torej tudi za izogib videzu konflikta interesov. Zavrnitev darila nedvomno zavrze pomisleke o

tem, ali novinar svojemu obcinstvu zagotavlja najboljsi servis brez kompromisov (Hausman

1992, 248).

Sprejemanje brezplacnih pocitnic, obrokov ali vstopnic je v razvitih drzavah precej razsirjeno
(Randall 2011, 150). Pri tem obstaja nevarnost, da bi se novinar pocutil dolznega pisati
pozitivno. Da bi se nevarnost zmanjSala in da bi zaupanje bralcev ostalo neokrnjeno, bi
novinarji nekje v tekstu morali oznaciti, da je bilo potovanje, vstopnica, obrok ali kaj drugega
brezpla¢no (prav tam). Hausman (1992, 248) ugotavlja, da je prejemanje daril postalo rutina.
Stevilni novinarji so celo menili, da je to pripadajo¢a boniteta poklica. »Ti dnevi so mimo,
Stevilni mediji pa imajo natan¢no doloc¢eno, kaj smejo novinarji sprejeti in ¢esa ne,« Se dodaja
Hausman (prav tam). Kljub tej ugotovitvi je Studija Hardinove (2005) pokazala, da »$portni
novinarji $e vedno zivijo v dobrih starih Casih obdarovanj.« Skoraj polovica anketiranih
Sportnih novinarjev v ZDA namre¢ v prejemanju daril ni videla nicesar spornega. Taksno
razmi$ljanje je prevladovalo predvsem med mlajSimi Sportnimi novinarji iz manjSih mest.
»Preve¢ Sportnih novinarjev je nagnjenih k prejemanju podkupnin in preprodajanju vstopnic
za Sportne dogodke,« je ugotovil urednik Louisville Courier-Journala Norman Isaacs (v Metz
1991, 327). A Cherwa (2003, 252) dodaja, da Sportni novinarji brezplacne vstopnice pogosto
sprejemajo zaradi zahtev svojih nadrejenih ali novinarskih kolegov iz drugih uredniStev. To
potrjuje tudi raziskava Hardinove (2009), po kateri je 26,3 odstotka anketiranih ameriSkih
Sportnih novinarjev sprejelo brezplaéne vstopnice za svoje nadrejene, 11,6 odstotka
anketiranih novinarjev pa za svoje prijatelje. Cim vi§ja je vrednost pla¢ila oziroma
izmenjanega darila med novinarjem in organizacijo, tem bolj je ociten konflikt interesov, ob

tem opozarja Hausman (1992, 247).
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Raziskovalci v ZDA ugotavljajo, da so novinarji v preteklosti sprejemali posebej izdelane ure
od nogometnih mostev, o katerih so redno porocali (Goodwin in Smith 1994, 119),
akreditacije za njihove prijatelje in druzinske ¢lane, s katerimi so bili na finalnih tekmah
ameriSkega nogometa, Super Bowlu, delezni »brezsramne pogostitve« (Goldstein 1985,
169—171), drage izdelke za konje na konjski dirki Kentucky Derby (Brooks in drugi 1988,
467) ... Kot eno najvecjih obdarovanj Sportnih novinarjev v zgodovini veljajo olimpijske igre
v Los Angelesu leta 1984 (Stein v Goodwin in Smith 1994, 120; Brooks in drugi 1988, 468):
Novinarji so prejeli uradne platnene vrece z darili, sencnik, Zepni radio Sanyo, jopi¢ s
fotografsko opremo Fujija in Canona, olimpijske knjige in medalje ter spominsko steklenico
Coca-Cole. Fuji je fotografom ponudil brezpla¢no razvijanje filmov, Canon pa popravilo
kamer in le¢. Novinarji so bili ob tem vabljeni na Stevilne zabave, tudi na tisto od
Olimpijskega organizacijskega komiteja, kjer so bili hrana, pijaca in poslusanje orkestra v
zivo brezplacni. AmeriSki Sportni novinarji so bili v preteklosti delezni tudi prenosnih barvnih
televizorjev in petdnevnih krizarjenj, navaja Metz (1991, 326). Cherwa (2003, 249) opisuje,
da so novinarji s Cikaske konjske dirke na Arlington Parku nosili domov televizijske
sprejemnike le zato, ker »v rokah niso mogli drzati niCesar vecjega«. Brezpla¢ni obroki,
vstopnice, tudi za golf, in pijaca so bili samoumevni, organizatorji pa so jih prinesli
novinarjem kar domov, da uredniki za to ne bi izvedeli. Cherwa (2003, 251) navaja primer iz
casopisa Orlando Sentinel, kjer je novinar vnaprej sprejemal denar, da bi pozitivno porocal o
lokalnih dogodkih, katerih nato sploh ni omenjal. Ceprav se je branil, da s tem ni naredil

usluge nikomur, je sluzbo izgubil.

Se vedjo tezavo od sprejemanja daril predstavljajo brezplaéna potovanja, vkljuéno s prehrano
in bivanjem, Sportnih novinarjev s Sportnimi organizacijami. Nekatere organizacije takSno
prakso uporabljajo kot dragoceno sredstvo odnosov z javnostmi (Retief 2002, 135). Brooks in
drugi (2011, 313) takSen novinarski odnos imenujejo parazitski. Ob brezpla¢nih potovanjih,
bivanju in prehrani novinarji po uspehih od Sportnikov pogosto prejemajo tudi darila
(Goodwin in Smith 1994, 115—-119). Ker so novinarji, ki potujejo z moStvom, nagnjeni h
konfliktu interesov, je taksSna praksa delezna vedno vecjega skepticizma (Day 2000, 196).
Dobre medijske organizacije danes pot placujejo same (Brooks in drugi 2011, 313), pogosto
od novinarjev tudi zahtevajo, da potujejo neodvisno od Sportnega mostva (Day 2000, 196).
Porocevalci, ki Se vedno brezpla¢no potujejo z mosStvom, le redko razkrijejo to dejstvo
javnosti in Se dodatno zaostrijo Ze tako resen konflikt interesov (prav tam). Po drugi strani pa

Smith (2008, 298) opozarja, da so finan¢no SibkejSe medijske organizacije svoje Sportne
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novinarje postavljale v neprijeten polozaj s tem, da so bili ti odvisni od mostvenega osebja, ki
je urejalo potovanja na tekme. Vsi najvecji ameriSki mediji skupaj z eticnim kodeksom
Sportnih urednikov Associated Pressa prepovedujejo prakso brezplacnih potovanj in bivanj
novinarjev skupaj s Sportniki (Goodwin in Smith 1994, 120), pa tudi sprejemanje daril od
ljudi, o katerih poro¢ajo (Foreman 2010, 142). »Sportni novinarji ne smejo prejeti ni¢ ve¢ kot
sedez v novinarski lozi, ki ga potrebujejo za spremljanje tekme,« pravijo Brooks in drugi

(1988, 471).

Navodila o sprejemanju daril se med kodeksi razlicnih medijskih hi$ razlikujejo. Nekateri,
denimo San Jose Mercury News (Mercury News Ethics Policy 2004) ali Washington Post
(The Washington Post's Code of Ethics, ¢l. A), absolutno prepovedujejo sprejemanje
brezpla¢nih vstopnic za Sportne dogodke, kino, sejme, zabavis¢ne parke in ostale dogodke, za
katere velja placilo. Drugi, denimo The Orange County Register, dovoljujejo prejemanje
vstopnic za Sportne in kulturne dogodke novinarjem, ki bodo o dogodkih pisali (Brooks in
drugi 2002, 501). Zaposleni pri Chicago Tribuneu ne smejo vzeti daril, katerih »vrednost je
vi§ja od cene navadnega obeska za kljuce« (Chicago Tribune Editorial Ethics Policy 2013,
8.¢l.), Sportni novinarji Associated Pressa pa ne smejo sprejeti nicesar, kar ni »zanemarljive
vrednosti« (Associated Press Sports Editors Ethics Guidelines, 3 ¢l.). Sanders (2003, 122)
ugotavlja, da je v vec¢ini medijskih organizacij prepovedano sprejemanje Cesarkoli razen
najbolj »trivialnih daril, kot je pisalo ali koledar.« Kodeks novinarjev Slovenije v 26. ¢lenu
pravi: »Da bi se novinar izognil dejanskim ali navideznim konfliktom interesov, se mora

odreci darilom, uslugam, nagradam in drugim ugodnostim.«

Zanimivo je, da na razli¢nih mednarodnih tekmovanjih veljajo tudi razli¢na pravila o nudenju
brezpla¢nih obrokov Sportnim novinarjem. Goodwin in Smith (1994, 120) sta pred skoraj
dvajsetimi leti ugotavljala, da je nudenje brezpla¢nih obrokov vedno manj pogosta praksa, saj
so ti v zacetku devetdesetih let prejSnjega stoletja postali placljivi na Stevilnih ameriskih
stadionih. V Dallasu, kjer so bili obroki za Sportne novinarje brezplacni, je ¢asopis The Dallas
Morning News ob koncu leta povrnil stroske za svoje novinarje (Goodwin in Smith 1994,

120).
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3.1.2 Navijastvo in prijateljski odnosi z viri

»Verjetno najbolj ociten, najbolj pogost in najveckrat spregledan konflikt novinarskih
interesov je prijateljevanje z viri. Prijateljstvo je lahko najvecja ovira pretoku informacij.
Nih¢e ne ve, ali prijateljstvo proizvede ve¢ zgodb za objavo ali ve¢ zgodb zatre,« trdijo
Brooks in drugi (2011, 477). Sportni novinarji so v tesnejsem odnosu z ekipami in $portniki, o
katerih porocajo, kot ostali novinarji s svojimi viri (Mencher 2006, 446). Day (2000, 199)
opozarja, da je »tezko ohraniti obCutek nepristranskosti, ko se porocevalci druzijo s tistimi, ki
so zivljenjska sila njihovega obstoja, oziroma do katerih razvijejo pristna nagnjenja.«
Nekdanji Sportni kolumnist Chicago Sun-Timesa Ronald Rapoport (v Mencher 2006, 446)
poudarja, da imajo tesni odnosi med novinarji in $portniki tako svetle kot temne plati: »Ce si
obkrozen z ljudmi, se o njih veliko naucis, kar pri poroanju pomaga. A poznavanje sproza
tako obcudovanje kot prezir. Nekateri Sportniki so cudovite osebnosti, drugi sebi¢nezi. Na tej
podlagi se novinar ne sme postaviti na stran dolo¢enega posameznika, tudi ¢e izraza mnenje.
Izogibati se mora izrazanju predsodkov, prav tako pa se ne sme poistovetiti z moStvom.«
Metz (1991, 314) prijateljske in celo navijaSke odnose med Sportnimi novinarji in tekmovalci
ocenjuje: »Ce si morajo $portni novinarji zapomniti le eno preprosto pravilo o izogibanju
naklonjenosti, je to, da so odgovorni svojemu ¢asopisu in njegovim bralcem, ne Sportnikom.«
Brooks in drugi (2011, 313) pritrjujejo: »Dobri poroc¢evalci Sport obravnavajo kot dogodek,
ne kot ljubezensko razmerje. Ti novinarji ohranjajo distanco do ljudi, o katerih porocajo.«
Nekdanji Sportni novinar Jimmy Cannon (v Mencher 2006, 446), leta 2004 posthumni
prejemnik nagrade Red Smith za izjemen prispevek k Sportnemu novinarstvu, je celo izjavil:
»Sportno novinarstvo je prezivelo zaradi ljudi, ki ne navijajo.« Podobno ugotovitev
preiskovalnega novinarja Billa Dedmana citira Gene Foreman (2010, 137): »Obstaja
dolgotrajna tradicija, da porocevalci v novinarskem srediS¢u ne navijajo. Resda imajo mnenje
kot vsakdo drug, a od njih se pri¢akuje, da ga lo¢ijo od dela.« Mojca Doupona Topi¢ (2010,
124) Sportne porocCevalce ze oznacuje z navijaci, »ki pa ne bi smeli biti privrzenci dolo¢enega
kluba oziroma Sportnika, ampak le Sportne zvrsti,« in dodaja, da se morajo novinarji izogibati
kakr$nimkoli prosnjam Sportnikov, saj se od njih pricakuje resno porocanje o vsebini Sportnih
aktivnosti. Simon Lic¢en (2011, 236) je po analizi 83 ur Sportnega programa na Radioteleviziji
Slovenija ugotovil, da je navijanje za »nase«, tj. slovenske reprezentante, v slovenskem
medijskem prostoru zapovedano in dojeto kot samoumevno. Novinarji in uredniki pravijo, da
se pri tem naslanjajo na zelje gledalcev, vendar nimajo podatkov oziroma raziskav, ki bi

takSne trditve potrjevali ali zavraCali (prav tam). Li¢en in Billings (2012) trdita, da se
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slovenski Sportni porocevalci poistovetijo tudi s slovenskimi klubi, ki nastopajo na
mednarodnih tekmovanjih. Ob tem porocCevalci poudarjajo nacionalno identiteto skozi
mostveno identifikacijo, odkrito navijajo za te klube in razlicno interpretirajo pozitivne ter
negativne rezultate in nastope. TakSen pristop slovenske televizijske druzbe napacno
razumejo kot univerzalen. Po drugi strani za ameriS$ko korporacijo NBC velja »glavno

pravilo«, da njeni porocevalci ameriskih ekip ne oznacujejo kot »nasih« (Billings 2008, 44).

Stevilni $portni novinarji se vedejo, kot da so predstavniki za odnose z javnostmi ekip, o
katerih porocajo. »Motiv za to je lahko lokalna pripadnost in ponos, potreba po zapolnitvi
stadionov in s tem povezan dobicek, pretirana gorecnost, prijateljstvo z oglasevalci ali celo
denar. Ne glede na razlog, novinarju, ki poveli¢uje domace mostvo tudi ob porazih, grozi
izguba kredibilnosti,« trdi Metz (1991, 313). Mencher (2006, 447) ugotavlja, da so nekateri
Sportni novinarji tako mo¢no naklonjeni domacim mostvom, da ignorirajo ali podcenjujejo

pravila in negativna dejanja Sportnikov ter se posmehujejo Sportnemu vedenju.

Do kod lahko seZejo prijateljski odnosi s Sportniki, je opisal britanski §portni novinar Jeremy
Whittle (2008, 5): »V kolesarstvu novinarji s tekmovalci razvijejo intimen odnos. Z njimi
potujejo, bivajo v istem hotelu, zajtrkujejo, delijo uspehe in padce, razvijajo prijateljski odnos
s kolesarjevimi druzinskimi ¢lani in celo, vem za en primer, prevazajo nedovoljena sredstva
za kolesarje.« Novinarji so v preteklosti imeli tako tesen odnos z mostvi, da jim je javnost
zaupala ne glede na to, ¢e o domacih herojih nikdar niso napisali ni¢ slabega (Goodwin in
Smith 1994, 103). Sportni kolumnist The Philadelphia Inquirerja Bill Lyon je v intervjuju z
Goodwinom in Smithom ocenil, da je bilo do 60. let prejSnjega stoletja vsako amerisko
Sportno uredniStvo podaljSana roka osebja za odnose z javnostmi lokalnega moStva. Ameriski
Casopisi, ki so pisali o negativnih plateh Sporta, so se morali soocati s protesti, Zaljivimi pismi,
odpovedjo naro¢nin in z napovedmi bombnih napadov (prav tam). Li¢en (2011) je v raziskavi
ugotovil, da Sportni komentatorji na slovenski javni televiziji izkazujejo psiholoske
mehanizme za izboljSanje oziroma ohranjanje lastnega statusa. Med te mehanizme sodi
pkitenje s tujim perjem« ob uspehih, »distanciranje od neuspeha«, »distanciranje od

morebitnega neuspeha« in »zanicevanje«. Tudi s tem reporterji izkazujejo navijastvo.

Novinarja lahko pri uravnotezenem kriticnem porocanju ustavijo dolo€eni razlogi. Novinarji
vedo, da so Sportniki in trenerji izjemno obcutljivi na kritike ali ugibanja. » Astronomske place

in herojsko ¢asc¢enje« so pomagali Sportnikom, da so dobili vzvode moci (Metz 1991, 313).
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Kjerkoli javnost Sport jemlje resno, od Solskega Sporta do profesionalnih lig, so Sportniki in
trenerji navajeni posebne obravnave. Stevilni zase menijo, da so drugaéni in boljsi od
obi¢ajnih ljudi. Mnogi navijaci se s tem strinjajo (Brooks in drugi 2011, 313). Kritiziranje
Sportnikov v medijih pogosto pomeni, da bodo ti za naslednje zgodbe nedostopni (Metz 1991,
314). Tak primer je bil v slovenskem Sportnomedijskem prostoru ociten, ko trener Tine Maze
Andrea Massi ni Zelel dajati izjav v novinarskem srediScu na svetovnem prvenstvu v alpskem
smucanju v Schladmingu leta 2013, dokler se od tam ni odstranil Ve€erov novinar Bojan
Bauman, ki je pred tem objavil zgodbo o sporu Massija z drugim trenerjem (J. K. 2013).
Sportni novinarji se v vedno bolj omejujoéem $portnem okolju bojijo, da bi izgubili dostop,
kolikor koli boren Ze je, do ljudi in prostora, kjer nastajajo Sportne zgodbe. Pogosto imajo
Sportni novinarji prevec radi Sport, o katerem porocajo, da bi izgubili »ekskluzivno« ¢lanstvo
v udobnem in omejevalnem svetu Sporta, v katerega so eksistencialno vpeti (Boyle 2006,
113—115). Sugden in Tomlinson (2008, 157) dodajata, da je ta strah mocno orozje nadzora, ki
oblikuje Sportne novice. Zaradi tega novinarji mnogokrat piSejo v korist Sportnikov, namesto
da bi razsvetlili javnost, ugotavlja Metz (1991, 314). Mencher (2006, 447) dodaja, da
mnozi¢ni mediji vendarle pokaZejo tudi nenaklonjenost do Sportnikov, ¢e Zelijo raziskati

nekaj pomembnejSega od same zmage in poraza, a je to redkejsa praksa.

Prijateljevanje Sportnih novinarjev s Sportniki postane posebej problemati¢no, ko se slednji
sooCijo s kriznim ali kontroverznim obdobjem. Ociten primer so panoge, v katerih so
Sportniki povezani z uporabo nedovoljenih sredstev, denimo atletika, dviganje utezi in
kolesarstvo. Naslednje tezavno podrocje predstavljajo finan¢ni in politi¢ni dogovori v ozadju
nekaterih Sportov, od podkupovanj mest, ki kandidirajo za olimpijske igre, do necednih
poslov pri prestopih nogometasev med klubi in nelegalnih stav. Kot prvo so Sportni novinarji
preve¢ tesno povezani s sodelujocimi osebami in institucijami. V javnosti je ustvarjeno
mnenje, da zaradi svojih rednih stikov s kljuénimi osebami novic in zaradi svoje domnevno
nelocljive pristranskosti do oseb, ki predstavljajo Sport, Sportni novinarji niso v ustreznem
polozaju, da bi takSne tezave u€inkovito raziskali. Druga tezava je, da je njihovo rutinsko delo
ve¢inoma poroCanje s Sportnih dogodkov, zato prevladuje ocena, da niso usposobljeni
porocati o SirSih druzbenih tezavah, denimo o finan¢nih malverzacijah, korupciji, uporabi
prepovedanih pozivil, rasizmu in huliganstvu. Ob teh tematikah je Sportno novinarstvo
pogosto usmerjeno v enostavnejse, striktno Sportne teme, ne pa v umescanje Sporta v SirSi
druzbeni in politi¢ni kontekst. To je najocitneje vidno v problematiki Sportnega bojkota
politi¢nih vprasanj ter teznji Sportnih organizacij in Sportnih novinarjev po locevanju Sporta
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od politike (Campbell 2004, 216). Te ugotovitve veljajo, Ceprav je Sportni posel
netransparenten, Sportne institucije pa so nagnjene k skrivnostnim, zas¢itniskim in obrambnim
reakcijam ob kakrSnemukoli vrtanju v finanéne dimenzije Sporta. Odgovornosti do navijacev
je zelo malo ali pa je ni. V tak$nih razmerah nastaja potreba po tem, da bi Sportni novinarji
izpolnili eno klju¢nih funkcij novinarstva — da bi delovali kot zavora mo¢nih institucij, da bi
sprasevali v imenu javnosti in da bi odgovorne okrivili za zlorabe. A Sportni novinarji le

redko sledijo zgodbam izven Sportnih aren (Boyle in ostali 2012, 252).

Kar je bila dolga leta norma, da so Sportni novinarji zaradi intimnejSega poznavanja
Sportnikov o slednjih pisali knjige, danes postaja nesprejemljivo. »Ne smes vstopati v finan¢ni
dogovor z nekom, o komer poroca$,« trdi Cherwa (2003, 255). Sportni novinar Chicago
Tribunea Bob Verdi je leta 1986 napisal knjigo o igralcu ameriSkega nogometa Jimu
McMahonu, ki je pogosto dajal ekskluzivne izjave le omenjenemu novinarju. Zaradi dogovora
o pisanju knjige je najvec pridobil prav casopis Chicago Tribune. Ko je prav tako novinar tega
casopisa Phil Hersh zelel napisati knjigo o umetnostni drsalki Tari Lipinski leta 1997, je bil
zaradi novih eticnih nacel Casopisa postavljen pred dejstvo: ali napisati knjigo ter se
odpovedati poro¢anju o umetnostnem drsanju vse dokler bo Lipinskijeva aktivna ali pa
nadaljevati z novinarskim delom in knjige ne napisati. Odlocil se je za slednje (Cherwa 2003,
255). Da S$portni novinarji pisejo knjige o Sportnikih, ni tuje niti slovenskemu medijskemu
prostoru. V zadnjih letih so slovenski Sportni novinarji napisali kar nekaj biografij o
slovenskih Sportnikih: Esad Babaci¢ leta 2010 biografijo Trdoborec o boksarju Dejanu Zavcu,
Tomaz Kovsca leta 2006 biografijo Samo clovek sem o preminulem ekstremnem kolesarju
Juretu Robicu, Tadej Golob pa leta 2004 biografijo o Sportni karieri nekdanjega koSarkarja
Petra Vilfana (Valeti¢ 2011).

Druga stran dileme pisanja knjig je objava zgodb ali informacij, za katere Sportnik ali mostvo
ne zeli, da se razkrijejo, javnost pa pricakuje, da bo za njih izvedela ze pri sprotnem
novinarskem porocanju, ne Sele po izidu knjige. Sam Smith, novinar Chicago Tribunea,
specializiran za koSarkarsko ligo NBA, je bil tarca kritik po objavi knjige Jordan Rules, v
kateri je razkril delovanje mostva Chicago Bulls. Smith je vse podatke zbral, medtem ko je
leto dni pokrival kosarkarske dogodke, zaradi Cesar je bil delezen kritik, da je med sezono
informacije prikrival samo zato, da bi jih uporabil v knjigi (Cherwa 2003, 256). A tudi Ce je
Slo za skrivanje informacij, je to delno opravicljivo, pravi Cherwa (prav tam): »Eno bolj zivce

parajocih dozivetij je, ko porocas o velikem lokalnem dogodku dan za dnem, nato pa velik
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nacionalni medij, kot denimo Sports Illustrated ali Wall Street Journal, strne vse informacije v
eno zgodbo. Vsi se zaljubijo v zgodbo in se ne zavedajo, da so bile vse informacije ze prej

objavljene v lokalnem Casopisu.«

3.1.3 Pritiski lastnikov in oglaSevalcev

Vlagatelji, ki prispevajo kapital v medijsko hiSo ali korporacijo, v zameno pri¢akujejo
dobicek, lahko tudi vpliv in ugled. Vodstvo korporacije ima zakonsko odgovornost, da sluzi
ekonomskim ciljem lastnikov, ne pa novinarskim ciljem (McManus 1994, 27). V casu, ko
lastniStvo medijskih hi$§ od lokalnih izdajateljev prehaja v konglomerate, ekonomski pritisk,
da novinarji in medijske hiSe ne smejo ugrizniti v roko, ki jih hrani, postaja vedno vecja
tezava (Elliot 1997, 95). Ob nadzorovanju novinarskega diskurza vodstvo lahko izvaja pritisk
na medijsko hiSo in zahteva porocanje, ki je naklonjeno poslovnim interesom korporacije in
se izogiba negativhemu porocanju (McManus 1994, 14). Obratni model pritiska lastnikov v
Sportnem novinarstvu razkriva Cherwa (2003, 250). Ker je druzba The Tribune Company
lastnik tako ¢asopisa Chicago Tribune kot bejzbolskega mostva Chicago Cubs, je podjetje, da
bi v javnosti vzbudilo dober sloves, nasprotovalo kakrsnemukoli sodelovanju med ¢asopisom
in klubom. A zato so vse brezplacne vstopnice romale k drugemu ¢asopisu ¢ez cesto, Chicago
Sun-Timesu. S tem je bilo posredno poskrbljeno za pozitivno porocanje konkurencnega
casopisa, Chicago Tribune pa se kljub temu ni uspel otresti navidezne naklonjenosti Cubsom
(prav tam). S podobnimi kritikami se je sre€eval ¢asopis iz Denverja Rocky Mountain News,
ki je lastnik bejzbolskega mostva Colorado Rockies, saj so mu bralci pripisovali naklonjeno
porocanje o ekipi (Goodwin in Smith 1994, 107). Podjetje The Tribune Company se je zaradi
lastniStva Casopisa in profesionalnega mostva znaslo v tezavah tudi na politicnem nivoju, ko
je od mestne obcine Zelelo pridobiti dovoljenje za vgradnjo luci na stadionu Wrigley Field,
kjer igrajo Cubsi. Ob tem, da so okoliski prebivalci temu nasprotovali, je bila najvecja tezava
ta, da so mestni in drzavni politiki od podjetja zahtevali naklonjeno porocanje Casopisa
Chicago Tribune v zameno za podporo prosnji za postavitev lu¢i. Ceprav so se v druzbi
takSnemu pridobivanju soglasja izognili, je v javnosti ostal videz konflikta interesov
(Goodwin in Smith 1994, 106—107). Da lastniki Sportnih klubov, ki so hkrati medijski
lastniki, niso le ekonomsko, ampak tudi politiéno motivirani, pric¢a primer Silvia Berlusconija
iz Italije. Trikratni predsednik italijanske vlade ima v lastni nogometni klub AC Milan ter

nekaj zasebnih televizijskih postaj in Casopis Il Giornale. Kljub nenehnim spremembam
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italijanske medijske zakonodaje je ta imela le majhen vpliv na Berlusconijevo politicno mo¢
(Campbell 2004, 69). Ne glede na to, ali so bili na javni funkciji ali ne, so imeli medijski
mogotci velik vpliv na sprejemanje zakonov o drzavnih regulacijah medijskega lastnistva, kar
je bilo vidno tudi na primeru Ruperta Murdocha v Veliki Britaniji, Roberta Herseanta v
Franciji in Lea Kircha v Nemciji (prav tam). V svojem propagandnem modelu delovanja
medijev sta Herman in Chomsky (1988, 166—176) identificirala medijske lastnike kot prvega
izmed Stirih filtrov, skozi katerega lahko bogati in vplivni izlo¢ijo novice, marginalizirajo
nesoglasja ter dovolijo vladnim in dominantnim zasebnim interesom, da javnosti plasirajo
svoja sporocila. Drugi filter je oglasevanje, sledita pa opiranje na informacije vplivnih in

kazenski ukrepi proti krsiteljem.

Zaradi komercialnih razlogov mnozi¢na obcila pogosto zahtevajo od novinarjev, da naj z
negativnim pisanjem o posameznikih ali organizacijah ne povzrocajo jeze ne le lastnikom,
temveC tudi oglaSevalcem. V navzkrizju s tem je potreba novinarjev po svobodni, pravicni,
odkriti in nepristranski kritiki, da bi zagotovili in ohranili svojo kredibilnost in spoStovanje
bralcev (Mason in Smith 1998, 86). Nenazadnje eti¢ni kodeksi nalagajo novinarjem, da se
uprejo zahtevam oglaSevalcev, ki terjajo zatiranje ali izkrivljenje resnice z osebnim
prepricevanjem in tudi groznjami (prav tam). Posledica nasprotujocih si zahtev je konflikt
interesov. Poynterjev institut za raziskovanje medijev je leta 1999 odkril, da je le petina
eticnih kodeksov v 33 najvecjih ameriSkih casopisih, ¢lanih zdruZenja ASNE, omenjala
napetosti med uredniSkim in oglaSevalskim oddelkom (Poynter Institute 1999). Profesionalna
integriteta novinarjev se zrcali v njihovem nagnjenju k poskusom namernega izkrivljanja ali
zavajajocega podajanja resnice s selektivnim porocanjem dejstev in izpuS€anjem potencialno
Skodljive kritike (Mason in Smith 1998, 86). Da bi se izognile konfliktom interesov, so
novicarske organizacije dolzne izolirati novinarstvo od komercialnih funkcij, Se posebej od

oglaSevanja (Foreman 2010, 140).

Mediji, sploh komercialni, delujejo na trgu »dvojnega produkta«, saj morajo najprej prodati
sebe obcinstvu, nato pa Se obcinstvo kot potros$nike oglasevalcem (Doyle 2002, 12). Interesi
oglaSevalcev lahko wvplivajo na novinarski izdelek, pa tudi neposredno na novinarje.
RazSirjena oblika pritiska oglasevalcev je tudi ta, da se morajo vsebinski vzorci medija
prilagoditi potro$niskim vzorcem ciljnega obcinstva (McQuail 2000, 261). V ta namen so
nastali »advertoriali«, ki so placana »zmes novinarskih in oglasevalskih besedil, ki po dolzini

in obliki spominjajo na novinarske prispevke« (Voukko v Milosavljevi¢ 2005, 62). Taksna
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hibridna besedila so varljiva, nelegitimna in nelegalna, saj medij naslovnika ne naslavlja kot
drzavljana, temvec kot potro$nika (Milosavljevi¢ 2005, 70). Kot sta ugotovili Erjavceva in
Poler Kovaciceva (2010, 103), so oglasevalci kljucni akterji v produkcijski praksi takSnih
»advertorialov«, saj definirajo njihovo vsebino in obliko, da bi iztrzili dobi¢ek. Novinarji in
uredniki so oglasevalcem v vseh korakih produkcijskega procesa »advertorialov« podrejeni
(prav tam). Soley (1997) piSe, da imajo nekateri oglaSevalci mo¢ groziti tudi najvecjim in
najbolj uveljavljenim svetovnim medijem z odpovedjo oglasevanja, ¢e vsebina ne ustreza
njihovim Zeljam. Avtor ocenjuje, da je ameriska revija Sports Illustrated izgubila milijon
dolarjev napovedanega oglasevalskega denarja od podjetij, ki izdelujejo golf Zogice, ko je
objavila zgodbo o lezbiénih golf navijadicah. Casopis Los Angeles Times in upravitelji
Sportne dvorane Staples Center so se dogovorili celo za delitev dobicka od prodaje in oglasov
v posebni tematski prilogi Los Angeles Times Magazina, ki je iz§la 10. oktobra 1999 in katere
vsebina je bila namenjena izklju¢no predstavitvi takrat nove dvorane (Brooks in drugi 2002,
503). Po razkritju so morali nekateri vodilni mozje ¢asopisa odstopiti s polozaja (Harrigan in

Dunlap 2004, 158).

Marketinske vrednote lahko mocno vplivajo na novinarske odlocitve o tematiki porocanja
(Day 2000, 232). Avtor navaja, da je najbolj ilustrativen prikaz tega porocCanje o sojenju
nekdanjemu Sportnemu zvezdniku O. J. Simpsonu, ki je bil osumljen umora Zene. Mediji so
namenili na stotine ur ¢asa in na tisoce stolpcev prostora raziskovanju vseh najmanjsih
podrobnosti primera, ki so si s sosledjem vcasih celo nasprotovale. Med prenosom zasliSanja
je gledanost podirala rekorde. Kritiki so se zato pritozevali nad tem, da so marketinske
vrednote pri vplivu na novinarske odlocitve o vsebini prevladale nad vlogo medijev kot
socialno odgovornih nadzornikov vsebin (Day 2000, 232). Ker je bil primer sojenja
juznoafriSkemu olimpijskemu atletu brez nog Oscarju Pistoriusu leta 2013 zaradi domnevnega
umora dekleta podoben, vkljucno z vsakodnevnim natan¢nim medijskim spremljanjem in
posredovanjem pogosto nasprotujocih si detajlov, je Steinbuch ta primer poimenoval kar »O.
J. Pistorius« (Steinbuch 2013). Pritisk iskanja zabavnega vidika v vsaki zgodbi je del pritiska
na novinarje, pravijo Lee-Wright in drugi (2012, 139). Obrekovanje slavnih je med najbolj
branimi temami na spletnih straneh, nekateri ¢asopisi so zato okrepili poro¢anje o tak$nih
zgodbah. Objava »trac« zgodb je postala del igre odnosov z javnostmi, v kateri resnica igra le
obrobno vlogo. Branost zgodb zviSuje ratinge v spletnih iskalnikih, kot je Google, in iz

oglasevanja potegne kar se da veliko denarja, od katerega so odvisni novinarji (prav tam).
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3.1.4 Sportne stave

Novinarjeve stave na dogodke, o katerih poroc¢a, so nemoralne. Pri tem je skrhano osnovno
nacelo, da §portni novinar ne sme ustvariti videza navzkrizja interesov. Ce mu mostvo ustvari
finan¢no izgubo, si bo to podzavestno zapomnil. Tega se bodo spomnili tudi soudelezenci, ko
bo novinar o istem moStvu naslednji¢ zapisal nekaj kriticnega, s ¢imer bo »kredibilnost za
nekaj dolarjev izgubljena,« trdi Cherwa (2003, 253). Sportni novinar zato ne bi smel nikdar
staviti na tekme, o katerih poroa. Cherwa opozarja na stalno prakso Sportnih porocevalcev
zahodne sekcije ameriSke agencije Associated Pressa, ki se letno srecuje na sestankih v Las
Vegasu. Mesto lezi v Nevadi, edini zvezni drzavi ZDA, kjer so Sportne stave legalno
dovoljene. Zaradi slednjega so stavne napovedi, ki jih od ameriskih vecjih ¢asopisov ne deli le
New York Times, sporne, saj tako »spodbujajo ilegalne stave« (Cherwa 2003, 255).
Raziskava Hardinove in drugih (2009) je pokazala, da je 41,1 odstotek od 258 anketiranih
ameriskih Sportnih novinarjev Ze kdaj vplacalo kaksno Sportno stavo, 4,6 odstotka pa jih je
stavilo na dogodek, o katerem so tudi porocali (Hardin in drugi 2009, 329). Sportni novinarji,
ki stavijo na Sportne dogodke, so bolj prepricani, da so ohlapnejsi eti¢ni standardi Sportnih
novinarjev v primerjavi z drugimi novinarji bolj sprejemljivi. Hkrati se $portni novinarji, ki
stavijo, veCinoma zavedajo, da stave Skodujejo objektivnosti porocanja, s Cimer se sprijaznijo
z nizjim eti¢nim standardom (Hardin in drugi 2009, 335). Kot $e ugotavljajo isti avtorji (2009,

333), so k stavam bolj nagnjeni starej$i in bolj izobrazeni novinarji.
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4 DVOJNA VLOGA V SPORTNEM NOVINARSTVU

Ko ima oseba vlogo, ki je profesionalna, ima doloc¢eno eti¢no odgovornost. Novinarstvo se
uvrs¢a med dejavnosti z vi§jo stopnjo priCakovane norme vedenja. Lojalnost dejavnosti
pomeni lojalnost idealom dejavnosti (Patterson in Wilkins 1994, 85). Vodstva nemedijskih
organizacij pogosto menijo, da so novinarji dobri pisci, zato jih novacijo kar za svoje
predstavnike za odnose z javnostmi (Smith 2008, 279). Interesi organizacij, ki novinarju
nudijo dodatno delo, ne smejo biti v konfliktu z interesi medijske organizacije (Retief 2002,
136). Pa vendar je za ameriskega predsednika Woodrowa Wilsona neko¢ govore pisal celo
Pulitzerjev nagrajenec Walter Lippmann, ki je zagovarjal pravila »higiene« v interakciji z viri
(Hausman 1992, 246). Novinarjeva dvojna lojalnost uni¢uje njegovo verodostojnost (Poler
1997, 146). Vedno je tezko sluziti dvema gospodarjema. Neodvisnost dejanj je omejena, ¢e so
novinarji vklju¢eni v nasprotujoce si odnose. Predstavniki za odnose z javnostmi imajo
primarno dolznost do svojih naro¢nikov, novinarji do javnosti. Ko pride do vdora
nasprotujocih si lojalnosti, so dejanja v dobro naro¢nikov ali javnosti ogrozena (Day 2000,
195). Po besedah Hayeve (v Poler 1997, 148) je novinarjevo udejstvovanje pri odnosih z
javnostmi vedno problemati¢no. Cetudi mu namreé¢ uspe lo¢iti obe dejavnosti, kar je redko,
lahko dvojna vloga ustvari videz konflikta interesov. To je zaradi dvomov o novinarjevi

verodostojnosti enako Skodljivo kot dejanski konflikt.

V $tevilnih medijskih hiSah se zgrazajo nad novinarji, ki opravljajo promocijsko dejavnost za
ljudi, o katerih poroc¢ajo (Brooks in drugi 2011, 478). Vodstva medijskih hi§ tak$no prakso
zaradi moznosti navideznega ali dejanskega konflikta interesov prepovedujejo, a ne vsa
(Smith 2008, 279; Hausman 1992, 247). Vecina Casopisnih hi§ ima postavljena pravila o
dodatnem delu. Le redki dovolijo novinarjem, da delajo za konkurenco ali da opravljajo delo,
ki lahko pride v konflikt z njihovo primarno sluzbo (Brooks in drugi 1988, 471). A vedno se
poraja vprasanje, kje je meja med sprejemljivim in nesprejemljivim (Hausman 1992, 247).
Udelezba v dodatnih organizacijah lahko resno ogrozi novinarjevo kredibilnost in
neodvisnost. Po drugi strani nekateri novinarji trdijo, da jim povezanost z organizacijo daje
moznost sreCevati ljudi, navezovati stike in identificirati mozne vire informacij (Retief 2002,
136). Nekatera mnozi¢na obcila skusajo prepreciti ¢lanstvo ali sodelovanje svojih novinarjev
v organizacijah znotraj skupnosti, ker novinarji s pridruzitvijo postanejo del sistema, o
katerem morajo porocati. Drugi pa takSno dejavnost celo spodbujajo, ker v njej vidijo sredstvo
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uglasevanja s potrebami skupnosti in moznost pridobivanja virov informacij (Day v Poler
1997, 147). Novinarji, udeleZzeni v raziskavi Curtinove (1999), so prepricani, da na
predstavnike za odnose z javnostmi ugodno vplivajo novinarske izkusnje, saj s tem spoznajo
novinarjevo delo in poslanstvo. Predstavniki za odnose z javnostmi s takSnimi izku$njami se
zdijo novinarjem bolj eti¢ni, tisti brez izkuSenj pa bolj zavajajoc¢i (Curtin 1999, 68). Tudi zato
organizacije rade novacijo nekdanje novinarje. Prednost njihovega znanja je v tem, da lahko
novinarsko medsebojno konkurenco in rutinizacijo bolje izkoris¢ajo sebi v prid (Davis 2008,

276).

Razli¢ni novinarski kodeksi hi§ se glede vprasanja dodatne zaposlitve med seboj razlikujejo.
Denimo Boston Globe od novinarjev zahteva prosnjo za predhodno dovoljenje za opravljanje
aktivnosti izven sluzbe, ki bi lahko povzrocile konflikt interesov (The Boston Globe
Journalism Ethics Policy 2008, 116. ¢l.). Kodeks New York Timesa izrecno prepoveduje
»sprejetje zaposlitve ali druge vrste kompenzacij od posameznikov ali organizacij, ki so
subjekti ali mozni subjekti poro¢anja. Clani osebja ne smejo sprejeti ni¢esar, kar bi lahko bilo
razumljeno kot placilo za pozitivno porocanje ali spodbuda za spremembo ali odrekanje
negativnemu porocanju« (The New York Times Ethical Journalism, 35. ¢l.). Ta kodeks v 22.
in 23. ¢lenu novinarje opozarja tudi na pretirano gojenje osebnih odnosov z viri in
favoriziranje oziroma na profesionalno locevanje med poslom in prijateljstvom. Kodeks
novinarjev Slovenije pravi: »Da bi se novinar izognil dejanskim ali navideznim konfliktom
interesov, se mora odre¢i darilom, uslugam, nagradam in drugim ugodnostim. Izogniti se
mora delu zunaj novinarskega poklica, ki zmanjSuje njegovo verodostojnost ali verodostojnost
novinarske skupnosti« (Kodeks novinarjev Slovenije 2010, 26. &len). Ceprav v Sloveniji
kodeksa za izrecno Sportne novinarje, kot je kodeks Sportnih urednikov tiskovne agencije
Associated Press, ki v 2. tocki med drugim doloca, da »Sportni novinarji in uredniki ne smejo
pisati za klubske ali ligaske medije ter druge klubske in ligaske publikacije,« nimamo, pa

veljajo dolocila Kodeksa novinarjev Slovenije tudi za Sportne novinarje.

Hausman (1992, 246-247) ugotavlja, da ni ni¢ nenavadnega, e novinarji postanejo
»prijatelji« predstavnikov za odnose z javnostmi ali kar oseb, ki nastopajo v novicah. Ceprav
so neformalni druzbeni stiki z viri do dolo¢ene meje dovoljeni, tesna prijateljstva ogrozajo
novinarsko presojo ali vsaj videz neodvisne presoje. Christians in drugi (2001, 232-233)
opozarjajo, da morajo biti tudi predstavniki za odnose z javnostmi previdni pri odnosih z

novinarji z novinarji in vse obravnavati enako. Vsi zainteresirani novinarji bi morali prejeti
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ekskluzivno zgodbo v istem ¢asu in imeti enak dostop do vodilnih oseb v organizaciji. Ce so
bili dolo¢eni mediji prikrajSani za kaksno zgodbo, to lahko sprozi negativho medijsko
reakcijo, s ¢imer se lahko v prihodnje razblinijo pozitivne novice o organizaciji, ki bi
zanimale javnost, in naklonjenost javnosti organizaciji. Tudi odnos med predstavnikom za
odnose z javnostmi in oSkodovanimi novinarji je lahko prizadet, kar organizaciji povzroca

potencialno skodo.

Stevilni $portni novinarji z dvojno vlogo, pa tudi uredniki, ki dovoljujejo potencialno
konfliktne dvojne vloge, trdijo, da niso »podkupljeni« z informacijami, ki jih dobijo. A
moznost za vdajo pred sku$njavo ostaja (Brooks in drugi 2011, 313). Sportni novinarji, ki
potujejo z mostvom, lahko hitro zaidejo v past konflikta interesov (Retief 2002, 139).
Novinar, ki ima dostop do treningov ekipe, zaprtih za javnost in ostale novinarje, ki je eden od
»domacih« v slacilnici in ki si deli sedez na avtobusu ob prevozu na gostujoCe tekme s Clani
mostva, se z njimi spoprijatelji in pogosto postane nezmozen napisati karkoli kriticnega o
ekipi (Metz 1991, 313). Novinarji se znajdejo v konfliktu interesov, ¢e dajo svojim interesom
ali lojalnosti do druge osebe ali organizacije prednost pred dolznostmi do oblinstva. S tem
grobo krSijo zaupanje. Tudi ¢e novinar delo opravlja posteno, lahko vzbudi nezaupanje
javnosti zaradi navideznega konflikta interesov (Foreman 2010, 138). Za konflikt interesov
Steje tudi poroCanje o ekipi, ki jo novinar podpira, ali o Sportniku, s katerim je novinar v
prijateljskem ali ljubezenskem odnosu (Andrews 2006, 171). Foreman (2010, 140) navaja
aktivnosti, ki lahko pripeljejo do konflikta interesov: osebni finan¢ni interesi, kot je
sprejemanje daril, investiranje ali opravljanje druge sluzbe, javno naznanjanje mnenja o
kontroverznih zadevah, osebni odnosi s subjekti poroCanja ter vpletenost v nesluzbene
drzavljanske aktivnosti. Black in drugi (1993, 80) izpostavljajo skoraj identi¢nih Sest
dejavnikov, ki lahko povzrocijo konflikt interesov: dodatne zaposlitve, prijateljstvo,
vkljucevanje v dolo¢ene dejavnosti, ¢lanstvo v organizacijah, denarna vlaganja in sprejemanje

uslug ali prednostnih obravnav. Vsi ti dejavniki so pogosto povezani prav z dvojno vlogo.

Novinarji ne smejo obljubljati koristi in ugodne obravnave virov v prispevkih (Randall 2000,
149) oziroma, z besedami Harrisa (v Poler Kovaci¢ 2005, 89), »ne smejo delovati kot osebni
tiskovni agenti svojih virov.« To bi prekinilo osnovno vez med bralci in ¢asopisom, rusilo
medsebojno zaupanje, urednikom vzbujalo dvome v posStenost novinarjev, uredniki in
zalozniki pa bi v promocijskih besedilih nasli opravicilo za to, da novinarjev ne placujejo

primerno. Kot peto mozno posledico Randall (2000, 149) navaja, da bi takSno podkupovanje
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vzpostavilo redno najemanje k temu nagnjenih novinarjev. Viri informacij v trznem
novinarstvu Zelijo doseci naklonjeno obravnavo, ¢etudi z manipulacijo, kar je v nasprotju s
kakovostnim novinarstvom, ki si prizadeva nepristransko zbirati informacije (Poler Kovaci¢
2005, 89). Po izku$nji Mencherja (2006, 447) so Sportniki nezaupljivi do novinarjev, kadar ti
zelijo prikazati drugacen pogled na Sport ali raziskati kaj pomembnejSega kot le to, kdo je
zmagal ali izgubil. »Generalno gledano, Sportnike mediji motijo premo sorazmerno s tem, v
kolikSnem obsegu novinarji izpolnjujejo svoje profesionalne dolZznosti,« ugotavlja Mencher

(2006, 447).

Sportni novinarji dandanes ugotavljajo, da se jim splaca, tako finan¢no kot informativno, biti
v dobrih odnosih z mostvi in igralci, o katerih porodajo. Stevilna mostva placujejo
novinarjem, da ti piSejo promocijska besedila. Pisanje »insajderskih«, dobro obvescenih
poroCil za obilico Sportnih publikacij je lahko dobickonosna dopolnilna sluzba (Brooks in
drugi 2011, 313). Nekdanji direktor raziskav pri ameriSkem Zdruzenju tiskanih medijev
(Newspaper Guild) David J. Eisen je v intervjuju z Goodwinom in Smithom leta 1981 celo
zagovarjal dvojno vlogo: »Lastniki medijev uporabljajo frazo konflikt interesov za
upravicevanje Sirjenja avtoritete nad zaposlenimi in za omejevanje novinarjev, da ti ne bi
iztrzili maksimalne finan¢ne koristi iz svojih sposobnosti in talenta« (v Goodwin in Smith

1994, 99).

Novinarski kodeksi dovoljujejo novinarjem honorarno delo v njihovem prostem ¢asu, razen
¢e gre za delo, ki posega v njihovo prvotno sluzbo. Vendar plac¢ila novinarjem s strani drugih
virov predstavljajo skrb zbujajoe dvome o deljeni lojalnosti (Foreman 2010, 143).
»Kadarkoli ti kdo da denar, mu postane$ lojalen. Tako lahko nastane konflikt interesov,«
besede Kelly McBride s Poynterjevega instituta citira Foreman (prav tam). NovicCarske
organizacije se srecujejo s pritozbami nad favoriziranjem, ¢e njihovi novinarji porocajo o
organizacijah, v katerih so Clani. Novinarji bi se morali drzati nacela, da ne porocajo ali
odlocajo o novicah o teh organizacijah. Morali bi se tudi izogibati situacijam, od katerih je
razumno pric¢akovati, da vplivajo na novinarsko porocanje (Foreman 2010, 146). Hulteng (v
Retief 2002, 134) navaja, da je bila ze polovica Sportnih novinarjev ameriske regije Nova
Anglija svetovalcev na razlicnih konjskih dirkah v regiji, zasluzili pa so dodatnih 5000
dolarjev ali ve¢ na leto. Rose (1998) je ugotovil, da vsak klub iz ameriSke profesionalne
bejzbolske lige MLB bodisi placuje radijskega ali televizijskega komentatorja, ki poroca s

tekem tega kluba, bodisi je dal dovoljenje za najem tega komentatorja. »Ti komentatorji niso
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neodvisni novinarji, temve¢ vez med javnostjo in klubom, ki ga zaposluje,« opozarja Rose
(prav tam). Vecina profesionalnih klubov in Stevilna Studentska mostva v ZDA imajo popoln
nadzor nad najemom komentatorjev oziroma odlo¢ilno mo¢ zavrnitve izbora radijskega ali
televizijskega porocevalca s tekme. V nekaterih mestih so ti porocevalci zaposleni v klubu, ne
v mediju. Obcinstvo temu ni nenaklonjeno, saj tudi pri¢akuje, da bodo lokalni komentatorji
podpirali domace mostvo. Ti komentatorji imajo, kot predstavniki za odnose z javnostmi ali
oglaSevalci, jasno pripadajoce interese. Od njih se ne pricakuje, da bodo cilje delodajalca

zamenjali z objektivnostjo (Day 2000, 194).

V preteklosti je bila pogosta praksa, da so bili z domacim klubom finan¢no povezani tudi
Casopisni porodevalci. Se posebej bejzbolska mostva v ZDA so jih najemala za uradne
zapisnikarje. Poleg tega, da so bili ti novinarji na placilnem seznamu organizacije, o kateri so
porocali, je bila nevarnost Se enega konflikta interesov; Sportni novinarji so z zapisovanjem
statisticnih podatkov imeli moznost sprejemati kljucne odlocCitve, ki bi tekom sezone lahko
vplivale na vrednost igralcev na trziS¢u in na njihovo kariero, dajale pa so tudi ton
vsakodnevnemu porocanju. Tolik$ne pristojnosti na dogodkih, o katerih so porocali, so pustile
slab vtis, zato je takSna praksa Ze izkoreninjena (Goodwin in Smith 1994, 104—105). Kljub
temu Sportne organizacije v Sloveniji obCasno Se vedno uporabljajo statistike Sportnih
novinarjev. Hokejska zveza Slovenije je v sporoCilu za javnost pred olimpijskim
kvalifikacijskim turnirjem leta 2013 objavila uradne statisticne podatke, ki so bili last

Sportnega novinarja dr. Andreja Stareta (Rupar 2013).

Opravljanje druge sluzbe je nezazeleno tudi pri Sportnih fotografih. Goodwin in Smith (1994,
98) navajata primer Casopisov iz ameriSkega Rochesterja, Times-Uniona in Democrat &
Chroniclea, ki sta nasprotovala Zelji njunih fotografov, da bi delala za olimpijski
organizacijski komite na olimpijskih igrah v Lake Placidu leta 1980. Podobno je ravnal
Boston Globe. Ta je zavrnil prosnjo svojega fotografa, ki je Zelel postati rezervni fotograf
bejzbolskega mosStva Boston Red Sox. Njegova vloga bi bila fotografirati Sportnike za letne

knjige, koledarje in promocijski material (Smith 2008, 306).

Metz (1991, 325) opozarja Se na poseben vidik dvojne vloge v Sportnem novinarstvu. Ker ima
le redkokatero Sportno uredniStvo dovolj novinarjev, da lahko neodvisno poro¢a o vseh
Sportnih dogodkih na posameznem obmocju, so se uredniki pogosto prisiljeni zate¢i k

zasilnim reSitvam. Tako za informacijo o rezultatih, kratko porocilo ali pobiranje izjav z
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nekaterih bolj obrobnih Sportnih dogodkov ali panog poprosijo sekretarje panoznih zvez ali

uradnike nizjih lig, ki s tem postanejo novinarji z dvojno vlogo.

Dosedanje raziskave novinarskega sporoCanja v situacijah, ko se novinarji znajdejo v
konfliktu interesov, na primer med novinarstvom in oglasevanjem (Erjavec 2004,
Milosavljevi¢ 2005, Erjavec in Poler Kovaci¢ 2010) ali novinarstvom in odnosi z javnostmi
(Poler Kovaci¢ 2002, Erjavec 2005, Laban 2005), so pokazale obstoj t. i. hibridnih besedil, ki
kljub uporabi novinarskega zanra na tekstovni ravni vkljucujejo promocijske znacilnosti in
razkrivajo pristransko novinarjevo drzo. Literatura navaja, da imata novinarstvo in odnosi z
javnostmi razli¢no poslanstvo (Wilcox in drugi 1997, Day 2000, Poler Kovaci¢ 2002), cilje
(Harrigan in Dunlap 2004), interese (Gordon in drugi 1996, Cutlip in drugi 1994) in
pojmovanje resnice (Curtin 1999). A Se nobena dostopna raziskava se ni ukvarjala z
znacilnostmi sporocil za javnost v primerjavi z znacilnostmi novinarskih prispevkov $portnih
novinarjev z dvojno vlogo, ki kot novinarji pisejo tudi o Sportni organizaciji ali osebi, katere

predstavniki za odnose z javnostmi so. Prvo raziskovalno vprasanje se zato glasi:

R1: Kaksne so tekstovne znacilnosti novinarskih prispevkov $portnih novinarjev, ki so
obenem tudi predstavniki za odnose z javnostmi, v primerjavi z njihovimi sporo¢ili za

javnost?

Ker pri dvojni vlogi Sportnih novinarjev obstaja moznost, da si organizacije »kupijo«
naklonjeno poroc€anje (Brooks in drugi 2011, 313), da pride do nezmoznosti kriti¢ne presoje
novinarjev (Metz 1991) ali vsaj do videza konflikta interesov (Foreman 2010, 138, 313), tudi
Stevilni kodeksi (npr. The New York Times Ethical Journalism, 35. ¢l.; The Boston Globe
Journalism Ethics Policy 2008, 116. ¢l.), med njimi tudi Kodeks novinarjev Slovenije (2010,
26.¢l.), prepovedujejo mesanje obeh vlog, do katerih pa vseeno prihaja. Dosedanje ugotovitve
raziskovalcev so potrdile, da novinarji hitro prehajajo v druge poklice, kot so oglasevanje,
politika in odnosi z javnostmi (Erjavec 1999), pa tudi, da so razlogi za prehajanje iz
novinarstva pogosto nizka placila in negotove moznosti zaposlitve (Fengler in Russ-Mohl
2008; Jager 2010). Se nobena dostopna raziskava pa se ni ukvarjala z vzroki, zakaj $portni
novinarji opravljajo vlogi novinarja in predstavnika za odnose z javnostmi hkrati. Drugo

raziskovalno vprasanje se zato glasi:

48



R2: Kaksni so vzroki, da se S$portni novinarji odlo¢ijo hkrati opravljati vlogo

predstavnika za odnose z javnostmi pri Sportni organizaciji, o kateri tudi porocajo?

Dodatno delo ne bi smelo vplivati na ¢as in trud, ki ga novinar vlozi v delo za medijsko
organizacijo (Retief 2002, 136). A ena oseba ne more hkrati izpolnjevati vloge novinarja in
predstavnika za odnose z javnostmi, tj. razkrivati dejstva v najve¢ji mozni meri in ob tem
narocniku pomagati dose¢i organizacijske cilje, nadzorovati institucije in jih hkrati §cititi,
sluziti tako javnosti kot naro¢niku ... Lojalnost dvema nasprotujo¢ima dejavnostima pomeni,
da novinar ene od njiju ne more opravljati strokovno (Brooks in drugi 2011, 313). Ko se tak
novinar odlo¢a, kako in ¢e sploh bi objavil zgodbo, se odlo¢a o tem, komu bo lojalen
(Patterson in Wilkins 1994, 82). Ceprav so mnoge $tudije (Davis 2000, Poler Kovagi¢ 2002,
Erjavec in Poler Kovaci¢ 2004, Yoon 2008) potrdile, da na novinarski sporo¢anjski proces
pomembno vplivajo sluzbe za odnose z javnostmi, ki delujejo v interesu institucije, pa Se ni
bilo raziskano, kako zbirajo, selekcionirajo in oblikujejo informacije Sportni novinarji, ki so
hkrati ob uredniku, medijski hi$i in javnosti na eni strani odgovorni tudi instituciji in njenim
¢lanom, pa tudi oglaSevalcem Sportne organizacije na drugi strani. Moje tretje raziskovalno

vprasanje se zato glasi:

R3: Kako poteka produkcijska praksa ustvarjanja novinarskih prispevkov S$portnih
novinarjev, ki so hkrati tudi predstavniki za odnose z javnostmi Sportne organizacije, o

kateri porocajo?

4.1 Metodologija

Dvojno vlogo v slovenskem Sportnonovinarskem prostoru sem raziskoval s kriticno
diskurzivno analizo in s poglobljenimi intervjuji. Pri iskanju odgovora na prvo raziskovalno
vprasanje sem uporabil kriti¢no diskurzivno analizo, saj je ta primerna za »razkrivanje skritih
in jasnih pomenov v medijith« (Fairclough 2005, 33). Z njo sem analiziral, kriticno ovrednotil
in med seboj primerjal sedem tipi¢nih primerov vhodnih besedil, torej sporocil za javnost, in
Sest primerov izhodnih besedil, torej novinarskih prispevkov, Sestih razlicnih avtorjev, ki pa
so hkrati avtorji posameznega novinarskega prispevka in sporocila za javnost o isti temi. V
enem primeru sem za »par« ob novinarskem prispevku uporabil ne eno, temve¢ dve sporocili

za javnost, iz katerih je izhajal novinarski prispevek. Izjema je nastala zato, ker je novinarski
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prispevek o tekmovanju izsel v ponedeljek, tekmovanje pa se je odvijalo v soboto in nedeljo,
pri ¢emer je bilo po vsakem tekmovalnem dnevu objavljeno loCeno sporocilo za javnost.
Skupaj sem torej analiziral trinajst besedil. En par besedil je zaradi laZjega dokazovanja
avtorstva iz oktobra 2010, ko je bilo sporocilo za javnost avtorja e podpisano. Po tem datumu
se je avtor na sporocila za javnost nehal podpisovati in, kot je sam dejal, ni ve¢ stalni
sodelavec organizacije, ampak le obCasno pomaga. Zato njegovega imena tudi ni zaslediti
med kontakti na spletni strani organizacije. Ostali analizirani primeri so bili objavljeni med
januarjem 2012 in avgustom 2013. Pri dveh organizacijah in enem klientu se avtorji pod
sporocila za javnost ne podpisujejo, a ker imata organizaciji oziroma klient na spletni strani
izrecno napisano, kdo je odgovoren za odnose z javnostmi, sem to Stel kot zadosten dokaz.
Zanrsko so novinarski prispevki razli¢ni. V analizo sem zajel razSirjeno vest, dve napovedi,
dve porocili in analizo. Trije novinarski prispevki so bili objavljeni v tiskanem ¢asopisu, od
tega dva v Veceru in eden v Dnevniku, trije pa na spletnih straneh medijev, od tega dva na
spletni strani Sport tv-ja in eden na portalu Siol.net. Avtor vsakega para, v enem primeru pa
trojice besedil je bil isti Sportni novinar, ki je hkrati tudi predstavnik za odnose z javnostmi

Sportnika, kluba ali organizacije, o kateri govori novinarski prispevek.

S kriti€no diskurzivno analizo sem razkril prepletanje novinarskega diskurza in diskurza
sporocila za odnose z javnostmi o istem Sportnem dogodku. Analiza je bila izvedena na makro
ravni z analizo makropropozicij in na mikro ravni z analizo klju¢nih besed. Makropropozicije
so »kljuéni pomeni teksta, izpeljani iz pomenov posami¢nih besed in povedi po
makropravilih, kot so brisanje nepomembnih pomenov, posplosevanje in oblikovanje pomena
na abstraktni ravni« (Van Dijk 1980, 32). Tako sem prepoznaval prisotne in manjkajoce
makropropozicije v novinarskih prispevkih in sporoc€ilih za odnose z javnostmi o istem
dogodku Sportnega mostva ter jih med seboj primerjal. S tem sem ugotavljal klju¢ne razlike v
pomenih vhodnih in izhodnih besedil. Se posebej sem bil osredotoéen na vrednotenje uspeha
ali neuspeha Sportnika, Sportnega mostva oziroma organizacije, katere predstavnik za odnose
z javnostmi je avtor besedil. Na analiziranih novinarskih besedil sem opravil tudi analizo
virov, saj ta razkriva prednostni dostop doloc¢enih druzbenih skupin in posameznikov do
medijev, s ¢imer imajo moznost predstavljati svoje vedenje kot edino pravilno (Gans 2004).
Na mikro ravni besedil sem analiziral kljune besede in besedne zveze, saj je prav »analiza
lokalnih pomenov na ravni besed najbolj uporabna za razkritje ideologij in diskurzov« (Van
Dijk 1980, 78). Tako sem odkril, kako se register besed v novinarskem prispevku razlikuje od

registra besed v sporo¢ilu za javnost istega avtorja. Kot pravi van Dijk (2000, 39), ima izbor
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ene besede namesto druge vedno kontekstualen vzrok. S pomocjo analize klju¢nih besed in
besednih zvez sem tudi ugotavljal, kako je novinar oznaceval Sportnike oziroma ¢lane mostva

ali organizacije, katerih predstavnik za odnose z javnostmi je, in njihove dosezke.

Ker kriti¢na diskurzivna analiza v ospredje postavlja le analizo teksta, pozablja pa na vplive,
ki jih ima na tekst njegova produkcija (Philo 2007), sem za odgovor na drugo in tretje
raziskovalno vpraSanje uporabil polstrukturirane poglobljene intervjuje z avtorji besedil.
Polstrukturirani intervjuji imajo vnaprej doloceno listo specifi¢nih tem, ki jih raziskovalec Zeli
pokriti, ob tem pa dovolj odprta struktura omogoca pridobivanje poglobljenih informacij
(Aaker in drugi 1998, 189). Intervjuvani avtorji so stari med 27 in 49 let, imajo med tri in
trideset let novinarskih izkuSenj, v dvojni vlogi pa so med tremi in sedemnajstimi leti. Trije
imajo zakljuceno univerzitetno izobrazbo s smeri novinarstvo, od tega sta dva diplomirana
novinarja, eden pa magister novinarstva po bolonjskem sistemu. Preostali trije novinarji imajo
zakljuCeno srednjo Solo. Eden je ekonomski tehnik, drugi je prometni tehnik, tretji pa
gimnazijski maturant. Ceprav so intervjuvanci javno v obeh vlogah, torej dvojne vloge ne
skrivajo, sem se vseeno odlocil, da jim zaradi bolj iskrenih odgovorov ter s tem boljSih
podatkov zagotovim anonimnost, zato sem njihova imena nadomestil s ¢rkami, imena
organizacij v njihovih odgovorih pa sem nadomestil s sploSnim poimenovanjem.
Intervjuvanci so bili seznanjeni, da jih lahko na podlagi kakSnega specificnega odgovora kdo
tudi prepozna, a so se s tem strinjali. Med intervjuvanci je bila tudi intervjuvanka, zaradi
zagotavljanja anonimnosti pa sem njene odgovore zapisal v moskem spolu. Teme
poglobljenih intervjujev so bile: vzroki za hkratno delovanje v Sportnem novinarstvu in v
sluzbi za odnose z javnostmi Sportne organizacije; izkusnje s situacijami, ko so bili Sportni
novinarji z dvojno vlogo v razlicnih situacijah konflikta interesov; potek dela Sportnih
novinarjev z dvojno vlogo, razporejanje ¢asa za obe sluzbi in zadovoljevanje tako klientovih
kot medijskih potreb; pritiski s strani nadrejenih v medijski hiSi ali Sportni organizaciji in
pritiski s strani Sportnikov ali trenerjev v Sportni organizaciji. Intervjuji so trajali med
petindvajset in Stiriintrideset minut, izvedeni pa so bili med 26. avgustom in 15. septembrom

2013. Vsi intervjuji so bili posneti z diktafonom in kasneje prepisani.

4.2 Tekstovne znacilnosti besedil

Tekstovna analiza besedil je pokazala, da lahko analizirana novinarska besedila glede na

podobnost s sporocili za javnost razdelimo v $tiri kategorije:
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1. novinarska besedila z enakimi makropropozicijami, kljuénimi besedami in viri
informacij kot sporocila za javnost;

2. novinarsko besedilo z enakima makropropozicijama in z enakimi viri informacij, a z
razli¢énimi kljuénimi besedami kot sporocili za javnost;

3. novinarsko besedilo z enakimi viri informacij kot sporocilo za javnost, a z delno
enakimi makropropozicijami in z razlicnimi klju¢nimi besedami;

4. novinarsko besedilo z razlicnima makropropozicijama, viri informacij in klju¢nimi

besedami kot sporocilo za javnost.

Te kategorije ponazarjajo razli¢ne variacije, kako se v novinarskem, tj. izhodnem besedilu,
kaZejo prvine vhodnega besedila, tj. sporo€ila za javnost. V kategorijo novinarskih besedil z
enakimi makropropozicijami, klju¢nimi besedami in viri informacij, kot jih imajo sporocila za
javnost, sem uvrstil tri analizirana novinarska besedila, pri ¢emer sem ugotovil, da je eno od
analiziranih novinarskih besedil dobesedni prepis sporocila za javnost, drugo od treh
analiziranih novinarskih besedil v tej kategoriji pa se od svojega vhodnega besedila razlikuje
le po eni razlicni povedi. V nasprotju s prvo Cetrta kategorija vsebuje par vhodnega in
izhodnega besedila, ki imata razlicni makropropoziciji, razli¢ne kljucne besede in vire
informacij, pa ¢eprav ju je napisal isti avtor pred istim dogodkom. Druga in tretja kategorija
vsebujeta vsaka po eno novinarsko besedilo, katerih viri informacij so enaki kot v
pripadajocih sporocilih za javnost, klju¢ne besede pa so razli¢ne. Razlika med kategorijama je
le v tem, da ima izhodno besedilo v drugi kategoriji enaki makropropoziciji kot, izjemoma
dve, pripadajo¢i vhodni besedili, medtem ko so makropropozicije vhodnega in izhodnega

besedila v tretji kategoriji le delno enake.

4.2.1 Novinarska besedila z enakimi makropropozicijami, klju¢nimi besedami in viri

informacij kot sporocila za javnost

Od petih parov in ene trojice med seboj primerjanih besedil so se v to skupino uvrstili trije
pari analiziranih besedil. Gre za novinarska besedila, ki imajo enake makropropozicije,
klju¢ne besede in vire informacij kot vhodna besedila. Prvi dve izhodni besedili sta tudi sicer
skoraj identi¢ni pripadajocim sporocilom za javnost oziroma sta prekopirani sporocili za
javnost s spremenjenim naslovom (primer 1) oziroma s spremenjenim naslovom in uvodom
(primer 2). Tudi v primeru tretjega analiziranega izhodnega besedila je sporocilo za javnost

temelj izhodnega besedila, saj so makropropozicije in kljucne besede iste, novinarsko besedilo
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pa iz sporocila za javnost ¢rpa tudi vire, a ne vse. Glede na Zanr je prvo analizirano
novinarsko besedilo razsirjena vest o prestopu nogometasev, drugo porocilo s koSarkarske

tekme, tretje pa napoved rokometne tekme.

Primer 1

Klju¢na makropropozicija prvega para analiziranih besedil je: prihod novih nogometasev bo
izboljsal mostvo nogometnega kluba. Avtor jo potrdi Ze z uvodno povedjo: »Clansko mostvo
Nogometnega kluba Domzale je mocnejSe za dva igralca« (Krmavnar 2012a), identi¢en zapis
pa je tudi v sporocilu za javnost. Makropropozicija je poudarjena tudi v naslovu novinarskega
besedila: »Domzalski prvoligaS se krepi« (Krmavnar 2012a). Da bi avtor utrdil kljucni

pomen, navede Se nekaj statisti¢nih podatkov o novih nogometasih:

Ob Kamnisko Bistrico se vraca Mato Simunovié, ki je v DomZalah Ze preZivel dve sezoni
in klubu pomagal tudi do prve pokalne lovorike /.../ Avstrijec Mato Simunovié je v
domzalskem dresu odigral 31 prvenstvenih tekem in dosegel dva gola /.../ Na igriscu je
prebil celoten drugi polcas in po podaji Rudija Pozega Vancasa dosegel tudi gol za
izenacenje na 1:1. /.../ 18-letnik je v minuli sezoni v Prvi ligi SI nastopil petkrat,

dosegel pa je tudi en gol (Krmavnar 2012a; Krmavnar 2012b).

Utrjevanje kljuCnega pomena je avtor zaokrozil Se z besedami Sportnega direktorja

nogometnega kluba, ki je nove nogometase pohvalil:

Vsekakor se je njegova odsotnost v zadnjem letu poznala /.../ Ekipa, ki jo sestavljamo in
uigravamo, potrebuje igralca njegovega kova, torej nekoga, ki bo lahko veliko pretekel,
obenem pa je tehnicno dobro podkovan. Tudi motiv na strani igralca je visok, kar
povecuje moznosti za skupni uspeh. /.../ Zan je bil Zelja nasega trenerja in do sedaj je
njegovo zaupanje upravicil. Povecal bo konkurenco v zvezni vrsti /.../ Do sedaj je
vsekakor nakazal, da bo resen kandidat za zacetno enajsterico. /.../ Jernej je lani tudi v
clanskem mostvu dokazal, da ima velik talent. (Orazem v Krmavnar 2012a; Orazem v

Krmavnar 2012b).

Prav Sportni direktor kluba je ob statisticnih podatkih edini vir informacij sporocila za javnost,

s tem pa tudi novinarskega prispevka, ki je le prepisano sporocilo za javnost. Prav zaradi
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identi¢nosti besedil, drugacen je le naslov, je tudi register klju¢nih besed v izhodnem in
vhodnem besedilu enak ter poudarja le pozitivne lastnosti tako prestopa: »se krepi /.../ je
mocnejSe« (Krmavnar 2012a), kot tudi samih igralcev: »izkuSenega /.../ kreativni zvezni
igralec /.../ tehni¢no dobro podkovan /.../ ima velik talent« (Krmavnar 2012a, Krmavnar
2012b). Novinar je pri kopiranju sporocila za javnost v novinarsko besedilo pustil
nedotaknjeno direktorjevo poimenovanje nogometaiev po imenih: »Mato /.../ Zan /.../
Jernej« (prav tam). Imen ni spremenil v priimke ali v imena in priimke, s ¢imer se je
odpovedal strogo formalnemu naslavljanju, ki vzpostavlja distanco tako novinarja kot
sporo¢evalca do objekta poroc¢anja. Tako je izpostavil svojo in sporocevalcevo blizino, pa tudi

naklonjenost objektu poroc¢anja.

Primer 2

V skupino besedil, kjer imajo izhodna besedila enake makropropozicije, vire in kljucne
besede kot vhodna besedila, spada tudi poro¢ilo s koSarkarske tekme. Kljucna
makropropozicija tega para besedil je: Olimpija, ki je premagala Zlatorog, je za slovenske
klube nepremagljiva. Ta makropropozicija je poudarjena ze v naslovu novinarskega besedila
»Nepremagljiva Olimpija« (Zule 2012), kot tudi v sicer identi¢nih uvodnih stavkih obeh
besedil: »Union Olimpija je v ligi ABA za slovenske klube Se vedno nepremagljiva« (Zule
2012; Kosarkarski klub Zlatorog 2012). Da je Olimpija za nasprotnike nekaj vec¢, Cesar se
njegovi koSarkarji celo bojijo, potrjuje izjava trenerja Zlatoroga: »V pripravi na tekmo sem
igralce opozorajal, da se ne smejo ustrasiti imena Olimpije, in prav to se je zgodilo« (Sunara v

Zule 2012; Sunara v Kosarkarski klub Zlatorog 2012).

Makropropozicijo utrjujejo tudi kljuéne besede v obeh besedilih, ki ponazarjajo moc¢
Olimpije: »z neverjetno natancnostjo zadevali /.../ nezaustavljive nasprotne napade« (Zule
2012; Kosarkarski klub Zlatorog 2012). Te klju¢ne besede avtor podkrepi Se s statisticnimi
podatki, ki so v prid Olimpije: »je vodila ve¢ji del tekme, sredi tretje Cetrtine Ze s 53:40 /.../
Do polcasa je bil njihov met 5:6, na koncu 10:14, Zlatorogove trojke pa zgolj 3:20. Obenem
so prevladovali v skoku in sredi druge Cetrtine Ze vodili z 32:24 /.../ zgresil je samo enkrat / V
Stirth minutah je dosegel kar 9 tock, Salin je dodal trojko in v 26. minuti je bil zaostanek

Lascanov Ze 40:53« (Zule 2012, Kosarkarski klub Zlatorog 2012).
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Ob enakih makropropozicijah in klju¢nih besedah imata obe besedili isti vir informacij. Avtor
je zapisal svoj pogled na tekmo, ob tem pa si je pomagal Se s statisti¢nimi podatki tekme ter

izjavama trenerjev obeh ekip.

Primer 3

Tretje izhodno besedilo se od prvih dveh analiziranih izhodnih besedil v tej skupini razlikuje
po tem, da ni dobesedno prekopirano sporocilo za javnost. A analizirana napoved rokometne
tekme vseeno temelji na sporo€ilu za javnost, iz Cesar izhajajo iste kljuéne makropropozicije,

klju¢ne besede in uporabljeni viri.

Novinarska napoved rokometne tekme ima enako klju¢no makropropozicijo kot sporocilo za
javnost: rokometno mostvo Celja bo nastopilo proti veliko bogatejsemu nemskemu mostvu,
sestavljenemu iz svetovno znanih zvezdnikov. Avtor v novinarskem besedilu poudarja to

makropropozicijo z besedami:

/.../ pivovarje, ki so v prvem krogu letosnje lige prvakov v gosteh premagali poljske
Kielce (36:30), danes na evropski premieri v domaci trdnjavi Zlatorog cakajo nesramno
bogati Nemci (uradni klubski proracun za letosnjo sezono znasa vec kot 7,5 milijona
evrov, neuradni okoli deset) /.../ NemSki klub (v domaci ligi je na Sestih tekmah doZivel
le en poraz — proti Magdeburgu z 29:33, za katerega je stiri zadetke dosegel Slovenec
Jure Natek) ima vseeno na razpolago vsaj na papirju verjetno trenutno najbolj
zvezdnisko zasedbo na svetu, ki jo tvorijo rokometasi iz kar Sestih drzav: /.../ (Kresnik

20104a).

Tudi v sporocilu za javnost je to klju¢na makropropozicija, ki je poudarjena tako v samem
besedilu: »Da gre za mostvo zvezdnikov, potrjujejo tudi naslednja slovita imena: /.../«
(Kresnik 2010b), kot tudi v naslovu: »V Zlatorog v soboto prihaja zvezdniska zasedba Rheina
Neckarja — spektakel je zagotovljen« (prav tam). Tudi naslov in podnaslov novinarskega
prispevka izpostavljata omenjeno klju¢no makropropozicijo. V naslov je namre¢ avtor
zapisal: »Prihajajo 'nesramno' bogati Nemci« (Kresnik 2012a), v podnaslov pa: »V evropski
ligi prvakov rokometasi Celja Pivovarne Lasko danes ob 20.15 v dvorani Zlatorog gostijo

sloviti Rhein Neckar Lowen« (prav tam).
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Makropropozicija je tako v novinarskem prispevku kot v sporocilu za javnost podkrepljena Se
s Stevilnimi podatki o uspehih mostva ali njegovih posameznikov, denimo o porazih Celja
proti nemskemu mostvu »v Celju z 28:34, v gosteh pa s 26:31« (Kresnik 2010a), o zadnji
zmagi nem$kega mostva »v najelitnejSem evropskem klubskem tekmovanju« proti Barceloni
v gosteh (prav tam), o le enem letoSnjem porazu nemskega mostva, o ustolienju novega
trenerja, »sicer tudi aktualnega selektorja reprezentance Islandije, ki je dezelo gejzirjev
popeljal do srebrne kolajne na OI 2008 v Pekingu in brona na letoSnjem EP v Avstriji« (prav
tam) ter o Ivanu Cupicu, ki je »Barceloni nasul kar deset zadetkov /.../ lani pa na §tirih
tekmah v velenjskem dresu Celjanom kar 42« (prav tam). Zmage nemskega moStva na
zadnjih dveh tekmah proti Celju in na tekmi proti Barceloni ter ustoliCenje novega trenerja so

zapisani tudi v sporocilu za javnost.

V obeh besedilih je klju¢na makropropozicija tudi: ob mocnem nasprotnem mostvu bodo za
spektakel na tekmi poskrbele tudi obstranske dejavnosti. Avtor to makropropozicijo, s katero
posredno vabi tudi gledalce na tekmo, v novinarskem besedilu poudari z obljubami Sportnega
direktorja kluba, »ki poleg Zive glasbe ter okusne hrane in pijace napoveduje tudi program
pred zacetkom tekme v slogu profesionalne koSarkarske lige NBA in nemske rokometne lige,
v kateri si je neko¢ tudi zelo uspeSno sluzil Sportni kruh (predstavitev igralcev v soju
reflektorjev, bu¢na glasba, dimna zavesa...). Uvedel je tudi kopico novosti« (Kresnik 2010a).
V sporocilu za javnost avtor Sportnega direktorja kar citira: »Pred tekmo z nemskim klubom,
med njo in po njej pripravljamo kar nekaj presenecenj. Gre za koncept, ki ga bomo nadaljevali
in to ne samo v ligi prvakov, ampak tudi v domacem prvenstvu. Program bo zelo pester, tako
v dvorani kot izven nje, kjer bo poskrbljeno tudi za zivo glasbo, hrano in pijaco. Lahko recem,

da bo spektakel zagotovljen.« (Pungartnik v Kresnik 2010b).

Pregled klju¢nih besed v izhodnem in vhodnem besedilu pokaze, da v obeh primerih avtor
poudarja lastnosti nasprotnega mostva, kar lahko kaze na to, da iS€e alibi pred morebitnim
porazom »domace« ekipe. Nemsko mostvo je v novinarskem besedilu opisano kot »nesramno
bogato /.../ slovito /.../ ter z najbolj zvezdnisko zasedbo na svetu« (Kresnik 2010a). Enaki
superlativi so za nemsko mostvo zapisani v sporoCilu za javnost: »zvezdnisko mostvo /.../
mostvo zvezdnikov /.../ slovita imena« (Kresnik 2010b). Podobne izraze za nemsko mostvo
uporabljajo tudi novinarjevi viri: »vrhunsko mostvo /.../ v vlogi favorita« (Serdarusi¢ v

Kresnik 2010b; Rni¢ v Kresnik 2010b) in »sestavljen iz samih vrhunskih igralcev«
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(Pungartnik v Kresnik 2010b). Besede trenerja Serdarusi¢a, da je nemsko mostvo favorit, je
avtor uporabil tudi v novinarskem prispevku. Obe besedili zaradi moc¢i nasprotnika, pa tudi
zaradi obstranskih dejavnosti, napovedujeta, da bo tekma po Pungartnikovih besedah

»spektakel« (Pungartnik v Kresnik 2010a; Pungartnik v Kresnik 2010b).

Vsi viri informacij, ki nastopajo v izhodnem besedilu, so tudi del vhodnega besedila, razlika
je le v tem, da v novinarskem besedilu niso bili uporabljeni vsi viri, ki nastopajo v sporocilu
za javnost. Tako je avtor uporabil izjavi trenerja in Sportnega direktorja kluba, ne pa tudi
izjave rokometasa. Ob tem so v obeh besedilih tudi najnovejSe informacije o zdravstvenem
stanju in prestopih igralcev obeh klubov, pa tudi nekaj dejstev in statisticnih podatkov iz

zgodovine.

4.2.2 Novinarsko besedilo z enakima makropropozicijama in z enakimi viri informacij, a

z razli¢nimi kljuénimi besedami kot sporodili za javnost

V to skupino sem uvrstil trojico besedil o kajakaskem tekmovanju. Izhodno besedilo v tej
skupini se od vhodnih besedil lo¢i po nekaterih klju¢nih besedah, cCeprav ima enake
makropropozicije kot vhodni besedili. Ti sta tokrat izjemoma dve. Ker se je namrec
tekmovanje odvijalo v soboto in nedeljo, je avtorica za dogajanje na vsakem tekmovalnem
dnevu napisala sporocilo za javnost, novinarsko porocilo, ki pa je bilo objavljeno v asopisu v
ponedeljek, dan oziroma dva dni po tekmovanju, pa vsebuje klju¢ni makropropoziciji sporocil

za javnost.

Prva klju¢na makropropozicija novinarskega besedila in prvega sporocila za javnost je:
kajakas Benjamin Savsek je po dobrih nastopih na minulih tekmah v Pragi prvic v karieri
zmagal na tekmi svetovnega pokala. Prvo sporoCilo za javnost to makropropozicijo
utemeljuje: »Kanuist Benjamin Savsek je na Cetrti tekmi svetovnega pokala, ki ta vikend
poteka v Pragi, priveslal do svoje prve zmage v tem tekmovanju /.../ Za 25-letnim kanuistom
je izvrstna sezona, ki jo je zacel z bronasto kolajno na evropskem prvenstvu v Augsburgu /.../
Varovanec Jozeta Vidmarja je ocitno dobro formo z OI zadrzal tudi za zadnji dve tekmi
letoSnje sezone« (Kajakaska zveza Slovenija 2012a). Napisano potrjujejo tudi izjave

zmagovalca:
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Letos sem tudi na Ol kazal zelo dobro formo, a se na Zalost ni izslo v finalu. Kot kaze,
sem tukaj izkoristil izkusnje z OI in sem v finalu veslal cisto drugace, bolj trezno. Saj
sem tudi tam, ampak tukaj se je izslo /.../ Mislil sem, da gre krivulja navzdol, ker sem
Sel po OI na morje in si vzel nekaj premora. Sele pred 14 dnevi sem znova zacel
trenirati, a sem v zadnjih dneh naredil nekaj res dobrih treningov. Ocitno se znam
pripraviti in za taksSne tekme dvigniti formo tocno na tisti dan, ko jo potrebujem (Savsek

v Kajakaska zveza Slovenije 2012a).

Enako makropropozicijo vsebuje tudi novinarsko porocilo, v katerem novinarka pise:
»Benjamin Savsek je na cCetrti tekmi svetovnega pokala v Pragi priveslal do svoje prve in
slovenske prve zmage v tem tekmovanju. Ljubljanski kanuist Benjamin SavSek je na
predzadnji tekmi svetovnega pokala na reki Vltavi stopil na zmagovalno stopnicko« (Jelenc
2012). Tudi tukaj je avtorica opisala pot do uspeha: »Za 25-letnim kanuistom je izvrstna
sezona, ki jo je zacel z bronasto kolajno na evropskem prvenstvu v Augsburgu /.../ Varovanec
Jozeta Vidmarja je o€itno dobro formo z OI zadrzal tudi za zadnji dve tekmi letoSnje sezone.
V Pragi je bil v odlo¢ilni vozZnji dale¢ najhitrejSi« (Jelenc 2012), njene besede pa so
podkrepljene z izjavo zmagovalca: »Zal se mi ni iz§lo v olimpijskem finalu. Ampak izkusnje
iz Londona sem tukaj unovc¢il in v finalu sem veslal drugace, bolj mirno« (Savsek v Jelenc

2012).

Druga klju¢na makropropozicija, ki je podrejena zgoraj omenjeni, so finalni dosezki drugih
slovenskih tekmovalcev: v finalu tekme svetovnega pokala so nastopili Se Luka Bozic¢ in Saso
Taljat, ki sta bila tretja, Urska Kragelj, ki je bila peta, in Jure Meglic, ki je koncal na Sestem
mestu. Omenjeni rezultati so zapisani tako v novinarskem porocilu kot v prvem oziroma v

drugem sporocilu za javnost.

Ob tem, da je bila avtorica prisotna na prizoris¢u tekmovanja, je za sporoCili za javnost
pridobila izjave vseh petih omenjenih tekmovalcev. V novinarskem prispevku je avtorica
uporabila izjave iz sporo€il za javnost, izpustila je le izjavo tekmovalke UrSke Kragelj. Se pa
novinarsko besedilo od sporocil za javnost razlikuje po kljucnih besedah, ki so lahko za
razumevanje besedil izjemno pomembne. V njem namre¢ pise, da je bila zmaga Savska ne
samo velik dan zanj, pa¢ pa tudi »velik dan za slovenski kanu na divjih vodah« (Jelenc 2012).
V nadaljevanju lahko razberemo, da te klju¢ne besede pomenijo »slovensko prvo zmago v tej

disciplini« (prav tam). Ker te klju¢ne besede v sporoc€ilu za javnost niso omenjene, bi lahko
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drugi, ne dovolj obves¢eni novinarji, ki bi sporoc¢ilo za javnost povzemali, ta pomemben
podatek izpustili, kar predstavlja konkuren¢no prednost za novinarja z dvojno vlogo oziroma
za Casopis, ki dvojno vlogo podpira. Po drugi strani pa se poraja vpraSanje, zakaj teh klju¢nih
besed ni v sporocilu za javnost: ker jih je avtorica pozabila zapisati, ker v sporoc€ilu za javnost
ni zelela ali potrebovala promovirati oziroma poveliCevati uspeha ¢lanov svoje Sportne
organizacije, je pa za to izkoristila Casopis, ki ga bere manj specializirano ob¢instvo, ali pa
morda zato, ker bi bolj specializirano ob¢instvo, ki spremlja spletne strani Sportne

organizacije, ocenilo, da ta uspeh vendarle ni »velik dan za slovenski kanu na divjih vodah.«

4.2.3 Novinarsko besedilo z enakimi viri informacij kot sporocilo za javnost, a z delno

enakimi makropropozicijami in z razli¢nimi klju¢nimi besedami

V to skupino sem uvrstil novinarsko analizo o dosezkih hokejista Anzeta Kopitarja in
njegovega mostva Los Angeles Kings v minulem rednem delu sezone lige NHL. Novinarska
analiza ne vsebuje vseh enakih makropropozicij kot sporocilo za javnost, ki je zapisano v
obliki intervjuja. Glavna makropropozicija novinarskega besedila je: ceprav statisticni
podatki kazejo drugace, Anze Kopitar v minuli sezoni ni bil slabsi kot v preteklih letih. To

kljuéno sporocilo temelji na statisti¢nih podatkih o Anzetu Kopitarju:

/.../ je letos dosegel reci in pisi 0,04 tocke manj na tekmo kot v lanski sezoni /.../ Precej
slabsi je bil v golih, saj je povprecno dosegel 0,09 golov na tekmo manj kot lani /.../
letos prvic, od kar igra v najmocnejsi ligi na svetu, ni dosegel niti enega gola z igralcem
vec na ledu /.../ Poleg tega je prvic praznih rok ostal tudi ob igri z igralcem manj na
letu, v primerjavi z lani pa je letos z enim odloc¢ilnim golom za lanskim izkupickom
zaostal za 50%. In kaksna je bila odstotkovna uspesnost strelov? Letos je bila za 0,7
odstotkov slabsa kot lani, hkrati pa za 0,2 odstotka slabsa kot v prvi sezoni, ko je z
10,4% uspesnostjo belezil tudi najslabsi odstotek v svoji karieri med najboljsimi

hokejisti tega sveta (Dolar 2013).

A Ceprav ti statisti¢ni podatki kazejo, da je imel hokejist slabSo sezono od lanske, v nekaterih
elementih pa je bil celo najslabsi v karieri, avtor s klju¢no povedjo, ki tako postavi tudi
klju¢no makropropozicijo, resnicnost teh podatkov zavrne: »A vse to so zgolj statisti¢ni

podatki, ki so, kot pravijo nekateri, najvecja laz tega sveta« (Dolar 2013).
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Klju¢na makropropozicija sporocila za javnost pa je: Anze Kopitar se je v minulem rednem
delu sezome izkazal, a to pred vstopom v koncnico nima nobenega pomena. Avtor
makropropozicijo tvori z navajanjem individualnih dosezkov Kopitarja med vpraSanji: »Na 47
tekmah ste vpisali 42 tock, od tega kar 32 podaj. Koncali ste na 28. mestu med vsemi, med
podajalci pa ste 16. v Ligi NHL. /.../ Znova, Se Sesto sezono zapored ste najboljsi strelec
Kraljev po rednem delu sezone, s Cimer ste v tem pogledu postali drugi najuspesne;jsi igralec
Kingsov v zgodovini. /.../ S strani medijev pa ste bili izbrani tudi za najboljSega obrambnega
igralca pri Kraljih« (Anzeseleven 2013). Klju¢ni pomen besedila zakljucijo Kopitarjevi
odgovori, da navedeni dosezki pred najpomembnejSim delom sezone, koncnico, nimajo
nobenega pomena: »Na koncu Steje to, da smo se znova uvrstili v kon¢nico /.../ Na koncu
koncev je to vse skupaj le statistika /.../ Se enkrat pa moram poudariti, da je najbolj
pomembno to, da smo se zopet uvrstili v kon¢nico in da lahko za¢nemo pisati novo zgodbo«

(Anzeseleven 2013).

Druga klju¢na makropropozicija, ki pa je enaka v obeh besedilih, je: lani je mostvo Los
Angeles Kings po slabem rednem delu sezone presenetljivo postalo prvak, letos pa je po
rednem delu se boljse. V sporocilu za javnost je makropropozicija upovedana skozi nekatere
avtorjeve ugotovitve: »Lani ekipa Los Angelesa ni bila favorit, letos pa bodo mostva na vas
zagotovo gledala precej drugace /.../ Lani ste z njimi v konferen¢nem polfinalu "‘pometli', tudi
letos pa ste dobili vse tri tekme rednega dela /.../ Ce ste lani v Jeffu Carterju pridobili veliko
okrepitev sredi sezone, letos to velja za branilca Robyna Regehrja, priSel pa je tudi Keaton
Ellerby / Pred konc¢nico je, kot kaze, v pravo formo znova priSel Jonathan Quick«
(Anzeseleven 2013). Ugotovitve potrjuje tudi vir: »Lani smo vse skupaj malce presenetili,
potem ko smo komaj prisli v konénico, na koncu pa smo se skozi njo kar sprehodili /.../
Morda na zacetku sezone res ni bil v formi, kot smo ga bili vajeni v lanski sezoni. Dale¢ od
tega, da bi slabo branil, a zdaj je naredil Se tisti korak naprej in dodal piko na i. Upajmo, da bo
tako $lo do konca /.../ Oba sta zelo dobra defenzivna branilca in zato menim, da sta prinesla
Se dodatno moc¢ nasi obrambi.« (Kopitar v Anzeseleven 2013). Makropropozicijo avtor v

novinarski analizi poudarja predvsem s statisticnimi podatki:

Lani so, kasnejsi prvaki, v koncnico vstopili z osmega mesta na Zahodu in na vsem
znan, presenetljiv nacin, svojo pot koncali s cetrto zmago v velikem finalu Stanleyjevega
pokala /.../ Kralji so lani na 82 tekmah zbrali 95 tock (1,16 tock na tekmo) /.../ Letos so

na 48 tekmah vpisali 59 tock (1,23 tock na tekmo) /.../ Los Angeles je lani dosegel 40
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zmag. V tem pogledu je bil letos precej uspesnejsi, saj je s 27 zmagami presegel 50%
uspesnost. Natancneje — lansko 48,8% uspesnost je letos dvignil na 56,3%. Kralji so
lani v povprecju dosegli 2,37 golov na tekmo /.../, letos pa so Stevilo doseZenih golov

povecali za 0,4 gola na tekmo (Dolar 2013).

Vir informacij je pri obeh besedilih enak, saj je avtor v novinarski analizi uporabil izjave, ki
jih je Anze Kopitar dal za sporocilo za javnost. Avtor je v obeh besedilih uporabil tudi
statisticne podatke tekoce sezone, le da jih je v novinarski analizi bolj podrobno obdelal in

naredil izracune za primerjavo s preteklimi sezonami.

Nekaj razlik med besediloma sem zaznal tudi v kljuénih besedah. V sporocilu za javnost
novinar Sportnika naslavlja samo z imenom: » AnZe je na Sestih tekmah dosegel dva gola in tri
podaje. Leto dni kasneje Anze v kon¢nici zaradi poSkodbe gleznja ni igral. /.../ Anze, kon¢an
je letosnji skrajSani redni del sezone v Ligi NHL« (Anzeseleven 2013), s ¢imer poudarja
blizino z virom. V novinarskem besedilu novinar $portnika ne naslavlja izklju¢no z imenom,
si ga pa v enem primeru prisvaja: »nasemu najboljSemu hokejistu« (Dolar 2013), kar je »ena
najocitnejsih oblik pristranskosti« (Li¢en 2011, 290). Pristranskost avtor izkazuje tudi s tem,
da v novinarskem besedilu statisticne podatke poimenuje »najvecja laz tega sveta« (Dolar
2013) oziroma da se v interpretaciji podatkov postavlja na stran kluba, njegovih ¢lanov ali
navijatev: »za 5 odstotkov se je poslabsal odstotek porazov po podaljsku ali kazenskih
strelih« (Dolar 2013). V resnici se je ta odstotek povisal. Tudi naslov novinarskega prispevka
oziroma izbor klju¢nih besed »Kopitar boljsi po podajah« (Dolar 2013) je selektiven, saj v

analizi avtor ugotavlja, da vecina statisti¢nih podatkov kaze, da je Kopitar postal slabsi.

4.2.4 Novinarsko besedilo z razlicnima makropropozicijama, viri informacij in

kljuénimi besedami kot sporocilo za javnost

V to skupino sem uvrstil novinarsko besedilo oziroma napoved pred koncnico drZzavnega
prvenstva v odbojki, ki ima druga¢ne makropropozicije in klju¢ne besede kot sporocilo za
javnost enega izmed sodelujo¢ih klubov, saj govori o mostvih v celotnem tekmovanju,
sporoCilo za javnost pa se osredoto¢a na »domaci« klub. Kljuéna makropropozicija
novinarskega besedila je: glavne favoritinje za naslov drzavnih prvakinj so odbojkarice
Maribora in Kamnika. To klju¢no sporocilo je poudarjeno v nadnaslovu: »glavna favorita za

naslov Kamnik in Maribor« (Raci¢ 2013b), naslovu: »Lahko Kamni¢ankam in
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Maribor¢ankam kdo prekriza nacrte?« (prav tam) in Se veckrat v besedilu: »Naslov branijo
odbojkarice Nove KBM iz Maribora, ki so poleg Kamnicank glavne favoritinje za nastop v
finalu /.../ v Cetrtfinalu so Kamnicanke, Mariborcanke /.../ proti nasprotnicam velike
favoritinje /.../ so odbojkarice iz mesta ob Kamniski Bistrici v vlogi prvega favorita
koncnice« (prav tam). Novinar Se pred Cetrtfinalnimi dvoboji zato napove finalni par: »Najtrsi
oreh Maribor¢anke zagotovo Caka v finalu, kjer naj bi se pomerile s Kamnicankami« (prav

tam).

Na drugi strani je kljucni pomen sporocila za javnost: igralke odbojkarskega kluba Gorenjska
v koncnici tekmovanja proti odbojkaricam Kopra niso favoritinje, a so Ze z uvrstitvijo v

koncnico presegle pricakovanja. Avtor kljucno sporocilo upove:

V obracunu za uvrstitev med Stiri najboljse slovenske ekipe bo odbojkaricam Zgornje
Gorenjske na poti stala ovira imenovana Luka Koper, ki ima le prednost domacega
parketa ob morebitni tretji odlocilni tekmi /.../ Statisticno gledano so v tej sezoni pred
zacetkom Cetrtfinala v nekoliko boljsem polozaju odbojkarice z Obale, ki so Gorenjke
izlocile najprej iz pokala in tudi v drzavnem prvenstvu imajo boljsi medsebojen
rezultat /.../ ravno ti rezultati viogo favorita v tem obracunu namenjajo Luki Koper
/.../ Glede na zZe dosezene cilje v letosnji sezoni se Ursa Jerala & Co. v Cetrtfinalni
obracun lahko podajo povsem neobremenjene in ce bi jim uspel preboj stopnico visje,
bi spisale novo zgodovino v anale Zenske odbojke na Gorenjskem /.../ V letosnji sezoni
so dekleta naredila velik preskok v primerjavi s prejsnjimi leti, zato je bila uvrstitev v

modro skupino in s tem v izlocilne boje zZe prvi presezek sezone (Raci¢ 2013a).

Analiza klju¢nih besed je pokazala, da avtor v sporoc€ilu za javnost uporablja manj formalno
naslavljanje odbojkaric svojega kluba kot v novinarskem besedilu: »mlada cetica /.../ punce
/... Ursa Jerala & Co« (Raci¢ 2013a). Po drugi strani so tekmeci »avtorjevega« mostva v
sporocilih za javnost poimenovani tudi kot »ovira imenovana Luka Koper« (Raci¢ 2013b). V
novinarskem besedilu avtor odbojkarice domacega in tudi nasprotnih mostev naslavlja bolj
formalno. A vseeno zapisSe, da so bile odbojkarice kluba, za katerega dela, »pravi hit« (Racic¢

2013b), ceprav so se po rednem delu sezone uvrstile na peto mesto od osmih.

Kot je razlika v klju¢nih makropropozicijah in nekaterih kljucnih besedah, so v novinarskem

prispevku in sporoCilu za javnost drugacni tudi viri informacij. Medtem ko je avtor v
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sporo¢ilu za javnost uporabil le eno izjavo, in to igralke domace ekipe, je v novinarskem
prispevku uporabil izjave po ene igralke iz vsakega kluba. Tudi uporabljeni statisti¢ni podatki
v sporocilu za javnost se nanasajo le na domaci klub in njegove nasprotnike, v novinarskem

prispevku pa je na kratko opisana uspesnost vsakega kluba dosle;.

4.3 Vzroki za opravljanje dvojne vloge

Sportni novinarji z dvojno vlogo vidijo veé razli¢nih vzrokov za opravljanje dveh sluzb
naenkrat. Pri tem se po mnenju nekaterih vzroki medsebojno prepletajo, pri drugih je vzrok
samo eden, po navadi finan¢ni. Intervjuji z novinarji so razkrili naslednje vzroke za
opravljanje dvojne vloge: dodatni zasluzek, negotove oblike dela in placilna nedisciplina v
medijskih panogah, iskanje alternativnih moznosti za kariero, dodatni izziv, zelja po ureditvi
razmer v organizaciji, pripadnost Sportni panogi ali organizaciji, Zelja po vecji lastni
prepoznavnosti in uzitek. Eden od novinarjev je dvojno vlogo opravljal celo pod prisilo

glavnega oglaSevalca medija, ki je hkrati najvecji pokrovitelj Sportne organizacije.

4.3.1 Dodatni zasluzek

Sportni novinarji oziroma predstavniki za odnose z javnostmi so kot najpogostejsi vzrok za
dvojno vlogo navajali dodatni zasluzek, ki je lahko odloCilnega pomena za eksistenco
posameznika. Nekateri navajajo, da bi se dvojni vlogi izognili, ¢e bi jim samo ena sluzba
omogoéila dostojno Zivljenje. »Ce bi bil osredotoden samo na delo v $portni organizaciji, bi
zagotovo lahko postoril Se ve¢ in dvignil nivo odnosov z javnostmi na e visjo stopnicko. A s
tako omejenimi financami ¢lovek sicer lahko prezivi, ne more pa ziveti, kot bi si zelel /.../ Je
pa tudi res, da ¢e bi v Sportni organizaciji dobil toliko visje placilo, kot ga dobim dodatno z
novinarskim delom, bi zagotovo opravljal samo vlogo predstavnika za odnose z javnostmi,«
je zatrdil novinar A. Da bi se ukvarjal samo z enim poklicem, ¢e bi to omogocalo prezivetje,
je priznal tudi novinar E: »Sam sem tako pri mediju kot klientu povedal, da ¢e bi bilo placilo
primerno oziroma tak$no, da bi mi omogocalo brezskrbno prezivetje, bi se brez tezav odlo¢il
samo za eno stvar. Je pa na zalost tako, da ravno zaradi slabega placila zdruzi§ dve panogi.«
Novinar B navaja, da se je neko¢ za nekaj ¢asa odpovedal novinarskemu delu na racun dela
predstavnika za odnose z javnostmi, a ni $lo: »En Cas, ko je bila Sportna organizacija na

vrhuncu, sem kot predstavnik za odnose z javnostmi odpovedal dodatno novinarsko delo.
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Zelel sem se iti profesionalizma, a Zal je organizacija premajhna, da bi samo od tega Zivel.«
Razmerja med vsotama, ki jo Sportni novinarji kot plac¢ilo prejmejo od medijske hiSe in od
organizacije ali klienta, ki ga zastopajo kot predstavniki za odnose z javnostmi, se zelo
razlikujejo. Novinar E navaja razmerje »pol-pol«, novinar C ugotavlja, da z dodatnim delom
predstavnika za odnose z javnostmi zasluzi 300 evrov, kar je neko¢ znasalo tretjino skupnega
prihodka, po znizevanju novinarskih honorarjev pa zdaj predstavlja Se vecji delez. Tudi
novinar D ocenjuje, da mu dodatno delo predstavnika za odnose z javnostmi mesecno prinese
med 200 in 400 evri, redko do 500 evrov, kar oznaci kot »priboljSek«. Novinar B dodatni
zasluzek vrednoti na »pivo ali dve«. Ker mu tako novinarstvo kot stiki z javnostmi »ne bi bili
dovolj za prezivetje«, ima ta novinar Se tretjo sluzbo izven medijske industrije, za »pravo«
sluzbo pa se ozira tudi Sportni novinar C: »Saj nekaj malega zasluzim, a ne dovolj, da bi od

tega zivel, zato si bom po naslednji Sportni sezoni iskal pravo sluzbo.«

4.3.2 Negotove oblike dela in pladilna nedisciplina v medijskih panogah

Sportni novinarji oziroma predstavniki za odnose z javnostmi imajo dodatne sluzbe zato, ker
jim delovno razmerje v obliki samostojnega podjetniStva ali honorarnega sodelovanja to
omogoca in ker so te oblike dela v medijski industriji negotove, obenem pa tudi prejem
honorarja ni vedno zajamcen. »Predstavniki za odnose z javnostmi v Sportnih organizacijah,
pa tudi Sportni novinarji danes ve¢inoma delujemo kot samostojni podjetniki ali prek avtorske
pogodbe, saj zaposlitev ni. Tudi sam sem zunanji sodelavec,« pravi novinar A. Sam je imel
moznost, da izbere redno zaposlitev kot predstavnik za odnose z javnostmi, a je ni sprejel:
»Na zaCetku so mi v tej vlogi ponudili tudi redno zaposlitev, a za nizjo placo, kot jo dobim
kot zunanji sodelavec oziroma samostojni podjetnik. A kako bi Sele shajal z nizjo placo, Ce je
Se s to vi§jo tezko? Tako pa kot samostojni podjetnik lahko kaj zraven zasluzim Se kot
novinar.« Ob vi§jem oziroma dodatnem zasluzku se je za dvojno vlogo odlocil tudi zato, ker
niti redna zaposlitev v odnosih z javnostmi ne zagotavlja veC socialne varnosti: »V
konkurenéni Sportni organizaciji so, takoj ko so prisli v tezave, prvo odpustili predstavnico za
odnose z javnostmi.« Ceprav si je novinar A izbral vlogo, ki mu najbolj ustreza, pa s situacijo

zaradi negotovih in nizkih izplacil v medijski panogi ni zadovoljen:

Ko dobis 1000 evrov bruto ter odplacas vse prispevke, ugotovis, da je bolje, ce gres delati
v Mercator za blagajno. Potem vsaj ne bi bil 24 ur pod pritiskom in bi imel tudi stalni

delovnik. V medijskem svetu ga ni. S tem denarjem se, ce ima$ druZino in najeto
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stanovanje, ne da preziveti. Ce so organizacije, najsi bo to medij ali Sportna organizacija,

urejene, ta denar vsaj dobis. Ponekod je Se to vprasljivo.

Tezave s placilno nedisciplino v $portnih organizacijah je omenil tudi novinar B: »Resda za
opravljeno delo prejmem doloceno placilo, a gre bolj za nizek honorar. V danasnjem svetu
predstavnikov za odnose z javnostmi se tudi pri izplacilu tega pogosto zatakne.« Enako velja
za medijske hiSe: »Placano dobim samo, ¢e napiSem kaks$no vnaprej naroeno posebno
reportazo ali porocilo za Casopis. Pa Se pri tem se zadnje Case zatika in moram urednike
spomniti na placilo. Ker sem predstavnik za odnose z javnostmi, nekateri mislijo, da lahko
zanje posebne razli¢ice poroéil pisem brezpla¢no« (novinar C). Novinar C je tako prepri¢an:
»Ce novinar ni redno zaposlen, se ne sme ve¢ vezati samo na enega naro¢nika. Ce ne dobi$
honorarja Ze en sam mesec, ima$ velike tezave. Negotove oblike dela in nizka placila v
novinarstvu postajajo vedno vecja tezava.« Prav to pa dvojno vlogo Se bolj generira. Novinar
D namre¢ ugotavlja: »Zdaj smo novinarji na prepihu, ¢asopisom pada naklada, zato si ¢lovek

podzavestno iS¢e nek dodaten vir zasluzka, nek rezervni scenarij prezivetja.«

4.3.3 Iskanje alternativnih mozZnosti za kariero

Novinarji si z dodatnim delom predstavnika za odnose z javnostmi utirajo pot k novi karieri,
ki lahko vodi do vi$jih polozajev. V koSarki poznamo dva primera, kjer je nekdanji novinar
prek dela v odnosih z javnostmi priSel do direktorskega polozaja: Matej Avanzo v
Kosarkarski zvezi Slovenije in Matevz Zupanci¢ pri Unionu Olimpiji. Prav primer slednjega
je omenil novinar D, ko je priznal, da ukvarjanje z odnosi z javnostmi odpira vrata
alternativnim kariernim moZznostim: »Po drugi strani je lahko sodelovanje s Sportno
organizacijo tudi odskocna deska v karieri, kar je denimo uspelo Matevzu Zupancicu pri
Unionu Olimpiji, ki je iz predstavnika za odnose z javnostmi postal direktor kluba.« Iz
»rezervnega scenarija prezivetjag, kjer honorarji znasajo »200, 300 ali 400 evrov,« lahko tako

nastane »tudi sluzba, ki zagotavlja socialno varnost« (novinar D).

4.3.4 Dodatni izziv

Dvojna vloga je lahko posledica dodatnega izziva, ki so si ga Sportni novinarji pri
dolgotrajnem opravljanju novinarske funkcije zaZeleli. »Potem ko sem porocal s svetovnega

nogometnega prvenstva, sem nekako spoznal, da sem s tem dosegel vrh v Sportnem
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novinarstvu. Odlocil sem se, da si pois€¢em nove izzive,« je opisal novinar A. A ker ta izziv ni
bil dovolj dobro placan, je novinar A vseeno obdrzal tudi prvotno sluzbo. Nekoliko drugacen
izziv je potreboval novinar D, ki si je Zelel poceti nekaj, Cesar mu prvotno novinarsko delo ni
omogocalo: »Dodatno delo sem sprejel tudi zato, ker sem potreboval nek nov dodatni izziv —
urejanje spletne strani, Cesar kot novinar ¢asopisa pri svojem tiskanem mediju nisem mogel

poceti. Tako sem tudi razbil monotonost sluzbe.«

4.3.5 Zelja po ureditvi razmer v organizaciji

Ker Sportni novinarji pri svojem delu sodelujejo s Sportnimi organizacijami, lahko hitro
opazijo pomanjkljivosti, ki jih organizacije storijo pri komuniciranju z mediji ali drugimi
javnostmi. »Iz narave lastnega dela, za katerega ni bilo na razpolago ni¢ informacij, sem prisel
na idejo, da bi se morala organizacija bolje organizirati. Takrat je imela spletno stran, ki je
bila katastrofalna. Niso imeli niti ¢loveka, ki bi vodil tiskovne konference. Vse skupaj je bilo,
¢e reCem po domace, kavbojsko,« je delo organizacije, s katero je sodeloval vec kot 20 let,
ocenil novinar D. Iz Zelje po ureditvi razmer je tako vodilnim v organizaciji predlagal

izboljSave in se jih sam tudi lotil.

4.3.6 Pripadnost Sportni panogi ali organizaciji

Kot enega od vzrokov za dvojno vlogo Sportni novinarji omenjajo pripadnost Sportni panogi
ali organizaciji, ki ji Zelijo pomagati. Ob dolgoletnem novinarskem delu se Sportni novinarji

navezejo na organizacijo, lahko tudi na panogo, kot omenja novinar D:

Vse skupaj se je zacelo iz zamesenjaStva, ker sem na Sportno panogo vezan tako
profesionalno kot emocionalno. Dala mi je veliko lepih stvari, pa tudi grdih. S Sportniki
sem bil na dvojnih olimpijskih igrah ter na petnajstih evropskih in svetovnih prvenstvih.
Tako sem zacutil, da bi lahko tudi jaz nekako pomagal temu Sportu. Ker sem bil v mediju
omejen s prostorom, sem zZelel vse svoje zveze, poznanstva in informacije skozi intervjuje in

zgodbe plasirati Se nekam. To sem Zelel storiti v dobro Sportne panoge /.../

Novinar C dodaja, da séasoma, »ko opravljas delo v neki organizaciji, postane$ njen del, zato
delo opravljas tudi s posebno castjo in ponosom.« Novinar C je na Sportno organizacijo tako

mocno navezan, da bi dodatno delo predstavnika za odnose z javnostmi opravljal tudi
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brezpla¢no: » /.../ potrebujejo [v organizaciji] nekoga, da jim ureja te re¢i, da napise besedilo
za spletno stran in podobno. To bi jim pocel tudi povsem brezplacno, ker mi je to vSe€ in ker
vem, da rabijo pomoé.« Ceprav tudi tako, kot navaja, vedje finanéne koristi od obeh vlog
nima, Se dodaja: »Bi se mi pa glede na rezultate organizacije zdelo S§koda, da jim ne bi nekdo
tudi tega [odnosov z javnostmi] vodil in da ne bi bilo to celostno pokrito. Medijem pa
pomagam po potrebi, predvsem ker nimajo dovolj ljudi, morda denarja, da bi novinarje
posiljali na vsa tekmovanja.« Za novinarja C je pripadnost Sportni panogi oziroma
organizaciji celo najpomembnejsi vzrok za dvojno vlogo: » /.../ predvsem mi je pomembno,
da je organizacija zaradi dobrih rezultatov zastopana tudi v medijih.« V nasprotju s tem pa
nekateri zavracajo delo samo zaradi naklonjenosti oziroma pripadnosti organizaciji ali Sportni
panogi. Novinar A trdi, da bi bilo prostovoljno opravljanje sluzbe za odnose z javnostmi v
njegovi organizaciji neustrezno: »Organizacija od prostovoljca, ki dela samo zaradi
entuziazma, ne more nicesar zahtevati. Na takSnem nivoju, kot je naSa organizacija, taksno

prostovoljstvo ni mogoce in bi bilo tudi neprimerno. Stvar je prevec resna.«

4.3.7 Prisilno dodatno delo

Koliksno mo¢ pri kadrovanju imajo glavni oglasevalci v medijih in organizacijah, prica

primer novinarja C, ki je bil v svojo prvo dvojno vlogo pred dvajsetimi leti prisiljen:

Takrat sem delal kot Sportni novinar regionalnega medija, pri delodajalcu pa so mi
enostavno rekli, da lokalni rokometni klub potrebuje predstavnika za odnose z javnostmi in
da sem kot Sportni novinar najprimernejsi za to. Glavni oglaSevalec medija in najvecji
pokrovitelj kluba je bila ista korporacija, pivovarna, zato sem bil v to dodatno delo
enostavno prisiljen. Direktor podjetja je prisel do mene in mi razlozZil, da imam po novem
dodatno funkcijo. Kaj naj bi mu pa rekel, ¢e sem Zelel obdrzati sluzbo? Takrat je pivovarna

cvetela, na veliko oglasevala, z denarjem je krojila slovensko politiko.

Isti novinar je ¢ez nekaj let zaradi nesoglasij z nadrejenimi sluzbo z dvojno vlogo zapustil, ob
iskanju novega dela pa je zaradi majhnosti okolja znova naletel na odlocujoci vpliv pivovarne.
Tokrat v nasprotni vlogi, saj se glavni pokrovitelj Sportne organizacije z njegovo zaposlitvijo
ni strinjal: »Pa Se tu sem imel na zaetku tezave, saj je bil direktor glavnega pokrovitelja proti
moji zaposlitvi, zato je trajalo dolgo Casa, da smo dosegli dogovor. Scasoma je tudi ta

pokrovitelj s finan¢no krizo zacel izgubljati moc.«
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4.3.8 Zelja po vedji lastni prepoznavnosti

Po mnenju Sportnega novinarja D je dodatno delo predstavnika za odnose z javnostmi
poskrbelo za njegovo vecjo prepoznavnost med ob¢instvom, ki ne spremlja njegovega medija,
torej predvsem med Sportniki: »To [vstop v dvojno vlogo kot predstavnik za odnose z
javnostmi pri organizaciji] sem Zelel storiti v dobro Sportne panoge, pa tudi zaradi vecje lastne
prepoznavnosti. Internetna stran organizacije mi je tu blazno odprla vrata, kar za medij ne
morem trditi. Nek Sportnik v tujini morda ne spremlja mojega tiskanega medija. Splet oziroma
spletne strani organizacij pa dajo veliko manevrskega prostora novinarjem, saj njihove zapise
Sportniki v tujini spremljajo.« Kljub temu pa isti novinar opaZza, da celo Sportniki, ki novinarja
ve¢ let poznajo, po navadi ne namenjajo pozornosti temu, kdo je avtor prispevkov: »Upam si
trditi, da manj kot polovica reprezentan¢nih Sportnikov v panogi ve, da to [pisanje prispevkov
za spletno stran organizacije] delam jaz. Oni se s tem ne obremenjujejo. /.../ Dogajalo se je
ze, da so med Sportniki krozile debate o zapisanem. In ko sem jim rekel, da sem to jaz pisal,

so se cudili: »A ti to urejas?« Pa smo se poznali Ze leta in leta.«

4.3.9 Uzitek

Ceprav so za svoje dvojno delo pladani, $portni novinarji predvsem za vlogo predstavnika za
odnose z javnostmi trdijo, da jo opravljajo iz uzitka in bi jo, tudi ¢e ne bi bili placani. »To bi
jim pocel tudi povsem brezplacno, ker mi je to vSec,« pravi novinar C. Podobnega mnenja je
tudi novinar B: »Tako delo predstavnika za odnose z javnostmi opravljam obcasno, bolj za
uzitek.« A to ne velja za vse. Novinar A je prepri¢an, da samo iz uzitka svojih nalog ne bi
zmogel opravljati: »Delo pri obeh sluzbah je preobsezno, da bi ga pocel samo iz veselja.«
Obenem tudi nasprotuje brezplaénemu delu, saj organizacija od prostovoljnih predstavnikov

za odnose z javnostmi ne more nicesar zahtevati.

4.4 Produkcijska praksa novinarjev — predstavnikov za odnose z javnostmi

Novinarji z dvojno vlogo morajo pri svojem delu sprejemati Stevilne kompromise in s tem
prilagajati produkcijsko prakso dodatni sluzbi, ki je s prvotno v konfliktu. Tudi ¢e se novinar

trudi, da bi se obema vlogama posvecal ¢im bolj profesionalno in da bi konflikt interesov ¢im
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bolj zmanjsal, ga nekatere okoli$¢ine, ki izhajajo iz dvojne vloge, pri delu ovirajo. Ze to, da
ima novinar dodatno sluzbo, otezuje njegovo delo. Novinar A tako pravi: »Razdeljenost med
vlogami puSca posledice na meni, saj se ne morem stoodstotno posvetiti enemu poslu. Saj ne,
da bi bil polovicarski, a vzame mi veliko energije, da sem na dveh koncih.« Ob ¢asovni stiski
imajo novinarji z dvojno vlogo med delom Se druge dileme: kako ravnati z ekskluzivnimi
informacijami ali informacijami, za katere organizacije ne zelijo, da bi bile objavljene, ter
kako hkrati zadovoljiti interes organizacije in javnosti. Ob vsem tem so lahko tar¢a pritiskov
tako s strani razlicnih deleznikov v Sportni organizaciji kot tudi s strani zaposlenih v medijski

organizaciji ter javnosti.

4.4.1 Casovno usklajevanje

Kot pravi novinar D, je ¢asovno usklajevanje »morda eden od najvecjih problemov dvojne
vloge.« Splet je delo novinarjem oziroma predstavnikom za odnose z javnostmi v marsi¢em
olajsal, saj lahko zato, kot pravi novinar A, veliko dela opravijo od doma. A po drugi strani
24-urni dostop do javnosti »zahteva nenehno aktivnost in takoj$njo reakcijo. Takoj ko je
konec neke tekme, mora biti objavljeno porocilo, statistika, vse« (novinar D). Novinar A
dodaja: »Moderne tehnologije nas predstavnike za odnose z javnostmi oziroma novinarje Se
toliko bolj ubijajo. Predvsem zaradi twitterja in facebooka smo 24 ur na dan v pogonu. /.../
Na spletu moram biti prisoten ves dan. Na sreCo obstajajo moznosti, da kaj objavim z
zamikom.« Sportni novinarji oziroma predstavniki za odnose z javnostmi v &asovne stiske
prihajajo praviloma ob koncih tedna, ko so na sporedu Sportna tekmovanja. »Sploh se ne
spomnim, kdaj sem imel nazadnje prost vikend,« pravi novinar A. Medtem ko, kot trdi
novinar C, spletni mediji po navadi vedno objavijo osnovna sporocila za javnost, je drugace s
Casopisi, za katere delajo predstavniki za odnose z javnostmi. Ker casopisi zahtevajo
»zgodbo«, »ozadje« ali »zanimivost« (novinar C) oziroma »komentirano poro&ilo« (novinar
D), mora besedilo vsebovati nekaj veé¢ kot le gola dejstva. Se posebej zahtevno je usklajevati

¢as za obe vlogi v dneh, ko je na sporedu tekmovanje, naslednji dan pa izide Casopis.

Problem nastane, ko je tekma denimo v nedeljo, ko moram za naslednji dan napolniti
casopisno stran, obenem pa postoriti vse Se za spletno stran organizacije. Potem pac¢ med
tekmo pisem za splet in takoj po koncu tekme objavim osnovne informacije, tik zatem pa se
posvetim Se casopisu. V eni uri moram zapolniti celo stran casopisa in tu lahko kdaj

nastane problem, c¢asovna stiska. Ko oddam tekst za casopis, recimo nekaj pred polnocjo,
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pa se spet posvetim spletni strani organizacije in osnovno porocilo dopolnim z izjavami po

tekmi (novinar D).

Iz odgovora je razvidno, da novinarjeva vloga predstavnika za odnose z javnostmi trpi, saj so
izjave, na katere Cakajo tudi drugi novinarji, ki so prav tako lahko v Casovni stiski, zaradi
dvojne vloge objavljene kasneje. Zaradi enakega vzroka, dvojne vloge, Sportni novinarji

kasneje dobijo informacije tudi od predstavnika za odnose z javnostmi/novinarja C:

Je pa zelo naporno v primeru, ko moram za casopis napisati posebno verzijo. Takrat je res
veliko, veliko dela. Nekateri Sporti, tudi nas, so zelo specificni, saj dogajanja ne mores
opisovati sproti. Cakati moras do konca na popoln razplet. Sele takrat se lahko usedes in
vse napises. Tako sem vedno v casovni stiski. Zato po navadi najprej naredim verzijo za
casopis, da ne zamudim roka za oddajo. Spletna objava lahko malo pocaka. Sicer zaradi
tega ostali mediji sporocilo za javnost dobijo nekoliko kasneje, a se zaradi tega se nihce ni

razburjal (novinar C).

Ceprav novinar C na radun poznih objav $e ni prejel novinarskih pritozb, pa vendarle
priznava, da Sport, s katerim se ukvarja njegova organizacija, »ni zelo odmeven,« kar je
posredno lahko posledica tudi neustreznega dela predstavnika za odnose z javnostmi. Novinar
B c¢asovno stisko premaguje s hkratnim delom oziroma pisanjem prispevkov tako za spletno

stran organizacije kot za ¢asopis Ze pred oziroma med tekmo.

Ze med samo tekmo pisem tako za spletno stran organizacije kot za medije, saj moram pri
slednjih ujeti rok za oddajo. Ko imas toliko izkuSenj, Ze priblizno ves, proti komu tvoja
organizacija igra in kako se bo dogodek odvijal, zato lahko dolocene podatke zapises sSe
pred samim dogodkom. Poznas nasprotne ekipe in njene igralce. Potem dodajas le Se
kaksne malenkosti, ¢e o dogodku porocas kronolosko. Ce pises kaksno pikro, rumeno
novico, denimo izpad kaksnega sportnika, je se laZje. /.../ Po drugi strani mi v tem casu
vloga predstavnika za odnose z javnostmi delo oteZuje, saj moram med tekmo skrbeti za

statistiko na spletni strani, rezultate v Zivo ...

Se teZje je, ko je predstavnik za odnose z javnostmi zadolZen tudi za fotografiranje: »Jaz sem
kot predstavnik za odnose z javnostmi zadolzen tudi za fotografiranje, kar mi Se otezuje vse

skupaj. Tako sem en del tekme na enem koncu prizorisca in fotografiram, vmes moram te
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fotografije urejati, potem teCem kot norec na cilj, da dobim izjave, pa potem nazaj, da ¢im

prej sestavim besedilo ... Na koncu je kar panika, ¢e imas vec stvari za poceti« (novinar C).

Dvojna vloga prinasa dvojno delo. Kot pravi novinar A, to Se ne prinasa poloviCarstva, »a
vzame mi veliko energije, da sem na dveh koncih.« Tudi kreativnost je zaradi dveh sluzb
manjSa: »Potrebne je kar precej kreativnosti, da vsak dan najdem kakSno svezo novico ali
zanimivost. /.../ Preve¢ dela ubija kreativnost, ki jo danes vsi zahtevajo« (novinar A).
Novinar D dodaja, da je zaradi ¢asovne stiske dvojno delo »stresno in naporno. Na dolgi rok
tako ne gre.« Kot zelo naporno dvojno vlogo ocenjuje tudi novinar B, ki se zato tej vlogi
vcasih odpove: »Tudi zato se z mediji v€asih dogovorim, da bom za spletno stran napisal bolj

obsezno porocilo, oni pa naj informacije ¢rpajo od tam.«

4.4.2 Prizadevanje za novinarske in organizacijske cilje hkrati

Razliko v poro€anju v vlogi novinarja ali v vlogi predstavnika za odnose z javnostmi je
nazorno opisal novinar A: »Kar se ti¢e samih razlik v prispevkih; kot novinar piSem tako kot
mislim in kakor vidim, medtem ko kot predstavnik za odnose z javnostmi moram biti malo
pristranski, saj sem usluzbenec dolo¢ene organizacije. Zato moram delati v njenem interesu.
Tudi ¢e se s kakSno potezo ne strinjam, jo moram predstaviti tako, da bo klub izpadel
pozitivno.« Ko mora ista oseba v obeh vlogah porocati o istem dogodku, tré¢i v konflikt
interesov. Nekateri Sportni novinarji, ki v svojih urednistvih imajo to moznost, se po svojih
besedah skuSajo izogniti situacijam, kjer bi porocali o organizaciji, katere predstavniki za

odnose z javnostmi so. Novinar A se zaveda, da imata obe sluzbi dvojna merila:

Posledicno za medij ne morem komentirati tekem v tekmovanju, v katerem nastopa moja
Sportna organizacija, saj sem pristranski. Sam sem se od objavijanja zgodb o nasi
organizaciji na mediju precej distanciral. Ne zelim poudarjati, da sem clan organizacije,
in ne zelim mediju vsiljevati zgodb o njej. Ni pa to samo moja osebna odlocitev. Na mediju
urednik doloca, kaj bo kdo delal. Sam sem mu Ze na zacetku povedal, da bi bilo dobro, ce

kdo drug pise o moji organizaciji, saj bi jaz lahko bil pristranski (novinar A).

Pri izogibanju poro€anju o svojem klientu so, kot pravi novinar E, pomembni tudi strokovno
podkovani sodelavci, ki prevzamejo njegovo vlogo: »Imam pa v svojem mediju Se dva ali tri

sodelavce, ki prav tako pokrivajo mojo Sportno panogo. Naceloma se zato skusamo ¢im bolj
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izogibati situacijam, ko bi jaz pisal novinarske prispevke o svojem klientu.« A Cetudi se
novinarji dvojni vlogi skusajo izogniti, do nje Se vedno prihaja. V teh primerih je novinarska
kritika omiljena. Novinar B meni, da bi se s poimensko kritiko ¢lanov svoje organizacije
kompromitiral: »Pri vseh ¢lankih pazim tudi na to, da je kritika v mejah normale. Skrbim za
to, da se nek igralec, ki igra slabSe, v ¢lanku ne prepozna. Redkokdaj uporabljam imena v
Clankih. Tako se pa ne zelim kompromitirati, da bi poimensko oznacleval igralce svoje
organizacije in jim pripisal, da so zani€.« Zaradi prijateljskega odnosa s ¢lani organizacije
novinar B vlogo kritika prepu$ca drugim novinarjem: »Z igralci hodim na izlete, vodim jih na
zurke, ¢e osvojimo kaks$no lovoriko, skupaj pokadimo cigaro /.../ Zato ima§ pri kritiki
nekaks$no zavoro in ne napiSe$ ravno vsega, kar bi lahko. Za to so drugi mediji. Saj je na

tekmi tudi po 15 medijev. Pa naj oni povedo: Danes je Miha igral zani¢.«

Novinar E nekriticnost do klienta pripisuje naravnanosti svojega medija. Preprican je, da bi s
svojim kriticnim poroCanjem Skodil ne samo klientu in sebi kot predstavniku za odnose z
javnostmi, temve¢ tudi svojemu mediju: »Je pa realnost taka, da se ne Stejemo ravno med
neke hude medije, ki bi s ¢lanki sesuvali Sportnike. Glede na to, da smo edini, ki prenaSamo
tekme mojega klienta, bi si s preve¢ kriticnim poroCanjem pljuvali v lastno skledo.
Navsezadnje ga tudi mi potrebujemo za izjave.« Po drugi strani novinar C nikdar ni cutil
potrebe po kritiki v medijih, saj njegova organizacija dobi prostor le ob dobrih rezultatih: »Pri
sami objektivnosti pisanja ne vidim razlik. Se nikdar doslej mi ni bilo treba nigesar kritizirati
v novinarskih besedilih. Saj prostor v ¢asopisu dobim vecinoma takrat, ko so dobri rezultati,
tako da organizacijo oziroma tekmovalce izpostavim v dobri luc¢i.« Na kriti¢nost zapisa pri
novinarju B vpliva vrsta medija, za katerega piSe. Pri tem velja, da v resnih medijih nasteva
zgolj gola dejstva, pri manjsih medijih si pa privos¢i pikro kritiko: »Ce sodelujem s kak$nim
manj$im Casopisom, dodam kaks$no pikro, za bolj resne medije pa napiSem strogo

profesionalno.«

Kaksne pa so razlike pri tem, kako se novinarji lotijo novinarskih prispevkov in sporocil za
javnost? Nekateri menijo, da velikih razlik tako ali tako ne more biti: »Sporocila za javnost in
novinarski prispevki o mojem klubu so po navadi tako kratki, da vec¢jih razlik niti ne morem
delati. Gre za nekaj vrstic, ki jih tako ali tako piSem za spletno stran. Za potrebe novinarskega
prispevka samo dodam uvod in zakljuéek« (novinar C). Drugi se trudijo, da besedila za
razlicne namene nekoliko spremenijo, saj da so s tem bolj profesionalni: »Vendarle delam

toliko profesionalno, da za vsakega od teh medijev skusam napisati drugacen ¢lanek. Tega, da
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bi skopiral eno porocilo in ga poslal vsem medijem, ne delam. Saj osnova vsakega ¢lanka z
istega dogodka ostaja enaka, a za razli¢ne medije vsaj malo obrnem kak stavek ali besedo ter
morda izpostavim drug detajl. Pri poro€ilu, dolgem kaksnih 300 besed, ni tezko kaj zasukati«
(novinar B). Tako novinar C kot novinar D sta prepri¢ana, da morajo sporoéila za javnost
vsebovati predvsem Stevilke, podatke in gola dejstva, novinarski prispevek pa zanimivosti,
poglobljeno zgodbo ali »bolje receno, komentirano porocilo«, kot ugotavlja novinar D:
»PiSem svoja opazanja: trener je prepozno reagiral, dolocenega igralca je predolgo casa pustil
na klopi ... V medijskem porocilu v vlogi neke vrste strokovnjaka napise$ to, kar misli$.«
Pomembno je tudi ozadje, ki ga gledalci Sportnega dogodka ne poznajo: »Recimo, da se v
mesSani coni dva trenerja skoraj skregata. To je informacija, ki je gledalec tekme ne bo nikdar
zasledil, ¢e mu je ne ponudim jaz. Osemdeset, devetdeset odstotkov Casopisnega besedila
skuSam narediti na drugacen nacin« (novinar D). Novinar C pa opozarja na Se eno razliko pri
pisanju prispevkov za medije in za organizacijo: »Pri novinarskem besedilu se morda
osredoto¢im bolj na enega, po navadi na uspeSnega tekmovalca, ostale pa le omenim. Ko pa
piSem sporoc€ilo za javnost, pa skuSam vsem nameniti enako veliko prostora« (novinar C).
Sporocila za javnost dopusScajo nekaj ve¢ svobode pri pisanju, kar predstavniku za odnose z
javnostmi pomaga izpolnjevati organizacijske cilje, ne pa hkrati tudi novinarskih ciljev:
»Denimo neko¢ me je tekmovalec prosil, naj omenim, da mu pri karieri zelo pomaga
zaposlitev na policiji. Slednja si je pa¢ zaradi sponzoriranja Zelela nekaj publicitete. To zeljo
sem tekmovalcu v sporoc€ilu za javnost na spletni strani izpolnil, ker tam ni take panike. V
besedilu, ki sem ga pa poslal medijem, sem to izpustil. Tako ali tako bi vsak novinar ta del
zbrisal« (novinar C). Razlike pri pisanju so tudi tehnicne, ne le vsebinske narave: »Ko pisem
za Casopis, moram paziti predvsem na znake. Ko pa piSem sporoCilo za javnost, piSem,
kolikor imam za napisati, kar je lahko tudi dve strani v wordu. /.../ Pisanje za tiskani medij
zahteva Se lovljenje Casovnih rokov, medtem ko spletna stran organizacije prenese tudi

kaks$no minuto zamude« (novinar C).

4.4.3 Uporaba ekskluzivnih informacij

Nekateri intervjuvanci se strinjajo, da dvojna vloga omogoca novinarjem izvedeti za
ekskluzivne informacije, ki jim v medijskem svetu lahko prinesejo konkuren¢no prednost.
»Ko si enkrat predstavnik za odnose z javnostmi, razpolaga$ z milijon informacijami, ki jih
mora$ znati kanalizirati, dozirati. Lahko bi vsak dan pisal knjizne uspesnice,« trdi novinar D.

Temu pritrjuje novinar A: »Delo predstavnika za odnose z javnostmi mi seveda omogoca
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pridobivati informacije, za katere drugi ne vedo.« Po drugi strani je novinar C prepri¢an, da je
prav zaradi dvojne vloge prikrajSan za Stevilne informacije, ki jih sicer dobijo konkurencni

novinarji.

Sam menim, da imam celo manj informacij in virov kot ostali novinarji. Ce nisi del
organizacije, ti z vseh strani kdo kdaj kaj prisepne. Ko pa si v njej, vsi skrivajo informacije
pred teboj, ti ne zaupajo ... V najboljsem primeru izves le eno plat zgodbe. Edino, kar
izvem pred ostalimi novinarji, je, ko zacnejo zamujati place. A tudi tega tako ali tako ne
smem zapisati ne kot novinar ne kot predstavnik za odnose z javnostmi. Ne morem necesa
objaviti kot novinar, po dveh dneh pa porocati o istem dogodku z uradnega stalisca

organizacije.

A kdor do ekskluzivne informacije, ki jo sme objaviti, vendarle pride, je v moralnem precepu:
ali kot predstavnik za odnose z javnostmi vsem novinarjem posredovati informacijo ali jo kot
novinar izkoristiti v svojem mediju: »Se pa pogosto zgodi, da te kot novinarja, ko prides do
neke ekskluzivne informacije, zamika, da bi bil prvi v Sloveniji, ki je to v svojem mediju
objavil« (novinar D). V tem primeru mora novinar paziti, da zaradi skrivanja informacij pred
ostalimi novinarji ne izgubi kredibilnosti. Novinar D v ta namen uporablja premisljene

metode krmarjenja med dvema vlogama in objave ekskluzivnih informacij.

Ce je bila informacije res toliko vredna, da sem se jo odlocil ekskluzivno uporabiti za svoj
medij, sem uporabil morda malce grdo, »Zleht« taktiko. Informacijo sem denimo na spletni
strani organizacije objavil ob 22. uri zvecCer, hkrati pa sem jo v razSirjeni obliki Ze
pripravil tudi za casopis, ki je izsel naslednji dan. Ob 22. uri, ko so novinarski kolegi za
informacijo izvedeli prek spleta, niso mogli vec reagirati, saj so takrat casopisi Ze zdavnaj
v tiskarnah. Sam sem pa tako naslednji dan v casopisu ponudil Sirso obdelavo gole
ekskluzivne informacije, ki je bila en vecer prej objavijena na spletni strani organizacije, s
cimer sem si pridobil prednost pred konkurenco, pa Se nihce mi ni mogel ocitati, da kot
predstavnik za odnose z javnostmi informacije pred svojo medijsko objavo nisem delil

(novinar D).

A kljub taks$ni praksi se novinar D zaveda, da mu izkoriS¢anje ekskluzivnih notranjih
informacij v novinarske namene ne koristi veliko: »Ce ti to uspe v ZDA, si car. V Sloveniji to

pomeni pet minut slave. Ce en dan nekaj objavim kot prvi, bo drug pameten novinar iz tega
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naslednji dan naredil veliko zgodbo. To, da sem zgodbo objavil kot prvi, mi ne bo kaj prida
koristilo« (novinar D). Enakega mnenja so Stevilni drugi novinarji: razlikovanje med svojim
in ostalimi mediji »se lahko hitro maS€uje« (novinar A) oziroma »lahko pokvari odnos z
novinarji« (novinar B). »Bonusi in privilegiji« za svoj medij bi novinarju E, kot sam
ugotavlja, prinesli ve¢ Skode kot koristi: »Vedno premislim za dva koraka naprej, kaksno
posledico bi to prineslo. Najbolj poSteno do vseh je, da vsi novinarji informacijo dobijo
naenkrat. /.../ Ce bi jaz kot novinar objavil neko informacijo, drugi pa te ne bi imeli, bi
povzrocil spor na vseh podroc¢jih. To za seboj ne bi potegnilo Cisto ni¢esar dobrega, ne v
mojem razmerju z novinarji ne s klientom.« Tudi novinarja/predstavnika za odnose z
javnostmi A in B zagotavljata, da zavoljo profesionalnih odnosov in pretoka informacij
slednje vsi mediji dobijo istocasno. Novinar C je prepri€an, da zaradi dneva zamika v

tiskanem mediju ekskluzivnih informacij niti ne bi mogel izkoristiti.

4.4.4 Ravnanje z negativnimi informacijami iz organizacije

Novinarji bi morali obvescati javnost tudi oziroma predvsem takrat, kadar gre za negativne
informacije iz organizacij. A ko so novinarji v dvojni vlogi, se ob delikatnih informacijah, za
katere organizacija ne Zeli, da se objavijo, postavijo na stran svoje organizacije in ne
izpolnjujejo svojega novinarskega poslanstva — obves¢anja javnosti. Kot pravijo intervjuvani
novinarji, negativnih informacij »seveda« ne objavijo (novinar C) ter jih zamol&ijo oziroma
jih preprosto ne omenijo (novinar A). Tudi novinar B pravi: »Kot predstavnik za odnose z
javnostmi pogosto nimam vseh informacij o klubu. Ko pa jih imam, sem tiho, ¢e mi v
organizaciji tako naro€ijo.« Novinarji z dvojno vlogo imajo zapleten odnos z ostalimi
poklicnimi kolegi, pred katerimi morajo negativne informacije ¢im bolje skrivati: »Ko se
enkrat zbliza$ z njimi, vidi$, kako razmisljajo, in tako lazje usmerjas tok informacij tudi pri
njih, torej, da kaj prikrije$ oziroma da jim da$ prave informacije. Ce pa novinar e ima skrito
informacijo in me o njej vprasa za potrditev, je potek dogodkov odvisen od moje spretnosti:
ali podatek zamol¢im ali pa ga potrdim in prosim novinarja, naj malo po€aka z uradno

objavo« (novinar A).

Zaradi prikrivanja negativnih informacij je kriticno poroCanje novinarjev o svojih
organizacijah okrnjeno. Tudi sami priznavajo, da zaradi dvojne vloge delajo »v rokavicah«
(novinar C) oziroma »z zavoro« (novinar B; novinar C). »Ce ne bi bil predstavnik za odnose

organizacije, bi na to manj pazil. V preteklosti sem Ze objavljal tudi organizaciji neprijetne
75



zgodbe. Tako pa je moje novinarsko delo zdaj zaradi dvojne vloge upoc€asnjeno, distancirano,
delam v rokavicah,« je dejal novinar C. Tudi Novinar D je priznal, da ga dvojna vloga ovira
pri novinarskem poro€anju: »V mediju imam lastno zavoro. Vem veliko, prakti¢no vse, kar se
dogaja. Tudi kolegi novinarji mi marsikdaj kaj priSepnejo. In pogosto sem v dilemi, kaj od
tega objaviti in ¢esa ne. V podzavesti imas ves ¢as klic vesti, da je organizacija moj drugi
delodajalec. Potem se znajde§ v precepu. Kako naj jaz v komentarju nabijem na kriz
predsednika organizacije, on me pa pladuje?« Novinar C pomanjkanje kritike v svojem
novinarskem delu zaradi dvojne vloge upravicuje s tem, da tudi sicer nikdar ni pisal o
»skandalC¢kih«, ze zaradi kakovostnega nivoja novinarstva in ohranjanja svoje casti:
»Velikokrat se je zgodilo, da so Sportniki iz moje organizacije pred tekmo ali treningom
popivali, ponocevali. A ker piSem za resen Casopis, ne za tabloid, si ze zaradi svoje lastne
Casti nisem dovolil pisati o tem. V tem pogledu se moja vloga ni razlikovala od vloge
predstavnika za odnose z javnostmi, saj sem z varovanjem informacij branil ugled tako
organizacije kot sebe.« Ravnanje z negativnimi informacijami pa ni le brezpogojno varovanje
informacij pred ostalimi novinarji, temve¢ tudi spretnost trgovanja z zaupanjem in
informacijami med novinarjem z dvojno vlogo in drugimi novinarji, ki informacije i$¢ejo:
»Malo mora$ tudi poznati novinarja; ali je tak, da iS¢e senzacije, ali pa bo uposteval tvoje
zelje po varovanju informacij, ker ve, da bo imel v prihodnosti zato kaks$no korist od tebe«
(Novinar A). A, kot ugotavlja novinar C, veliko tezavo predstavlja nadzor nad informacijami,

ki uhajajo iz drugih virov v organizaciji:

Ne pa da se vedno najdejo trije, Stirje funkcionarji ali predstavniki pokroviteljev, ki Zelijo
izpasti frajerji in klicejo naokrog ter izdajajo razlicne informacije. To se vedno dogaja ob
trku egov lokalnih veljakov. Slovenski sportni klubi in zveze so majhne organizacije, zato
se ti vedno najdejo. Tezko je krmariti med njimi. Ljudje, ki vodijo klube, imajo zelo malo
izkusenj z mediji in novinarji ter ne poznajo pasti, ki se jih novinarji pri odkrivanju
informacij posluzujejo. Da tem ljudem dopoves, naj prepustijo objavo stalisca organizacije

predstavniku za odnose z javnostmi ter dopoves, zakaj je to dobro, je dolgotrajen proces.
Po drugi strani novinar E prepoznava dobre lastnosti svoje dvojne vloge. Ker kot novinar

pozna specifi¢nost svojega poklica, klientu, tudi ko ta ne zeli dajati izjav za javnost, svetuje,

kdaj naj komunicira z javnostjo, in mu tako prihrani odve¢no kasnejSe delo:
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Denimo, ko se je slovenska reprezentanca uvrstila na olimpijske igre, njega ni bilo zraven,
bo pa igral na olimpijadi. Takrat se mu ni zdelo primerno, da bi jaz kot predstavnik za
odnose z javnostmi posnel z njim intervju, ker ni bil del te ekipe. Sam sem pa vedel, da to
morava narediti in poslati novinarjem, sicer bi oni njega posamicno klicali in si Zeleli
intervjuja. S tem, da sva opravila intervju, ki ga najprej ni Zelel, sem mu prihranil nekaj

miru.
4.4.5 Pritiski

Socasno opravljanje dveh dejavnosti, ki sta si pogosto v konfliktu, s seboj prinasa Stevilne
pritiske. Te lahko tvorijo zunanji delezniki, kot priznava novinar D, pa veliko vlogo igra tudi

pritisk moralnih vrednot novinarja:

Clovek najprej pride v konflikt interesov sam s sabo. Zacnes se sprasevati, kako ohraniti
kriticno noto do nekoga, ki te placuje. Pristanes pred Ccisto cloveskim moralnim
problemom, kako naj kritiziras Sportno organizacijo v casopisu, na drugi strani pa za njo
delas. Nivazno, za koliko denarja, vseeno si v delovnem odnosu z njo. In potem se mi zgodi
to, da nekdo v organizaciji izjavi neko neumnost, zaradi cesar v casopisu piSem
komentarje, nabijam organizacijo na kriz, piSem, da gre za totalni kaos ... V resnici sem pa
sam del tega kaosa in ta kaos mene placuje. S tem se lahko znajdes v osebnem notranjem
konfliktu, pa seveda tudi v vlogi glavne tarce zunanjih kritik. /.../. Vsak potem rece: »Kaj ta
novinar pametuje in moralizira, tam ga pa placujejo?« Na drugi strani mi pa ocitajo:

»Kolega, mi te placujemo, ti nas pa v mediju pribijas na kriz.«

Dvojna lojalnost razli¢nim Sefom je dvorezen meé. To je spoznal novinar C, ki je zaradi
prepletanja pokroviteljskih interesov v Casopisu in Sportni organizaciji moral pristati na
dvojno vlogo, Ce je Zelel ohraniti sluzbo, a je obenem zaradi dvojne vloge sluzbo kasneje

vseeno izgubil.

V prejsnji sluzbi z dvojno viogo se je zgodilo, da so me z medija odslovili zaradi pritiskov
glavnega oglasevalca medija, ki je bil hkrati glavni pokrovitelj Sportne organizacije, za
katero sem dodatno, pod prisilo, kot sem Ze prej omenil, delal kot predstavnik za odnose z
javnostmi. Mostvo je namrec¢ doma izgubilo za osem zadetkov razlike, zato sem napisal, da

je slabo igralo, da je bila to popolna katastrofa in da so ljudje predcasno zapuscali
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dvorano ter zZvizgali. Nato se je s strani nadrejenih nad menoj zacelo Sikaniranje, da tako
ne smem porocati. Za en cas so me iz Sportne redakcije premestili na delovno mesto, kjer
sem porocal o dogodkih iz Zgornje Savinjske doline. Iskali so nacine, kako bi me lahko
prijavili disciplinski komisiji. Pokrovitelji so s svojim vplivom kazali misice. Ko nadrejeni
niso nasli nacinov za prijavo, je glavni oglasevalec medija zagrozil, da bo nehal
oglasevati. Ker svojega nacina pisanja nisem podredil interesom pivovarskih lobijev, sem

scasoma po neki cudni poti dobil odpoved.

Pritiski nadrejenih so lahko tudi bolj posredni, brez grozenj, kot je ugotovil novinar D: »Se je
pa ze zgodilo, da mi je predsednik organizacije v cinicnem stilu dejal: 'Uf, si si nas pa fino
privoscil v Casopisu.' S tem mi je dal vedeti, da pisanje zanj ni bilo sprejemljivo.« Ker dvojna
vloga prinaSa dva nadrejena, je novinar D ob cini¢nih opazkah v Sportni organizaciji hkrati
delezen tudi o€itkov v medijski organizaciji: »Klasi¢ni pritiski se mi nikdar niso zgodili, a
skozi pogovor ti ljudje dajo vedeti, da dvojna vloga ni v redu. Denimo moj medijski
delodajalec name ni pritiskal, mi je pa dal urednik vedeti, da to ni v redu in da tako ne bo vec
dolgo $§lo, ¢eprav vedno skuSam obe zadevi loCevati.« A medtem ko se nekateri uredniki z
dvojno vlogo ne strinjajo, imajo drugi novinarji tezave s tem, da uredniki zaradi njihove

dvojne vloge od njih vec pricakujejo v vsebinskem smislu.

Hitro pride do konfliktov, ker nekateri ne dojamejo, zakaj nimajo kaksnih privilegijev pri
rokovanju z informacijami. Ko je klient lani osvojil naslov prvaka v ZDA, me je urednik
pogosto kritiziral, ¢es, zakaj toliko branim klienta. Zelel je, da bi imeli ekskluzivno to, pa
ekskluzivno ono, zakaj ne smemo posneti tega, zakaj ne smemo na letalo, ko bo prisel v
Slovenijo ... Takrat je bilo kar hudo. Bilo je precej ocitkov in pritiska, zakaj ne smemo tega
in onega. A uredniku sem razlozil, da skusam obe funkciji ¢cim bolj lociti. Navsezadnje sem
moral upostevati Zelje klienta, pa tudi pravila njegovega kluba in tekmovanja, v katerem

nastopa (novinar E).

Podobne namere so imeli tudi nadrejeni novinarja A, a je ta pritiske takoj ob prevzemu dvojne
vloge zatrl: »Na zacetku si je vodstvo medija zelelo, da bi od mene prejeli kaksno informacijo
0 organizaciji ve¢, a sem takoj postavil pravila igre in pritiski se niso ve¢ dogajali.« Sama
dvojna vloga novinarjem oziroma predstavnikom za odnose z javnostmi pomaga razumeti, kaj
potrebujeta oba poklica za soZitje. A Ceprav jih prav zaradi poznavanja medijskega sveta v

Sportnih organizacijah zaposlujejo, prihaja znotraj teh organizacij do trenj tudi zaradi na¢ina
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dela, ki ga novinarji oziroma predstavniki za odnose z javnostmi predlagajo po spoznanjih, ki
temeljijo na dvojni vlogi. »Vcasih se celo znotraj organizacije, kjer delam kot predstavnik za
odnose z javnostmi, malce sporecemo, saj kot novinar vidim, da je v€asih kak$no informacijo
bolje objaviti kot jo popolnoma skrivati, kar bi si zeleli Sefi. /.../ Jaz jih samo opozarjam, da
so najvedji sponzor organizacij navijaéi. Ce jih Zeli§ privabiti, jim mora$ tudi kaj ponuditi.
Poleg kruha in iger tudi informacijo« (novinar B). Dvojna vloga lahko poslabsa odnose med
novinarji z dvojno vlogo in $portniki ali trenerji v organizaciji. Kot ugotavlja novinar C, ga
zaradi kritike v Casopisih Sportniki in trenerji v€asih gledajo postrani, a ima sam zaradi
odlocanja o tem, kaj bo objavil, vzvode moc¢i v svojih rokah: »Bile so tudi zamere s strani
Sportnikov ali trenerjev iz organizacije. To se jim je v€asih kar videlo na obrazih ali slisalo po
tonu glasu. A mi niso nicesar rekli, ker so vedeli, da je Se veliko stvari, ki so ostale za zidovi
organizacije in o katerih nisem pisal, denimo o pijancevanjih pred treningi ali tekmami in
podobno.« S tem se v Sportni organizaciji ustvarja nenaravna hierarhija, v kateri lahko novinar
z razkrivanjem ali, nasprotno, z zadrzevanjem informacij kaznuje oziroma disciplinira
Sportnike zaradi slabih medosebnih odnosov z njimi, po drugi strani pa nejevolja slednjih
predstavlja dodaten zunanji pritisk na novinarja, ko je v vlogi predstavnika za odnose z

javnostmi.

Ob vsem nastetem se morajo novinarji z dvojno vlogo spopadati Se z ocCitki poklicnih kolegov,
ki si pri svojem delu brezkompromisno prizadevajo za profesionalne eti¢ne vrednote. Rezultat
razkoraka pri spostovanju norm so tudi slabsi medosebni odnosi znotraj novinarskega kroga.
Kot pravi novinar E, se ob ocitkih novinarjev pogosto »sekira«, a hkrati se oc¢itkov brani z
argumentom, da imajo tudi druge medijske hiSe svoje novinarje z dvojno vlogo: »Saj se tudi
marsikateri novinar obregne ob dvojno vlogo, tudi javno. Ko to slisi§ ali preberes, se malce
sekira$. Pri enem od tiskanih ¢asopisov so zapisali, da si na§ medij lahko privos¢i, da ima v
isti sapi novinarja in tiskovnega predstavnika. Dejansko pa imajo tudi sami v svoji medijski

hisi tak$ne novinarje.«
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5 RAZPRAVA

Glavni cilj pricujo¢e magistrske naloge je bil ugotoviti, zakaj v slovenskem medijskem
prostoru nekateri Sportni novinarji hkrati opravljajo tudi vlogo predstavnika za odnose z
javnostmi v Sportnih organizacijah, kako poteka njihova produkcijska praksa ter kaksne so
razlike med njihovimi novinarskimi prispevki in sporo€ili za javnost. Rezultati analize
intervjujev in kriticne diskurzivne analize zaradi premajhnega vzorca intervjuvancev in
besedil ne morejo veljati kot reprezentativni, bodo pa izsledki izpostavili znacilnosti dvojne
vloge v slovenskem S$portnonovinarskem prostoru, ki jih bo mogoce uporabiti v nadaljnjih

raziskavah.

S kritino diskurzivno analizo sem ugotovil, da se izhodna besedila oziroma novinarski
prispevki Sportnih novinarjev z dvojno vlogo na razlicne nacine razlikujejo od vhodnih
besedil, torej sporoCil za javnost, istega avtorja o istem dogodku. Razpon podobnosti
analiziranih besedil poteka vse od izhodnega besedila, ki je identicno vhodnemu besedilu in
ima enake makropropozicije, kljuéne besede in vire kot vhodno besedilo, do izhodnega
besedila, ki ima razlicne makropropozicije, klju¢ne besede in vire kot vhodno besedilo, pa
¢eprav ju je napisal isti avtor. Pri analizi sem zasledil tudi novinarski prispevek, ki je v celoti
prekopirano sporoCilo za javnost istega avtorja, Ceprav imajo novinarstvo in odnosi z
javnostmi drugacen odnos do resnice (Curtin 1999, 68), razli¢ne cilje (Poler Kovaci¢ 2002,
779), poslanstvo (Day 2000, 92-93) in interese (Gordon in drugi 1996, 279). Novinarska
praksa, ko novinarji nekriticno uporabljajo gradivo predstavnikov za odnose z javnostmi in jih
posredujejo kot svoja, neobdelana sporocila, na kar je opozarjala Poler Kovaciceva (2002,
767), je pri novinarjih z dvojno vlogo prerasla v prakso, v kateri imajo predstavniki za odnose
z javnostmi, »od katerih lahko pricakujemo predvsem to, da bodo medije oskrbovali z
informacijami, ki koristijo njim samim oziroma njihovim naro¢nikom ter da bodo poudarjali
najboljSe lastnosti njihovih naroc¢nikov« (Poler Kovacic 2004b, 104), vsa pooblastila, da
napisejo novinarski izdelek, ki sluzi naro¢niku in ne javnosti, v nekaterih primerih celo s
kopiranjem sporocila za javnost. Tudi zato med vsemi vhodnemu in izhodnemu besedilu
enakimi makropropozicijami ni nobenega negativnega ali do »domace« organizacije
kriticnega klju¢nega pomena, temvec¢ so izpostavljeni le dobri dosezki organizacije ali njenih
¢lanov. V izhodnemu in vhodnemu besedilu enakih makropropozicijah sem zaznal tudi
pretiravanje o moc¢i nasprotnih mostev, proti katerim je »domace« mostvo predstavnika za
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odnose z javnostmi Ze bilo porazeno ali pa obstaja verjetnost, da bo. S poudarjanjem moci
nasprotnika novinarji iS¢ejo alibi za neuspeh svoje organizacije ali njenih Clanov, pa tudi
vabijo gledalce na ogled »mocnega« nasprotnika. Prepricevanje, kar je namen odnosov z
javnostmi (Braden in Roth 1997, 43; Laakaniemi 1995, 272), se tako seli v novinarska
besedila, ki s privabljanjem gledalcev pomagajo Sportni organizaciji pridobivati finan¢no
korist, namesto da bi se od organizacije kriticno distancirala. V primerih, ko vhodno in
izhodno besedilo nimata enakih kljuénih makropropozicij in ko novinar v novinarskem
besedilu ni izpostavljal izklju¢no pozitivnih lastnosti o svojem klientu, temve¢ tudi Sibkosti,
so negativni statisti¢ni podatki identificirani kot »laz« (Dolar 2013) ali pa je avtor raje

poudaril pozitivne lastnosti nasprotnika kot Sibkosti domace organizacije ali klienta.

Naklonjenost novinarja »svoji« organizaciji ali klientu in pretiravanje z mocjo tekmeca se Se
posebej dobro opazi v analizi kljuénih besed. V skupinah besedil z enakimi klju¢nimi
besedami se naklonjenost do c¢lanov organizacije ali klientov kaze s poimenskim
naslavljanjem, poudarjanje moc¢i nasprotnika in posledicno opravicevanje poraza svoje ekipe
je opisano s pretiranimi dejanji ali lastnostmi tekmecev. Tudi v primerih, ko vhodno in
izhodno besedilo nimata enakih klju¢nih besed, je ocitna naklonjenost do klienta ali
organizacije. Tako je namesto poimenskega naslavljanja »Anze« v sporoCilu za javnost
(Anzeseleven 2013) uporabljen izraz »nas najboljsi hokejist« v novinarskem besedilu (Dolar
2013), negativni statisticni podatki o klientu postanejo »najvecja laz tega sveta« (prav tam),
interpretirani pa so z vidika klienta oziroma navijaca: »za 5 odstotkov se je poslabsal odstotek
porazov po podaljsku ali kazenskih strelih« (prav tam). V enem primeru so, resda v sporocilu
za javnost in ne v novinarskem prispevku, nasprotnice imenovane tudi kot »ovira« (Raci¢
2013a). Uporaba taks$nih izrazov tako v medijih kot v sporo€ilih za javnost poudarja
subjektivnost avtorja in ga bolj kot Sportnega novinarja z dvojno vlogo opredeljuje kot svoji
organizaciji naklonjenega hibrida dveh vlog. Ceprav sem analiziral pet parov in eno trojico
besedil o isti temi, sem samo pri enem izhodnem besedilu opazil, da vsebuje Se kaksne druge

sogovornike kot sporocilo za javnost.

Ker so v analiziranih novinarskih prispevkih novinarji porocali o organizacijah ali klientih, ki
jih placujejo, tega pa niso razkrili v javnosti, so krsili 24. ¢len Kodeksa novinarjev Slovenije,
ki pravi: »Ce je novinar vpleten v dogodke, o katerih poro¢a, ali je v konfliktu interesov, mora
to razkriti oziroma se mora kot novinar izlo€iti.« Z zapostavljanjem novinarskih vrednot

novinarji z dvojno vlogo in mediji, ki jo podpirajo, izgubljajo kredibilnost. Osnova
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kredibilnosti je, da novinarji od objave zgodbe nimajo nobene koristi (Brooks in drugi 2011,
477), tega pa za Sportne novinarje, ki piSejo o svojem drugem delodajalcu, ki jih placuje, ne
moremo trditi. S tem se prednostno postavljajo v vlogo predstavnikov za odnose z javnostmi,
ki imajo primarno dolznost do naro¢nikov (Day 2000, 195), dejanja v dobro javnosti pa so
ogrozena. S tem Sportni novinarji z dvojno vlogo krsijo tudi 26. ¢len Kodeksa novinarjev
Slovenije, ki pravi: »Da bi se novinar izognil dejanskim ali navideznim konfliktom interesov,
se mora odre¢i darilom, uslugam, nagradam in drugim ugodnostim. Izogniti se mora delu
zunaj novinarskega poklica, ki zmanjSuje njegovo verodostojnost ali verodostojnost
novinarske skupnosti.« Ceprav Li¢en (2009, 235) v svoji raziskavi o §portnem novinarstvu v
Sloveniji ugotavlja, da obCinstvo sprejema nespostovanje novinarskih standardov dela kot
normalno, vc€asih celo zazeleno, gotovo pa neproblemati¢no, pa v raziskavi ni povzel stalis¢
do Sportnih novinarjev z dvojno vlogo, katerih novinarska besedila so se v pricujoci nalogi
izkazala kot naklonjena novinarjevim »domacim« Sportnim organizacijam ali klientom. V
nadaljnjih raziskavah bi zato bilo treba preuciti, kako obcinstvo sprejema dvojno vlogo

Sportnih novinarjev in kaksne posledice ima to za novinarje in medije, ki jih zaposlujejo.

Vzrokov, da se novinarji odlo¢ijo opravljati tudi dvojno vlogo predstavnika za odnose z
javnostmi, je ve¢. Ob prevladujoc¢ih finanénih vzrokih so novinarji izpostavili Se negotove
oblike dela in placilno nedisciplino v medijskih panogah, iskanje alternativnih moznosti za
kariero, dodatni izziv, Zeljo po ureditvi razmer v organizaciji, pripadnost Sportni panogi ali
organizaciji, zeljo po vecji lastni prepoznavnosti in uzitek, eden od novinarjev pa je bil v
dvojno vlogo prisiljen zaradi pritiskov glavnega oglaSevalca medija, ki je hkrati tudi najvecji
pokrovitelj Sportne organizacije. Vsi intervjuvani novinarji s pomocjo dvojne vloge prejemajo
dodaten zasluzek, kar potrjuje ugotovitve Brooksa in drugih (2011, 313), da se Sportnim
novinarjem »splaca, tako finan¢no kot informativno, biti v dobrih odnosih z mostvi in igralci,
o katerih porocajo.« A medtem ko isti avtorji ugotavljajo, da je pisanje porocil za obilico
publikacij lahko dobickonosna dopolnilna sluzba, slovenski Sportni novinarji z dvojno vlogo
viSino zneska za dodatno delo ocenjujejo zelo razli¢no, nekateri pa opravljajo Se tretjo sluzbo

ali pa si jo Zelijo poiskati.

Nekateri Sportni novinarji, ki opravljajo dvojno vlogo, se konflikta interesov zavedajo, a ga
upravicujejo s tem, da gre za »rezervni scenarij prezivetja« (novinar D) oziroma da morajo
bolj kot na kredibilnost misliti na »prezivetje druzine« (novinar E). Ti primeri potrjujejo, da v

slovenskem medijskem prostoru ne ¢utijo socialne varnosti ne le honorarni spletni novinarji,
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kar je ugotavljal Ze Vobi¢ (2011), ali honorarni novinarji v tiskanih casopisih (Jager 2010),
temveC tudi redno zaposleni novinarji, saj je prav novinar D v delovnem razmerju za
nedolocen ¢as. Da se je negotovost »zazrla tudi Ze v redna zaposlitvena razmerja«, ugotavlja
tudi predsednik Sindikata novinarjev Slovenije Iztok Juranci¢ (v Sedlar 2013). A ker v
pricujoci nalogi ugotavljam ne le to, da novinarji svoj socialni polozaj reSujejo s hkratnim
opravljanjem dveh nezdruzljivih funkcij, katerih cilji, interesi in odnos do resnice so drugacni,
ampak tudi, da v nekaterih primerih novinarji svoje sporocilo za javnost povsem ali delno
prekopirajo in ga predstavljajo kot novinarski prispevek, se zdi, da so plaani dvojno le za
opravljanje ene dejavnosti, vloge predstavnika za odnose z javnostmi. Novinarjev dvojni
zasluzek vcasih ne temelji na dvojnem delu, temveC na veckratni uporabi oziroma kopiranju
svojega prvotnega dela. Z dvakratnim trZzenjem svojega blaga tudi posamezni novinarji,
podobno kot trzno naravnani mediji, kot jih je identificiral McManus (1994), zelijo
informacijo prodati in ne informirati obcinstva, kar je prvotni namen normativnega
novinarstva (McManus 1994, 78). V nadaljnjih raziskavah bi zato bilo treba ugotoviti, kako se
informacije, ki jih ob¢instvu posredujejo Sportni novinarji z dvojno vlogo, razlikujejo od

informacij drugih Sportnih novinarjev ob istem dogodku.

Ob novinarjih z dvojno vlogo, ki v nekaterih primerih za isto delo dobijo dvojno placilo, ter
Sportnih organizacijah, ki imajo zaradi dvojnih vlog prednostni dostop do obcinstva, ¢esar
posledica je lahko finan¢na korist, na racun dvojne vloge sluZzijo tudi mediji, ki prakso dvojne
vloge, kot so nam povedali nekateri intervjuvanci, podpirajo, saj z objavo sporocila
predstavnika za odnose z javnostmi z oddaljenih $portnih prizori§¢ prihranijo potne stroske
svojih novinarjev. Ker od zacetka krize leta 2009 dejavnost tiskanih medijev belezi tudi do
desetodstotni padec, ker se je odvisnost od oglasnih prihodkov znizala s 40 na 15 odstotkov,
denimo Dnevnik in Delo pa sta v letu 2012 skrcila obseg vsebin medijskih besedil do 25
odstotkov (Juranci¢ 2013), se uprave »ne odzivajo premiSljeno in nacrtno« (prav tam).
Juran¢i¢ (2013) k takSnim w»nepremisljenim« ukrepom Steje zmanjSevanje uredniskih
proracunov za pogodbene in honorarne sodelavce ter zmanjSevanje Stevila zaposlenih, kar
zmanjSuje raznovrstnost medijskih vsebin (prav tam). K tem ugotovitvam lahko dodamo, da
tudi kréenje potnih stroskov na racun sluzbenih poti novinarjev in uporaba predstavnikov za
odnose z javnostmi za porocanje v medijih zmanjSuje raznovrstnost medijskih vsebin, Se
posebej, ko se takSne prakse naenkrat posluzuje ve¢ medijev hkrati. Nekateri intervjuvanci so
namre¢ kot novinarji z dvojno vlogo v preteklosti delali za ve¢ medijev. Ceprav se zdi, da ima

takSna novinarska praksa kratkoro¢no pozitiven finan¢ni uinek tako na novinarje kot na
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medije in Sportne organizacije, lahko ima izguba verodostojnosti na dolgi rok negativne
posledice za vse. Kot Ze ugotavlja Davis (2008, 279), se zaradi vedno bolj prevladujoce vloge
odnosov z javnostmi v razmerju z novinarstvom nadaljuje upad zaupanja javnosti v novinarje
in organizacije, ki v veliki meri uporabljajo odnose z javnostmi. Pogubne posledice dvojne
vloge lahko ucinkujejo na novinarje Se veliko hitreje in bolj neposredno, kar je izkusil tudi
eden od intervjuvancev. Ta je moral v preteklosti kot Sportni novinar lokalnega casopisa
prisilno prevzeti vlogo predstavnika za odnose z javnostmi v lokalni $portni organizaciji, saj
je tako zahtevalo vodstvo pivovarne, ki je bila glavna oglaSevalka Casopisa in glavna
pokroviteljica Sportne organizacije. Isti novinar je kasneje izkusil nemo¢ v konfliktu interesov
dvojne lojalnosti, saj je zaradi kriticnega porocanja obe sluzbi izgubil. Ta primer potrjuje
ugotovitve drugih raziskovalcev (gl. npr. Erjavec in Poler Kovaci¢ 2010, Splichal 2002) o

vplivu oglasevalcev na novinarsko delo.

Produkcijska praksa $portnih novinarjev z dvojno vlogo se na doloc¢ene nacine razlikuje od
prakse $portnih novinarjev, ki se ukvarjajo izklju¢no z enim poklicem. Ceprav dodatno delo
ne bi smelo vplivati na ¢as in trud, ki ga novinar vlozi v delo za medijsko organizacijo (Retief
2002, 136), so intervjuji s Sportnimi novinarji z dvojno vlogo pokazali, da je »Casovno
usklajevanje morda eden od najve¢jih problemov dvojne vloge« (Novinar D). Novinarji
morajo kot predstavniki za odnose z javnostmi prek interneta ves ¢as komunicirati s svojimi
javnostmi, Se posebej azurni morajo biti v tej vlogi med ali po tekmovanju, hkrati pa kot
novinarji ne smejo prekoragiti ¢asovnih rokov za oddajo besedil. Casovna stiska je $e hujsa,
¢e v dvojni vlogi poroc¢ajo za ve¢ medijev hkrati ali pa so zadolzeni za dodatne naloge na
tekmovanju, denimo fotografiranje. V cCasovni stiski novinarji z dvojno vlogo najprej
poskrbijo, da opravijo novinarske naloge, zato sporo€ilo za javnost »lahko malo pocaka«
(novinar C). A ob prepozno objavljenih sporocilih za javnost se lahko zgodi, da jih mediji ob
lovljenju ¢asovnih rokov ne uspejo povzeti, s ¢imer sporocilo za javnost Sportne organizacije
ne pride do Zelenega obcinstva, eden od ciljev odnosov z javnostmi, »promoviranje klienta«
(Isaacson 2010, 603), pa tako ni izpolnjen. Kot opozarjajo Christians in drugi (2001, 232—
233) lahko organizaciji povzroci potencialno skodo tudi prizadet odnos med predstavniki za

odnose z javnostmi in o§kodovanimi novinarji, ki v istem ¢asu niso prejeli enake zgodbe.

Kot je pokazala analiza, vzrok za naklonjenost novinarja »domacim« Sportnim organizacijam
oziroma klientom ni le ta, da so, kot pravi Metz (1991, 313), ekipi domaci novinarji nezmozni

napisati karkoli kriticnega o ¢lanih ekipe, temvec se nekateri novinarji zavedno izogibajo
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kritiki in namenoma prikrivajo za $portno organizacijo neprijetne informacije. Razloga sta
dva. Nekateri se ne cutijo kompetentne za kritiziranje, drugi pa se bojijo izgube dodatne
sluzbe oziroma moZznosti dostopa do vira. Strah pred izgubo stika z »udobnim in omejevalnim
svetom Sporta, v katerega so eksistencialno vpeti« (Boyle 2006, 113-115) tako postaja
»mocno orozje nadzora, ki oblikuje Sportne novice« (Sugden in Tomlinson 2008, 157).
Selektivno podajanje informacij, ki so za organizacijo najbolj ugodne, je znacilno za
predstavnike za odnose z javnostmi in ne novinarje (Day 2000, 92-93). Ker je cilj novinarjev
razkrivati dejstva v najvec¢ji mozni meri, ne pa promocija ali §¢itenje oseb ali institucij (Poler
Kovacic¢ 2002, 779), ti z zagotavljanjem selektivnih informacij ne opravljajo svoje dolznosti,
obenem pa krsijo 4. ¢len Kodeksa novinarjev Slovenije, ki pravi: »Novinar ne sme zamolcati
informacij, kljuénih za razumevanje obravnavane teme.« Ceprav nekateri $portni novinarji
menijo, da imajo zaradi dvojne vloge boljsi dostop do ekskluzivnih informacij, teh ne delijo
venomer z javnostjo. Eden od intervjuvancev celo meni, da mu zaradi dvojne vloge ¢lani
organizacije manj zaupajo, s ¢imer je dostop do ekskluzivnih informacij Se tezji. To potrjuje
ugotovitve raziskovalcev, da je nivo zaupanja med Sportniki in novinarji Ze davno upadel
(Sugden in Tomlinson 2008, 157) oziroma da so Sportniki nezaupljivi do novinarjev premo
sorazmerno s tem, v kolikSnem obsegu slednji opravljajo svoje profesionalne dolznosti
(Mencher 2006, 447). V analizi sem naletel tudi na primer, kjer Sportni novinar z dvojno
vlogo zlorablja ekskluzivni dostop do pomembnejsih informacij tako, da jih objavi pozno
zvecer, ko ostali novinarji ne morejo ve€ reagirati, sam pa za svoj medij predtem pripravi

obsirno zgodbo za naslednji dan.

Kljub sklepanju sicer profesionalno nesprejemljivih kompromisov pri hkratnem opravljanju
dveh vlog so Sportni novinarji z dodatno vlogo predstavnika za odnose z javnostmi tarca
dodatnih pritiskov v obeh vlogah. Kot predstavniki za odnose z javnostmi so delezni opazk
nadrejenih, zamer Sportnikov in trenerjev, eden od intervjuvancev pa je bil zaradi kritinega
porocanja tudi odpuscen. Na drugi strani se ob novinarje z dvojno vlogo novinarski kolegi
tudi javno obregnejo, odzivi urednikov pa so po besedah novinarjev razli¢ni — dvojno vlogo
zelijo prepreciti ali pa jo izkoristiti za bolj$i dostop do informacij. Nadaljnje raziskave bi
morale ugotoviti, zakaj so med uredniki, katerim podrejeni novinarji opravljajo dvojno vlogo,
razli¢na staliS¢a do dvojne vloge, kako jo del urednikov upravicuje in zakaj je tisti uredniki, ki
je ne podpirajo, tudi ne preprec¢ijo. Ob tem velja izpostaviti izsledke dveh lo€enih raziskav v
ZDA, ki ju je vodila Hardinova (Hardin 2005; Hardin in drugi 2009). Po teh raziskavah sode¢
se Sportni novinarji v primerjavi s Sportnimi uredniki ¢utijo veliko manj dolzne sposStovati
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enake eti¢ne standarde kot ¢lani ostalih urednisStev. Ali enako velja za Slovenijo, za zdaj Se ni

raziskano.

Ker gre pri opravljanju dvojne vloge v Sportnem novinarstvu za prakso, ki kratkoro¢no
finan¢no koristi vsem deleznikom, novinarjem, medijem in $portnim organizacijam, jo bo v
¢asu, ko se mediji soocajo s padcem naklade in oglasnih prihodkov, tezko izkoreniniti. Ker se
dvojne vloge posluzujejo tudi Sportni novinarji z univerzitetno novinarsko izobrazbo in ker se
ti zavedajo neprofesionalnosti takSne prakse, a jo upravicujejo predvsem s potrebo po
eksistenci, se zdi, da problema ne more resiti izklju¢no izobraZevanje novinarjev. Problem
dvojne vloge v slovenskem Sportnonovinarskem prostoru je mogoce resiti predvsem z dvema
ukrepoma: s strozjo samoregulacijo na ravni medijskih hi§ in okrepitvijo medijske pismenosti
obcinstva. Mediji svojim novinarjem zdaj dovoljujejo opravljanje dvojne vloge, saj si s tem
znizujejo stroske za potovanja novinarjev, hkrati pa jim boljsi dostop novinarjev do Sportne
organizacije zagotavlja primerjalno prednost pred konkurenco. Resitev bi lahko bila ta, da bi
Kodeks novinarjev Slovenije, ki ga Sportni novinarji z dvojno vlogo konstantno krsijo, za
svojega vzele tudi uprave medijskih hi$ ali pa bi te same oblikovale svoj kodeks, ki bi veljal
za novinarje te hiSe. Svoj kodeks oziroma Poklicna merila in nacela novinarske etike v
programih RTV Slovenija (Rtvslo.si 2000) ima v Sloveniji Radiotelevizija Slovenija, medtem
ko imajo v ZDA tudi ¢asopisi svoje kodekse. Z lastnimi kodeksi bi medijske hiSe poostrile
samoregulacijo in se z doloc€ili kodeksa izogibale dvojnim vlogam svojih novinarjev, ki ne
spostujejo doloc¢il Kodeksa novinarjev Slovenije, javnosti pa bi se izkazale kot Se bolj

zaupanja vredne.

Drugi ukrep, ki bi pripomogel k preprecevanju dvojne vloge v Sportnem novinarstvu, je
krepitev medijske pismenosti, saj »medijsko pismen drzavljan zna izbirati kakovostne
informacije, analizirati, kriticno ocenjevati« (Erjavec 2000, 672) raznovrstne komunikacijske
oblike. Ob ugotovitvah Li¢na (2009, 235), da ob¢instvo sprejema nespostovanje novinarskih
standardov dela kot normalno in neproblemati¢no, v€asih pa celo zazeleno, bi se ob visji
medijski pismenosti obcCinstva, ki spremlja Sportne novice, nespoStovanje novinarskih
standardov pri Sportnih novinarjih z dvojno vlogo odrazilo v zmanjSanem zaupanju v te
novinarje in njihove delodajalce ter s tem v nizji branosti. Tako bi bili mediji prisiljeni

sposStovati eti¢na nacela, Ce bi Zeleli preziveti na medijskem trgu.
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6 SKLEP

Dvojna vloga $portnih novinarjev, ki hkrati opravljajo Se funkcijo predstavnikov za odnose z
javnostmi pri Sportni organizaciji, o kateri kot novinarji poroc¢ajo, je nadaljnja faza razvoja
prakse, ki jo je Ze leta 1991 opisal Metz (1991, 325). Takrat so Sportni uredniki ob
primanjkljaju kadra prepricali »denimo sekretarje kegljaske zveze, da sporocijo rezultate, golf
igralce, da jim posredujejo komentar svoje igre, ter uradnike univerzitetnih ali mladinskih lig,
da zapiSejo kak stavek ali dva«. Ker je razvoj vedno bolj sofisticiranih odnosov z javnostmi v
Sportu omejil dostop novinarjev do Sportnikov (Sugden in Tomlinson 2007, 48), hkrati pa je
tudi v $portu glavni cilj predstavnikov za odnose z javnostmi spodbujati pozitivno poro¢anje o
njihovem klientu ter minimalizirati negativno publiciteto (Stoldt 2012, 136), so Sportne
organizacije zainteresirane za to, da so njihovi predstavniki za odnose z javnostmi tudi Sportni
novinarji. S tem so dobile neposreden dostop prek medijev do obcCinstva, brez vmesnih
filterjev oziroma novinarjev v vlogi odbirateljev, kriticno porocanje pa se je umaknilo pred

Sportni organizaciji naklonjenemu poroc¢anju.

To sem dokazal tudi s kriticno diskurzivno analizo vhodnih in izhodnih besedil Sportnih
novinarjev z dvojno vlogo, saj makropropozicije in klju¢ne besede, pa tudi izbor virov, v
nobenem primeru niso kriticno uperjeni proti »domaci« organizaciji. V »najslabSem« primeru
so negativni podatki o organizaciji ali klientu predstavljeni kot laz. Vhodna in izhodna
besedila z enakimi makropropozicijami in klju¢nimi besedami zaradi razli¢nih ciljev, odnosa
do resnice in poslanstva novinarstva in odnosov z javnostmi torej ne morejo hkrati
izpolnjevati profesionalnih standardov obeh dejavnosti: razkrivati dejstva v najvecji mozni
meri in ob tem izpolnjevati organizacijskih ciljev, nadzorovati institucije in jih hkrati $¢ititi,
sluziti tako javnosti kot naro¢niku ... Tudi v primeru, ko vhodno in izhodno besedilo istega
avtorja vsebujeta razli¢ne makropropozicije, klju¢ne besede in vire informacij, vedno obstaja
dvom v verodostojnost novinarja, saj je »videz konflikta interesov enako skodljiv kot dejanski

konflikt« (Day 2000, 195).

Vsi intervjuvani Sportni novinarji z dvojno vlogo se konflikta interesov zavedajo, a dvojno
vlogo kljub temu opravljajo, predvsem zaradi finan¢nih vzrokov. Posamezni intervjuvanci
celo povezujejo nujnost opravljanja druge sluzbe s svojo eksistenco ali eksistenco svoje
druZine, kar postavljajo na prvo mesto. Po drugi strani pa je prav eden od njih priznal, da je
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zaradi kriticnega porocanja pred leti ze izgubil obe sluzbi, v katerih je hkrati deloval kot
novinar oziroma predstavnik za odnose z javnostmi. Ker se Sportni novinarji ne izognejo
porocanju, ki zmanjSuje njihovo verodostojnost, obenem pa konflikta interesov ne razkrijejo
obcinstvu, krsijo dva ¢lena Kodeksa novinarjev Slovenije. Analiza produkcijske prakse je
pokazala, da kodeks krsijo tudi pri produkcijski praksi. Novinarji namre¢ priznavajo, da se
1zogibajo kritiki in nekaterih informacij ne objavijo, ¢e tako zelijo v Sportni organizaciji. Eden
od novinarjev je tudi priznal, da ekskluzivne informacije kot predstavnik za odnose z
javnostmi objavi prepozno, da bi drugim novinarjem onemogocil natanc¢nejSo obdelavo
informacij, hkrati pa za svoj medij pripravi podrobno razli¢ico, s ¢imer pridobi konkuren¢no
prednost. Prav zelja po primerjalni prednosti pred drugimi mediji v obdobju recesije, ko so
upadli naklada tiskanih medijev in prihodki od oglasov, kr¢i pa se obseg vsebin medijskih
besedil (Juranci¢ 2013) povzroca nevarnost, da bi se mediji Se pogosteje posluzevali storitev
novinarjev z dvojno vlogo, saj se s tem izognejo dodatnim stroSkom medijske produkcije,

obenem pa od teh novinarjev zahtevajo tudi kaksne ekskluzivne vsebine.

Namesto da bi tudi uprave medijskih hi§ sprejele Kodeks novinarjev Slovenije ali oblikovale
svoj kodeks, z izkori§¢anjem dvojne vloge prikrito prenaSajo sporocilo Sportnih organizacij ali
njenih ¢lanov k javnosti ter se s tem odrekajo novinarskemu poslanstvu — razkrivanju dejstev
in zagotavljanju uravnotezenih sporocil (Day 2000, 93). Taksna praksa je najbolj Skodljiva za
bralce oziroma njihovo informiranost, hkrati pa zaradi dvojne lojalnosti in pritiskov s strani
zaposlenih v organizacijah in medijih tudi novinarji z dvojno vlogo izgubljajo avtonomijo.
Ugotovitvam Smitha (2008, 303), da Sportni novinarji namenijo le malo pozornosti eti¢nim
kodeksom, ki za ostala uredniStva striktno veljajo, zaradi ¢esar so Sportna uredniStva tudi
poimenovana »oddelki z igraCami« (prav tam), lahko dodamo skrb, da bo dvojna vloga
skrhala verodostojnost tako Sportnega kot posledi¢no ostalih urednistev medijev, ki podpirajo
dvojno vlogo, kar bi lahko imelo negativne finan¢ne posledice v boju za prezivetje teh

medijev, Se posebej v trenutnih, do njih gospodarsko zaostrenih razmerah.
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PRILOGE

Priloga A: Intervju 1

Intervjuvanec: novinar A

Kaj so vzroki, da opravljate vlogo Sportnega novinarja in predstavnika za odnose z

javnostmi hkrati?

Glavni vzrok so finance. Enostavno ni dovolj denarja, da bi lahko ¢lovek prezivel z eno placo,
pa &eprav je dela ogromno. Ce bi bil osredotoéen samo na delo v $portni organizaciji, bi
zagotovo lahko postoril Se ve¢ in dvignil nivo odnosov z javnostmi na $e visjo stopnicko. A s
tako omejenimi financami Clovek sicer lahko prezivi, ne more pa ziveti, kot bi si zelel.
Predstavniki za odnose z javnostmi v Sportnih organizacijah, pa tudi Sportni novinarji, danes
vec¢inoma delujemo kot samostojni podjetniki ali prek avtorske pogodbe, saj zaposlitev ni.
Tudi sam sem zunanji sodelavec. In ko dobi§ 1000 evrov bruto ter odplacas vse prispevke,
ugotovis, da je bolje, ¢e gres delati v Mercator za blagajno. Potem vsaj ne bi bil 24 ur pod
pritiskom in bi imel tudi stalni delovnik. V medijskem svetu ga ni. S tem denarjem se, ¢e imas
druzino in najeto stanovanje, ne da preziveti. Ce so organizacije, najsi bo to medij ali $portna
organizacija, urejene, ta denar vsaj dobis. Ponekod je Se to vprasljivo. V konkurenéni $portni
organizaciji so, takoj ko so prisli v tezave, prvo odpustili predstavnico za odnose z javnostmi.
A vecina konkurencnih organizacij predstavnika za odnose z javnostmi sploh nima oziroma

nekdo napise kaksno novicko za spletno stran povsem prostovoljno.

Drugih vzrokov za dvojno vlogo ne vidim. Delo pri obeh sluzbah je preobsezno, da bi ga
pocel samo iz veselja. Organizacija od prostovoljca, ki dela samo zaradi entuziazma, tudi ne
more nicesar zahtevati. Na takSnem nivoju, kot je naSa organizacija, takSno prostovoljstvo ni
mogoce in bi bilo tudi neprimerno. Stvar je prevec resna. Je pa tudi res, da ¢e bi v Sportni
organizaciji dobil toliko visje placilo, kot ga dobim z novinarskim delom, bi zagotovo
opravljal samo vlogo predstavnika za odnose z javnostmi. Razdeljenost med vlogami pusca
posledice na meni, saj se ne morem stoodstotno posvetiti enemu poslu. Saj ne, da bi bil

polovicarski, a vzame mi veliko energije, da sem na dveh koncih.
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Kako je sploh prislo do dvojne vloge?

Najprej sem zacel delati na komercialni televiziji, kjer sem bil sedem let ¢lan Sportne
redakcije. Potem ko sem porocal s svetovnega nogometnega prvenstva, sem nekako spoznal,
da sem s tem dosegel vrh v §portnem novinarstvu. Odloc¢il sem se, da si pois¢em nove izzive.
Prav takrat so v Sportni organizaciji, kjer delam zdaj kot predstavnik za odnose z javnostmi,
iskali nekoga za to vlogo. No, deloma so iskali, deloma sem se sam ponudil. Tako sem
prevzel to vlogo. Na zacetku so mi kot predstavniku za odnose z javnostmi ponudili tudi
redno zaposlitev, a za nizjo placo, kot jo dobim kot zunanji sodelavec oziroma samostojni
podjetnik. A kako bi Sele shajal z nizjo placo, Ce je Se s to visjo tezko? Tako pa kot samostojni

podjetnik lahko kaj zraven zasluzim Se kot novinar.

Kako usklajujete ¢as za obe sluzbi?

Vcasih je precej naporno. Veliko delam predvsem od doma, saj sta obe sluzbi vezani na
internet. Moderne tehnologije nas predstavnike za odnose z javnostmi oziroma novinarje $e
toliko bolj ubijajo. Predvsem zaradi twitterja in facebooka smo 24 ur na dan v pogonu. Tako
da kot predstavnik z javnostmi po navadi dopoldne postorim osnovne stvari: urejam spletno
stran ter preberem casopise in spletne objave, da vidim, kako novinarji porocajo o nas. Ob
kaksnih posebnih zadevah urgiram naprej, opozorim nadrejene ali napiSem porocilo, sicer pa
postorim osnovne naloge tistega dne. Cez dan potem sproti objavljam novice na druzbenih
omrezjih in spremljam odzive. Na spletu moram biti prisoten ves dan. Na sreco obstajajo
moznosti, da kaj objavim z zamikom. A je potrebne kar precej kreativnosti, da vsak dan
najdem kak8no svezo novico ali zanimivost. Vmes pa postorim Se kaksno stvar kot novinar za
medij. Preve¢ dela ubija kreativnost, ki jo danes vsi zahtevajo. Usklajevanje je lazje, ker je pri
mediju Ze vnaprej doloceno, kdaj kaj delam. Predvsem gre tu za delo ob koncih tedna, ko so
Stevilne tekme. Sploh se ne spomnim, kdaj sem imel nazadnje prost vikend. Med tednom

potem malce lazje zadiham.
Kako se proces pisanja sporo€il za javnost razlikuje od izdelave novinarskih prispevkov

za medij? Kako si pri tem prizadevate izpolniti novinarske in hkrati organizacijske

cilje?
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Obe sluzbi se pri rokovanju z informacijami prepletata, a imata dvojna merila. Posledi¢no za
medij ne morem komentirati tekem v tekmovanju, v katerem nastopa moja Sportna
organizacija, saj sem pristranski. Sam sem se od objavljanja zgodb o naSi organizaciji na
mediju precej distanciral. Ne Zelim poudarjati, da sem ¢lan organizacije, in ne Zelim mediju
vsiljevati zgodb o njej. Ni pa to samo moja osebna odloc¢itev. Na mediju urednik doloca, kaj
bo kdo delal. Sam sem mu ze na zaCetku povedal, da bi bilo dobro, ¢e kdo drug piSe o moji
organizaciji, saj bi jaz lahko bil pristranski. Res pa je, da mediju organiziram vse, kar je
potrebno za nemoteno novinarsko delo, torej da dobijo podatke, informacije, izjave ... A
enako obravnavam tudi ostale medije. Kar se ti¢e samih razlik v prispevkih; kot novinar
piSem tako kot mislim in kakor vidim, medtem ko kot predstavnik za odnose z javnostmi
moram biti malo pristranski, saj sem usluzbenec dolocene organizacije. Zato moram delati v
njenem interesu. Tudi ¢e se s kakSno potezo ne strinjamo, jo moram predstaviti tako, da bo

klub izpadel pozitivno.

Kako kot Sportni novinar izkoris¢ate ekskluzivne informacije iz organizacije, kjer delate

kot predstavnik za odnose z javnostmi?

Delo predstavnika za odnose z javnostmi mi seveda omogoca pridobivati informacije, za
katere drugi ne vedo. A jaz ne morem kaksne informacije o tem, kaj se dogaja v Sportni
organizaciji, zaupati svojemu mediju, brez da bi jo pred tem sporocil vsem medijem
istocasno. Med 'svojim' medijem in ostalimi ne razlikujem, saj bi se mi to lahko hitro

mascevalo.

Kaj storite kot novinar, ko v vlogi predstavnika za odnose z javnostmi izveste za

informacijo, za katero organizacija ne Zeli, da jo objavite?

Skrite informacije, za katere kot predstavnik za odnose z javnostmi ne zelim, da pridejo v
javnost, kot novinar zamol¢im, oziroma jih enostavno ne omenim. Na koncu vedno pridemo
do nasprotja interesov. Zapleten je tudi odnos z ostalimi novinarji. Ko se enkrat zblizas z
njimi, vidi$, kako razmisljajo, in tako lazje usmerjas tok informacij tudi pri njih, torej, da kaj
prikrije§ oziroma da jim da§ prave informacije. Ce pa drug novinar e ima skrito informacijo
in me o njej vprasa za potrditev, je potek dogodkov odvisen od moje spretnosti: ali podatek

zamol¢im ali pa ga potrdim in prosim novinarja, naj malo poc¢aka z uradno objavo. Malo
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mora$ tudi poznati novinarja; ali je tak, da iS¢e senzacije, ali pa bo uposteval tvoje zelje po

varovanju informacij, ker ve, da bo imel v prihodnosti zato kaksno korist od tebe.

Kak$nim pritiskom s strani medijske ali Sportne organizacije ste zaradi dvojne vloge

izpostavljeni?

Na zacetku si je vodstvo medija Zelelo, da bi od mene prejeli kakSno informacijo o

organizaciji ve¢, a sem takoj postavil pravila igre in pritiski se niso ve¢ dogajali.

Priloga B: Intervju 2

Intervjuvanec: novinar B

Kaj so vzroki, da opravljate vlogo Sportnega novinarja in predstavnika za odnose z

javnostmi hkrati?

Ce sem ¢isto posten, mi ustreza, da kot predstavnik za odnose z javnostmi napisem kak &lanek
za medijsko hiSo in od tega dobim finan¢no injekcijo. A ne govorim o bajnih vsotah. Dale¢ od
tega. Govorim o zasluzku za pivo ali dve. Tudi same medijske hiSe pa zaradi dolzine potovanj
$portnikov in svojih omejenih prora¢unov to spodbujajo. Ce se $portna organizacija udelezi
nekajdnevnega tekmovanja kje v Evropi, medijska hiSa pa poslje tja svojega novinarja, jo to
stane kar nekaj denarja. Jaz kot predstavnik za odnose z javnostmi, pa tudi v vlogi pomo¢nika
pri logistiki, pa sem kot ¢lan kluba na prizoris¢u prisoten. In tako nekateri mediji od mene
pricakujejo kakSno informacijo ali ne nazadnje porocilo s tekmovanja. Tako nimajo stroSkov s
tem, da bi tja poslali novinarja, ampak raje meni placajo nek drobiz za tri piva in vsi smo
sre¢ni. Tudi vlogo za odnose z javnostmi sem dolgo casa, prvih devet let opravljal
volontersko. V tem Casu so mi samo enkrat Castili letalsko vozovnico. Tudi kasneje se ne bi
mogel ukvarjati izkljucno s tem poslom. Za prezivetje ne bi bilo dovolj. Zato imam $e tretjo
sluzbo, ki ni povezana z mediji. Tako delo predstavnika za odnose z javnostmi opravljam
obcasno, bolj za uZzitek. Resda za opravljeno delo prejmem dolo¢eno placilo, a gre bolj za
nizek honorar. V danasnjem svetu predstavnikov za odnose z javnostmi se tudi pri izplacilu

tega pogosto zatakne. En ¢as, ko je bila Sportna organizacija na vrhuncu, sem kot predstavnik
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za odnose z javnostmi odpovedal dodatno novinarsko delo. Zelel sem se iti profesionalizma, a
zal je organizacija premajhna, da bi samo od tega zivel. In ¢e si zraven Se novinar, sta lahko

sluzbi veéasih kontradiktorni.

Kako je sploh prislo do dvojne vloge?

Casopisi so me kot predstavnika za odnose z javnostmi, ki je ves ¢as z ekipo, zaceli najemati
za pisanje prispevkov. Cista racionalizacija njihovih stroskov. In tako sem pristal na listi

njihovih honorarnih sodelavcev.

Kako usklajujete ¢as za obe sluzbi?

Ze med samo tekmo pisem tako za spletno stran organizacije kot za medije, saj moram pri
slednjih ujeti rok za oddajo. Ko imas toliko izkusenj, ze priblizno ves, proti komu tvoja
organizacija igra in kako se bo dogodek odvijal, zato lahko dolo¢ene podatke zapiSes Se pred
samim dogodkom. Pozna$§ nasprotne ekipe in njene igralce. Potem dodajas le Se kakSne
malenkosti, &e o dogodku poroéas kronolosko. Ce pises kaksno pikro, rumeno novico, denimo
izpad kaksnega Sportnika, je Se lazje. Saj resnici na ljubo tudi novinarski ¢lanki niso ravno
dolgi, dvostranski. Gre za porocila, ki zavzemajo kak$no kolono ali dve v ¢asopisu. Po drugi
strani mi v tem Casu vloga predstavnika za odnose z javnostmi delo otezuje, saj moram med
tekmo skrbeti za statistiko na spletni strani, rezultate v zivo ... To je zelo naporno. Tudi zato
se z mediji v¢asih dogovorim, da bom za spletno stran napisal bolj obsezno porocilo, oni pa

naj informacije ¢rpajo od tam.

Kako se proces pisanja sporocil za javnost razlikuje od izdelave novinarskih prispevkov
za medij? Kako si pri tem prizadevate izpolniti novinarske in hkrati organizacijske

cilje?

Najtezje je bilo, ko sem kot novinar sodeloval z dvema, tremi ali ve¢ mediji. Vendarle delam
toliko profesionalno, da za vsakega od teh medijev skusam napisati drugacen ¢lanek. Tega, da
bi skopiral eno porocilo in ga poslal vsem medijem, ne delam. Saj osnova vsakega Clanka z
istega dogodka ostaja enaka, a za razlicne medije vsaj malo obrnem kak stavek ali besedo ter
morda izpostavim drug detajl. Saj pri porocilu, dolgem kakSnih 300 besed, ni tezko kaj

zasukati. Ce sodelujem s kak$nim manjsim &asopisom, dodam kaksno pikro, za bolj resne
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medije pa napiSem strogo profesionalno, s poudarkom na dejstvih in podatkih. Zelje
uredniStev se zelo razlikujejo. Eni Zelijo strogo Sportno zgodbo po kronoloskem zaporedju:
vratnica, zadetek, izkljucitev itd., drugi Zelijo kaksno so¢no zgodbo, tretji spet kaj drugega.
Ob pisanju Stevilnih razli€ic je ogromno dela. A s¢asoma se ¢lovek na to privadi. Saj kaksne
tri ali Stiri razlicne verzije Se gre hkrati napisati, ve¢ pa ne. Pri pisanju za medij moram tudi
paziti na Gasovne okvirje. Ce poro¢a$ kje iz vzhoda Evrope, ima§ zaradi ¢asovne razlike
kaksno uro ali dve vec Casa, da akterje poprosis za izjavo po dogodku. Pri dogodkih z zahoda

je nasprotno.

Pri vseh ¢lankih pazim tudi na to, da je kritika v mejah normale. Skrbim za to, da se nek
igralec, ki igra slabSe, v ¢lanku ne prepozna. Redkokdaj uporabljam imena v ¢lankih. Tako se
pa ne Zelim kompromitirati, da bi poimensko oznaceval igralce svoje organizacije in jim
pripisal, da so zani¢. To, da kdo stori kak$no kardinalno napako, recimo da narobe poda, ze
omenim. Kriticno ovrednotim tudi hude poraze svoje organizacije ali poraze z mostvi, ki bi
jih bilo treba premagati. Da bi pa ocenjeval delo vsakega posameznika, to pa ne. Nenazadnje
imam kot predstavnik za odnose z javnostmi dostop do garderobe. Po tekmi je treba iti noter
in dolo¢iti: ti pa ti pojdita dat izjavo, ti pa ti imata jutri intervju ... Z igralci hodim na izlete,
vodim jih na zurke, ¢e osvojimo kaksno lovoriko, skupaj pokadimo cigaro ... Zato imas pri
kritiki nekakSno zavoro in ne napiSe$ ravno vsega, kar bi lahko. Za to so drugi mediji. Saj je

na tekmi tudi po 15 medijev. Pa naj oni povedo: danes je Miha igral zanic.

Kako kot Sportni novinar izkoriS¢ate ekskluzivne informacije iz organizacije, kjer delate

kot predstavnik za odnose z javnostmi?

Informacije so vedno §le naprej vsem medijem. Za vse so ve¢ ali manj enake. Razlik ne
delam. Tudi, da bi jih objavil, preden bi jih sporocil naprej, ne vidim razloga, saj bi pokvaril
odnos z novinarji. Resda imam razlicne kolege znotraj medijev. Z enimi sem v odli¢nih
odnosih, z drugimi manj. A pri profesionalnem odnosu in pretoku informacij imajo vsi mediji

enako mesto.

Kaj storite kot novinar, ko v vlogi predstavnika za odnose z javnostmi izveste

informacijo, za katero organizacija ne Zeli, da jo objavite?
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V¢asih je to malo problem. A vsi novinarji, s katerimi sodelujem, vedo, da sem zavezan k
molcecnosti, saj sem v prvi vrsti predstavnik za odnose z javnostmi organizacije. Avtorska
pogodba z mediji ni v niCemer zavezujoca. Sicer pa kot predstavnik za odnose z javnostmi
pogosto nimam vseh informacij o klubu. Ko pa jih imam, sem tiho, ¢e mi v organizaciji tako
naro¢ijo. Sam nimam kompetenc, da bi komentiral dogodke okrog organizacije. To stori

vodstvo, torej predsednik, direktor ali sami akterji. Jaz sem samo njihova podaljSana roka.

Kak$nim pritiskom s strani medijske ali Sportne organizacije ste zaradi dvojne vloge

izpostavljeni?

V¢asih se celo znotraj organizacije, kjer delam kot predstavnik za odnose z javnostmi, malce
sporeCemo, saj kot novinar vidim, da je vC€asih kakSno informacijo bolje objaviti kot jo
popolnoma skrivati, kar bi si Zeleli Sefi. A ne gre za ni¢ hujSega. V tem primeru bi me
verjetno Ze odslovili. Jaz jih samo opozarjam, da so najve&ji sponzor organizacij navijadi. Ce
jih zeli§ privabiti, jim mora$ tudi kaj ponuditi. Poleg kruha in iger tudi informacijo.
Medijskim hiSam pa tako ali tako ustreza, da delo po¢nem namesto njihovih novinarjev, saj

jim tako znizujem stroSke delovanja.

Priloga C: Intervju 3

Intervjuvanec: novinar C

Kaj so vzroki, da opravljate vlogo Sportnega novinarja in predstavnika za odnose z

javnostmi hkrati?

Pri meni je glavni vzrok, da se ukvarjam s stiki z javnostjo pri organizaciji, to, da sem Ze od
rojstva povezan s tem Sportom. Finan¢nih vzrokov ni, saj gre za tako malo organizacijo, da si
ne more privoséiti profesionalnega predstavnika za odnose z javnostmi. Vseeno pa
potrebujejo nekoga, da jim ureja te reci, da napise besedilo za spletno stran in podobno. To bi
jim pocel tudi povsem brezplacno, ker mi je to vSeC in ker vem, da rabijo pomoc. Saj nekaj
malega zasluzim, a ne dovolj, da bi od tega Zivel, zato si bom po naslednji sezoni iskal pravo
sluzbo. Bi se mi pa glede na rezultate organizacije zdelo skoda, da jim ne bi nekdo tudi tega

vodil in da ne bi bilo to celostno pokrito. Medijem pa pomagam po potrebi, predvsem ker
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nimajo dovolj ljudi, morda denarja, da bi novinarje posiljali na vsa tekmovanja. Kaksne vecje
finan¢ne koristi od tega nimam. Platano dobim samo, ¢e napiSem kak$no vnaprej naro¢eno
posebno reportazo ali porocCilo za Casopis. Pa Se pri tem se zadnje Case zatika in moram
urednike spomniti na placilo. Ker sem predstavnik za odnose z javnostmi, nekateri mislijo, da
lahko zanje posebne razli¢ice porocil pisem brezpla¢no. A kot pravim, predvsem mi je
pomembno, da je organizacija zaradi dobrih rezultatov zastopana tudi v medijih. Lahko bi

celo rekel, da delam iz pripadnosti Sportu in ponosa, ker sem v ta Sport vpet Ze od otroStva.

Kako je sploh prislo do dvojne vloge?

Najprej sem zacel delati v organizaciji. Oce je bil neko¢ tekmovalec, zdaj pa kot direktor
deluje v organizaciji. Med Studijem sem tudi jaz zacel sodelovati z njimi, ko so potrebovali
pomo¢. Oc¢itno jim je moje bilo delo toliko vSe¢, da sem ostal do dandanes. Do dvojne vloge
pa je prislo, ker sem z mediji najprej sodeloval kot predstavnik za odnose z javnostmi. Potem
me je pa en Casopis zaradi omejenih resursov zacel veckrat, bolj redno uporabljati kot svojega
honorarnega novinarja, da mu ekskluzivno napiSem Se kaj ve¢. Ne da se zadovolji zgolj s

sporocilom za javnost.

Kako usklajujete ¢as za obe sluzbi?

Mediji me vecinoma prosijo za sveze fotografije z dogodka, zato da ne uporabljajo arhivskih.
Vc¢asih se z enim medijem, ¢e imajo njihovi novinarji veliko gneco, dogovorim, da napisem
obsirnejsSo razlicico sporocila za javnost, in oni potem to uporabijo. Da bi me pa prav prosili,
naj nekaj posebej zanje napiSem, velja pa samo za en Casopis. Takrat naredim posebno
razli¢ico za Casopis, ob tem pa Se eno splosno razli¢ico za spletno stran organizacije, ki jo
povzamejo ostali mediji. To splosno razli¢ico kot predstavnik za odnose z javnostmi vedno
posljem medijem, pa ¢e jo uporabijo, super, ¢e ne, pa ne. Spletni mediji jo po navadi vedno
objavijo. Je pa zelo naporno v primeru, ko moram za ¢asopis napisati posebno verzijo. Takrat
je res veliko, veliko dela. Nekateri Sporti, tudi nas, so zelo specifi¢ni, saj dogajanja ne mores
opisovati sproti. Cakati mora$ do konca na popoln razplet. Sele takrat se lahko usedes in vse
napises$. Tako sem vedno v Casovni stiski.. Zato po navadi najprej naredim verzijo za casopis,
da ne zamudim roka za oddajo. Spletna objava lahko malo pocaka. Sicer zaradi tega ostali
mediji sporocilo za javnost dobijo nekoliko kasneje, a se zaradi tega Se nihce ni razburjal. Jaz

sem kot predstavnik za odnose z javnostmi zadolzen tudi za fotografiranje, kar mi Se otezuje
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vse skupaj. Tako sem en del tekme na enem koncu prizorisca in fotografiram, vimes moram te
fotografije urejati, potem tecem kot norec na cilj, da izjave dobim, pa potem nazaj, da ¢im

prej sestavim skupaj besedilo ... Na koncu je kar panika, ¢e imas$ vec¢ stvari za poceti.

Kako se proces pisanja sporo€il za javnost razlikuje od izdelave novinarskih prispevkov
za medij? Kako si pri tem prizadevate izpolniti novinarske in hkrati organizacijske

cilje?

Ko piSem za Casopis, moram paziti predvsem na znake. Ko pa piSem sporocilo za javnost za
na spletno stran, piSem, kolikor imam za napisati, kar je lahko tudi dve strani v wordu. To je
zelo veliko. Pri €asopisu pa mi narocijo, koliko znakov imam na voljo, zato tudi drugace
oblikujem besedilo, imam drugacen uvod ... Izjave so ve¢ ali manj enake, a je zadeva malo
drugace zastavljena. Pisanje za tiskani medij zahteva tudi lovljenje ¢asovnih rokov, medtem
ko spletna stran organizacije prenese tudi kakSno minuto zamude. Pri novinarskem besedilu se
morda osredoto¢im bolj na enega, po navadi na uspesnega tekmovalca, ostale pa le omenim.
Ko pa piSem sporocilo za javnost, pa skuSam vsem nameniti enako veliko prostora. Pri sami
objektivnosti pisanja pa ne vidim razlik. Se nikdar doslej mi ni bilo treba niesar kritizirati v
novinarskih besedilih. Saj prostor v ¢asopisu dobim vecinoma takrat, ko so dobri rezultati,
tako da organizacijo oziroma tekmovalce izpostavimo v dobri luci. Razli¢ne cilje pri razli¢nih
besedilih lahko dosegam z malenkostnimi spremembami. Denimo neko¢ me je tekmovalec
prosil, naj omenim, da mu pri karieri zelo pomaga zaposlitev pri policiji. Slednja si je pac
zaradi sponzoriranja zelela nekaj publicitete. To Zeljo sem tekmovalcu v sporocilu za javnost
na spletni strani izpolnil, ker tam ni take panike. V besedilu, ki sem ga pa poslal medijem,

sem to izpustil. Tako ali tako bi vsak novinar ta del zbrisal.

Kako kot Sportni novinar izkoris¢ate ekskluzivne informacije iz organizacije, kjer delate

kot predstavnik za odnose z javnostmi?

Vse informacije kot predstavnik za odnose z javnostmi poSiljam novinarjem in objavljam na
spletni strani. Ni se Se zgodilo, da bi me medij, s katerim redno sodelujem, prosil za kaj
ekskluzivnega. Po navadi z njim sodelujem le s poroCanjem iz bolj oddaljenih prizoris¢
tekem. Tako ali tako pa gre za Casopis, ki izide en dan kasneje kot jaz v vlogi predstavnik za
odnose z javnostmi nekaj objavim na spletu. Zato medija za ekskluzivne novice niti ne bi

mogel izkoristiti.
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Kaj storite kot novinar, ko v vlogi predstavnika za odnose z javnostmi izveste

informacijo, za katero organizacija ne Zeli, da jo objavite?

Sport, s katerim se ukvarja moja organizacija, je zelo specifi¢en. Ni tako odmeven, da bi
novinarji ves ¢as iskali kakine $kandale, negativne novice in podobno. Ce Ze kaj pride ven,
vodstvo zveze vse razlozi. Ni niCesar takega, da bi skrivali ali da ne bi Zeleli dati informacij,
tako da s tem tezav niti nimam. Pa tudi mediji zaradi dvojne vloge Se nikdar niso zahtevali od

mene takSnih informacij, da jih jaz ne bi smel ali znal povedati.

KakS$nim pritiskom s strani medijske ali Sportne organizacije ste zaradi dvojne vloge

izpostavljeni?

Nobenim. Kvec¢jemu se je dvojna vloga izkazala za dobrodoslo, saj tako iz oddaljenih
prizoriS¢ tekmovanja kot predstavnik za odnose z javnostmi dobim dodaten prostor v

casopisu, ta pa poro€evalca s kraja dogodka.
Priloga C: Intervju 4
Intervjuvanec: novinar C

Kaj so vzroki, da opravljate vlogo Sportnega novinarja in predstavnika za odnose z

javnostmi hkrati?

Dejstvo je, da lahko na prste ene roke prestejem Stevilo Sportnih organizacij v Sloveniji, ki
imajo profesionalnega predstavnika za odnose z javnostmi, ki se ukvarja samo s tem poslom.

Osnovni vzrok za dvojno vlogo je dodatni zasluzek. Kot novinar sem tako ali tako na vseh
tekmah svoje Sportne organizacije, zato sem ves ¢as na tekoCem, kaj se dogaja in o tem
poroCam za dva, tri medije. V istem Casu pa si lahko priborim dodaten zasluzek s tem, da
pomagam klubu. Ce govoriva konkretno, dodatno delo mi prinese 300 evrov. Pred leti, preden
se je zacela recesija, mi je delo predstavnika za odnose z javnostmi predstavljalo petino
celotnega dohodka, zdaj zavzema Se vecji delez. Novinarski honorarji so vedno manjsi, zaradi

Cesar klasi¢no novinarstvo izumira. Stevilni to nadoknadijo z drugimi vrstami dela; urejanjem
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biltenov, predstavitvami, tudi stiki z javnostmi. Ce novinar ni redno zaposlen, se ne sme veé
vezati samo na enega naro¢nika. Ce ne dobi§ honorarja e en sam mesec, ima§ velike teZave.
Negotove oblike dela in nizka placila v novinarstvu postajajo vedno vecja tezava. To so
osnovni eksistencialni vzroki za opravljanje dvojnih vlog. Je pa res, da ko opravlja$ delo v

neki organizaciji, postanes$ njen del, zato delo opravljas tudi s posebno ¢astjo in ponosom.

Kako je sploh prislo do dvojne vloge?

Svoje delo v dvojni vlogi lahko razdelim na dve obdobji. Prvi¢ sem v dvojno vlogo zasel
pred dvajsetimi leti. Takrat sem delal kot Sportni novinar regionalnega medija, pri delodajalcu
pa so mi enostavno rekli, da lokalni rokometni klub potrebuje predstavnika za odnose z
javnostmi in da sem kot Sportni novinar najprimernejsi za to. Glavni oglasevalec medija in
najvecji pokrovitelj kluba je bila ista korporacija, pivovarna, zato sem bil v to dodatno delo
enostavno prisiljen. Direktor tega podjetja je priSel do mene in mi razlozil, da imam po novem
dodatno funkcijo. Kaj naj bi mu pa rekel, ¢e sem Zelel obdrzati sluzbo? Takrat je pivovarna
cvetela, na veliko oglasevala, z denarjem je krojila slovensko politiko. To sluzbo z dvojno
vlogo sem nato pustil, zdaj imam pa Ze ve¢ kot deset let drugo. Ko se je moja sedanja Sportna
organizacija pred desetletjem uvrstila v evropsko tekmovanje, je potrebovala nekoga z
izkusnjami predstavnika za odnose z javnostmi. Sam sem takrat kot novinar ze imel status
samostojnega podjetnika in ker mi dodatno delo ne bi vzelo veliko Casa, prineslo pa bi
dodaten zasluzek, sem ga sprejel. Pa Se tu sem imel na zacetku tezave, saj je bil direktor
glavnega pokrovitelja proti moji zaposlitvi, zato je trajalo dolgo casa, da smo dosegli

dogovor. S€asoma je tudi ta pokrovitelj s finan¢no krizo zacel izgubljati moc.

Kako usklajujete ¢as za obe sluzbi?

Kot predstavnik za odnose z javnostmi nimam veliko dela. Na spletni strani objavim osnovne
informacije in napovedi. Klubi si ne morejo privosciti profesionalca, da bi mu dali 2000 evrov
bruto in bi jim bil na razpolago 24 ur na dan. Po navadi so tekme ob sobotah, zato ni tezav s
casovnimi roki za oddajo teksta za Casopis. Pa tudi sicer sem redko v ¢asovni stiski. Po vsaki
tekmi imam deset do petnajst minut ¢asa, ko se trenerji z igralci pogovorijo v garderobi. V
tem casu lahko kot novinar ¢asopisa dokon¢am besedilo, ki ga piSem Ze med tekmo. Potem od
trenerjev v vlogi predstavnika za odnose z javnostmi poberem izjave, ki jih uro po tekmi

objavim na internetni strani organizacije. Vc¢asih jih posljem Se vodstvu tekmovanja. Vcasih
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se zgodi, da trenerja ni po pol ure iz garderobe, pa zato kot predstavnik za odnose z javnostmi
malo zamujam z objavo izjav. TeZava je tudi to, da po tekmah, ki niso mednarodne, tiskovna
konferenca ni obvezna, zato vcasih trenerje za izjavo lovim pred avtobusom. A dotlej je

novinarsko delo Ze tako ali tako zdavnaj opravljeno, zato to niti ni tezava dvojne vloge.

Kako se proces pisanja sporocil za javnost razlikuje od izdelave novinarskih prispevkov
za medij? Kako si pri tem prizadevate izpolniti novinarske in hkrati organizacijske

cilje?

Sporocila za javnost in novinarski prispevki o mojem klubu so po navadi tako kratki, da
vecjih razlik niti ne morem delati. Gre za nekaj vrstic, ki jih tako ali tako piSem za spletno
stran. Za potrebe novinarskega prispevka samo dodam uvod in zakljucek. Sporocilo za
javnost je pac izjemno suhoparno: na sporedu je tekma tega in tega kroga, nasprotnik je ta in
ta, sledi izjava trenerja, strelci ... V sporocilu za javnost praviloma ne smem komentirati
nicesar. NapiSem samo dejstva, Stevilke, gole statisticne podatke. Na uradni spletni strani pac
ni okusno pisati komentarjev, ker to potem velja za uradno stali§¢e organizacije. Moje vodilo
je, da se ne izpostavljam na tak nacin. ZapiSem le izjavo, ki jo poda trener. Pa Se to v€asih
cenzuriram, ¢e je uperjena proti sodnikom, gledalcem ali kaj podobnega. Ko so glave vroce,
se vCasih izreCe marsikaj neokusnega, kar ne sodi pod staliS¢e organizacije. Po drugi strani v
Casopisu napisem svoje poroilo. Ce je bila tekma odigrana v soboto, ¢asopis pa izide v
ponedeljek, imam cas, da izbrskam kaksno zanimivost in napiSem tudi zgodbo. Tistega, ki je
bil na tekmi, ne zanima poroc¢ilo, ampak ozadje dogodka. Tisti, ki pa na tekmi ni bil, bo dotlej
osnovne informacije o dogodku ze videl ali slisal na spletu, televiziji, radiu. Seveda omenim
nekaj kljuénih elementov s tekme, a pomembnejSe je ozadje, zanimivosti, izjave akterjev in

podobno. K temu gravitira moj nacin pisanja pri novinarstvu.

Kako kot Sportni novinar izkori$¢ate ekskluzivne informacije iz organizacije, kjer delate

kot predstavnik za odnose z javnostmi?

Sam menim, da imam celo manj informacij in virov kot ostali novinarji. Ce nisi del
organizacije, ti z vseh strani kdo kdaj kaj priSepne. Ko pa si v njej, vsi skrivajo informacije
pred teboj, ti ne zaupajo ... V najboljSem primeru izves le eno plat zgodbe. Edino, kar izvem

pred ostalimi novinarji, je, ko zanejo zamujati place. A tudi tega tako ali tako ne smem
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zapisati ne kot novinar ne kot predstavnik za odnose z javnostmi. Ne morem necesa objaviti

kot novinar, po dveh dneh pa porocati o istem dogodku z uradnega staliSca organizacije.

Kaj storite kot novinar, ko v vlogi predstavnika za odnose z javnostmi izveste

informacijo, za katero organizacija ne Zeli, da jo objavite?

Takrat je seveda ne objavim. A tezava je, ko informacije uhajajo iz drugih virov v
organizaciji. Vedno je osnovni dogovor, da informacijo objavi tisti, ki je za to zadolZen in da
se tako informacija tudi pravilno formulira. Ne pa da se vedno najdejo trije, Stirje funkcionarji
ali predstavniki pokroviteljev, ki zelijo izpasti frajerji in klicejo naokrog ter izdajajo razli¢ne
informacije. To se vedno dogaja ob trku egov lokalnih veljakov. Slovenski $portni klubi in
zveze so majhne organizacije, zato se ti vedno najdejo. Tezko je krmariti med njimi. Ljudje,
ki vodijo klube, imajo zelo malo izkuSenj z mediji in novinarji ter ne poznajo pasti, ki se jih
novinarji pri odkrivanju informacij posluzujejo. Da tem ljudem dopoves, naj prepustijo objavo
staliS€a organizacije predstavniku za odnose z javnostmi ter dopoves, zakaj je to dobro, je
dolgotrajen proces. Sam ne vidim razloga, da bi trem, Stirim novinarjem naprej trosil
informacije, ki jih ne smem uradno objaviti. Smisel ima samo, ¢e nekaj objavim in za tem
stojim z imenom in priimkom. Ko dela$ v klubu, mora$ pa¢ pocakati na primeren trenutek.
Vse moram zadrZati zase. Ce ne bi bil predstavnik za odnose organizacije, bi na to manj pazil.
V preteklosti sem Ze objavljal tudi organizaciji neprijetne zgodbe. Tako pa je moje novinarsko
delo zdaj zaradi dvojne vloge upocasnjeno, distancirano, delam v rokavicah. Se pa nisem
nikdar posluzeval tega, da bi kot novinar pisal o $kandalckih. Velikokrat se je zgodilo, da so
Sportniki iz moje organizacije pred tekmo ali treningom popivali, ponocevali. A ker piSem za
resen ¢asopis, ne za tabloid, si Ze zaradi svoje lastne ¢asti nisem dovolil pisati o tem. V tem
pogledu se moja vloga ni razlikovala od vloge predstavnika za odnose z javnostmi, saj sem z
varovanjem informacij branil ugled tako organizacije kot sebe. Kaj mi bo pljuvanje? Kaj bi

imel od tega, da bi pisal, da so Sportniki prisli pijani na tekmo? Nic.

Kak$nim pritiskom s strani medijske ali Sportne organizacije ste zaradi dvojne vloge

izpostavljeni?

V prejsnji sluzbi z dvojno vlogo se je zgodilo, da so me z medija odslovili zaradi pritiskov
glavnega oglasevalca medija, ki je bil hkrati glavni pokrovitelj Sportne organizacije, za katero

sem dodatno, pod prisilo, kot sem ze prej omenil, delal kot predstavnik za odnose z javnostmi.
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Mostvo je namre¢ doma izgubilo za osem zadetkov razlike, zato sem napisal, da je slabo
igralo, da je bila to popolna katastrofa in da so ljudje predCasno zapusScali dvorano ter
zvizgali. Nato se je s strani nadrejenih nad menoj zacelo Sikaniranje, da tako ne smem
porocati. Za en Cas so me iz Sportne redakcije premestili na delovno mesto, kjer sem porocal o
dogodkih iz Zgornje Savinjske doline. Iskali so nacine, kako bi me lahko prijavili disciplinski
komisiji. Pokrovitelji so s svojim vplivom kazali miSice. Ko nadrejeni niso nasli na¢inov za
prijavo, je glavni oglaSevalec medija zagrozil, da bo nehal oglasevati. Ker svojega nacina
pisanja nisem podredil interesom pivovarskih lobijev, sem s¢asoma po neki ¢udni poti dobil
odpoved. Bile so tudi zamere s strani Sportnikov ali trenerjev iz organizacije. To se jim je
vcasih kar videlo na obrazih ali sliSalo po tonu glasu. A mi niso nicesar rekli, ker so vedeli, da
je Se veliko stvari, ki so ostale za zidovi organizacije in o katerih nisem pisal, denimo o

pijan¢evanjih pred treningi ali tekmami in podobno.

Priloga D: Intervju 5

Intervjuvanec: novinar D

Kaj so vzroki, da opravljate vlogo Sportnega novinarja in predstavnika za odnose z

javnostmi hkrati?

Kriva je meSanica razlicnih vzrokov. Najpomembnejsi je ta, da je dodatno delo tudi dodatni
vir zasluzka Ceprav si kot profesionalni novinar tega danes ne bi smel ve¢ privos€iti. Sam
Sportni organizaciji ob¢asno pomagam, za honorar seveda. Gre za nek priboljsek. Ker imam
redno sluzbo, ki je v konfliktu interesov z delom, ki ga kot predstavnik za odnose z javnostmi
opravljam, dvojna vloga naceloma ne bi smela iti skozi. Zakaj sem se odlocCil opravljati
dvojno vlogo? Prvi¢ ker gre za dodaten honorar, ki pa je zelo majhen. Tu ne gre za nek silni
denar. Odvisno od tega, kaj poc¢nes, znese med 200 in 400, v€asih do 500 evrov. Slednjo cifro
ze redko doseze$. Dodatno delo sem sprejel tudi zato, ker sem potreboval nek nov dodatni
1zziv — urejanje spletne strani, Cesar kot novinar ¢asopisa pri svojem tiskanem mediju nisem
mogel poceti. Tako sem tudi razbil monotonost sluzbe. Ob tem sem Zzelel tudi ve¢ pisati o
svojem paradnem Sportu, ki ga spremljam Ze vec kot 20 let. Vse skupaj se je zacelo iz
zanesenjastva, ker sem na Sportno panogo vezan tako profesionalno kot emocionalno. Dala mi

je veliko lepih stvari, pa tudi grdih. S Sportniki sem bil na dvojnih olimpijskih igrah ter na
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petnajstih evropskih in svetovnih prvenstvih. Tako sem zacutil, da bi lahko tudi jaz nekako
pomagal temu Sportu. Ker sem bil v mediju omejen s prostorom, sem zelel vse svoje zveze,
poznanstva in informacije skozi intervjuje in zgodbe plasirati Se nekam. To sem Zelel storiti v
dobro Sportne panoge, pa tudi zaradi vecje lastne prepoznavnosti. Internetna stran organizacije
mi je tu blazno odprla vrata, kar za medij ne morem trditi. Nek Sportnik v tujini morda ne
spremlja mojega tiskanega medija. Splet oziroma spletne strani organizacij pa dajo veliko
manevrskega prostora novinarjem, saj njihove zapise Sportniki v tujini spremljajo. Po drugi
strani je lahko sodelovanje s Sportno organizacijo tudi odsko¢na deska v karieri, kar je denimo
uspelo Matevzu Zupancicu pri Unionu Olimpiji, ki je iz predstavnika za odnose z javnostmi
postal direktor kluba. Zdaj smo novinarji na prepihu, ¢asopisom pada naklada, zato si ¢lovek
podzavestno iS¢e nek dodaten vir zasluzka, nek rezervni scenarij preZivetja. Saj pravim,
Stevilke se vrtijo okrog 200, 300 ali 400 evrov, ampak nekaterim iz tega nastane tudi sluzba,
ki zagotavlja socialno varnost. Vzroki za dvojno vlogo so torej nekak$na mesSanica vseh

omenjenih dejavnikov.

Kako je sploh prislo do dvojne vloge?

Zaradi dvajsetletnih izkuSenj z delom v $portnem novinarstvu sem poznal vse vodilne ljudi v
organizaciji. Iz narave lastnega dela, za katerega ni bilo na razpolago ni¢ informacij, sem
priSel na idejo, da bi se morala organizacija bolje organizirati. Takrat je imela spletno stran, ki
je bila katastrofalna. Niso imeli niti ¢loveka, ki bi vodil tiskovne konference. Vse skupaj je
bilo, ¢e reCem po domace, kavbojsko. Tako sem pred Stirimi leti na neformalni kavici z
vodilnimi v organizaciji predlagal, naj naredijo korak naprej. Takratni generalni sekretar
organizacije je imel posluh za nove zadeve, tudi novi trener pri organizaciji je bil predstavljen
z veliko pompa ... Predsednik in direktor organizacije sta si Zelela narediti veliko zgodbo,
sam pa sem jima polagal na srce, da ¢e to ne bo medijsko podprta zgodba, bo vse skupaj brez
zveze. Prva stvar pri tem, ob organiziranju tiskovnih konferenc, je, da izdelas spletno stran, ki
je neCemu podobna. 1z teh pogovorov se je izcimila njihova zelja, da bi se vsega skupaj lotil

jaz. Sam sem pripravil nek elaborat in s tem se je vse skupaj zacelo.

Kako usklajujete ¢as za obe sluzbi?

Saj to je morda eden najvecjih problemov dvojne vloge. Internet zahteva nenehno aktivnost in

takojSnjo reakcijo. Takoj ko je konec neke tekme, mora biti objavljeno porocilo, statistika,
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vse. Pri &asopisu je lahko zamik. Ce se tekma odvija v soboto, mi za ¢asopis ni bilo treba
pisati, ker sem to lahko pocel v nedeljo. Sem pa moral v soboto v zivo spremljati tekmo za
spletno stran organizacije. Problem nastane, ko je tekma denimo v nedeljo, ko moram za
naslednji dan napolniti Casopisno stran, obenem pa postoriti vse Se za spletno stran
organizacije. Potem pa¢ med tekmo piSem za splet in takoj po koncu tekme objavim osnovne
informacije, tik zatem pa se posvetim Se Casopisu. V eni uri moram zapolniti celo stran
casopisa in tu lahko kdaj nastane problem, ¢asovna stiska. Ko oddam tekst za ¢asopis, recimo
nekaj pred polnoc¢jo, pa se spet posvetim spletni strani organizacije in osnovno porocilo
dopolnim z izjavami po tekmi. Po letih tega dela se ¢lovek na ¢asovno stisko navadi. Jaz sem

bil ze od prej zverziran. Moram pa reci, da je stresno in naporno. Na dolgi rok tako ne gre.

Kako se proces pisanja sporocil za javnost razlikuje od izdelave novinarskih prispevkov
za medij? Kako si pri tem prizadevate izpolniti novinarske in hkrati organizacijske

cilje?

Glede na koncept mojega medija so razlike zelo velike. Pisanje sporocil za javnost na spletni
strani zahteva bolj agencijsko porocilo: domaci so dosegli toliko golov ali koSev, v tej minuti
je bil rezultat toliko, ta je zbral toliko tock ali golov, ta toliko obramb ... Na spletu objavim
torej golo porocilo, v katerem se ne opredeljujes, ne komentiras, ni¢ ... Gre za popolnoma
agencijsko zadevo: porocilo, podatki, strelci. Gre za popolnoma stroge fakte in dejstva, ki jih
vsak gledalec na prizori$cu ali pred televizijo vidi. Na naSem mediju pa je koncept takSen, da
ne temeljimo na porocilih, temve¢ na zgodbah. Upam si trditi, da za spletno stran organizacije
in za svoj medij nisem nikdar napisal tako podobnih besedil, da bi lahko kdo rekel, da gre za
istega avtorja, ker je koncept Cisto drugace zastavljen. Za medij nikdar ne zacnem pisati
poroéila pred koncem tekme. Sele ko se ta konca, zaénem poroéilo z zadnjo sekundo ali
zadnjo minuto tekme, morda z izjavo s tiskovne konference po tekmi in potem peljem zgodbo
naprej. Pri teh zgodbah uporabljam minimalno koli¢ino faktov. Povem sicer osnovne stvari,
recimo kdaj je bilo najviSje vodstvo na tekmi, pa kdaj je ekipa, ki je najprej zaostajala,
izenacila, in podobno. Ostalo pa vse peljem skozi zgodbo ali, bolje receno, komentirano
porocilo. PiSem svoja opazanja: trener je prepozno reagiral, doloenega igralca je predolgo
casa pustil na klopi ... V medijskem porocilu v vlogi neke vrste strokovnjaka napises to, kar
misliS. To je veliko bolj zahtevno delo, kot pisanje golih poro€il, ki jih objavim na spletni
strani organizacije. Slednje je zelo lahko in enostavno. PiSes pac, kdo je kdaj dal gol ali kos,

in ko sodnik zapiska, dodas samo $e glavo s podatki o strelcih, pa lahko gres domov. Ce pises
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za resen medij, se delo takrat Sele zacne. V ¢asopisu golo porocilo ne zanima nikogar. Da jaz
nekomu naslednji dan, ali ¢ez dva dni, Ce je bila tekma v soboto, razlagam, kaj je bilo v
petnajsti minuti, je brez zveze. Bralcu moram nuditi tisto, ¢esar kot gledalec ni dozivel, jaz
kot novinar pa sem. Recimo, da se v meSani coni dva trenerja skoraj skregata. To je
informacija, ki je gledalec tekme ne bo nikdar zasledil, ¢e mu je ne ponudim jaz. Osemdeset,

devetdeset odstotkov Casopisnega besedila skusam narediti na drugacen nacin.

Kako kot Sportni novinar izkoris¢ate ekskluzivne informacije iz organizacije, kjer delate

kot predstavnik za odnose z javnostmi?

Ko si enkrat predstavnik za odnose z javnostmi, razpolaga$ z milijon informacijami, ki jih
mora$ znati kanalizirati, dozirati. Lahko bi vsak dan pisal knjizne uspesnice. Se pa pogosto
zgodi, da te kot novinarja, ko pride§ do neke ekskluzivne informacije, zamika, da bi bil prvi v
Sloveniji, ki je to v svojem mediju objavil. Ce ti to uspe v ZDA, si car. V Sloveniji to pomeni
pet minut slave. Ce en dan nekaj objavim kot prvi, bo drug pameten novinar iz tega naslednji
dan naredil veliko zgodbo. To, da sem zgodbo objavil kot prvi, mi ne bo kaj prida koristilo.
Velikokrat sem se znaSel v tem dvomu, ali neko notranjo informacijo kot novinar izkoristiti
ali ne, ali dati eno golo informacijo na spletno stran, pa pustiti novinarje, naj sami naprej
raziskujejo. Ce je bila informacije res toliko vredna, da sem se jo odlo¢il ekskluzivno
uporabiti za svoj medij, sem pa uporabil morda malce grdo, »zleht« taktiko. Informacijo sem
denimo na spletni strani organizacije objavil ob 22. uri zvecer, hkrati pa sem jo v razsirjeni
obliki Ze pripravil tudi za ¢asopis, ki je izSel naslednji dan. Ob 22. uri, ko so novinarski kolegi
za informacijo izvedeli prek spleta, niso mogli ve¢ reagirati, saj so takrat ¢asopisi Ze zdavnaj v
tiskarnah. Sam sem pa tako naslednji dan v ¢asopisu ponudil SirSo obdelavo gole ekskluzivne
informacije, ki je bila en vecer prej objavljena na spletni strani organizacije, s ¢imer sem si
pridobil prednost pred konkurenco, pa $e nihce mi ni mogel ocitati, da kot predstavnik za

odnose z javnostmi informacije pred svojo medijsko objavo nisem delil.

Kaj storite kot novinar, ko v vlogi predstavnika za odnose z javnostmi izveste

informacijo, za katero organizacija ne Zeli, da jo objavite?

Gre za cisto selekcijo informacije. Na spletni strani organizacije kakSnih negativnih
informacij o njej seveda nisem objavljal. Tudi v mediju imam lastno zavoro. Vem veliko,

prakti¢no vse, kar se dogaja. Tudi kolegi novinarji mi marsikdaj kaj priSepnejo. In pogosto
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sem v dilemi, kaj od tega objaviti in Cesa ne. V podzavesti ima$ ves Cas klic vesti, da je
organizacija moj drugi delodajalec. Potem se znajdeS v precepu. Kako naj jaz v komentarju

nabijem na kriz predsednika organizacije, on me pa placuje?

KakS$nim pritiskom s strani medijske ali Sportne organizacije ste zaradi dvojne vloge

izpostavljeni?

Clovek najprej pride v konflikt interesov sam s sabo. Zatne§ se spraSevati, kako ohraniti
kriticno noto do nekoga, ki te placuje. Pristanes pred Cisto ¢loveskim moralnim problemom,
kako naj kritizira$ Sportno organizacijo v Casopisu, na drugi strani pa za njo delas. Ni vazno,
za koliko denarja, vseeno si v delovnem odnosu z njo. In potem se mi zgodi to, da nekdo v
organizaciji izjavi neko neumnost, zaradi Cesar v cCasopisu piSem komentarje, nabijam
organizacijo na kriz, piSem, da gre za totalni kaos ... V resnici sem pa sam del tega kaosa in ta
kaos mene placuje. S tem se lahko znajde$ v osebnem notranjem konfliktu, pa seveda tudi v
vlogi glavne tare zunanjih kritik. S€asoma ugotovis, da je med obema vlogama nemogoce
krmariti. Mora$ se odlociti samo za eno ali drugo stran, predvsem zato, ker v obeh vlogah
zacne$ izgubljati kredibilnost. Vsak potem rece: »Kaj ta novinar pametuje in moralizira, tam
ga pa placujejo?« Na drugi strani mi pa ocitajo: »Kolega, mi te placujemo, ti nas pa v mediju
pribijag na kriz.« Ce se hole§ iti resnega posla, se obeh vlog ne da opravljati isto¢asno.
Klasi¢ni pritiski se mi nikdar niso zgodili, a skozi pogovor ti ljudje dajo vedeti, da dvojna
vloga ni v redu. Denimo moj medijski delodajalec name ni pritiskal, mi je pa dal urednik
vedeti, da to ni v redu in da tako ne bo vec dolgo slo, ¢eprav vedno skuSam obe zadevi
loCevati. S strani Sportne organizacije tudi nikdar nisem ¢util kakSnega vecjega pritiska. To pa
iz preprostega razloga; tezko bodo nasli drugega Cloveka, ki bi se za tako malo denarja toliko
mucil s temi stvarmi, za katere sem zadolZen. Zato raje pozrejo kak$no kritiko v mojem
mediju, a imajo zato nekoga, ki jim za mali denar ureja spletno stran. Je pa res, da je razen
novinarskih kolegov za mojo dvojno vlogo vedel zelo ozek krog ljudi. Upam si trditi, da manj
kot polovica reprezentancnih Sportnikov v panogi ve, da to delam jaz. Oni se s tem ne
obremenjujejo. To je bolj naSa profesionalna novinarska deformacija. Tudi jaz, ko odprem
Zasopis, najprej pogledam, kdo je avtor prispevka. Sportniki se s tem ne ubadajo. Dogajalo se
je ze, da so med Sportniki krozile debate o zapisanem. In ko sem jim rekel, da sem to jaz pisal,
so se cudili: »A ti to urejas?« Pa smo se poznali Ze leta in leta. Direktnih pritiskov tako ni
bilo. Se je pa ze zgodilo, da mi je predsednik organizacije v cinicnem stilu dejal: »UfT, si si nas

pa fino privoscil v ¢asopisu.« S tem mi je dal vedeti, da pisanje zanj ni bilo sprejemljivo.
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Priloga E: Intervju 6

Intervjuvanec: novinar E

Kaj so vzroki, da opravljate vlogo Sportnega novinarja in predstavnika za odnose z

javnostmi hkrati?

Edini vzrok je finan¢ni. Sam sem tako pri mediju kot klientu povedal, da ¢e bi bilo placilo
primerno oziroma takSno, da bi mi omogocalo brezskrbno prezivetje, bi se brez tezav odlocil
samo za eno stvar. Je pa na Zalost tako, da ravno zaradi slabega placila zdruzi§ dve panogi. In
zaradi tega si potem bolj pripravljen pozreti kaksno kritiko, saj ves, da to pocnes zaradi stvari,

ki ti ve¢ pomeni — za prezivetje svoje druzine.

Kako je sploh prislo do dvojne vloge?

Kot je v Sloveniji praksa, po profesionalnih poteh, prek razpisov in podobno, nekako ni §lo. S
klientom sva bila soSolca v srednji Soli. Tam sva navezala pristen osebni stik. Ko sem nato
zaplaval v Sportnonovinarske vode, se je na klientovo pobudo oziroma vpraSanje pojavila
ideja, ¢e bi bil njegov tiskovni predstavnik za Slovenijo. Iz te ideje je vse skupaj zraslo in lotil

sem se Se panoge stikov z javnostmi.

Kako usklajujete ¢as za obe sluzbi?

V teoriji je to preprosto, saj klient, ki ga predstavljam v javnosti, igra tekme v ZDA, torej
ponoci po slovenskem casu. Zacne nekje okrog pol petih zjutraj in kon¢a ob sedmi, osmi uri.
Tako Ze zjutraj pred novinarsko sluzbo napiSem prispevek za spletno stran Sportnika. Pa Se to,
da bi moje jutranje dezurstvo sovpadalo z nocjo, ko je na sporedu tekma klienta, se zgodi
povprecno le dvakrat na mesec. Ve¢ dela je, ko $portnik pride v Slovenijo. A takrat lahko

kaksne intervjuje ali zgodbe posnameva izven mojega novinarskega delovnega Casa.

Kako se proces pisanja sporo€il za javnost razlikuje od izdelave novinarskih prispevkov

za medij? Kako si pri tem prizadevate izpolniti novinarske in hkrati klientove cilje?
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Ko doloc¢eno $portno panogo poznas, je to vec¢ ali manj to. Lahko jo Se samo z dveh ali vec
zornih kotov predstavis, a na koncu je to Se zmeraj ista zgodba. Je pa klientova zahteva ta, da
je njegov stik s slovenskimi novinarji prek mene tudi edini stik s slovenskimi mediji. Imam
pa v svojem mediju Se dva ali tri sodelavce, ki prav tako pokrivajo mojo Sportno panogo.
Naceloma se zato skusamo ¢im bolj izogibati situacijam, da bi jaz pisal novinarske prispevke
o klientu. Lahko pa sodelavcem pomagam z informacijami in nasveti. V tem primeru se
postavim povsem v vlogo predstavnika za odnose z javnostmi. Je pa realnost taka, da se ne
Stejemo ravno med neke hude medije, ki bi s ¢lanki sesuvali Sportnike. Glede na to, da smo
edini, ki prenasamo tekme mojega klienta, bi si s preve¢ kritiénim porocanjem pljuvali v
lastno skledo. Navsezadnje ga tudi mi potrebujemo za izjave. Ko ze piSem novinarski
prispevek o svojem klientu, se skuSam vesti ¢im bolj objektivno. Saj ¢e je kritika
argumentirana in utemeljena, moj klient z njo nima tezav. Konec koncev se pri $portu vedno
lahko opres§ na statisticne podatke, ki ne lazejo. Ko klient ne igra dobro, ga tudi vprasam,
zakaj je tako. V tem ni nobene tezave. Je pa res, da je pri svojih letih ze toliko storil v svoji

Sportni panogi, da bi ga bilo nemogoce venomer kritizirati.

Kako kot Sportni novinar izkoriS¢ate ekskluzivne informacije o klientu, za katerega

delate kot predstavnik za odnose z javnostmi?

Nikakor no¢em izkori$cati tega, da se s klientom dobro razumem, v ta namen, da bi pri mediju
imeli kak$ne ekskluzivne informacije. Sploh ne. Ze od zadetka sem igral na odprte karte in
Sefom pri mediju povedal, da zaradi moje dodatne vloge ne bo ni¢ drugace. Vem da se
smesno slisi, a dopovedal sem jim, da ko bodo od klienta kaj potrebovali, bodo to urejali prek
njegovega predstavnika za odnose z javnostmi, torej mene. Ko od medija dobim kakSno
nalogo, jo kot predstavnik za odnose z javnostmi opravim po taksnih kriterijih, kot jih imava
midva s klientom postavljene. Zato za moj medij ni nobenih bonusov ali privilegijev pri
novinarskem delu. Tudi sam, morda zaradi svojega karakterja, nimam tezav s tem, da bi v
medij lansiral kaksno ekskluzivno novico samo zato, da bi bil prvi. Prineslo bi mi ve¢ skode
kot koristi. Ne ¢utim potrebe, da bi se na tak nacin dokazoval. Vedno premislim za dva koraka
naprej, kak$no posledico bi to prineslo. Najbolj posteno do vseh je, da vsi novinarji
informacijo dobijo naenkrat. Za takSen nacin dela s klientom sva se dogovorila, zato je prav,
da ga upostevam. Ce bi jaz kot novinar objavil neko informacijo, drugi pa te ne bi imeli, bi
povzrocil spor na vseh podroc¢jih. To za seboj ne bi potegnilo Cisto ni¢esar dobrega, ne v

mojem razmerju z novinarji ne s klientom. Je pa pri vsem tem olajSevalna okoli$¢ina, da moj
122



klient nima ravno nekih hudo ekskluzivnih, rumenih novic. Se najbolj izstopajoce je, ¢e se
poskoduje. Kako se je poskodoval in kako bo potekala rehabilitacija, pa niso ravno
ekskluzivne informacije. Do zdaj kakSnega vecjega primera ekskluzivne informacije niti ni
bilo. Morda letos, ko se je porocil. A to je stvar, ki je zasebna. Klient je novinarjem Ze sam
povedal, da strogo loCuje Sportno zivljenje od zasebnega in da jih slednje ne more zanimati.
Da bi jaz poslal svojemu mediju kaksno fotografijo s te poroke ... Zagotovo ne bi. Saj od tega

ne bi imel nié¢.

Kaj storite kot novinar, ko v vlogi predstavnika za odnose z javnostmi izveste

informacijo, za katero klient ne Zeli, da jo objavite?

Kaksnega vec¢jega primera se niti ne spomnim, razen teh zasebnih informacij, o katerih kot
novinar niti ne piSem. Je pa res, da v€asih klientu predlagam stvari, ki jih sam ne Zeli poceti.
Denimo, ko se je slovenska reprezentanca uvrstila na olimpijske igre, njega ni bilo zraven, bo
pa igral na olimpijadi. Takrat se mu ni zdelo primerno, da bi jaz kot predstavnik za odnose z
javnostmi posnel z njim intervju, ker ni bil del te ekipe. Sam sem pa vedel, da to morava
narediti in poslati novinarjem, sicer bi oni njega posamicno klicali in si Zeleli intervjuja. S
tem, da sva opravila intervju, ki ga najprej ni zelel, sem mu prihranil nekaj miru. S $portne
plati pa kaksnih pikantnejsih informacij, ki bi jih klient Zelel skrivati, nikdar ni bilo. Tudi z

zasebnega vidika je kot druzinski ¢lovek medijsko manj na udaru.

KakS$nim pritiskom s strani medijske organizacije ali klienta ste zaradi dvojne vloge

izpostavljeni?

S tistimi, ki so vlogi dojemali kot dve loceni profesionalni funkciji, kot jaz, ni bilo tezav. Pri
drugih je dvojna vloga prinesla veliko neprijetnih strani. Ne vem, ali je samo v Sloveniji tako,
da nekateri ljudje tezko razumejo, kako lahko Clovek hkrati opravlja dve tako podobni
funkciji. Hitro pride do konfliktov, ker nekateri ne dojamejo, zakaj nimajo kakSnih
privilegijev pri rokovanju z informacijami. Ko je klient lani osvojil naslov prvaka v ZDA, me
je urednik pogosto kritiziral, ¢e§, zakaj toliko branim klienta. Zelel je, da bi imeli ekskluzivno
to, pa ekskluzivno ono, zakaj ne smemo posneti tega, zakaj ne smemo na letalo, ko bo prisel v
Slovenijo ... Takrat je bilo kar hudo. Bilo je precej o€itkov in pritiska, zakaj ne smemo tega in

.....

moral upostevati zZelje klienta, pa tudi pravila njegovega kluba in tekmovanja, v katerem
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nastopa. Saj se tudi marsikateri novinar obregne ob dvojno vlogo, tudi javno. Ko to slisi$ ali
preberes, se malce sekira$. Pri enem od tiskanih ¢asopisov so zapisali, da si na$§ medij lahko
privosci, da ima v isti sapi novinarja in tiskovnega predstavnika. Dejansko pa imajo tudi sami
v svoji medijski hiSi takSne novinarje. S strani klienta pa ni bilo nikdar ocitkov, da bi kot

novinar zapisal kaj negativnega.
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