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Temelji besednega sporocanja
PREDGOVOR

Pricujoci ucbenik predstavlja temeljna znanja in gradi temeljne vescine, ki naj bi jih pridobili
Studentje drugega letnika viSjeSolskega programa fotografije v okviru modula Reportazna
fotografija. Poleg zgodovine reportazne fotografije in fotografskih znanj o reportazni
fotografiji dobijo tudi temeljna znanja in ves¢ine o besednem sporocanju — vklju¢no z orisi
vseh podrocij, na katera se besedno sporo¢anje navezuje.

V prvih treh poglavjih se besedno sporocanje navezuje predvsem na urednisko delo, o
katerem v slovenskem prostoru skorajda ni strnjene in sistemati¢no obdelane literature.
Ucbenik je zato eden prvih poskusov na tem podrocju, pri cemer seveda nima namena, da bi
iz fotografov naredil urednike, temvec¢ predvsem, da bi fotografi razumeli zelo kompleksen
sistem delovanja mnozi¢nih medijev in vlogo, ki jo imajo v njihovi produkciji fotografi in
fotografije.

Zato skuSa ucbenik v prvem poglavju predvsem motivirati Studenta, da za¢ne samostojno
analizirati §iroko paleto ¢asnikov in revij, ki so dostopni na trgu, predvsem slovenskih, v
katerih si po koncu $tudija lahko obeta fotografsko delo. S pomocjo ucbenika se usposobi tudi
za to, da razume razmerja med izdajateljem medija in medijem, in da zna vsaki€ sproti in za
vsak medij posebej poiskati podatke o nakladi in branosti medija in da razume, kaj vse ti
podatki pomenijo. Ob koncu poglavja spozna tudi spletne medije in se nauci prepoznavati
razlike in podobnosti med tiskanimi in spletnimi mediji.

V drugem poglavju spozna postopek nastanka novega medija tako, da je (ob izpolnjenih
gmotnih, kadrovskih in ostalih predpostavkah) tudi sam sposoben izpeljati tak projekt,
vkljuéno z osrednjima uredniskima deloma — vsebinsko zasnovo medija in organigramom
urednistva.

V tretjem poglavju se uredniSke vsebine Ze dopolnjujejo z novinarskimi, saj prinaSa vse
podrobnosti nastajanje novinarskih besedil, s katerimi se zelo prepleta tudi nastajanje
novinarske ali reportazne fotografije: Student se nauci razlikovati med dogodkom in temo,
spozna vire informacij ter vlogo in posebnosti naslovov in novinarske fotografije.

Cetrto poglavije ga nauci ne samo prepoznavati, temve¢ tudi pisati vse novinarske Zzanre, kar je
pomembno zlasti za tiste, ki Zelijo nadaljevati $tudij v tej smeri, kot tudi za tiste, ki
nameravajo ostati »samo« fotografi, saj vsak novinarski Zanr terja ob sebi drugacno
fotografijo. Spozna tudi vrste, tvorjenje in vlogo naslovov, hkrati s pisanjem besedil v zanrih
pa na lastnih izdelkih spozna tudi najpogostejse jezikovne in stilisti¢ne napake.

Peto poglavje je posveceno morali in etiki v medijih in novinarstvu ter zakonom in kodeksom,
Ki urejajo to podrocje.

Po osvojitvi temeljnih obrtniskih znanj se v Sestem poglavju seznani s tistim, kar bi po nacelu
klasi¢ne, deduktivne metode izdelovanja ucbenikov sodilo na zacetek — s temeljnimi pojmi
komuniciranja. Ker so umesceni proti koncu ucbenika, ko se Student sprasuje, kako narediti
to, kar Ze zna, Se bolje, so u¢inkovitejsi.
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RABA IN ZGRADBA UCBENIKA

Ucbenik skusa slediti sodobni induktivni metodi, ki Studenta navaja na samostojno delo in ga
motivira, da postane sam aktiven del ucnega procesa. Zato je sestava ucbenika obrnjena »na
glavo« - namesto deduktivnega poteka od sploSnih teoretskih izhodiS¢ najSirSega
(komunikoloskega) podrocja k ozjemu (novinarsko sporocanje) in prakticnemu (uredniski
del) je zasnovan tako, da Studenta vodi od prakti¢nih vprasanj in motivov, ki ga sploh
pripeljejo do tega Studija, k teoretski umestitvi teh podrocij v ustrezne znanstvene
discipline oziroma od laZjih, tako reko¢ »obrtniSkih« ves¢in, do utemeljitve teh ves¢in v
tezjih in kompleksnejsih teorijah, zlasti s podrocja besediloslovja in komunikologije.

Vaje (imenovane lzzivi) so Ze na zacetku nekaterih poglavij in, kjer je smiselno, celo na
zaCetku posameznih podpoglavij, da Student ni le pasiven sprejemalec znanj, temve¢ ga
navajajo na samostojno raziskovanje zanj relevantnih tem na prakti¢nih primerih. Te
vaje so zato namenjene tudi motivaciji, saj z njimi $tudent dobi nekaj neposrednih znanj in
izkusenj, hkrati pa mu na konkretnih vprasanjih in problemih odpirajo zanj zanimiva
vprasanja, na katera dobi odgovore (ali usmeritev, da te odgovore poisce sam) v osrednjih
poglavjih u¢benika ter na predavanjih in vajah. Vaje so seveda tudi ob koncu poglavij, kjer
SO namenjene utrjevanju in poglabljanju snovi, pogosto pa so dopolnjene z nalogami,
sestavljenimi tako, da nadgradijo vaje z zatetka poglavij. Student tako na istem primeru ali
problemu lahko ugotovi, kako koristno orodje mu ponuja studijska snov, da z njeno pomocjo
natanéneje in bolj poglobljeno razresi izziv z zaCetka poglavja. Poleg tega vaje in naloge na
koncu poglavij Studenta usmerjajo v reSevanje konkretnih problemov oziroma izdelovanje
konkretnih izdelkov.

Skozi ucbenik se prepleta e dodatna dimenzija: znak (=>str. NN) opozarja na to, da bo
vsebina, ki jo pred znakom omenjamo samo na kratko, podrobneje obdelana na navedeni
strani, znak (< str. NN) pa opozarja, da smo vsebino, ki jo tu omenjamo, v ucbeniku ze
obdelali in da se na tem delu kaZe Se v dodatni dimenziji oziroma osmisluje skozi nov primer.
S tem ucbenik poudarja kompleksnost medsebojnih vplivov, predvsem pa osmislja ucenje
posameznih poglavij z navezavo na konkretne probleme in obratno.

Vsako poglavje obsega:

» Kratek motivacijski uvod s prakti¢nim primerom ali izkusnjo iz prakti¢nega dela, ki
Studenta motivira za nadaljnje branje, in kratko predstavitev vsebine poglavja
Izzive na zacetku skoraj vseh podpoglavij, ki Studente s konkretnimi nalogami
spodbujajo, da sami raziskujejo podrocje, ki ga predstavi osrednji del podpoglavja
Osrednji del, ki predstavi temeljne pojme, zakonitosti in razmerja posameznega
podrocja
Povzetek najpomembnejsih vsebin
Dodatne informacije Studentu, kaj bi moral znati in kaj razumeti
Vprasanja za utrditev in poglobitev znanja
Vaje in naloge za uporabo pridobljenega znanja na konkretnih problemih

VVVY V 'V
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1 MNOZICEN SVET MNOZICNIH MEDIJEV

Kaj je prva asociacija, ko re¢emo reportazna fotografija? Vsebinsko zaokrozen niz fotografij v
reviji National Geographic? Fotografije v slovenski reviji Gea? V Mladini? Na Delovih
reportaznih straneh? So to mediji, v katerih bi radi objavljali svoje fotografije ali celostne
reportaze? So to mediji, katerih vsebino (besedilno in/ali fotografsko) bi radi soustvarjali?

Najbrz ima vsak svoj izbor. Verjetno pa se misli vecCine vrtijo okrog tujih in domacih revij in
asnikov. Ceprav reportazno fotografijo lahko sreGamo tudi na razstavah, na spletu in
(izjemoma) celo v knjigah, je njen glavni prostor vendarle vezan na revije in ¢asnike. In tu je
prostora zanjo veliko. Tiskanih mnozi¢nih medijev je namre¢ mnogo. Tudi na zelo majhnem
slovenskem trgu.

V prvem delu poglavja bomo skupaj ugotovili, kako razli¢ni tipi ¢asnikov in revij obstajajo na
naSem trgu, in skuSali vzpostaviti povezavo med tipom tiskanega medija in pri¢akovanji ciljne
skupine kupcev oziroma bralcev. V drugem delu se $tudent nauci poiskati podatke o dosegu
oziroma branosti tiskanih medijev ter o njihovi nakladi, v tretjem prepoznati najpomembnejse
izdajatelje oziroma lastnike tiskanih medijev v Sloveniji, v zadnjem pa Se spletne medije, ki
se v nekaterih znacilnostih od tiskanih razlikujejo, v nekaterih pa ne.

Skozi poglavje Student ugotovi, zakaj so ti podatki sploh pomembni, in pridobi ves¢ine, da jih
zna vedno poiskati in ovrednotiti.

Znanje iz prvega poglavja bo tudi podlaga za poglabljanje znanja v naslednjih poglavjih,
zlasti v drugem, ko bomo spoznali pot do novega medija (poznavanje obstojeCe medijske
krajine in potreb trga je podlaga za nalrtovanje novega medija), in v zadnjith dveh, ko bomo s
Studijem komunikologije teoretsko utemeljili in poglobili obrtniske ves€ine za posredovanje
sporoCil — v naSem primeru fotografskih in besedilnih vsebin — doloenemu ciljnemu
obcinstvu.

1.1 TIPOLOGIJA TISKANIH MEDIJEV

1zzivi:

1. Pojdite v trafiko ali drugo prodajalno tiska in so oglejte, koliko razlicnih
vrst casnikov in revij ima na policah. Povprasajte prodajalca, koliko
razlicnih medijev prodaja in katerih proda najvec.

2. V eni izmed splosnoizobrazevalnih knjiznic si oglejte izbor casnikov in
revij v njeni citalnici. Koliko jih je? Je vec¢ casnikov ali revij? Kaksno je
razmerje med domacimi in tujimi mediji?

Tiskane medije lahko razdelimo na vec¢ skupin glede na vec kriterijev:

1.1.1 Pogostost izhajanja

» Dnevniki: izhajajo vsak dan oziroma vsaj pet dni v tednu. V Sloveniji jih izhaja osem:
Delo, Dnevnik, Vecer, Primorske novice, Slovenske novice, Finance, Ekipa, Zurnal
24.

* Vedédnevniki : izhajajo veckrat na teden, a manj kot petkrat tedensko — najpogosteje
dvakrat ali trikrat tedensko (npr. Gorenjski glas, Novi tednik, Stajerski tednik,
Salomonov oglasnik).

» Tedniki: izhajajo vsak teden enkrat, praviloma na isti dan v tednu, spremembe so
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1.1.2

1.13

114

1.15

lahko zaradi praznika ipd. (npr. Nedelo, 7 dni, Dolenjski list, Druzina, Jana, Kmecki
glas, Lady, Nedeljski dnevnik, Nova, Obrazi, Reporter, Mladina, Stop, ...)
14-dnevniki ali dvotedniki: izhajajo vsak drugi teden (npr. Anja, Avto magazin,
Bravo, Kih, Stajerski oglasnik).

Mesecniki: izhajajo vsak mesec; nekateri, zlasti tisti, ki S0 vezani na $olsko
populacijo, ne izhajajo poleti ali pa izdajo posebne ali dvojne poletne Stevilke. V
Sloveniji predstavljajo po Stevilu naslovov najstevilénejSo skupino (npr. Ciciban,
Cicido, Cool, Gea, Mama, Moj mal¢ek, Moj mali svet, Moj mikro, Nasa Zena,
National Geographic, Ognjis¢e, Otrok in druzina, Pil, Ribi¢, Smrklja, Viva, Zdravje,
Zivljenje in tehnika)

Dvomesec¢niki: izhajajo vsak drugi mesec ali redkeje (npr. Ambient, Diners Club
Magazin, Connect, Na§ dom)

Obcasniki: nimajo rednega termina izhajanja; lahko izidejo nekajkrat na leto po
predvidenem Casovnem razporedu, a v glavnem le za doloceno leto, ali brez tega (npr.
Jesenski listi - glasilo ilirskobistriskih upokojencev, publikacije ob dolo¢enih
prireditvah, posebne $tevilke rednih revij pred prazniki).

Vsebina in namen

Splos$no informativni: prinasajo splosne informacije z vseh podrocij, poudarek dajejo
aktualnim temam (npr. Delo, Dnevnik, Primorske novice, Vecer, Mladina, Reporter,
Demokracija)

Strokovni: glavna vsebina se nanasa na posamezno strokovno podro¢je; izdajajo jih
zdravnikov)

Poljudnoznanstveni: prinasajo znanstvene vsebine na poljuden, $irSi javnosti
razumljiv nagin (npr. Gea, Proteus, Zivljenje in tehnika)

Izobrazevalni (Kmetovalec, Mama, Moj mal¢ek, Moj mali svet, Moje finance, PC
format)

Razvedrilni: glavni namen ni posredovanje informacij ali mnenj, temvec¢ razvedrilo
bralcev (Kih, Razvedrilo, Lady, Krizanke, Playboy, Najlepse ljubezenske zgodbe)

Ciljno ob¢instvo
Splosni: z vsebino skusajo pritegniti najsirSo javnost, zato prinasajo splosne vsebine
za vetino starostnih obdobij (npr. Zurnal24)
Specializirani: - za posamezne starostne skupine: za otroke, mladino, upokojence
(npr. Cicido, Ciciban, Pil, Pil+, VVzajemnost)
- po spolu: za zenske, moske (npr. Ona, Polet, Playboy, Lepa in zdrava)
- po podrodjih: Sport, avtomobilizem, narava, zdravje, ... (npr. Avto
fokus, Revija o konjih, Moje finance, Moj mikro, Val navtika)
- za posamezne interesne skupine: ljubitelje kulinarike, ribolova, lova,
starih avtomobilov, vrtnarjenja, psov, Sivanja, filmov (npr. Ribic,
Podjetnik, Motorist, Lovec)

Format in vezava (bibliotekarska delitev)

Casniki: so ve¢inoma ve&jega formata, obi¢ajno A3 ali vedji, in nespeti, samo zloZeni
(npr. vsi dnevniki v Sloveniji razen Zurnala24)

Revije (bibliotekarska delitev tu navaja izraz ¢asopisi): so manjsega formata,
praviloma A4 ali manjSega, vezani s kovinskimi sponkami ali z lepljenjem (ve€ina
tedenskih in mesecnih revij)

Placljivost
Pladljivi: Delo, Dnevnik, Primorske novice, Vecer, ...
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«  Brezpla¢niki: Zurnal24, Goriska, Nasa lekarna, ABC zdravija, ...

1.1.6 Obmocje izhajanja

« Nacionalni: izhajajo na obmocju vse drzave oziroma jezikovnega obmocja in
prinasajo vsebine, ki zanimajo bralce s celotnega obmocja (npr. Delo, Dnevnik,
Zurnal24, Mladina, Reporter, Gea, Ciciban)

* Regionalni: izhajajo na obmocju ene regije in dajejo poudarek vsebinam, ki zanimajo
prebivalce te regije: (npr. Primorske novice, Gorenjski glas, Pomurski vestnik,
Dolenjski list)

» Lokalni: izhajajo na obmocju ene ob¢ine ali podobno velikega obmocja (taksna je
vecina obcCinskih glasil, pa tudi nekaj komercialnih — npr. Bistriski odmevi)

Od tipa medija, ciljnega obcinstva, obmocja izhajanja, frekvence izhajanja in drugih
parametrov so odvisni vsebinska in graficna zasnova medija, struktura oglasevalcev, naklada
in doseg medija, struktura prihodkov in odhodkov, posledi¢no pa tudi kadrovska struktura
zaposlenih in $e drugi dejavniki (=pogl. 2, 18-25). Vse to vpliva tudi na slog pisanja in rabo
novinarskih zanrov, pa tudi na vsebino, obliko in postavitev fotografij (=>pogl. 3, 26-38).

1.2 NAKLADA IN DOSEG TISKANIH MEDIJEV

, lzzivi:

1. Glede na tiskane medije, ki ste jih videli v prodajalnah, kateri casnik in
katera revija ima po vasem mnenju najvisjo naklado? Koliko izvodov po
vasem mnenju prodajo najbolje prodajani tiskani mediji pri nas?
Primerjajte vasa ugibanja s podatki na spletnem naslovu
http://www.soz.si/projekti_soz/rpn_revidiranje_prodanih_naklad/.

2. Kateri slovenski tiskani medij je po vasem mnenju najbolj bran?
Primerjajte vase pricakovanje s podatki, ki jih najdete na spletnem
naslovu http://www.nrb.info/podatki/index.html. Kaj vas je pri podatkih
najbolj presenetilo? Zakaj?

Naklada tiskanega medija je skupno Stevilo natisnjenih izvodov ene Stevilke medija.
Stevilo prodanih izvodov je vedno za nekaj odstotkov niZje kot je Stevilo natisnjenih
izvodov.

Prodajo natisnjenih izvodov podjetja dosegajo na dva nacina:
» s prodajo naroénikom in
» Vv prosti prodaji (kolportaZzi).

Medtem ko je Stevilo naro¢nikov bolj ali manj stalno, Stevilo izvodov v kolportaZi niha
glede na vsebino in druge dejavnike na trgu (npr. pred prazniki je prodaja vecine tiskanih
medijev vecja kot ob obicajnih dnevih).

Stevilo izvodov, ki jih izdajatelj poslje v prosto prodajo in jih prodajalci ne prodajo, se vrne
izdajatelju kot remitenda (vrnjeni izvodi).

Skupno Stevilo prodanih izvodov, imenovano tudi skupna revidirana naklada posamezne
edicije, je torej sestavljeno iz izvodov, poslanih naro¢nikom (doma in v tujini), in izvodov,
poslanih v kolportazo (doma in v tujini, zlasti v bliznjih krajih, poleti pa tudi v Dalmaciji),


http://www.soz.si/projekti_soz/rpn_revidiranje_prodanih_naklad/
http://www.nrb.info/podatki/index.html
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zmanjSanih za remitendo.

Za izdajatelja predstavlja remitenda strosek (zato je na sl. 1 prikazana rdece), zato jo skusa
¢im bolj zmanjsati (z dnevnim prilagajanjem Stevila izvodov za prosto podajo glede na
pricakovano prodajo glede na vsebino, dan v tednu, ...)

NAROCNIKI

KOLPORTAZA

remitenda

ostalo

Slika 1: Razdelitev skupne tiskane naklada

Toc¢ne Stevilke o prodanih nakladah so poslovna skrivnost izdajateljev, pa tudi sicer so
pomembne predvsem za izdajatelja. Zmnozek naklade ene izdaje tiskanega medija, cene
izdelka in $tevilo izdaj v dolo¢enem obdobju namre¢ pomeni - poleg oglasevanja - kljuéni
prihodek podjetja.

Javno dostopni so podatki Slovenske oglasevalske zbornice, ki pa vsebujejo le podatke za
podjetja, ki se za javno objavo odloc¢ijo. Glede na nacin zbiranja podatkov in glede na to, da
sku$ajo izdajatelji podatke nekoliko »napihniti« (da laze in draZe prodajo oglase), moramo
podatke jemati z nekaj rezerve. Kljub temu pregled skozi leta kaze nekaj stalnic: da imajo v
Sloveniji najvisjo natisnjeno naklado tednika Zurnal (v letu 2011 okrog 293.000) in Nedeljski
dnevnik (114.000), dnevniki Zurnal24 (113.000) in Slovenske novice (93.000). Visoko
naklado imajo tudi priloge Vikend (190.000), Ona (150.000), Polet (146.000), Moj dom in
Nika, (160.000), Pilot (183.000), Delo in dom (146.000)." Pri tem je treba omeniti, da
nekatere priloge dosegajo visoke naklade predvsem zato, ker so brezplacno priloZzene dvema
Casnikoma in torej to ni odraz povprasevanja na trgu, temveC posledica tiskanih naklad
»osnovnih« ¢asnikov.

Drugi pomemben podatek za izdajatelja je doseg ali branost medija, kar pomeni, koliko
bralcev v povpre¢ju prebere (vsaj deloma) eno izdajo tiskanega medija. Te podatke sproti
meri Nacionalna raziskava branosti, katere podatki so za slovenske medije dostopni na
spletnem naslovu http://www.nrb.info/podatki/.

Podatki kazejo, da so koli¢niki med tiskano naklado in dosegom razlicni za razlicne tipe
tiskanih medijev. Za vse pa velja, da v povprecju en natisnjen izvod prebere ve¢ ljudi.

! Podatki so zaokroZeni glede na naklado v prvem tromese&ju leta 2011 in naklado v letu 2010.
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STEVILO IZVODOV # STEVILO BRALCEV

-
\

Slika 2: Razmerje med naklado in dosegom medijev

Podatki o branosti oziroma dosegu se seveda vsako leto spreminjajo, razmerja in velikostni
razredi pa kljub temu ostajajo bolj ali manj stalni. Med najbolj branimi tiskanimi izdajami
so zadnja leta v Sloveniji brezpla¢ni tednik Zurnal (Eez 400.000 bralcev), priloga Vikend
(okrog 365.000 bralcev), tednik Nedeljski dnevnik (255.000), prilogi Ona in Pilot (okrog
350.000 vsaka), Slovenske novice (318.000), brezplaéni dnevnik Zurnal (malo pod 300.000).

Izdajatelji sicer primerjajo med seboj predvsem sorodne tiskane medije (dnevnike, tednike,
mesecnike, ...) oziroma medije, s katerimi si delijo isto ali podobno ciljno skupino bralcev,
saj so si najbolj konkurenéni znotraj podobne kategorije.

Podatki o branosti oziroma dosegu so pomemben kazalec prave (trzne) uredniske politike
medija, obenem pa tudi glavni podatek, s katerim izdajatelj trzi oglasni prostor medija.
Oglasevalce namre¢ bolj kot naklada zanima, koliko bralcev vidi oglas, zato jih zanima
predvsem doseg medijev. Od dosega so odvisni tudi ceniki oglasnega prostora, saj je
oglasevalec za oglasni prostor, ki ga vidi veC bralcev, pripravljen placati vec. Je pa to samo
eden od dejavnikov za oblikovanje cenikov oglasnega prostora, saj na cenike vplivajo tudi
lokacije oglasov znotraj medijev (zato pri vecini medijev veljajo glede na objavo na navadnih
oglasnih straneh pribitki za oglase, objavljene na prvi ali zadnji strani, pa tudi na redakcijskih
straneh ali na straneh, ki pritegnejo vec bralcev), pa tudi kupna mo¢ bralcev.

11
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1.3 LASTNISTVO MNOZICNIH MEDIJEV

' lzzivi:

1. Na spletni strani Ministrstva za kulturo
http://www.mk.gov.si/fileadmin/mk.gov.si/pageuploads/Ministrstvo
Razvidi/razvid_medijev.pdf) si oglejte seznam medijev, vpisanih v
Razvid medijev. Koliko naslovov steje? Bodite pozorni na izdajatelje
tiskanih medijev. Se nekateri pri razlicnih medijih ponavljajo?

2. Se enkrat si oglejte spletno stran Slovenske oglasevalske zbornice
http://www.soz.si/projekti_soz/rpn_revidiranje_prodanih_naklad,
Tokrat bodite pozorni na izdajatelje. Kateri izdajajo najvecje stevilo
tiskanih medijev?

Vpogledi v te evidence, pa tudi na spletne strani posameznih izdajateljev, pokazejo, da je na
slovenskem medijskem trgu razmeroma veliko Stevilo izdajateljev, zlasti ¢e upoStevamo
majhnost trga, omejenega z jezikom. Kljub temu smo preseneceni, ko vidimo, kako veliko
medijev izdaja en izdajatelj oziroma lastnik.

LastniStvo mnozi¢nih medijev je pomembno iz ve¢ razlogov. Lastnik namre¢ vpliva na
razmere dela - neposredno (z ne/zagotavljanjem materialnih pogojev in placila za delo ter z
dolocitvijo vsebinske naravnanosti medija) in posredno (z imenovanjem odgovornega
urednika, ki odlo¢a o urednikih in tudi o vsakodnevnem delu v uredni$tvu).

1.3.1 Drzavno, javno, zasebno

Vecina mnozi¢nih medijev je v zasebni lasti, ne pa vsi.

Zlasti med elektronskimi mediji je v vecini evropskih drzav vsaj en televizijski in radijski
medij (program) v lasti drzave ali pa ima status javnega medija (pri tem gre vedinoma za
drzavno lastni$tvo, nacin financiranja pa je meSan — iz drZavnih in javnih sredstev, pa
tudi vpliv na program ima poleg drzave (praviloma politike, ki je trenutno na oblasti) tudi
javnost oziroma v njenem imenu civilna druzba.

Med najbolj znanimi tovrstnimi medijskimi hiSami je britanska televizijska in radijska mreza
BBC, v Italiji ima status drzavne televizija in radia RAI, v Avstriji ORF, v Sloveniji pa na
podobnih lastniskih razmerjih deluje RTV Slovenija s tremi televizijskimi in tremi radijskimi
programi ter z regionalnima centroma v Kopru in Mariboru, ki zagotavljata program tudi za
manjsini.

Za razliko od komercialnih medijev imajo javni mediji na razlicne nacine (z zakonom,
statutom, lastniStvom, ...) dolZnost, da pripravljajo tudi vsebine, ki niso trzne (ki se jih
komercialni mediji zato izogibajo), so pa v javnem interesu.

Glede na evropsko direktivo, ki ji sledi osnutek predloga zakona o medijih, deloma pa ji
sledi tudi veljavni Zakon o medijih (http://www.uradni-list.si/1/content?id=76040.) so mediji

»Casopisi in revije, radijski in televizijski programi, elektronske publikacije, teletekst ter

druge oblike dnevnega ali periodi¢nega objavljanja uredni§ko oblikovanih programskih
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vsebin s prenosom zapisa, glasu, zvoka ali slike, na nacin, ki je dostopen javnosti.« To, kar
naj bi bilo po evropskih smernicah v prihodnje Se bolj poudarjeno, je avtonomno urednistvo.
Ze zdaj pa po nasem zakonu med medije ne sodijo »bilteni, katalogi ali drugi nosilci
objavljanja informacij, ki so namenjeni izkljuno oglaSevanju, poslovnemu
komuniciranju, izobrazevalnemu procesu ali notranjemu delu gospodarskih druzb,
zavodov in ustanov, drustev, politicnih strank, cerkvenih in drugih organizacij, Solska
glasila, Uradni list Republike Slovenije, uradna glasila lokalnih skupnosti in druge
uradne objave, ...«

Kljub temu lahko najdemo med izdajatelji medijev tudi drZavne organe ali ob¢ine — seveda
to velja za medije, ki imajo avtonomno uredniStvo (npr. mesecni bilten Okolje in prostor, ki
ga izdaja Ministrstvo za okolje in prostor, javno glasilo U¢inkovito z energijo, ki ga izdaja
Institut Jozef Stefan — Center za energetsko ué¢inkovitost). Medije, namenjene §irsi javnosti,
lahko izdajajo tudi drustva (npr. Prirodoslovno drustvo Slovenije izdaja mese¢nik Proteus).
Bistveno pri tem je, da z njimi uresnicujejo §irsi javni in ne samo ozki druStveni interes.

Poleg tega lahko glede na lastniStvo medijev podjetja, ki izdajajo medije, razdelimo $e na:

- prave medijske lastnike: to so podjetja, ki se ukvarjajo pretezno z izdajanjem medijev; ker
je to njihova glavna dejavnost, jo nenehno razvijajo, vanjo vlagajo, ... Praviloma se manj
vmesavajo v vsebino, ker dolgoro¢no to ne prinese dobrih u¢inkov

- lastnike z razli¢nimi interesi: teh je veC vrst: nekateri lastniki kupijo medij le zato, da ga
preprodajo, drugi zaradi politi¢nega vpliva, tretji zaradi oglasevanja, ...

LASTNISTVO MEDIJEV
JAVNO-

DRIAVNO ZASEBNO

{ N { N
JAVNA RTV KOMERCIALNO
— drZava — medijski lastniki
civilna dru3ba portfeljski lastniki
\. J \ /
g ) " INTERESNO
OBCINSKA || politicne stranke
N GLASILA drustva, zdruzenja
K ) interno obveséanje

Slika 3: Lastnistvo medijev in vpliv razliénih druzbenih skupin na upravljanje medija
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1.3.2 Pomembnejsi lastniki komercialnih medijev

Vecina mnozi¢nih medijev z velikimi nakladami in velikim dosegom ima zasebno
lastniStvo in na trzni podlagi deluje s ciljem, da z izdajanjem medija ustvarja dobicek.

Stanje na podrocju izdajanja tiskanih medijev je zelo dinami¢no. Ne samo zato, ker
nenehno nastajajo novi tiskani mediji in ker nekateri tudi nehajo izhajati, temvec tudi
zato, ker se spreminjajo lastniska razmerja izdajateljev: nekateri se 0samosvojijo, druge
prevzamejo druga podjetja, spreminja se lastniska struktura izdajateljev, ...

Zato je naslednja preglednica predvsem ilustracija tega, kako veliko $tevilo tiskanih medijev
lahko izdaja en izdajatelj, ne pa trajen seznam najpomembnejSih izdajateljev in njihovih

medijev. V preglednici je stolpec za lastnika ali lastnike izdajateljskih his, a povsod ni izpisan,
ker se lastniska struktura zelo hitro spreminja.

Tabela 1: Izdajatelji in tiskani mediji (marec 2011)

LASTNIK IZDAJA- MEDIJ MEDIJ MEDIJ MEDIJ | MEDIJ5 | MEDIJ
TELJ 1 2 3 4 6
Adria Adria Media Lea Lisa Nova Story Elle Moj lepi
Media, vrt
Styria MG
Pivovarna Delo d.d. Delo Slovenske Ona Polet Vikend Delo in
Lasko Novice dom
DZS, Dnevnik d.d. Dnevnik Nedeljski Nika Antena Pilot Moj
Styria Dnevnik dom
Bonnier Casnik Finance Manager
Business Finance d.o.o.
Press
Styria Zurnal media Zurnal24 Zurnal
d.o.o.
Delo d.d. CZP Vecer Vecer 7 dni Bonbon Vro¢i | TV Vecer Nas
SOD d.d. Kaj dom
Splosna CzZP Primorske Bonbon TV okno | Goriska Istra
plovba Primorske novice
novice
KB1909 Mladina d.d. Mladina Global
Prava smer Reporter
d.o.o.
Druzina Druzina Druzina Mavrica Beseda Jaslice Cerkv.
d.o.o. Glas.
Ognjisce Ognjisce Radio
d.o.o. Ognjisce
KD Group CZD Kmecki | Moj mali Revija o Tehnika in
glas svet konjih narava
MK zalozba Mladinska Cicido Ciciban Pil Pil+ Moj Gea
knjiga planet
Kletter AG Rokus Kletter NG NG Junior NG NG
Slovenija Popotnik Mini
Presernova Otrok in Trobentica Pikapo-
druzba druzina lonica
Matej Delo revije Jana Stop Smrklja Lady Avto Moj
Rasc¢an Magazin Mikro
Salomon Ekipa Salomonov Sal. foto Top
d.o.o. oglasnik oglasnik $port
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1.4 SPLETNI MNOZICNI MEDIJI

Izzivi

1. Primerjajte spletne strani in tiskane izdaje dnevnikov Delo, Dnevnik,
Zurnal24 in Finance ter revij Mladina, Reporter in Pil. Kaksne razlike
opazite? Kaj jim po vasem mnenju botruje?
Poiscite tiskani medij, ki nima spletne izdaje.
3. Poiscite spletni medij, ki nima tiskane izdaje.

r

1.4.1 Spletne strani tiskanih medijev

Vecina tiskanih medijev ima Ze nekaj let tudi svojo spletno stran. Nekatere prinasajo le
osnovne podatke o zalozniku, mediju in moznosti narocila, druge povzetke tiskane izdaje,
tretje, najbolj razvite, pa imajo samostojna urednistva, ki poleg povzetkov tiskanih ¢lankov in
fotografij prinasajo tudi dodatne vsebine, sprotne sveze novice, pa tudi obseznejSo galerijo
fotografij in dodatne storitve za uporabnike spletnih strani (npr. Finance).

Nekatere spletne strani nekaj clankov zaklepajo in omogocijo njihov dostop le za placilo,
nekatere spletne strani pa objavljajo le povzetke tiskanih ¢lankov.

V primerjavi s tiskanimi izdajami imajo spletne Se nekaj posebnih znacilnosti: omogocajo
vecjo fotografsko podporo besedilom (galerija fotografij), fotografije so lahko wvecje,
omogocajo tudi ogled videoposnetkov.

1.4.2 Samostojne spletne strani

V zadnjem desetletju smo pri¢a tudi vzponu samostojnih spletnih strani, ki delujejo po
podobnem nacelu kot tiskani mediji. Nekatere imajo samo besedila (npr. Razgledi.net), druge
pa tudi fotografije (npr. Pozareport, Vest.si, Obala.net, Slomedia).

Prednost teh novih medijev je, da se izognejo stroSkom tiskanja in distribucije, obenem pa
imajo vse prednosti spletnega medija (8irsi nabor fotografij, videoposnetki).

1.4.3 Posebnosti fotografije na spletnih straneh

Fotografije na spletnih straneh so v marsi¢em podobne, v nekaterih znacilnostih pa razli¢ne
od fotografij v tiskanih (ali elektronskih) medijih (=pogl. 3).

Podobne so v tem, da izpolnjujejo vecino znalilnosti novinarske fotografije: da so aZzurne,
verodostojne, fotomontaze SO izjeme in vedno ustrezno oznacene. Tako kot v tiskanih izdajah
vabijo k branju besedila, tako kot v tiskanih izdajah praviloma delujejo v paru z naslovom
oziroma naslovjem.

NajopaznejSa razlika pa je v velikosti fotografij. Ta na spletnih straneh odstopa v dve
skrajnosti: po eni strani imamo na spletnih straneh izjemno majhne fotografije (Sirine do cca 4
cm), kakr$ne so v tiskanih medijih izjema oziroma kakr$ne tiskani mediji uporabljajo le za
napovedi nekaterih vsebin na naslovnici (ali »znamke«), po drugi strani pa splet omogoca, da
fotografijo s klikom povecamo, in ta povecana fotografija je praviloma vecja od fotografije v
tiskani izdaji. A to terja od bralca ve¢ napora, zato v povpre¢ju vidi na spletu manj velikih
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fotografij kot v tiskani izdaji.

Druga razlika je galerija fotografij. Splet omogoca, da imamo z enega dogodka vec¢ fotografij,
kar je v tiskanih izdajah bolj izjema (vecinoma pri reportazah) kot pravilo.

POVZETEK POGLAVJA

Mnozico tiskanih medijev (na slovenskem ali tujih trgih) lahko razvrstimo v skupine s
skupnimi znacilnostmi glede na pogostost izhajanja, vsebino, ciljno obcinstvo, placljivost,
format, obmocje izhajanja in druge znacilnosti. To vpliva na vsebinsko (=>pogl. 2, 23-26) in
oblikovno zasnovo medija, naklado in doseg medijev.

Naklada pomeni skupno Stevilo natisnjenih izvodov ene izdaja enega medija in je
praviloma visja od prodanih izvodov, ker jih izdajatelj nekaj razdeli brezpla¢no in za
promocijo, nekaj pa se jih vrne iz kolportazne (proste) prodaje kot remitenda (neprodani
izvodi). Drugi del prodanih izvodov izdajatelj ustvari s prodajo naroénikom. Stevilo
natisnjenih izvodov enega medija je praviloma manjSe od dosega (branosti) enega medija,
saj en izvod v povpredju prebere veé bralcev. Stevilo bralcev (doseg) je pomemben za
oglasevalce, naklada pa za izdajatelja pomeni strosek in prihodek (=>pogl. 2, 18-19).

Izdajatelji medijev imajo razli¢ne lastnike: drzavne, obcinske, javne (ali meSanice tega),
drustva, interesna zdruZenja, politicne stranke, podjetja; vecino komercialnih medijev z
visokimi nakladami pa izdajajo podjetja, ki jim je to glavna dejavnost, lastniki podjetja pa s
tem ustvarjajo dobicek.

To velja tudi za spletne medije, ki so lahko samostojni ali pa spletna razliica tiskanih. Pri
tem smo v poglavju spoznali tudi skupne znacilnosti in razlike spletnih in tiskanih medijev ne
samo glede vsebine, temvec¢ predvsem glede rabe fotografij.

STUDENT OB KONCU TEGA POGLAVJA

POZNA RAZUME
Razli¢ne vrste tiskanih medijev Pomen delitve tiskanih medijev
Merila za razvr$€anje tiskanih medijev Prilagajanje vsebine in oblike razli¢énim

tipom tiskanih medijev
Pojme natisnjena naklada, prodana naklada, | Pomen naklade in dosega za trZzenje,

kolportaza, remitenda oblikovanje in vsebino medija
Okvirne stevilke o nakladi in dosegu glavnih | Zakaj so naklade medijev za ozje ciljne
slovenskih tiskanih medijev skupine manjse od splo$nih medijev

Razli¢ne tipe lastniStva mnozi¢nih medijev Pomen lastniStva za delovanje medijev
Najpomembnejse lastnike tiskanih medijev v | Interesne vplive lastnikov na vsebino in

Sloveniji soustvarjalce medija

Spletne strani slovenskih tiskanih medijev Pomen spletnih medijev na sodobnem
medijskem trgu

Samostojne spletne medije Razli¢ne zahteve razli¢nih tiskanih in
spletnih medijev glede fotografije

Posebnosti fotografije v spletnih medijih Zakaj z istega dogodka naredi razli¢ne in
razli¢no Stevilo fotografij za tiskani in/ali
spletni medij
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VPRASANJA ZA UTRDITEV IN POGLOBITEV ZNANJA

1.

Kako bi poleg Ze navedenih delitev (nastejte jih vsaj pet) Se lahko razdelili tiskane
medije v skupine glede na skupne znacilnosti? Utemeljite merilo.

Zakaj je pomembno poznati tipologijo medijev in vedeti, v katere skupine se uvrsca
»nas« (nacrtovani) medij?

Ali menite, da vsi tiskani mediji ustvarjajo podoben delez prodaje z naro¢niki in s
kolportazo? Ce ne, zakaj ne? Navedite primere za eno in drugo skrajno skupino.

Razmislite, kateri tipi tiskanih medijev imajo na en tiskani izvod vec¢ bralcev in zakaj.
Ali to pomeni ve¢ dobicka za izdajatelja?

Ocenite, pri katerem tipu lastnistva medija so novinarji in fotografi najbolj avtonomni
in zakaj. Ali je — glede na lastniStvo — sploh mozna popolna avtonomija? Zakaj da/ne?

VAJE IN NALOGE

1.

2.

2l

4.

Nacrtujete nov medij. KaksSen tip medija naj bi bil, da bi dosegel najvecjo mozno
branost?

Poiscite med slovenskimi izdajatelji tiskanih medijev podjetje, ki ima najvecje Stevilo
medijev. Ali je trZzno najuspesnejSe podjetje? Zakaj da/ne? Kaj je po vaSem mnenju Se
pomembno za izdajatelja, da z izdajanjem medija ustvarja dobi¢ek? Kako lahko z
izdajanjem ve¢ medijev ustvari sinergijo, zmanjSuje stroske in povecuje dobicek?

Primerjajte spletno stran Financ, Zurnala24, Dela in Pila. V éem vse se razlikujejo in
zakaj? Bi vi te spletne strani kaj spremenili glede na njihovo ciljno ob¢instvo? Kako?

Primerjajte iste spletne strani s tiskanimi izdajami medija (Financ s Financami itd.). V
¢em se spletne strani razlikujejo od tiskane izdaje? V ¢em so si podobne?
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2 OD ZAMISLI DO CASNIKA ALI REVIJE

Marsikateri Student je Zze sodeloval pri nastajanju Solskega glasila. Izdati komercialni tiskani
medij, s prodajo katerega krijemo vse stroske njegove priprave, pa je mnogo vecji zalogaj, ki
je izziv tudi za velike medijske hiSe, ki imajo s tem ze izkus$nje. A s poznavanjem vseh
potrebnih korakov na tej poti je moznost za uspeh novega medija na trgu mnogo vecja.

V tem poglavju bomo zato spoznali vse potrebno za uspe$no ustanovitev novega tiskanega
medija: kako analiziramo trg, potencialne ciljne bralce, kupce in oglasevalce, katere stroske
in prihodke moramo nacrtovati, kako pripravimo kadrovski nacrt in organiziramo delo v
urednistvu in kaj vse moramo predvideti v vsebinski zasnovi novega medija.

Poznavanje teh postopkov je pomembno tudi za tiste, ki se ne bodo nikoli spustili v
ustanovitev lastnega medija; pomembno je tudi za vse bodoce fotografe, novinarje in druge
sodelavce tiskanega medija, da bodo razumeli, kako medij deluje in kaj vse je zanj
pomembno, da bodo poznali ritem dela ter razmerja med posameznimi deli uredni$tva in
medijske hise.

2.1 ELABORAT

, 1zzivi:

1. Pobrskajte po spominu, spletu ali kje drugje poiscite vsaj en tiskani medij, ki
je v zadnjem casu prenehal izhajati. Kaj so po vasem mnenju razlogi za
propad tega medija?

2. Poiscite vsaj en tiskani medij, ki je zacel na novo izhajati v zadnjih mesecih.
Kaj so po vasem mnenju razlogi za njegov zagon? Bo ta medij uspel? Zakaj?

3. Na spletnih straneh treh medijev z bistvenimi razlikami v nakladi in ciljnih
skupinah poiscite cenik oglasnega prostora. Kaj ste ugotovili? So vas Stevilke
mocno presenetile? Zakaj?

4. Ste pricakovali taksne razlike v cenikih med razlicnimi mediji?

Ko Zeli nekdo — obifajno je to medijska hiSa ali drugo podjetje, ki ima med svojimi
dejavnostmi vpisano tudi medijsko dejavnost oziroma izdajanje mnozi¢nih medijev — izdati
Casopis ali revijo, obicajno najprej naredi elaborat. Elaborat vsebuje vse potrebne finanéne,
trzne, kadrovske in vsebinske podatke, da se bodoci izdajatelj odloci, ali bo medij sploh
izdajal ali ne, v kakSnem obsegu, s koliko zaposlenimi, kako pogosto in na katerem trgu,
koliko denarja za to potrebuje in kak$en dobi¢ek lahko od te dejavnosti pricakuje.

2.1.1 Analizatrga

Izdajatelj ima okvirno idejo, kakSen ¢asnik ali revijo bi izdajal. Da bi ugotovil, ali naj se v
nalozbo spusti ali ne, izdela analizo trga. V njej ¢im bolj podrobno preuci S$tevilo
prebivalcev na obmocju, na katerem namerava izdajati medij, in njihove bralne navade in
potrebe. Pri tem mora izlociti Stevilo tistih prebivalcev, ki zagotovo ne bodo bralci medija
(otroke, tujce, ki ne znajo jezika, ... ).

Ce namerava izdajati splo§no informativni medij, so potencialni bralci vsi ostali, pri ¢emer
lahko s pomocjo anket in raziskav podrobneje razisCe bralne navade teh prebivalcev (kaj
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najraje berejo, koliko Casa na dan berejo tiskane medije, kaj pogresajo v teh medijih, kaj jim
je odveg, ...), da lahko ¢im bolj natan¢no napove Stevilo potencialnih bralcev.

Ce pa namerava izdajati medij za oZji segment trga (specializirano revijo ali ¢asnik za
posamezno podrocje ali starostno ali drugo ozjo kategorijo), mora dodatno preuditi Se ta del
prebivalstva (npr. za najstnisko revijo, koliko je mladih v starosti od 12 do 15 let, ali za
fotografsko, koliko je ljudi, ki jih zanima fotografija), bralne navade tega segmenta. V vseh
primerih pa preuci tudi ze obstoje¢o sorodno ponudbo na trgu. Koristni so pri tem seveda tudi
vsi podatki o nakladah in dosegih medijev, ki smo jih obravnavali v poglavju 1.2 in 1.3.

Pomemben vidik te analize je tudi analiza oglasnega potenciala trga (koliko oglasevalcev,
kaksnih, za katere izdelke ali storitve je na trgu, kakSna je njihova finan¢na moc, ...)

2.1.2 Stroski in prihodki

Vsak tiskani medij potrebuje za zagon in delovanje finan¢na sredstva, ki jih pridobi s
prihodki. V povprecju velja, da prva tri leta po zagonu medij posluje z izgubo, zato potrebuje
zagonski kapital lastnika, Sele po treh letih (odvisno od tipa medija) naj bi se stroski in
prihodki izravnali, v naslednjih letih pa naj bi medij lastniku prinasal dobicek.

Stroske za zagon novega medija predstavljajo stroski za nakup ali najem prostorov, v
katerem bodo delovali ustvarjalci medija in spremljajoce sluzbe, stroSki za nakup potrebne
strojne in programske opreme ter redakcijski sistem, za delovanje pa mora lastnik
zagotoviti sredstva za tiskanje (v lastni tiskarni ali pri drugi tiskarni) in distribucijo (dostava
tiskanih izvodov do kupcev ali bralcev s posto ali raznaSalci), tekoce stroske (telefon,
ogrevanje, tekoCe materialne stroske, ...), za stroske dela (urednistva, marketinga, kadrovske
sluzbe, tehni¢ne sluzbe, poslovodstva, ostalih sluzb), oglaSevanja (zagonski ob novem
produktu, stalni za ohranjanje naklade).

Prihodke izdajatelj tiskanega medija ustvarja na ve¢ naéinov. Veliko medijev priblizno
polovico prihodkov ustvari s prodajo izvodov (naro¢nikom in v prosti prodaji), pri ¢emer je
skupni letni prihodek zmnozek cene enega izvoda, Stevila prodanih izvodov ene edicije in
Stevila edicij v letu, praviloma za razlicno ceno v prosti prodaji in za naro¢nike. Ker imajo
kupci omejena finan¢ne zmoznosti za nakup tiskanih medijev, so zato cene dnevnikov
praviloma niZje od cene mese¢nih revij in temu se delno prilagajajo tudi obsegi medijev, pa
tudi stroski tiskanja (z izbiro papirja).

Zlasti dnevniki drugo polovico prihodkov ustvarijo praviloma s prodajo oglasov, pri cemer je
oglasov kar nekaj vrst. Glavni so komercialni oglasi, ker so tudi najdrazji (za celo ¢asopisno
ali revijalno stran znaSajo nekaj sto ali nekaj tiso¢ evrov); za prvo in zadnjo stran praviloma
veljajo pribitki, za agencijsko posredovane pakete in dalj Casa trajajoce oglase pa popusti).
Pomemben dejavnik pri oblikovanju cene oglasov je doseg doloCenega medija, ki ga letno
objavlja Nacionalna raziskava branosti. Oglasevalce namre¢ bolj kot naklada zanima, koliko
bralcev doseze neka publikacija, ker je to merilo, koliko ljudi bo potencialno videlo njihov
oglas. Tudi zato so oglasi na prvih straneh drazji, kot tisti na notranjih straneh.

Poleg tega spadajo med oglasne prihodke tudi prihodki za uradne objave (objave sklepov
obcinskih svetov, uradne objave skups¢in delniskih druzb ipd.), ki so manjsi, a zelo
pomemben vir prihodkov nekaterih medijev, zlasti dnevnih ¢asnikov. Dnevniki ustvarjajo
prihodke tudi z objavljanjem osmrtnic in zahval, poseben del oglasnih prihodkov pa so mali
oglasi, ki so najcenejsi, a jih imajo tiskani mediji kar veliko. Nekateri mediji celo poslujejo
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samo z malimi oglasi, npr. Salomonov oglasnik). Poseben nacin oglaSevanja je tudi vlaganje
reklamnih oglasov v ¢asnik ali revijo.

STROSKI PRIHODKI

PRODAIJA

— ZAGONSKI | 12VODOV
—  STALNI —  OGLASI
— OSTALO

Slika 4: Stroski in prihodki medija
Dodatne prihodke izdajatelji dosegajo Se na druge nacine: s prijavami na razpise za medijske

projekte, za sofinanciranje prakti¢nega dela, s prodajo drugih publikacij ali s prodajo
medijskih storitev.

2.2 KADROVSKI NACRT

4 lzzivi:

1. V dveh dnevnih casnikih in dveh tedenskih revijah si oglejte kolofon. Kaj
vam povedo tam navedeni podatki? Ce cesa niste razumeli, vprasajte na
predavanjih in vajah.

2. Koliko novinarjev po vasem mnenju zaposlujejo Zurnal24, Finance, Jana
in Pil?

3. Koliko fotografov po vasih ocenah sodeluje s temi tremi mediji? So vsi
zaposleni pri mediju ali so njegovi honorarni sodelavci?

4. V teh treh medijih si oglejte avtorje fotografij. Koliko je oseb in koliko
agencij?

Mediji zaposlujejo razlicno Stevilo sodelavcev. Najbolj na Stevilo delaveev vpliva pogostost
izhajanja (praviloma imajo tiskani mediji z vecjo frekvenco izhajanja vecje Stevilo
zaposlenih), vsebina, obseg, naklada in druge znacilnosti medija.

Izdajatelj medija je praviloma podjetje (delniska druzba ali druzba z omejeno odgovornostjo),
Ki jo vodi uprava, najve¢ delavcev pa zaposlujeta uredniStvo in oglasni oddelek. Poleg teh so
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v vecini medijskih podjetij Se kadrovske, racunovodske in druge sluzbe.

UPRAVA

UREDNISTVO OGLASNI ODDELEK OSTALE SLUZBE

Slika 5: Organigram medijskega podjetja

Za naSo obravnavo je najpomembnejSe uredniStvo, Ki ga sestavljajo odgovorni urednik,
uredniki, novinarji, fotografi, obdelovalci fotografij, tehni¢ni urednik in tehni¢no osebje.

2.2.1 Novinarska avtonomija in poZarni zid

Ne glede na lastniStvo medijev naj bi, vsaj v zahodnih demokracijah, uredni$tvo ohranilo
razmeroma avtonomno drzo v odnosu do lastnika podjetja. To je tudi posebnost medijskih
podjetij, ki je v drugih praviloma ne zaznamo. Ceprav je uredniitvo formalno podrejeno
poslovodstvu, naj bi bilo, ko poslovodstvo oziroma lastniki enkrat dolocijo polozaj
uredniStva, njegov proracun in imenujejo odgovornega urednika, uredni§tvo razmeroma
samostojno in neodvisno, da lahko uresni¢uje novinarsko avtonomijo.

Simboli¢no naj bi to avtonomijo zagotavljal tim. poZarni zid, torej locnica med urednistvom
in upravo, ki naj bi preprecevala vpliv uprave na vsebino medija oziroma na avtonomnost
novinarskega dela.

V Sloveniji je tako organizirana ve¢ina medijev, ¢eprav imamo tudi primere, Ko je direktor
obenem tudi odgovorni urednik (Finance, Zurnal24), pri ¢emer se doslej v praksi to ni
izkazalo kot problemati¢no.

2.2.2 Organizacija dela uredniStva

Mediji niso produkt tovarne, temve¢ v veliki meri odraz uredniske politike, ki jo tvori ne
samo uredni§ka politika odgovornega urednika, temve¢ avtorski prispevki vseh ¢lanov
uredni$tva. Zato je pomembno, da odgovorni urednik (ki ga imenuje uprava) zelo tankocutno
in z dobrSno mero modrosti razdeli delo v uredni$tvu tako, da bodo ¢lani uredniStva
optimalno izkoris¢eni, pa tudi, da se bo vsak ¢lan uredniStva v delu, za katerega je zadolzen,
najbolje znasel — da podrocje pozna in da mu je blizu.

Urednistvo vecine slovenskih medijev ima uredniStvo urejeno podobno — po razmeroma
hierarhi¢nem nacelu: urednistvo vodi odgovorni urednik, pod njim so podro¢ni (resorni)
uredniki (uredniki posameznih podrocij ali pa samo pomo¢niki odgovornega urednika) in
tehni¢ni urednik, novinarji in fotografi pa so podrejeni svojim resornim urednikom.
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Odgovorni urednik skrbi za dolgorocne vsebinske zasnove, letne nacérte dela in kadrovsko
zasedbo celotnega uredniStva, predlaga upravi nagrajevanje za posamezne dele urednistva,
vodi delo urednistva, ga predstavlja navzven, je tudi odgovorna oseba v primeru napac¢nih
navedb in drugih napak po medijskem zakonu.

Podro¢ni uredniki pripravljajo letne nacrte dela za svoja urednistva, predlagajo odgovornemu
uredniku nagrajevanje svojih podrejenih, vodijo svoje uredniStvo in skrbijo za dolo¢eno
vsebino (ki predstavlja samo del vsebine medija).

Uredni$tva imajo lahko tudi redaktorje, ki imajo bolj dnevno operativno vlogo. Lahko
pomagajo podro¢nemu uredniku, skrbijo za dnevno produkcijo dodeljenih jim strani,
pretvarjajo besedila zunanjih sodelavcev v redakcijski sistem medija, jih popravljajo in
pripravljajo za dolo¢eno rubriko, jih opremljajo s fotografijami, pripravljajo dodeljene jim
strani za prelom. Vse to v manjSih medijih lahko poc¢nejo tudi podroc¢ni uredniki brez pomoci
redaktorjev.

Ob tem imajo dnevni Casopisi $e tim. izvrSnega urednika oziroma urednika centralne
redakcije oziroma deska (vsi trije opisi so bolj ali manj opisi istih opravil), ki skrbi za
dnevno produkcijo in ima usklajevalno vliogo. Po potrebi je lahko tudi nadrejen posameznim
novinarjem, vendar praviloma v dogovoru z drugimi resornimi ali odgovornim urednikom. Ta
urednik praviloma tudi ureja prvo stran, ponekod tudi zadnjo, pri manj$ih urednistvih tudi
servisne informacije in druge vsebine.

ODGOVORNI UREDNIK

I g ==
REDAKTOR
NOVINAR 1 il NOVINAR 2 _ Tennik1 =] TEHNIK 2
OVINAR 1J8

OVINAR 2
[ e o |
f— FOTOGRAF

Slika 6: Organigram uredniStva

Organigram prikazuje tudi hierarhijo (podrejenost in nadrejenost) posameznih ¢lanov
urednistva. Hierarhi¢na urejenost je pomembna zaradi lazje in hitrejSe organizacije dela, pa
tudi zaradi odgovornosti medija za vsebino do bralcev in drugih, na katere se vsebine
nanasajo.
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2.3 VSEBINSKA ZASNOVA

1zzivi
1. Za petero vam najljubsih tiskanih medijev z najvec petimi besedami
opisite, kaksne vsebine prinasajo.
2. V kolofonih tiskanih izdajah istih medijev poiscite vsebinsko zasnovo. Je
dovolj jasno zapisana glede na vasa pricakovanja?
3. Vzemite en dnevni casnik in eno revijo in primerjajte razporeditev vsebin
po straneh.

Ko izdajatelj ugotovi, kje na trgu je najvecji potencial, zasnuje vsebinsko zasnovo medija. V
njej najprej dolo€i, kakSen tip vsebin bo prinasal bralcem: da bo medij denimo splosno
informativni dnevnik, politi¢ni Stirinajstdnevnik, revija za gospodarstvo, revija za ohranjanje
zgodovinske dediscine, za ljubitelje psov in podobno. Deléek te vsebinske zasnove v nekaj
besedah medij tudi zapise v kolofon.

V vsebinski zasnovi, ki ni namenjena javnosti, temvec je internega znacaja, za lastnike in
zaposlene, pa dolo¢i Se vse ostale parametre vsebine: ciljne bralce po starosti, kraju bivanja,
spolu, zanimanjih, ... in natan¢ne vsebine, ki jih bo medij prinasal.

Poleg tega se v vsebinski zasnovi dolo¢i Se vsebino po straneh, saj imajo nekatere rubrike
praviloma iste strani (npr. uvodnik, pisma bralcev, ...)

2.3.1 Paginacija

Vecina medijev natan¢neje doloci tudi vsebino posameznih strani — paginacijo. Paginacija
je pri revijah praviloma drugacen kot pri ¢asnikih. Pri revijah se med posameznimi Stevilkami
praviloma ne razlikuje, dnevni ¢asniki pa imajo paginacijo dolo¢eno za vsak dan v tednu.

Revije splosnega tipa bolj kot vsebinski razdelitvi strani sledijo Zanrski, zato si pri njih
vsebine sledijo nekako tako:

1. Naslovnica (napoved udarnih, zanimivih vsebin, lepa fotografija)

2. Oglas ali kazalo vsebine

3. Uvodnik ali kazalo vsebine

Novicke (aktualno) in podobne krajSe svari

5.-39. (priblizno) Nosilni ¢lanek, nosilni intervju, nosilna reportaza, ostali clanki,
reportaze in intervjuji

40. — 46. Nasveti, zabavne vsebine, ...

el

Revije, specializirane za posamezna ciljna obcCinstva, sledijo revijalni razdelitvi, vendar z
ozjimi in bolj specializiranimi podrocji, pogosto tudi malimi oglasi in napovedmi dogodkov s
podrocja, ki ga spremljajo.

Pri dnevnih ¢asnikih je paginacija Se bolj podrobno dolocena, pri ¢emer se praviloma tudi
razlikuje glede na dan v tednu. Ob ponedeljkih ima vecina splosnih dnevnikov vec strani
Sporta kot druge dneve, spreminja se tudi Stevilo strani za kulturo, gospodarstvo, lokalne
informacije, predvsem pa dodatne vsebine, ki jih imajo nekateri dnevniki le na doloc¢en dan v
tednu.

Na splosno imajo dnevni splosno informativni ¢asniki naslednjo paginacijo:
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1. Naslovnica (povzetek in napoved najbolj udarnih dnevnih tem in ekskluzivnih zgodb)
2. — 3. Aktualne teme

4.- 10. Osrednja vsebina glede na tip dnevnika (lokalne informacije, gospodarstvo ali svet)
11.- 20. Kultura, kronika, Sport, pisma bralcev, dodatne dnevne vsebine

21.- 31. Zanimivosti, scena, servisne informacije (RTV sporedi, dogodki), mali oglasi

32. Vreme, zanimivosti

Ob teh vsebinah v vsebinski paginaciji predvidijo tudi prostor za komercialne oglase. Ti so v
slovenskih tiskanih medijih ve¢inoma uvrsceni v zadnjo Cetrtino medija. Za umestitev oglasov
v prvo polovico mora naro¢nik oglasa to dodatno placati, tudi lokacijo na to¢no doloceni
strani. Posebni glede oglasevanja sta tudi prva in zadnja stran, na katerih praviloma ni mozen
celostranski oglas, Ceprav se je tudi to ze zgodilo.

2.3.2 Nacrtovanje posameznih strani

Ko je dolocena vsebina casnika ali revije, uredniki (praviloma za ozja uredniska podrocja,
npr. kulturo, Sport, gospodarstvo, ...) nacrtujejo vsebino ene ali veC strani. Pri dnevnih
splo$nih ¢asnikih en urednik skrbi za eno, dve ali tri strani, redkeje za ve¢ (ko gre za tedenske
priloge), tudi zato, ker je nemogoce usklajevati delo z ve¢jim Stevilom novinarjev.

Na vrh strani urednik praviloma umesti pomembnej$o ali zanimivej$o temo in jo dopolni s
fotografijo, ki je na vrhu strani praviloma vecja kot na spodnji polovici strani. Ob strani in
spodaj umesti manj pomembne teme.

Vsebino strani predlozi urednik tehni¢énemu uredniku na tim. zrcalu (»$peglu«), na katerem
zariSe posamezna novinarska besedila, spremljajoCe fotografije, okvirje, citate, poudarke,
grafe in druge grafi¢ne elemente.

2.3.3 Pregled strani

Ko tehni¢ni urednik oziroma tehnik, ki postavlja besedila in fotografije na stran, stran postavi,
jo vrne uredniku, da jo ta pregleda in prilagodi posamezna besedila in fotografije.

Besedila so lahko predolga ali prekratka, tako da na strani ne glede na to, da lahko Ze tehnicni
urednik prilagaja velikost fotografij in naslovov, bodisi zazeva luknja bodisi je besedila in/ali
fotografinj preve¢. Zato se urednik odloci, kaj bo izlocil, kaj skrajsal, kaj dopolnil, ... Za
krajSanje je strokovno obdelanih ve¢ nacinov, glavna sta rez in strnjevanje (podrobneje o
krajSanju v: Ursic, 1990).

Urednik ob uredniskem pregledu pregleda tudi naslove, jih po potrebi skrajsa, podaljsa ali
spremeni. Pregleda tudi enovrsti¢ne ostanke odstavkov ob prelomu kolon ali ob fotografijah
(tim. »pankrte«), ki veljajo za tehni¢no nesprejemljive, zato z dodajanjem ali odvzemanjem
odstavkov, krajSanjem ali daljSanjem besedila z »masili« prilagodi besedilo tako, da teh ni
ve¢. Urednik pregleda tudi podpise pod fotografijami in jih po potrebi prilagodi. Preveri
tudi, ¢e so vpisani avtorji fotografij in ¢e ni med postavljanjem strani pri$lo do drugih napak
(¢e je npr. tehnik postavil fotografijo k napacnemu delu besedila ali k napacnemu besedilu).

To lahko namesto urednika opravi tudi redaktor ali (deloma) korektor, medtem ko
jezikovno besedilo pregleda tudi lektor. Slednji preverja pravilnost in primernost jezika.

24



Temelji besednega sporocanja

Za urednikom ali redaktorjem strani pregledajo Se izvrSni urednik, ki poleg tega pregleda
strani tudi z vidika medsebojnega podvajanja podobnih vsebin na ve¢ straneh.

Pri vec¢jih medijskih hiSah je takih pregledov Se vec, tja do sedem, kot jih ima britanski The
Guardian, da je napak ¢im manj..

Strani po tehni¢ni plati (postavitev tekstov, postavitev in velikost fotografij, postavitev
naslovov, prelomi strani, ...) na koncu pregleda Se tehni¢ni urednik, Ki jih tudi odda v

tiskarno.
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POVZETEK POGLAVJA

V tem poglavju smo spoznali, kaj vse moramo pripraviti, ¢e Zelimo zaceti izdajati tiskani
medij: z analizo trga preverimo ciljne bralce, kupce in oglaSevalce tega medija, v
ekonomskem elaboratu izracunamo najprej zagonske stroske in dobo, v kateri se bodo ti
povrnili, ter pricakovane prihodke in stroske izdajanja medija.

Nato na splo$no in do strani natan¢no pripravimo vsebinsko zasnovo ter za to vsebino in
obseg medija pripravimo optimalni kadrovski nacrt podjetja, ki vsebuje uredniski in oglasni
del ter ostale sluzbe.

Pri kadrovskem nacrtu Se zlasti podrobno dolo¢imo Sestavo in razmerja znotraj urednistva.
To praviloma sestavljajo odgovorni urednik, izvrS$ni urednik(i), uredniki, redaktorji, novinarji,
fotografi, tehni¢ni urednik in tehniki. Vse to predstavimo v organigramu, in razdelimo
naloge, ki jih imajo posamezni ¢lani urednisStva.

Z organigramom je dolocena tudi hierarhija znotraj urednisStva, ki je pomembna tudi zaradi
laZjega izvajanja dela, pa tudi zaradi odgovornosti medija do bralcev in drugih uporabnikov.

Pri tem smo se naslonili na snov iz <=1. poglavja, v katerem smo preudili tipologijo medijev,
podrobneje pa bomo ciljno ob¢instvo, ustvarjalce medija kot sporo¢evalce in nacin sporoc¢anja

predstavili v =>6. poglavju.
25



Temelji besednega sporocanja

STUDENT OB KONCU TEGA POGLAVIJA

POZNA RAZUME

Kaj je analiza medijskega trga Zakaj so za izdajatelja pomembne bralne navade
ljudi

Kaj je ekonomski elaborat Kako med seboj vplivajo naklada, doseg in
prihodki medija

Kaj je kadrovski nacrt Da je pomembno kadrovsko optimalno sestaviti
uredniski, oglasni in ostale dele medija

Kaj je organigram urednistva Delovne naloge vseh delov uredniStva

Kaj je vsebinska zasnova Da je uspeSen le medij s pravo vsebino

Kaj je pozarni zid Pomen uredniske avtonomije

VPRASANJA ZA UTRDITEV IN POGLOBITEV ZNANJA

1.

o B

Ponovite vajo iz [zzivov na zacetku tega poglavja: spomnite se medija, ki je prenehal
izhajati v zadnjem ¢asu, in z orodji, ki ste si jih pridobili v tem poglavju, analizirajte,
zakaj je prenehal izhajati.

Primerjajte ta medij z medijem s podobno vsebino, ki §e vedno izhaja. Zakaj je ta
drugi uspesen?

Po enaki metodologiji analizirajte tudi nov medij, ki je zacel izhajati pred kratkim. Mu
napovedujete uspesno izhajanje ali bo kmalu propadel? Zakaj? Uporabite pri
utemeljitvi ¢im ve¢ metod, ki smo jih spoznali v tem poglavju.

Primerjajte vsebinsko zasnovo Slovenskih novic in Dela. V ¢em se razlikujeta? Zakaj?
Kriti¢no osvetlite ekonomski poloZaj slovenskih novinarjev in fotografov mlajSe
generacije. V ¢em se razlikuje od poloZaja starejSih kolegov? Zakaj je tako?
Predlagajte, kaj bi lahko naredila medijska podjetja in kaj stanovske organizacije za
izboljSanje njihovega polozaja.

V casu zadnje recesije je kar nekaj medijev, zlasti v tujini, prenehalo izhajati v tiskani
obliki. Ali se strinjate s tezo, da dolgoro¢no grozi tiskanim medijem samoukinitev?
Zakaj da/ne?

VAJE IN NALOGE

1.

e
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Nacrtujete nov placljiv tiskani medij za Studentsko populacijo. Z analizo trga dolocite,
kje bi ga bilo najbolj smotrno izdajati, koliko naklade pricakujete, kje boste iskali
oglasevalce, kje ga boste tiskali ter kakSen format in kakSen papir boste za to izbrali.
Kako boste zbrali zagonski kapital?

Za naCrtovani Casopis pripravite vsebinsko zasnovo in natan¢no paginacijo, pri cemer
predvidite tudi prostor za oglase.

Kje boste iskali sodelavce za izdelavo Casopisa? Pripravite za vse organigram.
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3 OD ZAMISLI DO NOVINARSKEGA BESEDILA

Na svoji poklicni novinarski poti sem nestetokrat sliSala nekaj stavkov, ki so se mi najpre;j
zdeli nenavadni, ko pa sem se postavila v vlogo sprasevalca, povsem razumljivi: »Kje izveste
vse to, kar napiSete?« Ali: »Ali vam kdaj zmanjka snovi za vase prispevke?« In Se: »Kako si
novinarji upate vse to napisati?«

Odgovori so se mi zdeli preprosti: Izvemo pa¢ — po ustaljenih novinarskih kanalih ali s
pomocjo virov, ki si jih ustvarimo. Snovi dobremu novinarju ne zmanjka nikoli, temve¢ mu
belezka vedno poka od tem, ki se mu zdijo zanimive, a mu zmanjka Casa, da bi jih obdelal.
Zato, ker nek dogodek odpira novo temo, ta naslednjo in tako dalje. »Upati si« pa ni povezano
toliko s pogumom, temve¢ s profesionalno drzo, etiko in seveda tudi z zavedanjem, da
novinarstvo ni samo obrt, temve¢ tudi druzbeno odgovorno pocetje, sedma sila, ki odpira
druZbeni dialog, odkriva nepravilnosti in zaznava dobro. Novinarju z dolgim stazem je vse to
samoumevno, zacetniku pa izjemno tezko.

Zato bomo v tem poglavju predstavili glavne zakonitosti nastajanja novinarskih besedil:
kje lahko najdemo zamisel za novinarsko besedilo, kako preverimo, ali je zanimiva za
bralce, kako jo obdelamo, kako hitro jo moramo ubesediti, koliko sogovornikov
potrebujemo, da jo bomo korektno obdelali, kako vemo, kateri sogovorniki so pravi.

Seznanili se bomo tudi z vsemi naslovi, saj novinarji poleg prej nastetega pogosto sli§imo Se
en stavek: »Dajte temu naslov ... Bodo zagotovo vsi prebrali!« To seveda pomeni, da dajejo
bralci naslovom velik pomen. In res, raziskave kazejo, da sta naslov in fotografija tisto, kar
bralce najbolj pritegne ali odvrne od branja novinarskega besedila. Zato bomo v zadnjem delu
poglavja predstavili e posebnosti novinarske fotografije.

3.1 ZAMISEL: DOGODEK ALI TEMA

7~

Izzivi:
1. Kateri novinarski prispevek, ki ste ga prebrali (ali slisali) véeraj, vam je
ostal najbolj v spominu? Zakaj ste si ga najbolj zapomnili?
2. Kateri slovenski novinar se vam zdi najboljsi? V ¢em je najboljsi?
3. Kateri tiskani medij vam je najblize? Zaradi izbora tem, nacina njihove
obdelave ali Cesa tretjega?

Novinar, urednik ali fotograf z izkusnjami dobi zamisel za novinarsko besedilo ali fotografijo
marsikje, skoraj na vsakem koraku. Pri pripravi novinarskega besedila ali fotografije v
prakti¢cnem delu lo¢imo - glede na nastanek, hitrost objave in temeljitost obdelave - dva tipa
novinarskih vsebin:

» dogodke

» teme

Ta delitev je pomembna, ker je od tega, ali je besedilo vezano na dogodek ali na temo,
odvisna izbira novinarske zvrsti (=pogl. 4), sogovornikov in ¢asa objave.

Dogodki so nenapovedani (npr. potres, to¢a, prometna nesreca, ...) ali napovedani (npr.

prireditve na dolo¢en dan in uro v dolo¢enem kraju), z vsebino, zanimivo za javnost. Pravi
dogodki terjajo ¢im prejSnjo objavo.
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Dogodki so lahko novinarske konference, seje obc¢inskega sveta, vlade ali drugega organa,
javna prireditev, prometna nesreca, Sportna tekma, kulturna prireditev, sre¢anje zupanov,
politikov, premiera filma, odprtje razstave, ...

Novinarska konferenca sama po sebi e ni nujno zanimiv dogodek, lahko pa je vir informacij
o0 dogodku — preteklem ali prihodnjem.
Primeri:

» novinarska konferenca po seji sveta Kobilarne Lipica, na kateri so imenovali novega
direktorja ali se odlo¢ili, da bodo Sirili igrisce za golf, je vir informacij, o katerem
moramo takoj pripraviti poroc€ilo, lahko tudi dopolnjeno z izjavami vpletenih ali z
vsemi temi in Se mnenji civilne druzbe

» s kamnoseske delavnice lahko naredimo porocilo (navedemo, kje se je odvijala, kdo so
bili udelezenci, kdo jo je pripravil, kaj so poceli, ...) in eno fotografijo, lahko pa
naredimo krajSe porocilo in mu dodamo npr. 4 ankete udelezencev o tem, zakaj so se
udelezili delavnice, kaj so na njej ustvarili, kaj so se novega naucili ...

> seja obcinskega sveta ali vlade je lahko povod za porocilo ali izhodisce za temo, ki jo
dopolnimo z dodatnimi podatki, izjavami, osvetlitvami, s fotografijo o tisti temi.

» Z odprtja razstave moramo porocilo seveda pripraviti takoj naslednji dan, da nas ne
prehiti konkurenca. S tega dogodka sicer lahko naredimo ve¢ razli¢nih novinarskih
zanrov oziroma zvrsti: novico, fotovest, poro¢ilo, komentirano porocilo, kritiko
oziroma recenzijo, lahko tudi kombinacijo porocila in mnenj strokovnjakov ali
obcinstva o razstavi.

Teme so aktualna odprta vpraSanja, problemi in poglobljena 0zadja dogodkov, ki niso tako
zelo strogo podvrzeni zahtevi po ¢im prej$nji objavi, temvec¢ skusajo predvsem poglobljeno,
slikovito, zanimivo, z ve¢ zornith kotov osvetliti in prejemniku predstaviti nek problem.
Seveda pa mora biti tema vedno aktualna, vpeta v druzbeno okolje.

3.1.1 Kako do dogodka in teme

O dogodkih novinar ali urednik (ali zunanji sodelavec) dobi obvestilo na ve¢ naéinov:

a) Tako, da je v dogodku neposredno udeleZen: prometno nesreo, naravno ujmo in
druge nenapovedljive dogodke novinar ali fotograf lahko "ujame” neposredno na
terenu, kjer se mora praviloma sam odzvati, poklicati urednika, ga obvestiti o dogodku
in se dogovoriti, kaj in kako naj s pomogjo medija o dogodku sporodi javnosti. Ce je
novinar dober, lahko to ve¢inoma ugotovi in opravi Sam, v vsakem primeru pa se mora
uskladiti z urednikom, ki uskladi njegov prispevek z drugimi, se dogovori za obseg in
nacin sporocanja.

b) Neposredno od organizatorja dogodka (vabilo za tiskovno konferenco vlade od
tiskovnega predstavnika vlade, vabilo na sejo obc¢inskega sveta od tajnistva sveta,
vabilo za otvoritev razstave od organizatorja razstave, ...), pri cemer posljejo
obvestilo in gradivo bodisi neposredno novinarju, ki je zadolzen za to podrocje, bodisi
medijski hisi. Ta obvestila lahko pridejo v tiskani ali elektronski obliki, v¢asih tudi
ustno.

c) Posredno prek urednika ali medijske hise: za ve¢ino pomembnejsih dogodkov
organizatorji obvescajo medijske hise in ne posameznih novinarjev. Medijska hisa se
nato odloci, koga bo poslala na dogodek. Za protokolarne in nekatere druge dogodke
je potrebna najava oziroma novinarska akreditacija.

Teme lahko predlaga novinar uredniku ali urednik novinarju.
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Novinar lahko dobi zamisel sam — glede na podrocje, ki ga spremlja, izhajajo¢ iz aktualnih
dogodkov, glede na to, kaj zuli ve¢ ljudi. Lahko pa dobi tudi pobudo »s terena«, od ljudi ali
drugih, ki so zainteresirani, da neka tema pride v javnost: ¢e npr. nekdo nelegalno navaza
izkopani material v blizino naselja, ¢e tovarna izpu$¢a nedovoljene izpuste, ...

Novinarju lahko da temo v obdelavo urednik - ko zazna nek druzbeni problem, ko iz vec
prispevkov vidi, da bi bilo dobro neko temo podrobneje obdelati ali nadgraditi ali ko se
sprejema npr. nov zakon, ki bo prinesel kar nekaj sprememb.

Kako hitro od dogodka in teme do besedila
Kako hitro se bo dogodek ali tema znasla v ¢asniku ali reviji, je odvisno od ve¢ dejavnikov:

> Ritem dela urednistev je pomemben dejavnik. Odvisen je od tega, ali gre za dnevni
¢asnik, tedensko ali mese¢no revijo ali publikacijo z druga¢nim ritmom izhajanja.
Pri dnevnem ¢asniku mora biti besedilo o dogodku nujno objavljeno naslednji dan, pri
tedenski publikaciji je zamik lahko en teden, pri mesec¢ni Se daljsi. Besedila, ki
temeljijo na temah, imajo tudi pri dnevnem ¢asniku lahko dalj$i ¢as za obdelavo —a le
tako dolg, da ne »zastarajo« oziroma so $e aktualna.

> Pri vseh tiskanih medijih morajo avtorji upostevati rok oddaje (deadline). Ta je
izjemno pomemben zlasti pri dnevnih Casnikih, katerih prednost na trgu je ravno hitro
objavljanje pomembnih informacij in odzivov. Oddaja je vezana na Cas, ki ga
potrebuje urednistvo za obdelavo in prelom besedil in fotografij, in od roka, do
katerega morajo oddati pripravljene strani v tiskarno. UredniStva dnevnikov skusajo
biti pri objavah ¢im hitrejSa, zato skuSajo pomakniti ¢as za oddajo v tiskarno v ¢im
poznejSe vecerne ure. Zlasti pri pomembnih in odmevnih dogodkih (npr. nogometne
tekme na svetovnem prvenstvu, volitve, ...) je nekaj minut lahko »usodnih«: ¢e en
Casnik oddaja zadnjo stran v tiskarno ob 23. uri, tema pa se konc¢a ob 22.30, bo imel
naslednji dan Ze objavljen izid tekme, kar je velika konkuren¢na prednost pred
¢asnikom, ki ima rok za oddajo v tiskarno ob 22. uri.

» Ker je ¢as od zamisli oziroma dogodka ali teme do objave v medijih razmeroma
kratek, je zelo pomembno naértovanje vsebin za en izvod medija. Pri dnevnikih zato
uredniki vsak dan Ze dopoldne sestavijo okvirni nacrt vsebin in njihovih obsegov za
naslednji dan, popoldne to e enkrat preverijo in po potrebi prilagodijo glede na nove
dogodke, uskladijo med seboj posamezna urednistva ter vsebine za naslovnico,
nosilno temo, komentar in ostale podrobnosti. To omogoca, da je ¢as od takrat, ko je
besedilo napisano, do oddaje v tiskarno, ¢im krajsi. Cas dodatno skrajajo redakcijski
sistemi, ki omogocajo hitrejsi prelom strani.

> Aktualnosti teme ali dogodka: Pri dnevnem planiranju in razporejanju urednik
uposteva, da morajo biti nekateri dogodki nujno objavljeni naslednji dan, nekateri
(npr. seje vlade) pa lahko sluzijo samo kot izhodis¢e za pripravo tematskega ¢lanka.
Od tega, kdaj se dogodek odvija in na kateri strani bo objavljen, je odvisno tudi, kako
dolgo bo o njem pripravljeno besedilo in do kdaj mora biti pri uredniku. Ce se
dogodek odvija dopoldne ali kon¢a do 16. ure, omogoca normalno izvedbo zapisa,
obdelave besedila in fotografije. Ce se dogodek konca kasneje, je lahko objavljen tudi
na regionalnih straneh, a praviloma v krajsi izvedbi, novinar skusa iz Ze znanih
podatkov vnaprej oblikovati ogrodje ali del besedila, po dogodku doda le e
fotografijo in zadnje podatke (npr. podelitev priznanja: pogosto dobimo obrazlozitev
Ze prej in jo pripravimo, po dogodku dodamo le izjave nagrajenca in/ali podeljevalca
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in fotografijo). Najpomembnejsa in najpoznejsa besedila pa urednistvo praviloma
postavi na prvo ali zadnjo stran, saj zaradi oddaje strani v tiskarno pusca praviloma
nedokon¢ano samo eno stran oziroma parni strani, ki se tiskata so¢asno (pri dnevnih
Casnikih ta par praviloma tvorita prva in zadnja stran).

» Kompleksnost teme ali dogajanja: Enostavnejsi dogodki in teme terjajo krajsi Cas,
zahtevnejSe teme in zvrsti pa seveda daljsi, tako pri nacrtovanju kot tudi pri izvedbi.
Vest je lahko napisana v desetih minutah, krajSe porocilo v eni uri, ¢lanek pa potrebuje
ve¢ ur dela. Podobno velja tudi za fotografijo: portretna fotografija v primeru, ko gre
za anketo, ne zahteva veliko Casa in ji fotograf tudi ne namenja veliko pozornosti,
medtem ko prav tako portretna fotografija, ki spremlja intervju, terja vec priprave
(portretiranega in fotografa) in ve¢ Casa za izdelavo.

3.1.2 Novinarsko besedilo

Vsaka zamisel, ki jo skuSa nekdo ubesediti v besedilo, Se ni prava za ubeseditev v novinarsko
besedilo. Novinarsko besedilo je namre¢ posebna zvrst besedila, za katero veljajo dolo¢ene in
druzbeno dogovorjene zakonitosti ne samo po obliki, temve¢ tudi po Stevilnih druzbenih
razseznostih.

Manca Kosir, ena prvih in glavnih utemeljiteljic teorije novinarskih besedil in vrst v Sloveniji,
pravi, da je "¢asopisno novinarsko besedilo po intenciji enopomenska pisna jezikovna in
graficna celota v mnoZi¢nem komunikacijskem dejanju, katere funkcija je aZurno
sporocanje o aktualnih dogodkih (pojavih) druzbeno konstruirane stvarnosti tako,
kakor so se ti dogodki zgodili v okviru kolektivnih mehanizmov percepcije, z dolocitvijo
kraja, ¢asa in nosilca(cev) dogajanja, ki morajo pripadati skupnemu referencialnemu
univerzumu sporocevalca in naslovnika" (Kosir, 1988, 19).

To pomeni:

1. da mora biti novinar in fotograf (ali fotoreporter, e je oboje zdruzeno v eni osebi)
sposoben napisati tako besedilo in narediti tak$no fotografijo, da ima ta nedvoumen
pomen za tisto javnost, Ki ji je to sporocilo (besedilno ali fotografsko) namenjeno;

2. da mora biti sposoben zaznavati aktualne dogodke ali pojave (lahko sicer le sledi
uredniskim navodilom, a na dolgi rok in za dobrega novinarja je to premalo, temvec
mora biti sposoben to poceti tudi sam);

3. da mora biti sposoben posredovati bistvo dogodka ali pojava — spet seveda glede na
to, kaj je bistveno v neki druzbeni stvarnosti;

4. da mora znati dogodek ali pojav pojasniti s takSnimi besedami in fotografijami, da
naslovnik njihovo vsebino razume tako kot sporocevalec.

Novinar in fotoreporter bi zato praviloma morala imeti dovolj socioloskih in komunikoloskih
znanj, da lahko razumeta kontekst, obenem pa tudi konkretnih obrtniskih (novinarskih in
fotografskih) znanj, da sta sposobna narediti tak izdelek, da bo naslovnik v njem natanc¢no
razbral sporocilo, ki mu ga sporoca sporocevalec.
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3.2 SOGOVORNIKI

£

ZZIVI.

1. Kateri slovenski medij se vam zdi najbolj kredibilen? Zakaj?

2. Danes si oglejte tri televizijske dnevnike na treh razlicnih slovenskih TV
postajah (oziroma njihove posnetke na spletnih straneh). Izberite
prispevek, ki ga obravnavajo vse tri televizije in si zabeleZite, koliko
sogovornikov je imela vsaka od televizij.

3. VjutriSnjem dnevnem casopisju preberite vsa besedila o tem dogodku.
Poglejte, koliko virov in koliko dodatnih sogovornikov imajo.

V sodobnem novinarstvu je ¢edalje manj besedil, ki temeljijo na enem samem sogovorniku (z
izjemo intervjuja, pa Se pri pripravi nanj se praviloma novinar informira pri ve¢ virih -
neposredno ali posredno, prek Ze objavljenih besedil).

Pri tem zasledujejo mediji dva cilja: da so verodostojni (da ¢im bolj preverijo vse informacije
pri ¢im vec virih) in da so privla¢ni (besedilo, ki samo povzema navedbe sogovornikov, je
manj privlaéno kot besedilo, ki vecino vsebine pove z izjavami sogovornikov in jih avtor le
smiselno poveze v celoto). Slednje je imperativ zlasti na televizijah, ki praviloma sploh ne
delajo prispevkov brez sogovornikov; tiskani mediji, ki Zelijo biti uspesni, pa morajo temu
trendu slediti.

Za verodostojnost in privla¢nost morajo mediji pri pripravi besedila uporabiti ¢im veé
virov. To je zelo heterogeno podro¢je novinarskega dela, saj obsega vse; od zelo natan¢no
predpisanega postopka pridobivanja informacij pri uradnih virih, do tkanja osebne mreze
neuradnih informatorjev, kjer temelji prenos podatkov na zaupanju. V grobem zato lahko
razdelimo vire informacij na dva sklopa: uradne in neuradne vire.

3.2.1 Uradni viri informacij

Spekter teh virov je zelo Sirok:

» prireditelji raznih dogodkov (kulturnih, $portnih, politi¢nih, ...), ki praviloma sami
poiscejo novinarje oziroma medijske hise, da bi prek mnozi¢nih medijev posredovali
javnosti svoja sporocila (najave dogodkov, podrobnosti o dogodkih).

> PR (public relations) sluzbe oziroma SluZbe za odnose z javnostmi (z javnostmi
zato, ker naslavljajo razli¢ne skupine javnosti) oziroma tiskovni predstavniki: so le
vmesni ¢len, dejansko ne pravi vir, ampak posrednik informacij med pravim virom in
prejemniki (novinarji, medijskimi hiSami). Sluzbe za stike z javnostmi imajo
organizirane vse najvi§je drzavne sluzbe (predsednik drzave, vlada, ministrstva,
nekatere javne agencije in druge javne osebe, pa tudi vecina ob¢in, ve¢jih podjetij,
vecji projekti in drugi. Te sluzbe pogosto naslavljajo neposredno medijske hise, v€asih
pa tudi novinarje osebno. Novinarji se na te sluzbe obracajo tudi, ko raziskujejo
kaks$no temo oziroma ko potrebujejo fotografijo z delovnega podrocja te sluzbe, saj so
praviloma edini stik z uradnimi organi (neposreden dostop do npr. ministra je mogo¢
le na tiskovnih konferencah, izjavah za javnost, posebnih dogodkih ipd.). Javnost in
zato tudi novinarji imajo sicer raje neposreden dostop do vira informacij. Poleg tega je
postopek pridobivanja informacij preko PR sluzbe obi¢ajno tudi precej daljsi kot je
neposredno od vira, v¢asih tudi po nekaj dni ali ves teden. Tretja pomanjkljivost teh
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virov je, da pogosto odgovarjajo zelo skopo, sablonsko, formalisti¢no, zato je
priporocljivo, da novinar zastavi veliko zelo natan¢nih vprasanj, da dobi nekaj
otipljivih odgovorov.

(angl. spokeman ali spokewoman), v Sloveniji ima uradnega govorca le ministrstvo za
zunanje zadeve. Ta vir je dejansko meSanica med pravim virom (npr. ministrom) in
tiskovnim predstavnikom. Lahko pojasnjuje staliS¢a ministra ali ministrstva, Cesar
tiskovni predstavniki ne pocnejo (ti le posredujejo staliS¢a ministra in drugih sluzb),
nima pa seveda drugih takih pristojnosti, kot jih ima minister, in zato tudi ni enako
kakovosten vir, kot je minister.

» Tiskovne in fotografske agencije: niso pravi viri, temve¢ le posredniki informacij, ki
pa se jih drugi mediji pogosto posluzujejo — zlasti man;jsi, ki sami nimajo novinarjev
in fotografov na kraju dogajanja. Praviloma so to zelo kredibilni viri, ki posredovanje
informacij zaraCunavajo drugim, zlasti manjSim medijskim hiSam. V svetu deluje vec¢
velikih tiskovnih agencij, pri nas medijske hiSe najpogosteje uporabljajo agencije
AFP, AP, Reuters, za dogodke v Sloveniji pa najpogosteje STA (Slovenska tiskovna
agencija, ki je v drzavni lasti). Podobno velja tudi za vire fotografij, saj ima vecina teh
agencij tako besedilno kot tudi fotografsko ponudbo informacij.

NAPOVEDAN Prireditelji

NE-
NAPOVEDAN

Slika 8: Pot od zamisli do besedila in fotografije

3.2.2 Neuradni viri informacij

Neuradni viri informacij so pogosto dragocenejsi od uradnih, najpogosteje zato, ker so vir
ekskluzivnih informacij, kar je pomembno zaradi konkurenénega boja na trgu, v tem, kdo
bo imel prej ekskluzivno informacijo, pa tudi zato, ker lahko ti viri pojasnijo ozadja
zapletenih zgodb.

Mrezo neuradnih informacij si novinar ali fotograf splete sam, najbolj pa je odvisna od
kakovosti novinarjevega dela, njegove kredibilnosti in od odnosa do informatorjev.
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V¢asih neuradni viri sami poiscejo novinarja ali fotografa, vendar mora novinar pri tem paziti,
da ga ne zlorabijo v morebitnem politicnem ali drugem obracunavanju. Pogosto se namrec
zgodi, da zeli nek vir prek novinarja obracunati z nasprotnikom. Novinar mora zato vedno
preveriti kredibilnost vira in verodostojnost informacije, ohraniti pa mora tudi distanco do
vira (vezane trgovine se navadno hitro neuspesno koncajo).

Ce zeli ostati neuradni vir informacij neimenovan, mora novinar to upostevati in viru tudi
zagotoviti anonimnost. Pri elektronskih medijih si v teh primerih pomagajo s spremembo
glasu in prikrivanjem slike sogovornika, pri tiskanih medijih je to laze, ker lahko povzemajo
udi dobesedne navedbe, ne da bi vir imenovali z imenom in priimkom.

3.2.3 Preverjanje sogovornikov in pridobivanje nasprotnih izjav

Naceloma je vsak sogovornik odgovoren za svoje izjave in novinar izhaja iz predpostavke, da
vsakdo govori resnico. A dejansko ni vedno tako, zato mora novinar, izhajajo¢ iz Sirokega
druZbenega znanja in dobrega poznavanja podrocja, s katerim se ukvarja (kar Zzal ni vedno
praksa), hitro zaznati, ¢e mu sogovornik ne govori resnice, popolne resnice ali vsega, kar je za
nek dogodek ali temo pomembno. Zato mora v takih primerih izjave sogovornika preveriti. Pa
tudi v primerih, ko indicev za nepopolno informacijo ni, se pri dodatnih sogovornikih morda
izkaze, da prva informacija ni bila popolna.

Obvezno pa mora novinar pridobiti vsaj Se eno (nasprotno) izjavo, ko sogovornik nekoga

obtozuje. V tem primeru mora vedno pridobiti izjavo tistega, na katerega letijo obtozbe.
Podrobneje bomo o tem govorili v poglavju o novinarski etiki (=> pogl. 5).

3.3 NASLOVI

r

1zzivi:
1. Poiscite v danasnjem tiskanem mediju naslov, ki vam je najbolj vsec!
Razlozite, zakaj vam je vsec!
2. 'V trafiki si oglejte naslove na naslovnicah slovenskih dnevnikov. Kateri
vas najbolj pritegne? Zakaj?
3. Si pri branju casnike ali revije pomagate z naslovi na vrhu strani ali se
na doloceni strani ustavite zaradi drugih dejavnikov?

Casopisni ali revijalni naslovi so zelo pomembni, saj so ob fotografiji prav naslovi tisti, Ki
bralca pritegnejo ali odvrnejo od branja besedila. Poleg naslovov, ki jih kot naslove dojema
najsirSa javnost, pa v tiskanih medijih poznamo Se celo vrsto naslovov, ki jih bralci niti ne
opazijo ali pa jih ne dojemajo kot naslove, ¢eprav jih uporabljajo — v glavnem kot pomo¢ pri
orientaciji znotraj medija.

Prof. dr. Tomo Korosec, ki je doslej pri nas najbolj opredelil novinarske naslove, pravi, da je
Casopisni naslov »iz ene ali ve¢ besed in znakov tvorjeno stavéno ali nestavéno sporocilo,
ki napoveduje ali se vsebinsko nanasa na praviloma eno, od drugih besedil lo¢eno, vsaj
iz ene stavéne povedi sestojece besedilo« (KoroSec, 1998, 46).

Naslov torej ne more nastopati brez besedila in brez besedila sploh ne obstaja. Tudi sicer je

odvisnost naslova in besedila velika, ¢eprav naslov »komunicira« tako z besedilom kot tudi z
bralcem. Besedilo napoveduje ali povzema njegovo bistveno vsebino, bralcu pa posreduje to
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vsebino in (ali) ga vabi k branju. Naslovi imajo torej ve¢ vlog ali funkcij.

3.3.1 Funkcije naslovov
Casopisni naslovi imajo tri funkcije:

» Poimenovalno-informativno (naslovi s to funkcijo besedilo oznacujejo ter
poimenujejo temo ali vsebino — to funkcijo ima vecina naslovov)

» Informativno-stalis¢no (pri teh naslovih izstopajo funkcije vrednotenja vsebine,
stalisCe avtorja)

» Pozivno-pridobivalno (vkljucujejo tudi poziv avtorja ali urednistva ali $irSe javnosti
naslovniku; poleg tega pa imajo tudi prvi dve funkciji)

V enem naslovu se lahko sicer prepletata tudi dve ali ve¢ funkeij; v te tri skupine jih delimo
glede na funkcijo, ki v naslovu prevladuje. Poleg tega Korosec ugotavlja, da se naslovi
umescajo v te tri skupine ne samo po vlogi, temve¢ tudi po rabi stilnih sredstev: naslovi iz
prve skupine so stilno manj zaznamovani oziroma bolj nevtralni, naslovi iz druge skupine
stilna sredstva uporabljajo pogosteje; najbolj ekspresivna stilna sredstva pa uporabljajo
naslovi iz tretje skupine.

Poleg delitve naslovov glede na njihovo funkcijo je Korosec zelo podrobno opredelil tudi
razvr$¢anje naslovov glede na njihov tip. Vse ¢asopisne naslove je razdelil v dve glavni
skupini - neprave in prave naslove, te pa Se naprej vV podvrste, kot na kratko povzemamo v
nadaljevanju.

3.3.2 Nepravi naslovi

To so naslovi, ki jih tudi bralci ne dojemajo kot naslove, opravljajo pa nekatere vlioge — zlasti
poimenovalno-informativno funkcijo. Soustvarjajo pa tudi grafi¢no oziroma likovno podobo
tiskanega medija.

Najpogostejsi nepravi naslovi so

» Paginalni naslovi: To so naslovi posameznih strani (pagin) in so praviloma umeséeni
na vrhu vsake strani (pri revijah vcasih na vrhu ene za dve skupaj). Bralcem
pomagajo, da v mediju hitreje najdejo dolo¢eno vsebino, lo¢ujejo tudi novinarske
vsebine od oglasnih (npr. Kronika, Sport, Oglasi, RTV sporedi). Pri revijah véasih
prevzemajo kar vlogo nadnaslova (npr. Intervju, V zaris¢u, Gladiator, Neprijetna
resnica). Za razliko od nadnaslovov, ki se spreminjajo od izdaje do izdaje, pa so
paginalni naslovi v vseh Stevilkah medija enaki in imajo v mediju tudi priblizno stalno
mesto (stran).

cetrtek, 10. marca 2011 ]
|

14 / recenzije: kino

MNENTJA

KRONIKA

kronika@primor

Slika 9: Nekaj prlmerov paglnalnlh naslovov
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» Rubriéni naslovi: Ti naslovi naslavljajo posamezne rubrike znotraj posameznih
strani: Na kratko, Novicke, Po Sloveniji, 24 ur, ... Poleg informativne vloge imajo
tudi likovno (grafi¢no), saj pogosto naslavljajo skupino krajsih besedil, ki bi se, ¢e bi
bile postavljene samostojno, v likovnem smislu v mediju »izgubile«.

TS N N2 S e W U e |

SR Al

oy R S a
Nalatio, R R ] 10V 12001 tag

Skupscina Darsa v ponedeljek o dokapitalzacji proje

Slika 10: Dva primera rubri¢nih naslovov

3.3.3 Pravi naslovi

To so naslovi, ki jih tudi bralci dojemajo kot naslove. Glavni med njimi so
» Naslovijski naslovi, ki jih sestavljajo:

» Nadnaslov: Napisan je nad glavnim naslovom, praviloma z ve¢jimi ¢rkami
kot besedilo, a z manj$imi od naslova. Lahko je dolg (pri dvostranskih
besedilih tudi vec¢ kot 60 znakov) ali zelo kratek (v€asih ga sestavlja ena
sama beseda). Nadnaslov prinaSa osnovne informacije o vsebini besedila,
dejstva nasteje v razmeroma preprosti obliki. Vsebina nadnaslova je
pomembnejsa od njegovega stila, eprav pri nekaterih medijih to ne velja.

» Naslov: To je tisto, cemur vecina bralcev pravi naslov. Izpisan je z
najvecjimi ¢rkami, in ker vzamejo vecje crke ve€ prostora, je pogosto krajsi
od nadnaslova ali podnaslova. Pogosto obsega eno samo vrsto, lahko tudi
dve, redkeje tri ali ve¢. Ta pravila so obi¢ajno dolo¢ena z vsakokratno
graficno oziroma likovno podobo tiskanega medija. Za razliko od
nadnaslova njegova glavna vloga ni samo obvestiti bralca o vsebini
besedila, temvec ga skuSa k branju zvabiti tudi s stilistiénimi posebnostmi.
V¢asih je lahko malo dvoumen, izzivalen, pogosto uporablja figure, ki so
povezane z vsebino besedila. Pri besedilih, ki imajo tudi fotografijo, naslov
deluje tudi »v paru« s fotografijo. Neredko naslov in fotografija povesta
bistvo ali glavni poudarek vsebine besedila, pri ¢emer se lahko tudi
dopolnjujeta tako, da se naslov prilagaja fotografiji (kar je pogosteje) ali da
med ve¢ ponujenimi fotografijami urednik ali novinar izbere tisto, ki skupaj
z naslovom bolje ilustrira vsebino.

* Podnaslov: Ima podobno vlogo kot nadnaslov: bralcu postreze z
osnovnimi informacijami o vsebini, tudi na izzivalen nacin, a je stilno manj
zaznamovan kot naslov. Ko nastopa sam z naslovom, nadomesca
nadnaslov; ko je del velikega naslovja, pa ga dopolnjuje.

Vecina slovenskih Casopisov uporablja ves sklop naslovijskih naslovov oziroma

veliko naslovje (nadnaslov, naslov in podnaslov) za dalj$a novinarska besedila, za
krajSa pa bodisi izpustijo nadnaslov bodisi podnaslov (Slika 11).
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Ponujena cena je danes lahko visja, kot je bila pred letom dni
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Slika 11: Vellko nasIOVJe : dnslov ' aslvm podnslv

Nekateri ¢asniki in revije pa imajo samo naslov in podnaslov ali samo nadnaslov in naslov
(Slika 12). Vecina medijev se drzi enotnega pravila, da imajo samo eno dvojno kombinacijo
(ali naslov in nadnaslov ali naslov in podnaslov) skozi ves Casopis, le redki meSajo eno in
drugo kombinacijo.
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Slika 12: Primer rabe nadnaslova in naslova (zgoraj) ter naslova in podnaslova (spodaj)

» Nenaslovijski naslovi: Podobno kot nepravi naslovi tudi ti naslovi ve¢inoma ne
vabijo k branju (izjemi sta mali naslov in mednaslov), temve¢ predvsem oznacujejo
posamezne dele besedil. Tudi bralci jih v glavnem ne dojemajo kot prave naslove.
Nenaslovijski naslovi so:

= Mali naslovi: So krajsi naslovi znotraj rubrik (kot je denimo rubrika Na
kratko), kjer med seboj locujejo posamezna besedila oziroma vsebine,

obenem tudi povzemajo njihovo glavno vsebino, v¢asih tudi stilno (Slika
13).
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OD TAM DO TU

Mladi na pripravah

NOGOMET » Selektor repre-
zentance do 27 let Milo§ Kostic¢
je na priprave reprezentance, ki
se bodo danes zacele v Ma-
riboru, povabil tudi tri primor-
ske nogometase. To so Maks
Barisi¢ (Koper), Bine Kav¢i¢
(Gorica) in sin nekdanjega re-
prezentanta Mladena Rudonje,
Roy Rudonja (Leicester).

Hvala v Franciji
SMUCARSKI SKOKI b Pri-

morec Jaka Hvala (SSK Ponik-
ve) ie z mladinsko reprezen-

MAL 7daj $e sankcije
EU za Gadafija

Tripoli. Svetovni vodite-
lii so na zasedanju sve-
ta Zdruzenih narodov za
¢lovekove pravice opozo-
rili, da se mora nasilje nad
civilisti v Libiji konéati,
EU pa je potrdila sankcije
proti libijskemu rezimu.
7 vzhoda Libije porocajo
o posredovanju libijskih
zracnih sil, na zahodu
pa naJ bi protestmk] pre-
s P

. l!m. o .

Konoplja za prodajo

MIKLAVZ NA DRAVSKEM POLJU —
Mariborski policisti so v ponedeljek
v Miklavzu na Dravskem polju 27-le-
tnemu Maribor¢anu zasegli polivini-
lasto vrecko, v kateri so bili slabega
pol kilograma konoplje in elektron-
ski tehtnici. Pridrzali so ga, napisali
bodo Se ovadbo zaradi suma kazni-
vega dejanja neupravitene proizvo-
dnje in prometa s prepovedanimi
drogami, nedovoljenimi snovmi v
Sportu in predhodnimi sestavinami
za izdelavo prepovedanih drog.

Obcestne kole je podiral

ZIROVNICA — Policiste so v torek
okrog pol Sestih zvecer obvestili,
da po cesti proti Smokucu kolovrati

manéki in nadira kala 73 n7nafaus.

Sllka 13: Mali naslovi znotraj rubrik

= Mednaslovi: So krajsi enostavni naslovi v besedilu, ki locujejo

posamezne dele (praviloma daljSega) besedila. Pri tem opravljajo veé
funkcij: grafi¢no razdelijo dolgo besedilo na krajse enote, napovedujejo
vsebino naslednjega dela besedila in s tem bralcu omogocijo, da hitreje
izbere, kateri del besedila bo prebral. Obenem pa tudi vabijo k
nadaljnjemu branju, ko med dolgim besedilom zanimanje za branje ze
upade (Slika 14).

Schalke

Trener Felix Ma-
gath naj bi se
osebno ogrel za
nasega vratarja.

2R % TINE ZUPAN
PANSLOE

(Nogomet. Po porocanju ita-
Iijaﬂ's‘EEJgaé;)ormega dnevni-
ka La Gazzetta dello Sport se
je trener nemskega Schalkeja
Felix Magath ogrel za nasega
reprezentanta Samirja Han-
danovica. Govorice o odho-
du nemske Stevilke ena Ma-
nuela Neuerja k Bayernu na-
mrec ne jenjajo

@aft ni podaljal
]mﬁfsvﬁh/namrcc
vse do januarja trdno prepri-
¢ani, da Neuer odhaja na Ba-
varsko, a je potem trener Lo-
uis van Gaal v prvo postavo
najvecjega nemskega kluba
porinil 22-letnega Thomasa
Krafta. Ta je priloznost zgra-
bil z obema rokama in zable-
stel v polnem sijaju, zato je
Neuerjev prihod na Allianz

Samir Handa-
novic je clan
italijanskega
Udineseja od
leta 2004.

ni vztraja pri dveh vrhunskih
vratarjih, zato je Kraft podpis
nove pogodbe z Bayernom
odklonil. Ce pride Neuer, Zeli
Kraft oditi.

G Sarma ne bo poceni
Pri Schalkeju o se zato spet
prisiljeni ozirati po more-

M f_‘DNV s L(\',/l)il|1i|1 naslednikih Neuerja,

Handanovic pa je prvi, ki je
padel v oko trenerju Magat-
hu. Ce bi se klub iz Gelsen-
kirchna odlo¢il za nakup na-
Sega vratarja, bi moral zanj

Sarmo Zeli Magath

sejem iztece poleu naslednje
leto, bo tudi njegova cena
tez nekaj mesecev niZja, kot
je bila Se pred kratkim, ko sta
se za njegove usluge zanima-
la Bayern in Arsenal.

Schalkeju sicer v tej se-
zoni v nemski Bundesli-
gi ne cvetijo rozice. Po lan-
ski odli¢ni premierni sezoni
pod Magathovim vodstvom
in kon¢nem drugem mestu
so trenutno rudarji Sele de-
seti. Do bolje forme jim m-;
sta pomagala niti

Slika 14: Mednaslova v daljSem besedilu; na zacetku besedila panaslov na vrhu pa

naslov in podnaslov

= Polnaslovi: So enostavni, kratki naslovi, ki podajajo le delne

informacije o besedilu. Poleg te informativne vloge imajo tudi grafi¢no.

Med seboj namrec loc¢ujejo posamezna besedila (Slika 15).
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WE,

Slika 15: Primer polnasla

= Panaslovi: So se krajsi od polnaslovov. Bralcu pomagajo pri orientaciji
znotraj tiskanega medija tako, da navedejo osnovni podatek o besedilu
(npr. podrocje, o katerem govori besedilo, ali kraj, kjer se dogaja). S
tem tudi grafi¢no dopolnjuje besedilo in ves medij (Slika 16).

a- Hokej Kosarka

il NHL — Detroit : Los Angeles 1:2 NBA — Ne\‘/'v_Jersey : Golden Stz_at
ril  (Helm; Kopitar — igral je 22 minut, 94:90 (Vujai¢ 16 — za dve 5:10, trojk

a- n). 2:6, 1 skok in 2 asistenci v 32 ming
a- el tah), Sacramento : Orlando 102:10
—\ilti Kolesarstvo (Udrih ni igral zaradi bolezni).

a

Pariz-Nica (Fra, WT), 5. etapa (Ve_l.'- e
22  Loux-en-Vivarais 193 km) — 1. KI6- O-dbOjka v
ut  4en (Nem, RadioShack) 4;59:00,2.S.  Liga prvakov, povratne Cetrtfinalr

Slika 16: Primer panaslovov

KoroSec (1998, 43-159) navaja Se ve¢ delitev in Se podrobnejSe analize ¢asopisnih
naslovov. Tu navajamo le $e shemo, ki povzema Ze navedeno tipologijo.

]
NASLOVI
|
PRAVI NEPRAVI
1 I 1
Q— — Y \
NASLOVIJSKI ) E aginalni rubri¢ni
NASLOVIJSKI pag
. ~—
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( ' w " w ( 'd \I h
gataaloy olnaslovi
VELIKI NASLOV mali naslovi mednaslovi P .
panaslovi
_  podnaslov u

Slika 17: \'i'ipologija nasiovov
Vir: Korosec, 1998, 50
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3.4 NOVINARSKA FOTOGRAFIJA

1zzivi:
1. Odprite tiskani medij, ki ga Se niste prebrali. Kaj ste v njem najprej opazili
in kaj prebrali? Kaj vas je najbolj pritegnilo?
2. Odprite en dnevni casnik in v njem poiscite fotografijo, ki vas najbolj
pritegne. Zakaj vas je pritegnila?

Tako kot je novinarsko ubesedovanje druga¢no od literarnega, znanstvenega in drugih
nacinov ubesedovanja, se tudi Casopisna fotografija razlikuje od znanstvene, umetniske,
medicinske, ateljejske, ...

Posebnosti ¢asopisne fotografije izvirajo iz dejstva, da ima ¢asopis nekaj zakonitosti, ki se jim
mora fotografija prilagajati.

3.4.1 Novinarska fotografija informira

V¢asih je fotografija v tiskanem mediju sicer kulisa ali objavljena zato, da naredi vtis ali
okrepi vsebino besedila; ker so v ¢asopisih najpogostejse vesticarske in porocevalske vrste, pa
tudi Casopisna fotografija najpogosteje informira o dogodku ali dogajanju. Zato so npr. s
prikaza gasilske vaje boljSe fotografije enega detajla vaje kot vseh udelezencev; s sre¢anja
Pahor-Kosorjeva pa mora fotograf skusati ujeti tudi ton pogovorov, ne samo dveh oseb.

Glede na to, da bralci pri Casopisnem prispevku najpogosteje najprej opazijo naslov in
fotografijo in se na podlagi tega dvojega odlo¢ijo, ali bodo sploh brali vse besedilo, je (tudi
glede na novinarsko etiko) prav, da tudi fotografija napove vsebino besedila oziroma povzame
bistvo besedila (torej dogodka ali teme).

Mozno pa je seveda tudi, da fotografija vsebinsko dopolnjuje besedilo. V tem primeru lahko
ne povzema besedila, temve¢ ga dopolnjuje z vsebino, ki jo Zeli avtor besedila ali urednik
dodati s fotografijo.

3.4.2  Velikost novinarske fotografije

Casopisne fotografije so praviloma objavljene v razmeroma majhnem formatu oziroma
velikosti. Sirina objavljene fotografije se praviloma ujema s §irino stolpca, zato je praviloma
Siroka en stolpec, dva, tri, Stiri, Stiri, pet, Sest, le izjemoma vec. Glede na Sirino stolpca se ze
pred obdelavo fotografije preveri, ali je dovolj kakovostna za predvideno velikost objave. V
visino se fotografija meri v centimetrih (v tiskani izdaji).

Nekateri mediji uporabljajo tudi tim. plavajoce fotografije (npr. Finance), ki so lahko zelo
velike (ve¢ kot pol Casopisne strani), morajo pa biti tudi obdelane tako, da lahko tekst tece
okrog fotografije.

Ker je objavljena fotografija majhna, se na njej izgubijo Stevilni detajli, ki delajo fotografijo

lepo in/ali zanimivo; zato je treba na to misliti Ze ob fotografiranju in posneti fotografijo z
manj detajli in z le nekaj osebami, predmeti, ... v prvem planu.
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Zaradi majhnosti objavljene fotografije so Se toliko bolj moteCe sence in druge
pomanjkljivosti na njej. Ko lahko izbiramo Cas fotografiranja, za fotografiranje v gozdu, v
senci stavb, ... raje izberimo obla¢no vreme kot son¢no, ker bomo laze osvetlili celotno
fotografijo kot izravnali velike kontraste med oson¢enim in osenc¢enim delom fotografije.

Ker ima vse ve¢ tiskanih medijev tudi spletno izdajo ali spletni portal in ker obicajno
fotografi pripravljajo fotografije za obe razli¢ici medija, morajo upostevati tudi posebnosti
fotografije na spletu. Tam so objavljene fotografije praviloma veéje, mozna je tudi objava
galerije fotografij, ki fotografu nalaga reportazni nacin fotografiranja (<pogl. 1).

3.4.3 Kakovost novinarske fotografije

Kakovost novinarske fotografije presojamo z ve¢ vidikov: ali je vsebinsko ustrezna, ali je
tehni¢no ustrezna, ali omogoc¢a dobro dopolnjevanje in nadgradnjo besedila.

Vsebino seveda pogojuje dogodek, dogajanje, stanje, ... (odvisno od novinarske vrste Zanra),
kljub vsemu pa velja za Casopisno fotografijo glede vsebine nekaj zakonitosti:

> Vsebina je omejena na enega ali nekaj glavnih poudarkov dogodka ali dogajanja -
na enega zlasti v primeru, ko gre za porocevalsko fotografijo, in v primeru, ko je ob
besedilu objavljena samo ena fotografija.

» Ko gre za reportazno fotografijo oziroma ko ob eni reportazi objavimo ve¢
fotografij, naj bo na eni fotografiji splosen kader, »total«, Ki bralca vpelje na kraj
dogajanja, sledijo pa naj podrobnosti, ki naj bodo zelo aktualizirane (vsaka naj pove
nekaj posebnega), izbrane tako, da tudi fotografsko povedo celo zgodbo.

> Ker dogodke in dogajanje ustvarjajo ljudje, naj bodo ¢im pogosteje na fotografijah
ljudje. Ljudje morajo nastopati na novinarski fotografiji pogosteje tudi iz trznega
razloga - ker se ljudje v ¢asopisu radi vidijo (in zaradi tega medij tudi kupijo).

» Z obicajnih, razmeroma rutinskih in »nefotogeni¢nih« dogodkov naj fotografija
prikazuje poseben, zanimiv detajl dogajanja ali stanja (npr. politika, ki nekaj tuhta,
ko ta fotografija spremlja sejo obCinskega sveta, ali ko se politik smeji, ¢e Zeli
prikazati morda njegov neresen odnos do problema).

Kadriranje je sicer bolj stvar fotografske tehnike in znanja, toda ker fotografije pogosto
izbirajo uredniki, navajamo nekaj uredniskih meril za izbor fotografije:

» Fotografija naj prinasa bliZinske kadre (da bralca pripelje na kraj dogajanja)

» 'V primeru porocevalske fotografije naj zajame vso vsebino na enem posnetku (kadar
spremlja porocilo ali vest, je praviloma objavljena samo ena fotografija, ki mora zajeti
vse: tezava nastane Ze pri npr. predstavitvi knjige ob¢instvu: kako na eno fotografijo
ujeti nastopajoce in obCinstvo?).

» 'V primeru vec reportaznih fotografij mora prinesti ve¢ detajlov, ki so med seboj
tehni¢no, barvno, motivno, ... razli¢ni. Napac¢no je npr. objaviti tri fotografije
smucarja, ki je vedno nagnjen v desno in na vseh fotografijah podobno velik; ali z
velikonocne razstave samo rdece pirhe v razli¢nih postavitvah. V teh primerih je dobro
pri smucarju najprej posneti en »total« (smucar sredi smucisca), zatem pa dva detajla
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(zavijanje ob kolicku, veselje na koncu ali nek poseben izraz na obrazu; v primeru
razstave pa npr. ene rdeCe pirhe, eno skupino pirhov z drugimi barvami in drugimi
motivi, predvsem pa $e druge podrobnosti z razstave: potico, zolco, ... in raje vsako
na svoji kot vse na eni fotografiji.

Zadnja toCka prejSnjega odstavka je ze nakazala naslednji problem casopisne fotografije -
izbor. Ta je tezaven zlasti takrat, ko moramo z eno fotografijo prikazati raznoliko
dogajanje. Takrat se odlo¢imo bodisi za en detajl bodisi za glavno vsebino. Vse pogosteje se
zaradi privlacnosti fotografije z detajlom uredniki odlocajo za tako, Ceprav bi sploSna
povedala vec in bolj korektno posredovala vsebino. Toda pomanjkljivost splosnih fotografij je
v tem, da so za tiskano velikost prenasi¢ene s podatki (v stoglavi mnozici se nih¢e ve¢ ne
prepozna), neprivlacne (npr. prazen prostor med nastopajo¢imi in ob¢instvom ali dolga miza s
sede¢imi govorniki), nejasne (npr. ena fotografije obsezne razstave), nerazumljive, ...

Za Casopisno objavo mora biti fotografija dovolj kakovostna, saj gre v zelo Siroko javnost.
Kakovost obi¢ajno doloci vsak ¢asopis posebej glede na likovno vlogo fotografij. Zahtevana
kakovost sicer variira glede na stran objave in velikost objavljene fotografije. Ker fotograf
obi¢ajno ne ve, kako velika bo objavljena fotografija, mora fotoaparat nastaviti tako, da pri
vsaki omogoci najve¢jo mozno postavitev.

Ce je fotografija pretemna ali presvetla, jo je mogode z obdelavo popraviti; nemogoce pa je
dobro popraviti sence zelo motece so v naravi, pa tudi vecjih stavb.

3.4.4 Opremljanje fotografije s podatki

Novinarsko fotografijo praviloma opremimo s temeljnimi podatki:

» naslov (pri tiskanem mediju je naslov lahko sestavljen iz zaporedne $tevilke ¢asopisa
in glavne vsebine fotografije, da se laze poveze z dolo¢enim besedilom; poleg tega
nosi praviloma enak naslov kot besedilo)
avtor (ime, priimek)
¢as in kraj nastanka (ki je pogosto v pomo¢ tudi avtorjem besedila)
vsebina (osebe, predmeti, dogajanje: npr. Barack Obama, Angela Merkel, srecanje,
energija), ki jo praviloma piSemo v nominativu, da jo laZe najdemo v arhivu.

Y VV

Natan¢no opremljanje fotografije s podatki o avtorju, vsebini in ¢asu nastanka je pomembno
zaradi:
» varovanja avtorstva (vpisano avtorstvo onemogoca ali zmanjsuje zlorabe)
» tiskanja: avtorstvo se praviloma potem samodejno prenese Vv tisk in zmanj$a moZnosti
napak
» urednik ali novinar tako brez neposrednega kontakta s fotografom ve, kaj je na
fotografiji (razbere iz opisa vsebine)
» zaradi iskanja po arhivu : fotografijo s tako opremljenimi podatki bo kasneje lahko
najti v arhivu po katerem koli izmed parametrov (po avtorju, kraju nastanka, vsebini,
glavnih osebah, ...)

3.4.5 Razmerje fotografija - besedilo

Za slovenske casnike in revije zal preve¢ velja, da so fotografije le priloga k besedilu, ne pa
soustvarjalec novinarskega sporocila, ¢eprav bralec pogosto v tiskanem mediju najbolj opazi
prav fotografije in/ali naslove, najmanj pa besedila, ki jim avtorji posvetijo dale¢ najvec
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pozornosti.

Skoraj pri vseh zvrsteh (pri nekaterih bolj, pri drugih manj) lahko fotografija sama po sebi
soustvari novinarsko sporo€ilo - ¢e o njej tako razmisljamo oziroma Ce Ze na prizorisce
snemanja fotografije "pripeljemo” bralca (da se na prizoris¢u postavimo v kozo bralca in se
vprasamo, kaj bi on s tega prizoris¢a rad videl in kaj je najpomembnejse, kar naj fotograf s
tega prizoris¢a sporoci bralcu s fotografijo).

Zato se dober novinarski fotograf vedno predhodno pozanima o glavnih vsebinskih potezah
dogodka oziroma z urednikom ali novinarjem dogovori, kaksno »vsebino« ta zeli na
fotografiji. Novinarski fotograf torej ne iS¢e samo lepega kadra, temve¢ tudi pravo
vsebino.

V razmerju med novinarsko fotografijo in besedilom moramo opozoriti Se na podpis pod
fotografijo oziroma »razlago« fotografije. Ta opravlja ve¢ funkcij:

» identifikacijo oseb: ¢e v ¢lanku navajamo ve¢ sogovornikov in ¢lanek opremimo z
njihovimi fotografijami (praviloma portreti), pod vsako fotografijo napisemo ime in
priimek osebe na fotografiji; osebe identificiramo tudi v primeru, ko imamo eno
fotografijo z ve¢ osebami — v tem primeru obi¢ajno dodamo: »na fotografiji z leve« in
nato po vrsti naStejemo vse osebe; tretji pogost primer je, ko nas zanima ena sama
oseba v mnozici ostalih -. v tem primeru ob imenu in priimku napiSemo Se njeno
lokacijo na fotografiji (npr. »na fotografiji zgoraj z modro kravato«);

» identifikacijo kraja ali dogajanja: npr.«Cetrti reaktor po potresu« ali »najvecjo
potnisko ladjo si je v Kopru ogledala mnozica ljudi« ali »Na Izanski cesti je voda
segala do okenskih polic stanovanjskih his«;

> pritegne k branju: pod portrete nekateri mediji poleg imena in priimka osebe na
fotografiji dodajo tudi zanimivo misel te osebe, ki je obsirneje zapisana v besedilu, in
s tem pritegnejo bralca (ki obicajno najprej pogleda naslov in fotografije) k branju
celotnega besedila;

Korosec (1998, 312-331) pravi, da so za spremna besedila pri fotografijah znacilne posebne
besedne enote, ki bolj ali manj trdno vezejo slikovno in besedno sporocilo (npr. »na
fotografiji z leve«, »na fotografiji zgoraj«, ...)

V nekaterih primerih pa je fotografija brez spremnega besedila. To velja v primerih portretnih
fotografij pri intervjujih, pri katerih je obic¢ajno ze iz naslovja jasno, kdo je oseba na
fotografiji. Tudi ko nastopa pri porocilu ali ¢lanku samo ena oseba, ki je navedena v besedilu,
jo pod fotografijo ni nujno posebej omenjati, Se zlasti, ¢e gre za sploSno znano osebo.
Fotografij tudi ne podpisujemo, ko so le splosna ilustracija besedila (npr. prazni¢no okrasje ob
besedilu o prazniku).
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POVZETEK POGLAVJA

V tem poglavju smo spoznali, da lahko glavne vsebine novinarskih besedil in fotografij
razdelimo v dogodke (ki so lahko napovedani ali ne) in teme. Besedila in fotografije o
dogodkih moramo ¢im hitreje spraviti do bralcev, zato zanje izbiramo enostavnejse in krajse
novinarske zanre (=>pogl. 4), za teme pa zahtevnejse, ker jih moramo obdelati temeljiteje in
celoviteje, zato tudi terjajo daljsi ¢as obdelave. Kljub temu pa morajo biti obdelane dovolj
hitro, da so Se aktualne. Pri tem moramo upostevati tudi ritem dela uredniStva (ki se
razlikuje pri dnevnikih, tednikih, mesecnikih, ...), skrajni rok oddaje (deadline),
vnaprejSnje naértovanje objave vsebin (zlasti tem, pa tudi napovedanih dogodkov) in
znacilnosti redakcijskih sistemov, ki olajsajo in skrajSajo zlasti ¢as pri redakcijski obdelavi
in prelomu strani. Spoznali smo tudi znacilnosti novinarskega besedila: da ima nedvoumen
pomen za bralce, da sporoca aktualne dogodke ali pojave, pove o njih bistvo.

V drugem delu smo spoznali, da med uradne vire za novinarska besedila in fotografije
uvrséamo prireditelje, sluzbe za odnose z javnostmi (PR), uradne govorce ter tiskovne in
fotografske agencije, med neuradne vire pa vse ostale vire, ki jih avtor pridobi sam s svojo
kredibilnostjo in s tem, da jam¢i viru anonimnost. Neuradni viri so pomembni, ker besedilu
ali mediju dodajajo ekskluzivnost, ki je pomembna trzna oziroma konkurenéna prednost
medija, poleg tega ti viri dodatno osvetlijo vsebino.

V tretiem delu smo predstavili funkcije in vse najpomembnejSe tipe naslovov: neprave
naslove (paginalne, rubri¢ne) ter prave, ki jih delimo v naslovijske (nadnaslov, naslov,
podnaslov) in nenaslovijske (mali naslov, mednaslov, polnaslov, panaslov).

Cetrti del pa Studenta seznanja z znadilnostmi novinarske fotografije: da informira in
dopolnjuje novinarsko besedilo, da je razmeroma majhna (razen na spletu, kjer jo lahko
povecamo in objavimo galerijo fotografij), da naj porofevalska fotografija, ki je praviloma
ena sama, prinasa bistvo dogodka, reportazna pa niz podrobnosti, ki pa si morajo biti glede
motivov, kadriranja, barv, velikosti, ... med seboj razli¢ni. Poleg tega naj bi novinarska
fotografija bolj kot vecina ostalih poudarjala ljudi. Njena posebnost je tudi v tem, da mora
biti pravilno opremljena s podatki o avtorju (ime, priimek), ¢asu in kraju nastanka ter
vsebino (glavnimi akterji in stvarmi na njej).

STUDENT OB KONCU TEGA POGLAVJA

POZNA RAZUME
Pot od zamisli do novinarskega besedila ali | Zakaj je pomembno natan¢no nacrtovanje
fotografije, pojem deadline dela v uredniStvu
Razliko med dogodkom in temo Pomen aktualnosti in pomena dogodka/teme
Delitev na wuradne in neuradne vire | Nac¢in pridobivanja informacij od vseh virov
informacij in pomen neuradnih virov
Tipologijo novinarskih naslovov Vlogo naslovov v medijih
Znacilnosti novinarske fotografije glede na | KakSno fotografijo posneti v posamezni
sobesedilo in medij objave situaciji
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VPRASANJA ZA UTRDITEV IN POGLOBITEV ZNANJA

1.

) N\

Preglejte dva slovenska sploSnoinformativna dnevnika in v njih prestejte na vrhu prvih
petih strani (vsa vec¢ja) novinarska besedila in fotografije, ki temeljijo na dogodkih, in
taksna, Ki temeljijo na temah.

Ponovite isto nalogo z dvema tedenskima revijama (od strani 5 do 15).

Kaj ste ugotovili?

Koliko od opazenih tematskih besedil je aktualnih, koliko pa bi jih objavili pred pol
leta ali ¢ez pol leta?

Zakaj je pomembno slediti aktualnim druzbenim dogajanjem (na vseh ali izbranem
podrocju)?

Vzemite v roke en dnevni Casopis in na drugi strani opredelite vse tipe naslovov.
Enako vajo ponovite s 5., 6. in 7. stranjo v eni tedenski reviji. Koliko razli¢nih tipov
naslovov ste nasli?

Primerjajte fotografije v dnevnih €asnikih in mese¢nih revijah. Katere bolj informirajo,
kje pa je vec reportaznih? Katere je teze posneti?

NALOGE IN VAJE

1.

Urednik vam naroci, da fotografsko pokrijete mednarodno tekmovanje v dresuri v
Lipici, ki bo v soboto in nedeljo od 8. do 17. ure. Kako se boste pripravili na delo?
Koga boste kontaktirali, kako si boste uredili vstop na prizoris¢e? Kdaj in komu boste
oddajali fotografije? Zakaj prav ob tisti uri?

Koliko fotografij boste naredili? Kaj bo na njih? Kako jih boste opremili?

. Urednik vam poleg fotografij naroci tudi krajSe besedilo. Kje boste dobili potrebne

podatke? Koliko in katere vire boste vkljucili?

4. Napisite za besedilo nadnaslov, naslov in podnaslov.
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4 OD BESEDILA DO NOVINARSKEGA ZANRA

V prej$njem poglavju smo ugotavljali, kako sploh najdemo temo ali dogodek, o katerem bi
napisali besedilo ali posneli fotografijo. V tem pa bomo podrobneje spoznali novinarska
besedila. Najprej jih bomo umestili v $irsi besedilni in jezikovni okvir, da jih bomo lo¢ili od
ostalih besedil, in spoznali njihove konstitutivne elemente.

Zatem bomo raziskali, zakaj so pomembni novinarski Zanri in kako jih razvr§¢amo v vrste in
zvrsti ter jih v osrednjem delu vse tudi predstavili — s teorijo in prakti¢nimi primeri.

Obenem bomo predstavili povezavo novinarskih Zanrov s fotografijami, saj vesti in
porocila terjajo ob sebi dolocen tip fotografij (in najpogosteje samo eno fotografijo), reportaze
drugacen tip (in praviloma ve¢ fotografij), ankete spremljajo enostavne portretne fotografije,
intervjuje zahtevnejsi in bolj ekspresivni portreti, ...

4.1 NOVINARSKO BESEDILO

Izzivi:

1. Ali enako verjamete zapisanemu v komentarju na prvi strani casnika Delo
in oglasnim sporocilom, objavljenim na zadnjih straneh istega casnika?
Zakaj?

2. Koliko ¢asa po vasem mnenju potrebuje novinar, da napise porocilo in
komentar z nogometne tekme? Zakaj je lahko tako hiter?

Vsakdo, ki nastopa z imenom in priimkom v ¢asniku ali reviji kot avtor besedila, ni novinar in
njegovo besedilo zaradi objave v mnoZzi¢nem mediju $e ni hovinarsko besedilo. V ¢asnikih,
revijah in drugih mnoZi¢nih medijih so kot avtorska besedila objavljena tudi besedila bralcev
(bodisi kot mnenje lai¢ne javnosti o neki aktualni temi, bodisi kot odgovor na novinarski ali
nenovinarski zapis, bodisi kot mnenje strokovnjaka o neki temi).

Zunanji pisci, ki jih uredniStvo ne priSteva med novinarske avtorje, so vc€asih tudi avtorji
nekrologa. A v vseh primerih so to poljubno napisana besedila, za katera ne veljajo
zakonitosti novinarskega sporocanja, temve¢ jih uredni$tva le jezikovno in tehni¢no
prilagodijo za objavo v Casopisu. BliZze novinarskim oblikam sporocanja so kolumne piscev,
ki po poklicu sicer niso novinariji.

Vsa tovrstna besedila so praviloma tudi ustrezno oznacena, da jih bralec lahko loci od
novinarskih besedil urednistva. V tem smislu so besedila zunanjih avtorjev, katerih osnovni
poklic ni novinarstvo, tudi lahko novinarska besedila, ko izpolnjujejo znacilnosti
novinarskega besedila.

V mnozi¢nih medijih sreCujemo kar nekaj tipov razli¢nih besedil, ki imajo tako izrazite, med
seboj razlikujoCe se znacilnosti, da jih lahko razvrstimo v ve¢ jezikovnih zvrsti. Teorija pa
glede tega ni povsem enotna. Pri nas se pojavlja zlasti razhajanje med jezikoslovno teorijo na
eni in teorijo novinarskih Zanrov na drugi strani.
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4.1.1 Jezikoslovni pogled: publicisticna zvrst in porocevalska podzvrst

Slovensko jezikoslovje je razmeroma enotno glede razslojenosti slovenskega jezika na
funkcijske zvrsti (delitev, ki jo dolocajo jezikovne znacilnosti, lastne vrsti besedil za doloceno
uporabo). Ob sprva le grobem razlikovanju besedil na umetnostna in neumetnostna je v 30.
letih prejS$njega stoletja Breznik delitev razsiril na tri funkcijske zvrsti knjiznega jezika:

- umetnostno

- Znanstveno

- ¢asopisno

Danes se velika vecina avtorjev strinja z delitvijo jezika na pet funkcijskih zvrsti:
- umetnostno

- prakti¢no sporazumevalno

- strokovno

- publicisti¢no

- Zhanstveno

Po jezikoslovnih teorijah in delitvah »publicisticna zvrst zajema javna besedila,
namenjena javnosti, torej besedila mnoZi¢nih medijev, to pa so dnevniki, tedniki,
mesecniki, radio, televizija, plakat ...« (Kalin Golob, v: Poler Kovacic¢, Erjavec, 2005, 87).

A to je le splosna, ohlapna definicija, ki ne pove dovolj o skupnih znacilnostih publicisti¢ne
zvrsti. Tudi Kalin Golobova priznava, da sodijo v to zvrst tako besedila, ki imajo znacilnosti
znanstvenih oziroma poljudnoznanstvenih podzvrsti (kot znacilnosti teh navaja objektivnost
in nezaznamovanost jezikovnih sredstev), kot tudi besedila, ki segajo v umetnostno zvrst (za
katero so znacilne Custvena zaznamovanost, raba tropov, raba figur).

Za publicisti¢no zvrst naj bi bila torej znacilna predvsem medij, v katerem se ta besedila
uresni¢ujejo (mnozi¢ni mediji) in prejemniki (Siroka javnost), deloma namen (vplivanje
na javnost), manj pa jezikovni stil (ki variira glede na zvrst, pa tudi namen sporocanja).

Zato jezikoslovna znanost, ki kljub temu, da priznava, da taka delitev nima neke uporabne
analiti¢ne vrednosti, to delitev (Se) zagovarja, a posveca ve¢ pozornosti skupnim znacilnostim
oZjih delov jezikovnih zvrsti, znotraj publicisti¢ne zvrsti zlasti casopisnemu porocanju.

Pri tem sta v 70. letih 20. stoletja najve¢ dela opravila jezikoslovca dr. Janez Dular in dr.
Tomo Korosec, pri ¢emer se je do 21. stoletja kot nosilni avtor tega podrocja bolj uveljavil
KoroSec. Dular je, tudi zaradi osredotoCenosti na potrebe jezikoslovcev in Filozofske
fakultete, ostal pri raziskovanju zelo Sirokega spektra publicisticnega jezika, medtem Ko se je
Korosec (ki se je posvetil zlasti predavanjem bodo¢im novinarjem na Fakulteti za sociologijo,
politi€ne vede in novinarstvo, ki se je kasneje preimenovala v Fakulteto za druzbene vede)
intenzivno posvetil prav opredelitvi znaCilnostim ¢asopisnega porocevalstva.

Po Koros$cu je publicisti¢ni jezik preSirok pojem, ker »se brez ostrih meja prevesi na eni strani
v umetnostno, na drugi pa v poljudnoznanstveno ali pa Ze skoraj Cisto strokovno in
znanstveno literaturo« (Korosec, 1976, 27). Kot dolgoletni predavatelj stilistike porocevalstva
na Fakulteti za druzbene vede ob tem opozarja, da je pojem publicistike presirok ne samo z
jezikovnega vidika, temve¢ tudi z vidika novinarstva kot dejavnosti, ki hitro posreduje
naslovnikom informacije o ¢asovno malo oddaljenih dogodkih.
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Zato se Korosec osredoto¢i na Casopisni stil, v katerega uvrsc¢a v glavnem le besedila, ki
nastopajo v dnevnem casopisju, pa tudi v radijskih in televizijskih porocilih, bolj
izjemoma in omejeno pa besedila iz tedenskih ¢asopisov in revij.

Ker gre pri teh besedilih ve¢inoma za porocevalska besedila, jih leta 1982 preimenuje iz
Casopisnih v porocevalska besedila. Porocevalstvo je po njegovi definiciji "oZja
publicistiéna dejavnost, praviloma dnevnikovega obvesc¢anja javnosti o dogodkih in
dogajanjih iz tistih sfer Zivljenja, ki so naSemu spoznanju dostopne in nas zanimajo «
(Korosec, 1996, 287).

K oblikovanju posebnega stila porocevalstva po Koros¢evem mnenju najve¢ prispevata dva
razloga:

» podobne ali ponavljajoce se okolis¢ine, Ki jih poro¢evalsko besedilo
ubeseduje (novinarska in znotraj njih zlasti poroc¢evalska besedila so prav
zaradi podobnih in ponavljajocih se okoli$¢in - npr. podobni in/ali ponavljajoci
se dogodki - kot npr. seja vlade, praznovanje novega leta v mestnih srediscih,
izbor pesmi za Evrovizijo, proslava ob dnevu drzavnosti, ... zelo Sablonizirana)

» Casovna stiska novinarjev: ker je ena temeljnih znacilnosti novinarskih
besedil, da prejemniku ¢im hitreje posredujejo vsebino dogodka ali dogajanja,
je tipizirana oblika novinarskih zZanrov novinarjem v pomo¢, da lahko hitro
ubesedijo vse bistvene prvine dogodka ali dogajanja.

4.1.2 Novinarski pogled: publicisti¢na zvrst in novinarska besedila

Poleg te jezikoslovne opredelitve pa obstaja Se opredelitev, ki jo je oblikovala teorija
novinarskih Zanrov, v Sloveniji zlasti njihova utemeljiteljica dr. Manca Kosir.

Kosirjeva za izhodis$¢e opredelitve ne jemlje jezikovnih znacilnosti, temve¢ tvorce besedila -
novinarje, zato jih imenuje novinarska besedila. To definicijo pa zastavi po eni strani
dovolj ozko, da se v novinarskem besedilu prepoznajo tipicne jezikovne znacilnosti, in
obenem dovolj Siroko, da v njej zajame ves komunikacijski proces in vse njegove akterje —
torej vlogo sporocevalca, medija in prejemnika sporocila (<=pogl. 3.1.2).

Tudi lo€nico med novinarskim in publicistiénim besedilom KoSirjeva postavi glede na tvorca
besedila, pri ¢emer pri novinarju poudari distanco do sporoCevane stvarnosti: »Publicist se
obraca na javnost kot osebnost s svojim individualnim stalis§¢em, ki se z javnim mnenjem
sklada ali pa je z njim nalas¢ v nasprotju. Pisano je v prvi osebi, v tipi¢nem stilu za
publicista (ze po njem lahko velikokrat prepoznamo avtorja, ¢esar za vecino novinarskih
sporo¢il ne moremo storiti), zavzeto, kriti¢no, angazirano« (Kosir, 1988, 21)

Medtem ko publicista k delu spodbuja zavest o potrebi osebnega angaziranja, je pri novinarju
osebni angazma praviloma odsoten (deloma prisoten le pri zanrih interpretativne zvrsti) in
celo slabost, ki zmanjSuje objektivnost njegovega dela. Medtem ko publicist v javnosti
nastopa kot posameznik, iz svoje individualne pozicije torej, je novinar druzbeni delavec, ki
svojo osebnost postavlja v ozadje, v ospredje pa pomene dogodkov, kakor so jim bili
podeljeni.
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Zaradi teh razlik tudi prejemniki informacij oba sporocevalca dojemajo razli¢no: »Naslovnika
po novinarski konvenciji zanima dogodek, o katerem govori novinarsko besedilo, pri
publicisticnem sporocanju pa ga zanima mnenje osebnosti (publicista), njegova interpretacija
(Cetudi istega) dogodka« (Kosir, 1988, str. 21)

Dodajmo Se en prakti¢ni vidik razlikovanja novinarja in publicista — prvega kot druzbenega
delavca, drugega kot osebnosti, ki to ni. Novinar ima prav zaradi splo$no druzbeno priznane
in podeljene vloge druzbenega delavca (ki iSCe, zbira, preverja, ... podatke in razmerja)
dostop do informacij, ki jih publicist nima (npr. tiskovne konference, gradiva drzavnih,
vladnih, ob¢inskih in drugih organov).

4.1.3 Porocevalska in/ali novinarska besedila

Kalin Golobova ne soglasa v vsem s Kosirjevo, zlasti ne v tem, da je ekspresivno izrazje
znacilno za publicistiko, za novinarska besedila pa ne. Kalin Golobova se pridruzuje Koroscu,
ki pravi, da so ekspresivna sredstva lahko prisotna v novinarskih besedilih
interpretativne zvrsti (Korosec jih imenuje aktualizmi), medtem ko jih v novinarskih
besedilih informativne zvrsti ni (tam so prisotni tim. avtomatizmi).

Tako ostaja v pretezno jezikoslovnih krogih uveljavljena definicija publicistike kot jezikovne
funkcijske zvrsti, znotraj katere je ozja poro¢evalska podzvrst, to pa Korosec deli na

- porocevalna besedila in

- presojevalna besedila,

kar bolj ali manj ustreza delitvi KoSirjeve na

- informativne in

- interpretativne novinarske vrste, s to razliko, da Kalin Golobova zanre z ve¢ elementi
leposlovja (zlasti reportaZzo in potopis) uvrS¢a med beletristiko, ki ne spada v porocevalsko
podzvrst, temvec kot del $irse publicistike (Kalin Golob, 2005, 98).

Vsi pa soglasajo, da je pri uvrséanju posameznih besedil v eno ali drugo skupino pomemben
zlasti prevladujoci del znacilnosti ene ali druge skupine.

Ce sklenemo: v medijih se pojavljajo razliéna besedila. Teorija, ki jih skusa razdeliti v
posamezne zvrsti in podzvrsti, je Se razmeroma mlada, vecina teoretikov zagovarja stalisce,
da gre pri vecini teh besedil za publicisti¢no zvrst, ki jo delijo na oglasevalsko, beletristi¢no in
porocevalsko.

Meni je blize izraz novinarska besedila, tudi zato, da se izognemo tezkemu razlikovanju med
porocevalskim besedilom kot podzvrstjo in poroc¢evalnim besedilom kot delom te podzvrsti.

Zato bom v nadaljevanju uc¢benika tudi uporabljala izraz novinarska besedila za besedila, ki
jih KoroSec imenuje porocevalska besedila.

4.1.4 Lastnosti novinarskih besedil

Novinarsko besedilo ima zakonitosti in znacilnosti, po katerih se lo¢i od literarnega,
reklamnega, znanstvenega in drugih besedil.
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Razli¢ni avtorji te zna¢ilnosti definirajo in razvri¢ajo razliéno. Ce jih skuamo povzeti, strniti
in poudariti bistvene, pa lahko zapiSemo, da je za novinarsko besedilo znacilnih pet
lastnosti:

>

Y VYV VY

415

novost (naslovniku sporo¢a nekaj novega, kar se je zgodilo ravnokar oz. v zelo
kratkem ¢asu pred sporoc¢anjem);

aktualnost (dogodek je z vidika druzbe v trenutku sporo¢anja pomemben, druzbeno
perec);

resni¢nost (dogodek se mora res zgoditi, izjave morajo biti resni¢ne);

pomembnost (ki sicer variira glede na druzbeno okolje oziroma je druzbeno
pogojena);

zanimivost (novinarstvo sporoca tudi manj pomembne, a za $ir§o javnost zanimive
dogodke; na prvi pogled ali dejansko manj zanimive pa skusa z na¢inom ubesedovanja
narediti zanimive).

Konstitutivni elementi novinarskih besedil

Kosirjeva (1988, 32-51) pravi, da novinarsko besedilo dolo¢a ve¢ parametrov:

>

predmet: novinarsko besedilo upoveduje sedanjost in objektivno obstoje¢nost;
naslovnika obvesca o tem, kaj in kako se dogaja zdaj (za razliko od npr. reklamnih
sporo¢il, ki v€asih namenoma prevzamejo formo vesti, a ne upovedujejo sedanjosti,
niti objektivne obstojecnosti, temvec naslovnika prepricujejo o poudarjeni koristnosti
nekega izdelka - npr. "strokovnjaki tovarne xy so razvili novo formulo yz" - res na
videz govori o tem, kdo je razvil kaj, a brez natan¢nega datuma, kraja, oseb z imeni in
priimki, ...);

funkcije sporocila: vsako novinarsko besedilo je posredovano z namenom vplivanja
na naslovnika (kar nikakor ne pomeni, da ho¢e novinarsko besedilo prepricevati, kar
je povsem druga kategorija). Sporocevalec ima lahko dva namena: da prejemniku
nekaj sporoci, ga obvesti o dogodku (to je informativna funkcija) ali da ob tem sporoci
Se svoje mnenje o tem dogodku (interpretativna funkcija besedila). Prav loCevanje teh
dveh funkcij je tudi glavni atribut za locevanje oz. kategorizacijo novinarskih vrst na
informativne in interpretativne;

naslovnikovo pri¢akovanje: novinarsko besedilo je izraziteje kot drugi tipi besedil
prilagojeno naslovnikovim pri¢akovanjem. Ko postavlja novinar vprasanja
intervjuvancu (ne samo intervjuvancu v intervjuju, temvec¢ tudi sogovornikom, ki so
vir njegovih informacij za vest, poro¢ilo, anketo in druge vrste), se skusa postaviti v
vlogo naslovnika in intervjuvanca sprasuje tisto, za kar predvideva, da zanima
imaginarnega (povprecnega) naslovnika. Na enak nacin - z vzivljanjem v
naslovnikova pri¢akovanja, novinar tudi opazuje. Ko pripravlja reportazo npr. 0
prazniku terana v Dutovljah, sprasuje, opazuje in belezi dogodke in podrobnosti, ki so
zanimivi za naslovnike (bralce Casopisa, za katerega piSe). Zato je novinarski tekst z
istega dogodka drugacen v Delu in v Primorskih novicah, e bolj bi se razlikoval v
Jani in Se bolj v Kmeckem glasu: ne zato, ker bi Stiri novinarje zanimale razlicne
stvari, temvec zato, ker so Stirje novinarji (lahko bi bil tudi en sam) opazovali dogodek
tako, kot so mislili, da bi ga opazovali bralci Dela, Primorskih novic, Jane in
Kmeckega glasa. Tudi od tega je odvisna izbira novinarskega Zanra: novinar Dela bo
verjetno napisal klasi¢no porocilo, Primorskih novic bolj reportazo, Kmeckega glasa
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morda razsirjeno poroc€ilo s poudarjeno kmecko tematiko, Jane pa bolj reportazno in s
poudarkom na kulinariki, etnologiji;

» komunikacijska situacija: to je $irsi druzbeni kontekst dogodka, ki vsebuje
zgodovinsko, socialno, kulturno, versko, gospodarsko, ustavno, upravno, ...
komponento. Zato bo novinarsko besedilo o istem dogodku (npr. napadih lIzraelcev na
Palestince v Gazi) drugacno v izraelskih in ameriskih ¢asopisih kot v arabskih in
evropskih. Za razliko od novinarskih besedil umetnostna in znanstvena niso tako
podvrzena komunikacijski situaciji.

4.1.6 Novinarske vrste, zvrsti, Zanri

Novinarski zanri kot oblika razmeroma Sabloniziranih in standardnih oblik novinarskih
besedil so se oblikovali iz ve¢ razlogov, povezanih tako s posebnostmi nastajanja novinarskih
besedil, kot tudi z vlogami novinarskih besedil v druzbi.

Novinarska besedila so razmeroma natan¢no dolocena in Sabloniozirana zaradi

- pogostosti ponavljajocih se oblik pisanja,

- kratkega ¢asa, ki ga imajo novinarji za ubesedenje nekega dogodka (to je povezano s
predmetom novinarskih besedil - da sporo¢ajo o sedanjosti)

- kratkega ¢asa produkcije ¢asopisa (od tedaj, ko so napisani teksti, do tedaj, ko so teksti
smotrno zlozeni v ¢asopis, mine pri dnevnih ¢asopisih le nekaj ur ali Se manj),

- da se prejemniki laZze znajdejo med sporoc¢animi oblikami (zaradi ustaljenih novinarskih
zanrov prejemniki lo¢ijo vesti in poroc¢ila od komentarja in ustrezno tudi bolj ali manj
verjamejo novinarju).

Taki Sablonizirani obliki pravimo Zanr. Poznamo jih kot vest, porocilo, intervju, reportazo,
komentar, ... Vsak zanr se od drugega razlikuje po doloceni lastnosti, glede na skupne
lastnosti pa veé¢ razli¢nih Zanrov z dolo¢enimi skupnimi znacilnostmi zdruZujemo v Vvrste,
te pa v dve glavni zvrsti.

Obe glavni zvrsti novinarskih besedil, kot smo nakazali Ze v prej$njem razdelku, dolo¢ata
dve glavni funkciji novinarskega sporocanja: obves¢anje (informiranje) o dogodku ali
dogajanju (informativna zvrst) in interpretacija tega dogodka ali razmerij med dogodki ali
akterji oziroma sporo¢anje mnenja glede dogodka ali dogajanja (interpretativna zvrst).

Po mnenju Kosirjeve (1988), katere klasifikaciji bomo v glavnem sledili, je prav prevladujoca
funkcija novinarskega besedila tisti kriterij, po katerem lahko vsa novinarska besedila
razdelimo v dve glavni skupini — (informativno in interpretativno zvrst ), znotraj vsake pa Se v
novinarske vrste in te na posamezne novinarske Zanre.

Ob koncu poglavja pa bomo nakazali tudi nekaj novih klasifikacij, novih vrst in meSanih
zanrov drugih avtorjev. Ker je novinarstvo mocno vpeto v proces komuniciranja, ki je
druzbeni proces, je tudi zato podvrzeno druzbenim spremembam, to pa narekuje nastajanje
novih Zanrov, njihovo spreminjanje in razvrs¢anje v drugacne skupine.
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Slika 18: Novinarske zvrsti in vrste
Vir: Kosir, 1988, Milosavljevi¢, 2003, Merljak, 2008

4.2 INFORMATIVNA ZVRST

V novinarskih besedilih te zvrsti novinar naslovnika izklju¢no ali pretezno informira o
dogodku ali dogajanju. V primeru komentiranega poroc€ila ali reportaze so prisotni tudi
elementi interpretativne zvrsti, a so ti manj poudarjeni kot prvi. Vsekakor pa so prav vrste
informativne zvrsti v novinarstvu najpogosteje uporabljen nacin ubesedovanja novinarskih
sporocil.

Novinarska besedila informativne vrste odgovarjajo na 6 osnovnih vprasanj — 6 W-jev
oziroma 6 K-jev:

- Kdo - Who

- Kaj - What

- Kje — Where

- Kdaj — When

- Kako — How

- Zakaj — Why

V¢asih novinar ne odgovori na vsa vprasanja, ker bodisi nima podatka, bodisi presodi, da
naslovnika ne zanimajo odgovori nanj. Vcasih, ko oceni, da nek odgovor naslovnika zanima,
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pa odgovora ne dobi, to tudi napise (Npr. »na Ministrstvu za okolje nam vceraj o tem $e niso
zeleli dati pojasnila«). V¢asih pa lahko novinar poda Se odgovore na druga vprasanja:

- S ¢im?

- Kaks$ne so bile posledice?

4.2.1 Vesti¢arska vrsta

Tako kot so vrste informativne zvrsti najpogosteje uporabljeni nacin ubesedovanja
novinarskih sporocil, je vestiCarska vrsta, skupaj s poroCevalsko, najpogosteje uporabljena
vrsta znotraj informativne zvrsti. Vesticarska vrsta sicer velja za temelj novinarstva, a za manj
zahtevno vrsto, ki bi jo moral najprej obvladati vsak novinar.

Vesticarska vrsta informira o dogodku, in sicer o preteklem ali bodo¢em (najava dogodka),
bralcu sporo¢a nekaj novega (kar se je ali se bo zgodilo), informira 0 enostavnih, manjsih
dogodkih, ki so razumljivi sami po sebi (¢e potrebujejo razlago, za to potrebujemo porocilo,
komentar ali drugo novinarsko vrsto), sporoca dejstva, ki dajejo dogodku enkratno
individualnost (v vesti avtorja in bralcev ne zanima pomenska vsebina dogodka) in odgovarja
praviloma na samo $tiri glavna vesti¢arska vprasanja:

- "kje" se je dogodek zgodil,

- "kdaj" se je zgodil,

-"kaj" se je zgodilo,

- "kdo" je bil udelezen

Odgovori v vesti so kratki. Ima zelo enostavno strukturo: naslov in jedro (ali vodilo brez
jedra), brez zaklju¢ka; pogosto so kratke vesti ali naznanila zdruzena v rubriko. Ima
praviloma model obrnjene piramide (pri razsirjenih vesteh). Vecina vesti ni podpisanih ali so
podpisane le z zacetnicami avtorja, ker so vir zanje pogosto agencije ali uradni sporo¢evalci
(PR sluzbe, tiskovna sredisca, ...).

Ce jih spremlja fotografija, ta povzema glavno informacijo o dogodku (npr. podpis
sporazuma), fotografija pri vesti je praviloma samo ena. V vesticarsko vrsto spadajo:

» Kratka vest

Je zelo pogost novinarski zanr. Je najkraj$a od vseh vesti. Lahko je sestavljena iz ene same
povedi, vedno pa iz enega samega odstavka. Odgovarja samo na §tiri osnovna vprasanja - Kje,
kdaj, kaj, kdo -, in sicer v takem vrstnem redu, da najprej odgovori na najpomembnejse
vprasanje. Naslov ima kratek in preprost, praviloma informativen, lahko je tudi brez naslova.
Najpogosteje je brez fotografije.

> RazSirjena vest

Je zelo pogosta v ve€ini medijev. Je daljSa vest, zato odgovarja na §tiri osnovna vpraSanja in
Se na katero dodatno (zakaj, kako) ali pa podrobneje odgovarja na §tiri osnovna vprasanja.
Zato je sestavljena iz ve¢ povedi, lahko tudi iz ve¢ odstavkov. Naslov je lahko daljs$i, naslovje
vsebuje lahko tudi nadnaslov ali podnaslov. Lahko jo spremlja fotografija, ki povzema glavne
informacije.
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Roparska tatvina

CELJE — V Vruncdcevi ulici v Celju sta

véeraj ponodi mladoletnika, eden

je iz Maribora, drugi pa iz Kungote,

napadla 28-letnega Celjana, ga laze
ranila, mu vzela torbo z dokumenti
in zbezala proti zelezniski postaji.
Policisti so ju prijeli kmalu po deja-
Nnju in ju pridrzali. Za oba je bil raz-
pisan ukrep prijetja s privedbo.

Kradejo in pretepajo se
CELJE — Policisti so konec februarja,

takoj po tem, ko sta viomila v s!ila—.
dis¢e gradbenega materiala, prijeli

23-letna Celjana. Vendar to ni bil
Slika 19: Vest (levo) in razsirjena vest (desno zgoraj)

» Vest v nadaljevanju

V tiskanih medijih je redkeje uporabljena (obic¢ajno ob pomembnejsih dogodkih, ki se v ¢asu
spreminjajo ali dopolnjujejo - npr. potres, zdravstveno stanje pomembne osebnosti). V revijah
ali tedenskih publikacijah take vesti skoraj ni, ker zaradi periodike izhajanja Ze zajamejo
daljSe ¢asovno obdobje (enega dneva), pogostejsa, Ceprav Se vedno redka, je v dnevnem tisku
- najpogostejsa in zelo znacilna je na spletnih straneh, radiu, teletekstu in v pisanih vesteh
televizijskih postaj, kjer sproti obvescajo o spremembah in novih odgovorih na $tiri osnovna

vprasanja. Po dolzini je praviloma krajsa vest. Naslov je praviloma kratek ali ga (na TV
postajah) niti ni.

> Naznanilo

Je edini Zanr (po Manci Kosir), ki obves¢a o bodo¢em dogodku. V zadnjem Casu se sicer v
mnozi¢nih medijih pojavljajo tudi kombinacije drugih zanrov, ki obveScajo o prihodnjem
dogodku; po dolzini sicer presegajo naznanilo, a v bistvu je besedila o bodocem dogodku
malo, spremlja pa ga daljSe besedilo, ki pojasnjuje pretekle dogodke ali dogajanje, ki so
povezani z bodo¢im dogodkom; tako da gre v tem primeru za kombinacijo naznanila o
prihodnjem dogodku in porocila o0 preteklem dogajanju. Naznanilo ima vse prvine kratke
vesti, redkeje razsirjene vesti. Izpostavlja pomembnejSe dogodke, ki se bodo zgodili (obiski
drzavnikov v tujini ali tujih drZzavnikov pri nas), pa tudi manj pomembne, a za bralce
zanimive dogodke (naznanila kulturnih, $portnih, ... dogodkov). Ker govori o prihodnjem

dogodku, fotografije praviloma nima; lahko pa jo spremlja fotografija osebe, ki bo udeleZzena
na dogodku (npr. nastop pevca).

DANES

» NOGOMET Liga prvakov, osmina finala, povratna
tekma - Bayern : Inter (Kanal A, 20.45).

» KOLESARSTVO Tirreno - Adriatico (Eurosport,
14.15).

Slika 20: Naznanilo

> Fotovest

V strokovni literaturi ni dolo¢ena kot poseben Zanr, pri prakticnem delu v slovenskih
medijskih hiSah pa se je ta izraz ze zelo udomacil. Glede usklajevanja prostora in vsebine v
Casopisu je namre¢ za urednika pomembno tudi, koliko fotografij bo imel na strani in koliko
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novinarskih besedil, zato novinarju praviloma ne naro€a, ali naj naredi kratko vest ali
razSirjeno vest, temveC ali naj naredi vest brez fotografije ali fotovest (vest, ob kateri je
priloZzena fotografija). Od tega, ali vest spremlja fotografija, je namre¢ odvisen vrstni red
nizanja podatkov v vesti. Ker bralec praviloma najprej pogleda fotografijo, na njej ze dobi
prvo informacijo ali prvo vpraSanje, na katerega mora vest odgovoriti na zaetku. Glede
dolzine je fotovest lahko kratka vest, razsirjena vest ali naznanilo.

4.2.2 Porocevalska vrsta

Za razliko od vestiCarske vrste, ki prinasa le osnovne informacije o dogodku, porocilo
prikazuje potek dogajanja (drugacen je torej predvsem predmet novinarskega besedila, pa
tudi obseznost pisanja). Ali povedano nekoliko drugace: za razliko od vestiCarske vrste, ki
obvesca o tem, kaj se je zgodilo, poro¢evalska obvesca o tem, kaj se je dogajalo.

Zanri poro¢evalske vrste opisujejo celovito in natanéno, s ¢imer pri bralcu ustvarijo vtis,
kot da je na kraju dogajanja.

Za razliko od nekaterih drugih podobnih zanrov (npr. reportaze) pa se mora poroc¢ilo na
dogajanje odzvati hitro in aZurno.

Struktura porocevalske vrste je zapletenejSa od vesticarske, a §e vedno razmeroma enostavna:
ponavadi ima naslovje (nadnaslov, naslov, podnaslov, vodilo) in jedro. Pripoved tecCe
linearno, podrobnosti so v jedru lahko nanizane v obliki narobe obrnjene piramide (kar je
pogostejse) ali v obliki piramide (redkeje).

Avtor porodila je praviloma nevtralen, neoseben. V porocevalsko vrsto spadajo:
» Obicajno porocilo

Poroca o poteku dogajanja (seje obc¢inskega sveta, sreCanja Zupanov in ministra, ekoloskem
taboru, Cistilni akciji, smucarski tekmi, novoletnem praznovanju, glasbeni prireditvi, $portni
tekmi, ...), obiajno VvV kronoloskem ali pomembnostnem vrstnem redu. Ima tridelno
zgradbo: naslov (v katerem zapiSe neko zanimivo podrobnost ali posebnost z dogajanja),
nadnaslov in/ali podnaslov (v katerem povzame bistvo dogajanja), vodilo (v katerem lahko
zapiSe sklep ali odgovori na §tiri osnovna vprasanja - kdaj in kje se je dogajalo kaj, kdo je bil
udeleZen; pogosto pa tudi zanimivo ali pomembno misel enega od udeleZencev dogajanja) in
telo, v katerem poleg poteka dogajanja naniza tudi izjave udelezencev dogajanja v
kronoloskem zaporedju ali po principu obrnjene piramide (najbolj pomembno na zacetku,
manj pomembno na koncu).
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Bojkot referenduma v Ankaranu

ANKARAN — Zaradi bojkota referenduma in drzavljanske nepokorsicine, ki
so ju razglasili pobudniki obéine Ankaran, se je vcerajsnjega referenduma
na treh ankaranskih volis¢ih udelezilo 13,65 odstotka volivcev. V petem
volilnem okraju (zunaj mesta Koper) je bila sicer volilna udelezba 25,82-od-
stotna. Drzavljanska nepokorsidina je torej v Ankaranu »pobrala« kakih 350
glasov. Podpisniki javnega poziva k bojkotu referenduma so prepricani, da
drzavni organi in ustanove Ankarancanom sistemati¢no kriijo ustavne in
temeljne ¢lovekove pravice ter svobosdine. Kriva naj bi bila Mestna obdina
Koper, ki naj bi po izjavah pobudnikov bojkota s placanimi pravnimi mnenji
vzdrzevala neustavno Mestno obdino Koper. »Odstotek udelezbe ali neu-
delezbe ne pomeni uspesnosti nasega poziva. To je bilo predvsem sporodi-
lo, ki smo ga zeleli dati poslancem pred aprilsko redno sejo, kjer bodo po-
novno obravnavali zakon o ustanovitvi obcine Ankaran. Poziv k bojkotu je
opomin DZ, da mora upostevati tudi ankaransko referendumsko odloditev
in odloébo ustavnega sodis¢a o samostojni obdini,« je v€eraj dejal Gregor
sStrménik, vodja pobude za obdino Ankaran. Pri tem je dodal: »Drzavljansko
nepokoriéino bomo nadaljevali do ustanovitve obdine. Odlo¢be ustavnega
sodié¢a ne bi bilo treba resevati po rednem postopku, ampak bi morali
preprosto ugotoviti, kaj jim je nalozilo ustavno sodisce, in pritisniti tipko za
obéino, ne pa parlamentirati o tem, ali Ankaran izpolnjuje pogoje ali ne.«
Boris SuLico)

Slika 21: Obicajno poroéilo
» Komentatorsko porocilo

Ob poteku dogajanja, ki ga opisuje podobno kot obic¢ajno porocilo, komentatorsko porocilo
dogajanje tudi komentira, pojasnjuje njegove vzroke in nakazuje mozne posledice. Pogosta
so tak$na porocila s kulturnih in $portnih dogodkov.

> Reportersko porocilo

Ukinja distanco med naslovnikom in dogajanjem, in sicer tako, da reporter zivo opisuje
dogajanje, zapisuje pogovore, opisuje atmosfero, ki bralca Se bolj priblizajo kraju dogajanja.
Z reportaznimi zanri jo povezuje tudi uporaba slikovitih opisov, dialogiziran govor, zargonske
ali nare¢ne besede.

» Nekrolog

Na prvi pogled ne spada v poroCevalsko vrsto, a podrobnejsi vpogled kaze, da gre pri
nekrologu za zelo tipi¢no porocilo, ki opisuje dogajanje v zivljenju pokojnika od rojstva do
smrti, obenem ga delno tudi komentira. Lahko je napisano stvarno, kot porocilo, ali ¢ustveno,
da spominja na reportersko porocilo. Nima klasiénega uvoda z najpomembnejSimi
informacijami, pa¢ pa uvod, znacilen samo za nekrolog (»Pretresla nas je Zalostna vest, da nas
je zapustil ...«). Poseben je pogosto tudi zakljucek (npr. »Njegov spomin bo zivel naprej z
nami ...«).

> Prikaz

Pogost je s kulturnih dogodkov, s katerih novinar ne napiSe recenzije (ki spada v
komentatorsko vrsto), temvec porocilo o dogodku, v katerega doda nekaj izjav. Literatura ta
zanr redko omenja.

4.2.3 Reportazna vrsta

Reportaza je med vsemi zvrstmi najbolj literarna, pa vendar ohranja vse prvine
novinarskega besedila, zato jo lahko uvrstimo med novinarska in ne med literarna besedila.
Po definiciji Mance Kosir reportaza ne opisuje samo enega dogodka, temve¢ ve¢ dogodkov,
premalo ji je en sogovornik, zato v reportazo avtor vplete vec ljudi.
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Medtem ko vest opisuje dogodek, porocilo dogajanje, pa reportaza bralcu posreduje stanje
oziroma sliko stanja.

Medtem ko je v vesti distanca med novinarjem in bralcem velika, v poroc¢ilu manjsa, je pri
dobri reportazi sploh ni, kajti reportaza mora biti napisana tako, da se bralec virtualno
preseli na kraj opisovanja stanja.

Reportaza prikazuje stanje ¢im bolj dramaticno.

Cas od takrat, ko je bil novinar na prizorii¢u dogajanja oziroma stanja, do objave je daljsi kot
pri vesticarski in poroCevalski vrsti, saj kak dan ali dva zamude za zanimivost nista klju¢na;
bolj je hitra objava pomembna, kadar isto stanje opisujejo razli¢ni mediji in potem tekmujejo
med seboj, kdo bo koga prehitel.

Kljub temu pa tudi reportaza ne sme Cakati predolgo, kajti biti mora aktualna (npr. reportaza o
tem, kako Italijani in drugi nedeljski izletniki unicujejo in barbarsko ropajo gozdove, lahko
sicer pocaka teden ali dva od septembra do oktobra, ne more pa ¢akati do decembra, ko
jesenskih plodov ni nikjer vec).

Sestava reportaze je Se bolj zapletena kot sestava porocila: vsebuje naslovje in jedro, ob tem
pa Se zakljucek. Pripoved teCe dramati¢no, zazeleno je, da avtor ustvarja konflikt med
pripovedovanjem.

Osebni slog avtorja je zelo pomemben, vsaka reportaza mora biti ¢im bolj avtorska, povsem
druga¢na od druge (za razliko od vesti, ki so zelo Sablonizirane). Od porocevalskih vrst
ohranja prvine aktualnosti, je pa bistveno manj azurna in hitra po objavi.

Fotografije so pri reportazni vrsti zelo drugacne kot pri poroc¢evalski in vestiarski vrsti.
Predvsem je pri teh Zzanrih fotografij praviloma veé¢ (pri vesticarskih in porocevalskih
najpogosteje samo ena). Poleg tega se ne trudijo posredovati glavne informacije o dogajanju,
temve¢ skusajo zlasti z zanimivimi podrobnostmi posredovati bralcu sliko stanja.
NajpogostejSa kombinacija je en sploSen kader in ve¢ detajlov, moZne pa so tudi druge
kombinacije.

Zanri reportazne vrste:
» Klasi¢na reportaza

Je najbolj tipi¢na reportazna vrsta, ki zdruZuje informativno in estetsko vlogo (bralca
informira, obenem pa mu s stilom pisanja nudi ugodje).

Fotografij ob reportazi je praviloma vec¢, pri ¢emer ena bralca pripelje na kraj dogajanja s
Sir§Sim kadrom, ostale pa skuSajo najti zanimive in Se neodkrite podrobnosti, ki dajejo
reportazi enkratnost. Fotograf skuSa pri reportaznih fotografijah s posameznimi detajli
prikazati sploSnost.

» Reporterska zgodba
Pri tej je poudarjena osebna zgodba osebe, ki nastopa v reportazi, vse ostalo je znacilno za

reportazo: informira na nacin, ki je unikaten, izviren, estetski. Aktualnost teme je v ozadju; to
so zgodbe, ki so zanimive kadar koli in niso mo¢no vezane na aktualno dogajanje.
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Temu sledijo tudi fotografije: niso samo informativne, temve¢ tudi estetske, uzitek same po
sebi. Poleg tega skuSajo najti unikatnosti, posebnosti, enkratnosti, sploSno prikazati na enem,
unikatnem primeru (npr. izgubo sluzbe na primeru solz ene delavke; nizke place v tovarni s
fotografijo placilne liste enega med zaposlenimi). Tudi fotografije morajo pripovedovati
zgodbe.

» Potopis

Je v Casopisih in revijah zelo pogost, a Zal vsi potopisi nimajo znacilnosti reportaze, temvec so
le slikanica, zbirka vtisov iz nekega kraja. Pravi potopis ni takSen zapis, kot ga lahko najdemo
v turisti¢nih katalogih, temvec je osebna pripoved pisca, njegovo dojemanje krajev, po katerih
potuje, njegovih osebnih pogledov nanje, njegovih dozivetij in dojeman;.

Tudi fotografije se pri potopisu izogibajo toCkam, ki so Ze znane, in i§¢ejo manj znane, a za
predstavljene kraje tudi tipi¢ne znacilnosti.

Aland
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Slika 22 Potopls

4.2.4 Literarno novinarstvo

Dve desetletji zatem, ko je KosSirjeva postavila v slovenskem prostoru temelje novinarskih
zanrov, je Sonja Merljak Zdovc definirala novo vrsto novinarskih besedil: literarno
novinarstvo. Ta je po njeni definicija »vrsta novinarskega sporo¢anja informativne zvrsti, ki
iz novinarstva jemlje resni¢na dejstva in dogodke, dogajanja in stanja, iz literature pa
literarna sredstva za upovedovanje teh dogodkov« (Merljak Zdovc, 2007).

V to novo vrsto uvrSca novinarska besedila razli¢nih zanrov, ki ustrezajo tem kriterijem:
» literarno reportazo,
» literarni portret in
> literarni potopis.
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Ob tej novi definiciji pa Merljak Zdovéeva nekoliko drugace definira tudi reportazo. Ta je po
njenem mnenju novinarski Zanr reportazne vrste, ki poskuSa bralcu priblizati neko
(zapleteno) dogajanje, in sicer tako, da se bralec poistoveti z glavnim junakom.
Reportaza pogosto pripoveduje o tem, kako ljudje Zivijo vsakdanje Zivljenje, izhaja lahko iz
dogodka ali dogajanja, ki je bil predmet ¢asopisne vesti ali porocila (zato je reportaza vedno
aktualna, vezana na aktualno dogajanje), novinar poskusa bralcu prikazati ozadje in kontekst,
za to uporablja romaneskne tehnike: naslika sliko, ki bralca “prestavi” na kraj
dogajanja, mu omogoca razumevanje (ne pa obsojanje). Pomembna je lestvica
abstrakcije: novinar popelje bralca iz konkretnega dogodka do abstrakcije (z zgodbo
konkretnega ¢loveka in njegovega konkretnega problema popelje bralca do
razumevanja sploSnosti tega problema).

4.2.5 Pogovorna vrsta

Ta vrsta ne ubeseduje dogodka (kot vest), dogajanja (kot porocilo) ali dogajanja na svojstven
nac¢in (kot reportaza), temve¢ umetno ustvarjen dogodek ali dogajanje - pogovor.
Teoreti¢no je predmet pogovorne vrste pogovor kot dogodek, intervju kot Zanr pa je nekaksno
porocilo o tem pogovoru. To velja zlasti za intervjuje v tiskanih medijih, manj za intervjuje v
elektronskih medijih in najmanj za intervjuje v elektronskih medijih, ki potekajo v Zivo in
brez predhodne montaze). A slednjih je zelo malo.

Pogovorna vrsta bralca podrobneje seznanja s temami, o katerih nekaj Ze ve (iz vesti,
porocil), zato anketa, intervju ... to vsebino poglablja, analizira, pojasnjuje.

Zato je izbira sogovornikov le navidezno prosta, dejansko pa je v veliki meri Ze dolo¢ena v
mnozi¢nih medijih — z vsebinami, ki se pojavljajo zlasti v Zanrih vesticarske in
porocevalske vrste. Pogovorna vrsta zato mora upostevati aktualnost.

Pogovorna vrsta ima znacilnosti informativne vrste (saj skozi pogovor bralca informira), pa
tudi komentatorske vrste (ker sporoca mnenja). Ker pa mnenja niso novinarjeva (deloma
lahko tudi, a niso prevladujoca), temvec gre ve€inoma za mnenja vprasanega, je KoSirjeva ne
uvrsc¢a med komentatorske, temve¢ med informativne vrste.

Pogovorna vrsta lahko opravlja pet funkcij:

» informativno (Ze omenjena v prejSnjem odstavku — to funkcijo opravljajo vsi zanri
pogovorne vrste)

» nadzorno (zlasti izjave, za katero so, v imenu javnosti, vprasane odgovorne osebe —
npr. da predsednik drzave ali vlade da izjavo o odlikovanju, o arbitraznem sporazumu,
Golobic¢evem delezu v Ultri, ...)

» Javnomnenjsko (zlasti ankete, ki posredujejo mnenje obcanov)

» polemicno in pojasnjevalno (okrogla miza, v kateri soo¢ijo mnenja in stalisca
udeleZenci razli¢nih opcij)

» vzgojno in/ali zabavno — intervjuji s pomembnimi ali znanimi ljudmi — znanstveniki,
medijskimi osebnostmi, ...)

Skupna znacilnost vseh zanrov pogovorne vrste je zgolj navideznost dejanskega dogajanja:
Ceprav se na prvi pogled zdi, da gre za pogovor novinarja in vprasanega, v resnici novinar, ko
postavlja vpraSanja, ne sprasuje v svojem imenu, temve¢ postavlja vprasSanja, za katera
predvideva, da zanimajo bralca. In tudi, ko zapisuje odgovore, jih napiSe na bralcu razumljiv
nacin (pogoj za to pa je, da jih na tak nacin tudi postavi).

58



Temelji besednega sporocanja

Distanca med novinarjem in bralcem (naslovnikom) je pri razli¢nih Zanrih pogovorne vrste
zelo razli¢na: velika pri anketi in izjavi, srednja pri dialogiziranem porocilu ter minimalna ali
sploh nikakr$na pri intervjuju, ki mora pri bralcu ustvariti vtis, da pravzaprav pri intervjuju
kot sprasevalec sodeluje bralec in ne novinar.

Po strukturi je ta vrsta zelo raznolika - od zelo enostavne v anketi, nekoliko bolj zapletene v
dialogiziranem poro¢ilu, do razmeroma zapletene (pri dobrih intervjujih tudi dramaturSko
dobro izpeljane, z elementi napetosti) pri intervjuju.

Shema je sicer povsod le dvodelna - uvod in jedro. Med vsemi vrstami je pogovorna tista, ki
ima najvedji razpon dolZin besedil: od zelo kratkih izjav in anket (ki so po dolzini podobne
kratki vesti) do dolgih intervjujev, ki so mnogokrat najdaljSa novinarska besedila v mediju.

V vecini primerov zanre pogovorne vrste spremljajo fotografije: enostavnejSe portretne
ankete, zahtevnejse portretne intervjuje. V pogovorno vrsto spadajo:

> Anketa

Je najenostavnejsa oblika pogovorne vrste; praviloma kratka, enostavna po strukturi. Najprej
predstavi anketiranca (v tiskanem mediju z imenom, priimkom; v¢asih, ko je to pomembno,
tudi s krajem, izobrazbo, ... ali drugo pomembno oznacevalno karakteristiko, pri javnih
osebah njihovo funkcijo). Tudi fotografija, ki spremlja anketo, deluje v bistvu kot
predstavitev anketiranca (na televiziji anketiranih vcasih niti ne podpiSejo z imenom in
priimkom, ker naj bi jih«predstavila« zZe slika).

Njen namen je dobiti in javnosti predstaviti mnenja razli¢nih, pogosto navadnih ljudi o isti
temi ali dogodku, zato dobijo najpogosteje vsi anketirani isto vprasanje.

Vedno predstavlja menja o aktualni temi (nemogoce je zaslediti marca anketo o novoletnih
nakupih)

,{ Podpora sprejetju zapornika mlacna
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Sllka 23: MeSanica ankete in izjave
> lzjava

Je razmeroma kratka, a z vidika vloge novinarstva kot pomembne nadzorne institucije zelo
pomembna, saj javno priob¢i izjavo odgovorne osebe (npr. ministra o nekem aktualnem
dogodku; obtoZenega prejemanja podkupnine; predsednika tuje drzave ob obisku; zdravnika
ob sumljivi smrti pacienta). Izjava je pomembna tudi kot nacin klicanja odgovornih, da
povedo svoje mnenje (v tem primeru ne gre za novinarski zanr, temvec¢ samo za tehniko dela),
saj lahko v primeru, ko odgovorni o pomembnem dogodku ali dogajanju ne da izjave, to
napiSemo in damo s tem bralcem vedeti, da odgovorni o tem pomembnem dogodku ali
dogajanju ne Zeli dati izjave javnosti.
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Lahko pa je izjava tudi protokolarna (npr. nagovor ob drzavnem prazniku, obisku tujega
drzavnika, ...). A to Se ni novinarski Zanr; lahko je le osnova zanj. Novinarski zanr postane ta
izjava Sele v novinarskem kontekstu, umescena v §irsi druzbeni okvir..

» Dialogizirano porocilo

Je krajSi pogovor, v katerem se avtor s sogovornikom dotakne majhnega Stevila tem. Za
razliko od pravega intervjuja je brez empatije.

» Okrogla miza

V slovenskem tisku je bila v€asih pogostejsa (redno jo je gojilo Delo v Sobotni prilogi), danes
je zelo redka. Pogosta je v elektronskih medijih (radio, TV), kjer so sooCanja ve¢
sogovornikov na eno temo zelo pogosta in priljubljena (Trenja, Pogledi Slovenije, ...).
Praviloma odpira Siroke, pomembne in aktualne druzbene teme in jih osvetli z ve¢ vidikov,
predstavi o njih ve¢ mnenj, zanje izbere kompetentne sogovornike (Zato vsaka druzba ljudi, ki
pred kamerami o neCem govori, e ne opravlja vlogo okrogle mize v tem smislu).

> Intervju

Je najzahtevnejSa pogovorna vrsta. Dober, celostranski ali $e daljsi intervju terja dobro
pripravo novinarja na temo pogovora, ker mora vedeti, o ¢em sprasuje; pa tudi zato, ker ima
dober intervju Ze vnaprej pripravljeno ogrodje dramske zgradbe. Po strukturi je sicer tudi
dvodelen (uvod in jedro), a mora poskrbeti za dramaturski lok (ker je dolg Zanr, zato mora,
¢e hoCe obdrzati bralca do konca, pritegniti s pravo dramaturgijo) in ustvariti notranjo
napetost. To ustvari z ustreznim razvrS€anjem vprasanj in prav zato je priprava na intervju
zelo pomembna.

Zelo pomembna je tudi mo¢na empatija med sprasevalcem in vprasanim. Ta daje
intervjuvancu obcutek, da je za novinarja pomemben, da sta na isti valovni dolZini in da so
njegove izjave zanimive, zato se bolj odpre in pove vec, kot bi pri pogovoru z manj empatije.
Poleg tega to novinarja med pogovorom lahko pripelje do zanimivega dodatnega
podvprasanja.
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Slika 24 InterVJu

Razlikovati moramo med intervjujem kot metodo dela in intervjujem kot novinarskim
zanrom. Slednji je v bistvu porocilo o pogovoru kot metodi dela, pri cemer pa ne gre za
dobesedni prepis povedanega. Novinar se, zlasti v tiskanem mediju (deloma pa tudi pri
elektronskem, kjer to omogoca montaza), vedno sprasuje, koliko in kako lahko spreminja
intervjuvanceve besede. Da jih mora, je ve¢ razlogov: intervju je pogosto daljsi od
predvidenega obsega, zato mora dolocene dele bodisi odvzeti bodisi strniti; interjuvanec ne
uporablja ustreznega jezika, v odgovorih je ohlapen, nerazumljiv, ... Vsekakor mora novinar
pri zapisu pogovora paziti, da zapisano besedilo »ne izgubi avtenti¢nosti in
verodostojnosti« (Milosavljevi¢, 2005, 140), lahko pa popravi slovni¢ne in pravopisne
napake ter nepravilno ali nerodno izrazanje (Poler, 1997, 159), Ceprav je tudi tu potrebna
prava mera, saj mora intervju izrazati tudi intervjuvancev osebni jezikovni slog (tudi
slengovsko ali nare¢no izrazanje). V praksi pa se pogosto dogaja, da izpusti tudi cele besede,
povedi ali odstavke, pri ¢emer pa mora paziti, da ne porusi ravnovesja izjav in glavnih
poudarkov. Prav zaradi teh sprememb pri zapisu pogovora je priporocljivo (pred leti je bilo
pri nas celo zakonsko obvezno), da novinar zapisan intervju da intervjuvancu v avtorizacijo.

Intervju je lahko
» o0sebnostni (v njem je v ospredju mnenje intervjuvane osebe o njegovem Zzivljenju
oziroma zanimiva zivljenjska zgodba)
» tematski (pri katerem je intervjuvanec kredibilna in verodostojna oseba o temi, o
kateri poseduje relevantne informacije, vedenja in znanja, vendar govori predvsem
dejstva in tudi mnenja o tem dogodku, ne toliko o sebi) (Kosir, Cepi¢, 2004, 36).

61



Temelji besednega sporocanja

Fotografije ob intervjuju so praviloma portretne, velike in kakovostne. Lahko je ena sama,
pri daljSih intervjujih pa sta lahko tudi dve ali ve¢. V tem primeru je vsaka nekoliko drugacna
— ena ima S$ir§i izrez obraza, druga vsebuje samo detajl, ... ldealno je fotografirati
intervjuvanca med intervjujem, ko »je v akciji«; ko govori tisto, kar prinasa besedilo.
Vsekakor pa naj bi podkrepila glavne misli intervjuvanca (¢e npr. govori o otroskem
prestopnistvu, naj bi bil izraz sogovornika resen, zaskrbljen, ne pa vesel ali muzajoc).

4.3 INTERPRETATIVNA ZVRST

Zanri te zvrsti dogodke, dogajanja ali predmete ocenjujejo, vrednotijo, pojasnjujejo, razlagajo,
analizirajo, o njih dajejo mnenje. Zato se morajo poglobiti v ozadja dogajanja, v razmerja med
udeleZenci, ki niso znana iz informativnih zvrsti, dodajajo tudi avtorsko poznavanje doloc¢enih
podrocij in zakonitosti delovanja. Kljub temu morajo biti besedila azurna in aktualna, sicer ne
sodijo v novinarstvo. Bistvo dodane vrednosti teh zanrov je prav v tem, da aktualno dogajanje
»stehtajo« s pomocjo podrobnejSe analize.

Splosni trendi novinarstva kazejo, da z globalizacijo, razvojem racunalniSke tehnologije in
SirSo dostopnostjo informacij predstavljajo prav interpretativna besedila kakovostno prednost
Casopisov pred drugimi mediji in tudi tisto vrednost, ki bo prispevala k temu, da ne bodo
izumrli.

4.3.1 Komentatorska vrsta

Komentar pojasnjuje ozadje vefjega in pomembnejSega dogodka (z vidika druzbe, v
katero je umescen), s katerim komentator umesti dogodek v §irsi druZbeni kontekst in v
kontekst drugih dogodkov, povezanih s tem dogodkom, ki so se ze ali se bodo zgodili.
Komentar s svojo pojashjevalno vlogo prispeva k temu, da postane bralcu dogodek
razumljiv.

Predmet komentatorske vrste je zato ozadje najpomembnejSih dnevnih novic oziroma
»novic s prvih strani« (v tiskanih medijih) ali iz prvih minut (v elektronskih medijih). Avtorji
zanrov komentatorske vrste pojasnijo ozadja aktualnih dogodkov tako, da postane bralcu
razumljivo, zakaj se je zgodilo ravno to, kar se je, in ravno tako, kot se je. Pri tem bogato
strokovno znanje z dolo¢enega podroc¢ja »prevedejo« v splosno razumljiv jezik.

Shema komentatorske vrste je tridelna in enostavna: uvod, v katerem avtor pojasni, o cem bo
pisal, jedro, kjer razgrne povezave in ozadja, in zakljucek, kjer ne samo pove svoje mnenje,
temve¢ predvsem predvidi nadaljevanje dogajanja. Zanri komentatorske vrste so praviloma
kratki, ker se osredotoCijo na eno samo temo ali podtemo in jedrnato razgrnejo ozadja.

Fotografije jih lahko spremljajo ali pa tudi ne. Ce jih spremljajo, so to portretne fotografije
avtorjev, vedno v majhnem formatu. V komentatorsko vrsto spadajo:

> Klasi¢ni komentar

Poleg vesti in porodil je klasi¢ni komentar stalnica dnevnega tiska. Vsi dnevni ¢asniki v
nasem druzbenem okolju gojijo tradicijo, da vsak dan izberejo iz mnoZice dnevnih dogodkov
enega, ki mu namenijo komentar, v katerem urednistvo ali avtor zavzame do njega stalisce. Za
razliko od kolumen, ki praviloma izrazajo osebna stalis¢a avtorja (nekateri mediji to celo
napiSejo in se s tem ogradijo od avtorjevih staliS¢), je staliS¢e v komentarju praviloma
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staliS¢e uredniStva — ne glede na to, da ga najpogosteje napiSe en sam avtor. Z izborom
avtorja urednistvo Ze »dolocCi« koordinate staliS¢a uredniStva.

i ; Fi R e S
3 i 3 i 2a

Slaba novica

e apovedi vseh predvolilnih raziskav javnega mnenja so se
uresnicile; zakon o malem delu na véerajsnjem ljudskem
izrekanju ni dobil zadostne podpore. Ceprav razplet ni

| nepricakovan, je v nasprotju z napovedmi presenetljiv
delez tistih, ki so zakon zavrnili, prav tako preseneca nizka podpora
zakonu, ki ga je premier Borut Pahor uvrstil v mozaik reformnih
ukrepov. Udarec je za vlado toliko bolj boléc, ker je bila udelezba

na referendumu relativno visoka, ¢e jo primerjamo z nekaterimi

dosedanjimi referendumi.

Poloéaj za premiera Glede na to, da smo v slabega pol

7 2 leta Ze drugi¢ pri¢a porazu vlade
Pl hor]a postaja vse na referendumu, postaja polozZaj
bOlj negotov. za premiera Boruta Pahorja vse

bolj negotov, saj se bodo pozivi k

politicnim spremembam le Se krepili, in to pred klju¢no referendumsko
bitko — referendum o materi vseh referendumov bi lahko bil veliko
bolj usoden za politicno stabilnost drZzave. A to v tem primeru ne bi
bila najslabsa novica, ker bi zavrnitev pokojninske reforme bolj kot
politiko nacela javnofinanéno zdravje Slovenije.

Padec zakona o malem delu ni nedolZen iz politicnega in
vsebinskega zornega kota. Vzroke za padec je mogoce iskati
v dejstvu, da so proti zakonu zdruZzili moci sindikati in precej
dobro organizirana (in financ¢no moc¢na) studentska populacija,
manifestirana skozi Studentske servise, ki iz rok nocejo izpustiti
privilegijev, pridobljenih v povsem drugacnih okolis¢inah. Nenacelno
zaveznistvo bo prav gotovo ucinkovito tudi pri naslednjem
referendumu — o pokojninski reformi, seveda, ¢e bodo sindikati
vioZzili referendumsko pobudo. Svoje je dodala tudi opozicija, ki
viadi ne privosci uspeha po ponizujocem porazu na referendumu o
arbitraznem sporazumu.

Vse to napoveduje Se vecdje zapletanje v interesno-strankarske
spopade, ko bodo lobiji, druzbene interesne skupine in politicne
skupine vse bolj vlekli v svojo korist. Sebicnost in parcialnost bosta
$e bolj slabili drZavo, druzbeno solidarnost in klju¢no vezivo, nujno
potrebno za napredovanje, saj se po razpletu zadnjega referenduma
ni mogoce izogniti obc¢utku, da se sredi krize ne moremo ne o ¥
nicemer dogovoriti ne do konca izpeljati. Medtem ko se svet olgolx nas
pospeseno spreminja in reformira, ¢as neusmiljeno tece in ga je vse
manj za razpravljanje. : ; : -
) Referendumski rezultat je Se ena slaba novica v mzu.slab_zh novic in

nic nekaze, da se bodo Kranjcem vremena kaj kmalu zjasnila.
ZORAN POTIC

Slika 25: Klasi¢ni komentar

Komentar terja specifi¢en nacin pisanja, predvsem pa dobro poznavanje podrocja, ki ga
komentator komentira, zato ga praviloma piSejo komentatorji, specialisti za posamezna
podro¢ja. Komentar je lahko brez fotografije ali pa ima portretno (majhno, pogosto
plavajoc¢o) fotografijo avtorja komentarja.

> Glosa

Glosa je komentar po obliki, za predmet komentiranja pa si ne izbere najpomembnejSega
dnevnega dogodka, temve¢ enega manjSega, lahko tudi na videz obrobnega, a ob njem
opozori na SirSi druzbeni problem. Glosa je pisana na specifi¢en nacin in s posebnim
jezikovnim pristopom, saj je pravilom nekoliko duhovita, ironi¢na (nikakor pa ne zaljiva).
Fotografije pri veliki vecini glos ni.

> Kolumna

Zadnja leta je v slovenskem tisku zelo pogosta in jo gojijo skoraj vsi tiskani mediji, medtem
ko je bila Se pred 25 leti komajda prisotna. NajbrzZ je temu botroval sistem novinarstva, ki je
bilo bolj nagnjeno h kolektivnemu kot individualnemu. Manca KoS$ir temu Zanru pravi
kolumen, a se je v zadnjih letih Ze tako udomadil izraz kolumna, da uporabljamo samo
slednjega.
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sami

Zadnji teden je bil hud, z mnogo temnimi in

svetlimi platmi, skozi pogovore z ljudmi pa

se vlece zatohla ¢rnina obupa. Duh nase-

ga €asa. Zacudenje ob spoznanju zavozene

smeri naSe drzave in razocaranje nad oseb-

nimi zgodbami. Spostovani, kjerkoli Ze ste, ne gre nam
dobro. Nasi ljudje popus¢ajo in nekateri so predali boj
z zivljenjem. Tega podatka statistika ne ujame, ker za-
jema druga ¢asovna obdobja, samo
nasega trenutka ne. Slisal sem zgod-
bo ¢loveka, ki je dolga leta s ponosom
delal v SCT, podjetje pa mu je zvesto-
bo vrnilo tako, da mu zadnjih 17 let ni
placevalo prispevkov za pokojninsko in socialno var-
nost. Vem, ni edini, je pa znacilen. Pogovarjal sem se z
zgrozeno prodajnico, ki med drugim kli¢e v javne usta-
nove na Primorskem in pravi, da se ji redno javljajo sa-
mo v italijans¢ini ter da tako govorijo tudi z otroki v vrt-
cih in $olah. Je to res? Sem slisal narobe? Jih pripravljajo

Brez kompasa blodijo po
puscavi in mi jim sledimo.

pol leta kasneje ga bo odpihnil tornado zgodovinskih
sprememb. Kvazivoditelje, ki za stisk roke s Sefom ve-
lesile uvazajo zapornike iz zloglasnega zapora, kjer
cvet svetovne demokracije skrbi za mucenje in tep-
tanje clovekovih pravic. Mislim, da mi lahko zaradi
taksnih voditeljev upravi¢eno postane slabo. Brez
kompasa blodijo po pus¢avi in mi jim sledimo. Spo-
Stovani, vsak lahko zase in za svoje bliZnje izstopi iz
te karavane bebastih vodi¢ev brez
smerokaza. Vsak lahko pomaga
svojemu sosedu, sorodniku, znan-
cu in prijatelju. V majhno skupino
zdruzeni brez voditelja z velikim
egom lahko naredite velike stvari za majhnega ¢lo-

veka. Delujte za svoje ljudi. Ne ¢akajmo na drzavo,

da nam bo pomagala, sami si moramo. Drzava je na

nas pozabila. Tudi to je oblika drzavljanske nepokor-

§¢ine, ko na drzavo ne racunam ve¢. Skromno pripo-

minjam, da je zame to edina pot iz zablode tega casa.

Mogoce je to tisti napovedani konec sveta.

zgolj in samo za delo v tujini, kjer bodo sluzili svoj de-
nar? Izvedel sem za majhne skupine mladih diploman-
tov razli¢nih smeri, ki ob svoji brezposelnosti z diplomo
v roki gojijo kult intenzivnega pritoZevanja nad vsem in
jih voc%l nacelo: “Itak je vse brezveze.” Potem pogledam
nase izvoljene voditelje, ki sklepajo posle z diktatorjem;

Slika 26: Kolumna

Avtor je psiholog.
Kolumnist izraza svoja mnenja, ne mnenj urednistva.

Podobno kot glosa si za predmet pisanja praviloma jemlje drobne teme, ki jih avtor obdela na
zelo oseben nacin in z zanj znadilnim jezikovnim stilom. Znacilnost kolumne je tudi v tem,
da so njeni avtorji v ¢asopisu pojavljajo redno; zato bralci bolj kot vsebino samo
pri¢akujejo avtorja.

Za razliko od ostalih Zanrov komentatorske vrste in vecine ostalih novinarskih Zanrov sploh,
ki jih piSejo v glavnem poklicni novinarji, je kolumna vsekakor Zanr, pri katerem je med
avtorji najve€ji delez zunanjih avtorjev, nenovinarjev. Resnej$i mediji za kolumniste
izbirajo intelektualce, ki dobro poznajo dolo¢eno podrocje, manj resni mediji pa med avtorje
kolumen vabijo tudi Sportnike, estradnike in druge osebe, manj vesCe analize druzbenega
dogajanja in tudi pisanja.

Veliko vec¢ino kolumen spremljajo fotografije avtorjev. Najpogosteje so portretne, nekateri
mediji pa predstavljajo kolumnista tudi s $ir§im kadrom.

» Uvodnik

Kosirjeva kot uvodnik navaja komentar uredni$tva na najpomembnejSo dnevno temo, ki smo
ga mi uvrstili med klasi¢ni komentar. Dogajanje na slovenskem medijskem trgu se je namre¢
v zadnjih letih tako spremenilo, da prakticno noben medij z izrazom uvodnik ne poimenuje
uredniskega komentarja.
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uvodnik™

| Vidni Blaz in prijatelji.

Enajstletni Blaz ima downov
sindrom. Eden izmed Stevil-
nih otrok s posebnimi potre-
bami, bi porekli, Res je, a fant
iz Drage ima veliko sreco (ki
mu je bila nekog, ali pa tudi
ne, za trenutck odvzeta), saj
je obkrozen s castno strazo,
domskimi prijatelji, strokoy-
nim osebjem in enkratnimi
prostovoljci, Potem so mu iz
zavoda Drugo oko, Handicap
Film Production, se ponudili,
da bi bil glavni junak doku-
mentamnega  filma  Nevidni,
Blaz je seveda viogo sprejel,
ker je paé pogumen. Ker Je
ponosen nase. Bravo, Blaz.

Kaj mi, zunanji opazovalei, vemo o ljudeh s posebnimi potreba-

mi? Ce smo denimo malo ali bolj empatiéni, vemo malo, sicer se-

veda ni¢. Morda jih

z s ali celo

§urcnjem. Brzkone bledo Ppoznamo teorijo; a oni dan, v zatetku
februarja, ko sem si imela cast ogledati premiero filma Nevidni

ter sodelovati v p

2 o ljudeh s
hovi obravnavi v medijih, sem se éudila. Enkrat za je

in nji-

Razmisljam in is¢em odgovor Potakajmo.

na Custva so jo leta h Vi i
Sitka, SV s 0 spreletavala, hudo padia z visokega odra Kina

BLAZ IN PRIJATELJL. NAJ MI NE
ZAMERIJO. KER SI DOMISLJAM, DA
VSAJI MALO VEM, KDO SO. SO VSE
TISTO, KAR M1 SKORAJDA NISMO
VEC. IN TISTO, KAR BI NEKOC PO-
NOVNO RADI BILI.
SE IMAMO CAS.
Se je to res moralo zgoditi?! Bi bil sicer prikaz nevidnih v nasi
druzbi preromanticen? Se sprasujem. Ali res ni tem ljudem do-
voljeno, dopuséeno biti srecen en sam dan v Zivijenju? Je 24 ur
pre\"eé! Ali se je to moralo zgoditi zaradi nas, zavoljo nasega
med

bilo to éudenje z veseljem. Biti med ljudmi, ki jim je mar clovek,

njegov osebni razvoj po

h (govorim o in

i
Prostovoljcih), z ljudmi, ki so veseli, ponosni in odprti, tako varo-
vanci kot njihovi uéitelji, to je enkratno, to je privilegij

Film je skorajda romanticen, Blaz
prekipeva od pozitivne energi
obozuje. Na trenutke je Zaloste

na porodniski dopust. A jo r
ka. V domu ¢as tete hitro, saj

er in hiter fant, ki
ico Moniko. ki jo
a odide
¥ rle dobila dojend-
avni, imajo svoja opravila,

delovne obveznosti, s katerimi sluzijo denar, in tudi ¢as za zabavo.
Se njihova Zivljenja bistveno razlikujejo od nasih? Se. Absolutno
se. Smo dovolj sebi¢ni, da se miro vprasamao: ali s vsaj za
uro, mi vsakdanjezi, razvedrili? Postali mehkeisi?! Nam je ta sku-
pinica ljudi z Blazem na Celu v enem samem kot

ceru dala v
njemu in njim?! $i upamo odgovoriti na to vprasanic odkrito

Slika 27:

in sebicnega ja, ki ne uvidi di
nami? Ki vidne spreminja v nevidne? Ki krati osnovno ¢lovekovo
Pravico po bivanju in sobivanju? Ste se kdaj vprasali, ali premore-
te kaj ve¢ kot usmiljenje? Tega namreg nevidni ne marajo. Zelijo,
da prepoznamo njihove kvalitete, Sposobnosti in radosti, njihovo
loves in da bimo na njihovo hendikepi To nam

sporo¢ajo.

BlaZ in prijatelji. Naj mi ne zamerijo, ker si domisljam, da vsaj
malo vem, kdo so. Otroci narave? Pristnosti. Cednosti. In poste-
nosti. Otroci, kakr$ni smo bili skorajda tudi mi — nekog. Igrivi,
spontani in veseli. t

So vse tisto, kar mi skorajda nismo veé. In tisto, kar bi nekog
ponovno radi bili.

Se imamo &as.

? P.S: Pogiclala sem Blazevo mamo in odeta.

Uvodnik

Pac pa se je izraz uvodnik zelo uveljavil za uvodno novinarsko besedilo v ve€ini revij,

deloma tudi za uvodni komentar tedenskih prilog. A pri s}ednjem ima vse ;nacﬂnos‘;i
klasicnega komentarja, le da namesto »dogodka dneva« komentira »temo tedna« ali »dogode

tedna«.

Uvodnik v revijalnem tisku vsekakor spada v komentatorsko vrsto, saj jeavtor v njem motcn(;
prisoten, pojasnjuje ozadja dogajanja druzbeno alftualnega prqblema in ekspllqltno |§pos davk
svoja stalis¢a. Za razliko od klasi¢nega komenta'rja pa se pravﬂom? ne navezuje na otgo eV
ali temo, ki jo pojasnjuje nek drug zanr informativne ZVI:S'['I, temy.ec je sam sebi zz?doske:l.rih
tem smislu je blizu kolumni, pri ¢emer véasih prevladujejo znacilnosti prvega, pri nekate

pa znacilnosti kolumne, redko tudi drugih Zanrov.

Fotografija je pri uvodnik pogosto prisotna (najpogosteje portretna), v¢asih pa tudi ne.

4.3.2 Clankarska vrsta
Ceprav laiki pogosto imenujejo vsako novinarsko besedilo ¢lanek, pa to v resnici ni.

Po strokovni terminologiji je ¢lanek vrsta interpretativne zv_rsti,_ ki z analizo razmerij _razloIZI
pomemben druzbeni dogodek, dogajanje ali razmerja, in sicer _tako, da JI!1 o_svetll z zelo
razliénih zornih kotov. Zanri ¢lankarske vrste so najpol J pog!opl jeni, temgl jiti,
vsestranski in zato pogosto tudi obsezni. VkljuCujejo veliko razli¢nih sogoyormkov,
podatkov, analiz, lahko tudi grafi¢no opremo (grafe, ) Ko bre}}’e.:cvprel.)ere ta besedilo, mora
imeti vtis, da ve vse. Zato je za Clanek potreben tudi najdaljsi ¢as izvedbe (da dobi vse

relevantne sogovornike in podatke).

65



Temelji besednega sporocanja

Predmet zanrov ¢lankarske vrste so razmerja med perecimi aktualnimi dogodki.

Jezik zanrov ¢lankarske vrste je stvaren, avtor je v njem angaziran, a distanciran od
dogajanja.

Vsa besedila ¢lankarske vrste praviloma spremljajo fotografije — nekatere ena, lahko pa tudi
veC: oseb, ki nastopajo kot sogovorniki, stvari, ki jih besedila opisujejo. Clankarska vrsta
zajema:

> Informativni ¢lanek

V dnevnem tisku je razmeroma pogost; neredko se vanj prelevi besedilo, ki je sprva misljeno
kot porocilo o dogodku, a se z iskanjem odzivov nanj razsiri v informativni ¢lanek. Ta ¢lanek
je krajsi in vezan na dogodek »tukaj in zdaj«, zato mora biti narejen ¢im hitreje — tudi Ce Se
nima vseh relevantnih sogovornikov. Fotografije pri tem ¢lanku so vezane na dogajanje, lahko
vklju¢imo tudi portrete sogovornikov. Fotografij je pogosto ve¢ in dopolnjujejo besedilo tudi

z informacijami.

Divjadi je na Koc¢evskem prevec

Drzava sploh ne ureja problematike divjadi, na katero opozarjajo tudi na Ko¢evskem

Neko¢ jelenjadi skorajda ni bilo, zdaj je je v izobilju — Drzava predlaga visoke ograje, kmetje vecji odstrel

E — »Enkrat bo treba razéistiti, kdo je veé vreden — ljudje ali zivali.
Toda to bo tezko, dokler bomo v Sloveniji imeli 20.000 lovcev, med kate-
rimi jih je veliko, ki sedijo v parlamentu,« je ob koncu sestanka resignirano
ugotovil eden od udelezencev odbora za gozdarstvo, lesarstvo in lovstvo
pri Kmetijsko-gozdarski zbornici Slovenije, ki se je sestal v Kocevju.

Tako kot Ze veckrat so tudi to-
krat &ani odbora za gozdarstvo,
lesarstvo in lovstvo obravnavali
perece probleme z divjadjo, ki je
je, z eno besedo — prevec. To ve-
lja Se posebej za Kocevsko, kjer ob
koncu 2. svetovne vojne skorajda
ni bilo jelenjadi, zdaj pa na koce-
vsko-belokranjskem obmodju, ki
predstavlja vsega deset odstotkov
Slovenije, ustrelijo kar 35 odstot-
kov celotnega slovenskega odstre-
la jelenjadi! Miran Bartol, vodja
odseka za gozdne Zivali in lovstvo
na kotevskem zavodu za gozdove,
ki je podatke predstavil, je Se po-
vedal, da na tem obmodju ustre-
lijo 48 odstotkov vseh medvedov
v Sloveniji in okoli 30 odstotkov
vseh volkov.

»Smo na tocki, ko se postavlja
vprasanje, ali bomo ljudje na tem
obmoéju Ziveli v ogradah, Zivali
pa se bodo prosto sprehajale,« je
opozoril tudi kocevski Zupan Vla-

dimir Prebilié, preprican, da Zivali
ne morejo narekovati Zivljenja lju-
di na Ko¢evskem. Toda glavna te-
Zava je, da posebnosti Kocevskega
in Se posebej §kode, ki jo na tem
obmocd¢ju naredijo Zivali, sploh
niso zajete v pravilnike in druge
akte, ki bi omogocali primerno
oceno $kode in posledi¢no povr-
nitev nastalih stroSkov. Kako gro-
zljive so razmere, govori podatek,

da zivali - v tropih je lahko tudi
po sto Zivali — popasejo travinje
do 50 odstotkov, ponekod pa tudi
do 80 odstotkov, vendar kmetje te
skode ne dobijo povrnjene, ker 3e
ni sistema, kako to oceniti.
Podobno velja za $kode na nelov-
nih povriinah, kot so vrtovi in ze-
mljis¢a ob hisah ter kmetijah: »Veé
deset ali celo sto Zivali pride v na-
selja in silose ter povzroca $kodo,«
je opozoril Andrej AndoljSek s
Kmetijsko-gozdarske zbornice Slo-
venije. Interes lovcev je, da je Zivali
veliko, pravi Andoljsek, saj se tri
lovi$¢a s posebnim pomenom, ki so
na tem obmodju, morajo obnasati

v Slow)eniji in ﬁa kocevsko-belokranjskem lovskem obmodju

vrsta divjadi celotna Slovenija kotevsko-belokranjsko obmotje

srnjad 41.757 2.745 6,5%

jelenjad 5.366 1.898 353%
gamsi 2.513 37 15%
divji prasici 8.955 1.120 125%
medvedi 108 52 48,1%
volkovi 10 3 30,0%

DELO Vir: Kotevski zavod za gozdove, april 2011

Slika 28: Informativni élanék

> Clanek z naslovne strani

trzno. To pa pomeni, da je zanje po-
membna Stevilna divjad.

Drzava problema sploh ne ra-
zume, kar kaze predlog, naj bi se
prebivalci pred divjadjo varovali z
ograjami. »Nerealno je pri¢akovati,
da bi vse nelovne povriine, torej
tudi vasi in kmetije, ogradili z 1,6
do 2,2 metra visokimi ograjami,«
je na razmere, ki bi bile podobne
Alcatrazu, opozoril Mihael Ko-
privnikar, strokovni tajnik 6dbora
za gozdarstvo, lesarstvo in lovstvo,
preprican, da bi problem preprosto
resili z vedjim odstrelom.

Podobno je opozoril tudi Viadi-
mir Prebili¢, ki je dejal, da bodo
na Kocevskem pripravili strategi-
jo razvoja kmetijstva za naslednji
dve desetletji, kjer bodo uposteva-
li poglede razlicnih uporabnikov
prostora. DrZzava pa se bo morala
izjasniti, kaj ho¢e na Kofevskem -
divjad ali ljudi. Sedaj je konfliktov
v prostoru ogromno in ljudi mineva
potrpljenje, je opozoril ko¢evski Zu-
pan, preprican, da so minili asi, ko

so ti kraji gojili divjad za Ljubljano,
a v zameno ostali brez normalnih
cest, Zeleznic, interneta ...
SIMONA FAJFAR

V mnogih dnevnih ¢asnikih in revijah tak§nemu ¢lanku pogosto re¢ejo naslovna tema. To je
vsebina, ki ji tisti dan posvetijo osrednjo pozornost v mediju; jo ustrezno koli¢insko in
grafi¢no podprejo, lahko jo spremlja tudi komentar, oglasevanje na plakatih in v drugih
medijih. VCasih tak Clanek nastaja ve¢ dni (da lahko dobimo vse informacije). Ker gre
pogosto za dolg tekst, ga grafi¢no ne le dopolnimo, temve¢ tudi »razbijemo« z vstavljenimi
citati, okvirji, Stevilkami, grafi, ...

Tudi pri tem ¢lanku je fotografij vec, dopolnjujejo besedilo z dodatnimi podatki in slikovnim
prikazom napisanega; pogosto dodamo tudi portrete sogovornikov ali vpletenih.
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4.3.3 Portretna vrsta

To je vrsta, ki je nekateri ¢asniki sploh ne gojijo (ve¢). Ohranja jo Delo (na 3. strani Sobotne
priloge), drugi ¢asopisi pa samo obc¢asno.

Predmet portreta je oseba, ki jo besedilo spremeni v osebnost. Pri tem avtor uporabi veliko
znanja, ki ga ima o portretirancu, napisan pa je lahko v dokaj avtorskem slogu. Fotografija, Ki
spremlja portret, je najpogosteje portretna, lahko pa tudi drugacna; vsekakor pa taksna, da
predstavi glavne znacilnosti portretiranca.

4.3.4 Novinarska zgodba

Manca Kosir tega zanra ali vrste ne navaja. V slovenski literaturi je zgodbo teoretsko vnesel
in opredelil Marko Milosavljevi¢, profesor na Fakulteti za druzbene vede v Ljubljani. V
praksi pa so jo zaceli uvajati predvsem novinarji in uredniki, ki so delovali v tujini, zlasti v
ZDA in zahodni Evropi. V anglesc¢ini se za zgodbo uporablja tako izraz story kot tudi feature
(slednjega navaja Milosavljevic).

Tako kot za nastanek drugih novih zanrov, ki podirajo meje med ustaljenimi delitvami na
novinarske vrste in zvrsti, je tudi nastanek zgodbe pogojevalo ve¢ dejavnikov, med drugim
tudi druzbene okolis¢ine. Za nastanek zgodbe so druzbene okolis¢ine dozorele v drugi
polovici 20. stoletja v ZDA (Kkjer se zgodba tudi prva pojavi): vojna v Vietnamu, protivojno
gibanje, demonstracije, hipiji, flower power generacija, ... torej druzbeno dogajanje, ki s svojo
dramati¢nostjo omogoci nastanek zgodbe.

Po drugi strani nastanek zgodbe omogoc€ijo tehni¢ne zmozZnosti tiskanih medijev (veliki
naslovi, velike fotografije, ...), razvoj novinarstva kot profesije (ki omogoCi razvoj
preiskovalnega novinarstva) in spreminjanje pri¢akovanj bralcev (sprejemanje informacij v
slikovitej$i in preprostejSi obliki, kar danes pogosto imenujemo tudi pristop rumenih
medijev).

Milosavljevi¢ pravi, da je "novinarska zgodba novinarska vrsta, v katero zaradi enotnega
sloga pisanja in strukturnih znadilnosti zdruZujemo reportazno vrsto (ki vkljucuje
klasi¢no reportazo, reportersko zgodbo in potopis) in portretno vrsto (kamor sodi portret)”
(Milosavljevi¢, 2003, 5). Skupne znacilnosti reportazne in portretne vrste so izviren stil
pisanja, uporaba zaznamovanih jezikovnih sredstev in zapletena struktura, razlikujeta pa se v
tem, da je pri reportazni vrsti avtor pretezno vrednotno nevtralen, pri portretni pa prisoten.

Da je novinarska zgodba lahko opredeljena kot nova novinarska vrsta, pa mora seveda imeti
tudi sebi lastne, od drugih vrst razlikujoce se znacilnosti.

Novinarska zgodba po Milosavljevi¢u zdruzuje

» preiskovalne tehnike (ki se v ZDA razvije med afero Watergate in zatem razsiri po
svetu, v Sloveniji pa zlasti od 90. let dalje);

» funkcionira kot novinarsko sporocilo (vkljucuje novost, aktualnost, pomembnost,
zanimivost; kraj, ¢as in nosilci dogajanja so znani sporo¢evalcu in naslovniku);

» narativno (pripovedno) tehniko (tehniko krepitve videza resni¢nosti in verjetnosti),
ki jo avtor ustvarja s pomocjo §tirih razli¢nih tehnik gradnje pripovedi: da niza
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dogodek za dogodkom, z realisti¢cnim dialogom (z njim avtor zelo hitro pribliza
dogajanje bralcu in obenem moc¢no dolo¢i lik govorca), zZ belezenjem vsakodnevnih
kretenj, navad in obnaSanja (kar poveca privlac¢nost in dinamic¢nost pripovedi);

> doziveto porocanje, s katerim avtor pri bralcu izvabi Custvene odzive: pri tem se
avtorji ucijo pri filmskih tehnikah (dinami¢na struktura, hitro menjavanje sekvenc, ki
pospesujejo ritem pripovedi), ki so danes pomembne tudi zato, ker je veliko medijskih
vsebin (TV, filmi, nanizanke, oglasi, ...) posredovanih na tak nacin in je zato treba tudi
bralca dolge zgodbe ohraniti v napetosti do konca;

» struktura novinarske zgodbe (ki jo bomo podrobneje predstavili v nadaljevanju);

> pripoveduje o resni¢nosti (za razliko od literature);

> je napisana za mnoZi¢ne medije (za razliko od literature).

Glede stila je za novinarsko zgodbo znacilno, da ve¢inoma zavraca vse znacilnosti vestiarske
in porocevalske vrste (brezosebnost, distanca, nepristranost, zgoscen stil pisanja, nabitost z
informacijami, odsotnost avtorja), avtor je v njej prisoten predvsem s svojim osebnim,
prepoznanim stilom, ki je skupek posameznikove rabe jezika, predvsem pa posega po
narativnih tehnikah (Milosavljevi¢, 2003, 49-50).

Struktura novinarske zgodbe je konstitutivni element narativne tehnike, obenem pa je tudi
sama po sebi tisti razlikujoci element, ki jo lo¢i od drugih novinarskih vrst. Milosavljevi¢
(2003, 89-94) povzema glede strukture Hennesseyevo tipologijo moznih struktur novinarske
zgodbe:

1. kronolo§ka struktura: avtor pove zgodbo od zacetka do konca, pri ¢emer ¢asovno
zaporedje v zgodbi ni nujno identi¢no z dejanskim Casovnim zaporedjem dogajanja, Ker so
med kronolosko pripovedjo mozni premiki v ¢as nazaj (flashback) in v ¢as naprej (flash-
forward);

2. struktura od najmanj pomembnega k najbolj pomembnemu: najprej naniza manj
pomembne dogodke in predvsem razreSuje manj pomembne uganke, nato Cedalje
pomembnejSe, da najboljSe pusti za konec; ta struktura je podobna piramidalni strukturi v
vesteh;

3. struktura "katalog": najprej predstavi katalog oziroma seznam ljudi, krajev in dogodkov,
ki jih postopno pojasnjuje, razlozi, opise;

4. ponavljajo¢a se struktura: avtor se odlo¢i za nek koncept in ga v zgodbi tolikokrat
ponovi, da postane prepoznaven kot struktura sama, dokler ne pojasni vsega bistva zgodbe;

5. kombinirani pristop: je kombinacija vseh $tirih struktur, ki so deloma prisotne v vseh
zgodbah. Podobno kot pri novinarskih besedilin te uvrstimo med informativne ali
interpretativne glede na to, kateri elementi prevladujejo.

Zakljucek novinarske zgodbe je tudi del strukture oziroma element, ki pomaga graditi
novinarsko zgodbo. Tudi glede zakljucka Milosavljevi¢ povzema Hennesseya, ki pravi, da se
pri novinarski zgodbi najpogosteje pojavijo trije tipi zakljucka:

» zakljucek s krozno tehniko: zgodba se v tem primeru za¢ne in zakljudi s priblizno
isto idejo (ideja, ki smo jo uvedli na zacetku, se v jedru od nje lahko tudi oddaljili, se
na koncu vrne, po moznosti z novo poanto oziroma kot logi¢en zakljucek zacetne
ideje). To daje novinarski zgodbi enotnost, vtis povezanega, koherentnega besedila in
Cvrste avtorjeve misli. Tak zakljucek je po Hennesseyu pogost in priljubljen;

» presenetljivi zakljuéek: za razliko od prej$njega zakljucka avtor tu na koncu ne potrdi

68



Temelji besednega sporocanja

zacetne ideje, temvec, nasprotno, preseneti z nepri¢akovanim preobratom oziroma
presenetljivim zaklju¢kom. Ta pristop je uporabljen skoraj izkljuéno v zgodbah s
kronolosko strukturo;

» Zakljucek v obliki povzetka: zgodba teCe razmeroma linearno oziroma tako, da se
zdi takSen zakljucek logicen glede na dotlej povedano zgodbo.

Pri novinarski zgodbi ne gre torej toliko za to, kaj bo avtor sporodil, temve¢, kako bo to
sporocilo posredoval bralcu, da bo pritegnil njegovo pozornost. Oziroma: kako narediti nove
reCi znane in znane refi nove s pravo mesanico konvencije (predstavljanje znanega) in
invencije (posredujejo nove zaznave in nove pomene), kot povzema Milosavljevi¢ tuje in
domace avtorje (Milosavljevi¢, 2003, 92-93).

POVZETEK POGLAVJA

V tem poglavju smo spoznali glavne znacilnosti novinarskih besedil. Jezikoslovna stroka jih
sicer kot poseben tip besedil imenuje publicisti¢na besedila, ki jih od ostalih zvrsti lo¢ujejo
medij, v katerem se uresni¢ujejo (mnoZi¢ni mediji), prejemniki (Siroka javnost), deloma
namen (vplivanje na javnost), manj jezikovni stil. Nekateri jezikoslovci jih zaradi
pojavljanju v ¢asopisih imenujejo €asopisni stil, zaradi prevladujoce porocevalske vloge pa
porocevalski stil. Novinarska stroka pa poudarja, da se ta besedila od drugih locujejo
predvsem po tvorcih — novinarjih -, zato jih imenuje novinarska besedila. Vsekakor pa je
zanje znacilno, da govorijo o novosti, aktualnosti, resni¢nosti ter pomembnih in (ali)
zanimivih temah in dogodkinh.

Dejstvo je tudi, da je novinarstvo razvilo poseben jezikovni stil zaradi podobnih in
ponavljajocih se okolis¢in in zaradi casovne stiske, v katerih nastajajo ta besedila. Zato so v
primerjavi z drugimi zvrstmi jezika dokaj Sablonizirana. Najmanjsi tip novinarskega besedila
s skupnimi znacilnostmi imenujemo Zanr, skupino zanrov s podobnimi lastnostmi
zdruZujemo v novinarske vrste, te pa v dve glavni zvrsti novinarskih besedil.

Prva, informativna zvrst, bralce predvsem informira o dogodkih (Zanri vesti¢arske vrste),
dogajanjih (Zanri porocevalske vrste), pogovoru (zanri pogovorne vrste) ali stanju (zanri
reportazne Vvrste). Druga skupina, interpretativna zvrst, ponuja bralcu poleg informacije
tudi interpretacijo dogajanja oziroma mu predstavlja ozadja pomembnih dogodkov (zanri
komentatorske vrste), razmerja pojava ali stanja (zanri ¢lankarske vrste) ali interpretacijo
osebe (zanri portretne vrste). Ob koncu smo opozorili na nekaj novih delitev, na prisotnost
literarnih prvin v novinarskih besedilih in na novinarsko zgodbo kot novo vrsto, ki zdruzuje
lastnosti portreta in reportaze.

Vsaj del teh Zanrskih zakonitosti velja tudi za fotografije, ki spremljajo posamezne Zanre, saj
fotografije podpirajo in krepijo zanrske zakonitosti novinarskih besedil.
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STUDENT OB KONCU TEGA POGLAVIJA

POZNA

RAZUME

Umestitev publicisticnega jezika v
slovenski knjizni jezik

Zakaj se je razvil poseben publicisti¢ni jezikovni
stil

Lastnosti novinarskih besedil

Zakaj je pomembno razlikovati novinarska
besedila od literarnih, komercialnih, ...

Konstitutivne elemente novinarskih | Katere druzbene okolis¢ine in kako vplivajo na
besedil posebnosti novinarskih besedil
Delitev  novinarskih ~ besedil  na | Bistvo razlikovanja med informativno in

informativno in interpretativno zvrst

interpretativno zvrstjo

Znacilnosti posameznih novinarskih
vrst

Po ¢em se posamezna novinarska vrsta razlikuje

od druge

Vse novinarske zanre

Zakaj se je dobro drzati pravil posameznih
Zanrov

Kaksen tip fotografije ustreza vsakemu
zanru

Kako s fotografijo dopolni posamezen novinarski
zanr

VPRASANJA ZA UTRDITEV IN POGLOBITEV ZNANJA

1. Vzemite en dnevni ¢asnik in eno tedensko revijo in v njih preglejte besedila. Koliko je
novinarskih, koliko pa drugih zvrsti slovenskega jezika? Ali zlahka prepoznate
razlike?

2. V istem cCasniku in isti reviji poiscite tipicne predstavnike vseh novinarskih zanrov. Ste

uspeli najti vse? Zakaj ne?

V istem Casniku ali reviji poiscite primer nedopustnega meSanja Zanrov.

7. Preglejte ve€ razli¢nih slovenskih tiskanih medijev in primerjajte v njih novinarske
zanre. Kaksne razlike opazite med njimi? Kaj je, v lu¢i rabe novinarskih Zanrov,
skupna znacilnost vseh medijev?

8. V knjiznici poiscite nekaj istih medijev izpred 20 let. Kaksne razlike ugotavljate med
zanri pred 20 leti in danes?

9. So se v medijih izpred 20 let in danes spremenile tudi fotografije? Kako? Ali danasnje
bolj »podpirajo« zanrsko tipiko kot tiste pred 20 leti?

=

VAJE IN NALOGE

1. Na spletni strani Vlade Republike Slovenije poiscite zadnje sporocilo za medije in po
njem napisite kratko vest.

2. Na spletni strani Kosovelove knjiznice SeZana poiScite v rubriki Aktualno najavo
dogodkov, si izberite enega in po njem napisite naznanilo.

3. Na spletni strani Ministrstva za okolje in prostor v rubriki za novinarje poiscite tonski
zapis novinarske konference ministra in po njem napisite porocCilo. Ne pozabite na
naslovje!

4. Glede na aktualno dogajanje v vaSem prostoru poiscite ustreznega sogovornika za
intervju in z njim pripravite intervju. Pazite na priprave, zapis in fotografijo.

5. Glede na aktualno dogajanje v vasi okolici premislite, kaj bi bila zanimiva tema za
reportazo. Pripravite se nanjo, napisite besedilo in posnemite ustrezne fotografije.
Pazite tudi na naslovje in podpise pod fotografije.

6. V dogovoru z mentorjem si izberite temo za novinarski ¢lanek. Pri katerih virih boste
dobili glavne podatke in kje ostale? Kako boste besedilo dopolnili in nadgradili s
fotografijami?
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5 OD PRODAJE MEDIJSKIH VSEBIN DO ETIKE

Kar pogosto se v medijih pojavijo vsebine, ki razburkajo javnost. Spomnimo se primera
karikature Mohameda v danskem casopisu pred leti, ali primerjave slovenskega politika
Grimsa z nacisti¢énim propagandistom Gobelsom, pri cemer je javnost razburilo dejstvo, da so
bili ob Grimsu na fotografiji tudi njegovi otroci. Se veé tak$nih primerov prinagajo tabloidi —
od uvelih prsi znanih estradnic do krvavih fotografij mrtvih oseb.

Kje so meje? Do kod lahko mediji brskajo po zasebnosti ljudi v imenu javnega interesa, kje
pa Ze prestopijo mejo zasebnega? Prav odgovore na ta vprasanja bomo iskali v tem poglavju.

V prvem delu bomo spoznali nenehno iskanje ravnotezja med ustvarjanjem dobicka in
spoStovanjem eti¢nih norm. Se to izkljuCuje ali ne? Kaj je sploh etika? In kaj morala?
Kaksno je razmerje med njima? Predstavili bomo glavne teoretske koncepte etike in morale in
pojmov, ki so povezani z njima: odgovornost, svobodo, ¢lovekovo dostojanstvo. Vse na
splo$no in podrobneje v povezavi z novinarstvom, mediji in javnim interesom.

Zatem bomo spoznali Se konkretizacijo eticnih norm oziroma pripomocke, s katerimi si
novinarji, uredniki in fotografi vsak dan sproti pomagajo razreSevati eti¢ne dileme:
Miinchensko deklaracijo in novinarske kodekse, ki naStevajo pravice in dolznosti
novinarjev, urednikov in fotografov do javnosti in do virov informacij.

51 MED TRZNIM IN ETICNIM

1zzivi:
1. Stevzadnjem casu slisali za kak primer tozbe zoper novinarje ali medije?
2. Kateri mediji imajo po vasem mnenju najvec tozb? Zakaj? Se jim splacajo?

Mediji in zlasti njihova poglavitna sestavina - vsebina - so, kot smo videli («1. in 2. pogl.),
trzna kategorija: ¢e medij svojih vsebin ne uspe prodati tolikSnemu Stevilu kupcev, da z
izkupickom pokrije stroske »proizvodnje« in distribucije teh vsebin, kmalu preneha izhajati. Z
vidika trga bi torej mediji prodajali samo vsebine, ki so v§e¢ najSirSemu krogu kupcev
oziroma najbolj prodajane.

Tudi analiza prodajanosti tiskanih medijev pokaZe, da se najbolje prodajajo tisti tiskani
uveljavil izraz tabloidi (ker so prvi tovrstni tiskani mediji izhajali v manjSem, »tabloidnem«
formatu, redkeje se uporablja izraz rumeni mediji. Vsekakor pa gre za medije, ki prinasajo
lahkotnejSe vsebine, z veliko ¢rne kronike, Skandalov znanih ljudi in spolnosti oziroma
erotike. Pogosto so te vsebine na robu eti¢nega, tako glede prikazovanja prizorov s podrocja
¢rne kronike in pietete do pokojnih kot tudi glede poseganja v zasebnost posameznikov. To
velja tako za besedila kot tudi za fotografije.

Toda analiza trga medijev pokaze tudi, da na trgu lahko prezivijo tudi mediji, ki ne prodajajo

vsebin z roba eti¢nega, ki spostujejo visoke eticne in moralne standarde, ki te celo postavljajo
v ospredje.
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Poleg tega si novinarstvo (pri ¢emer novinarstvo pomeni ne samo delovanje novinarjev,
temvec tudi urednikov in fotografov v novinarstvu) od nastanka dalje (=>pogl. 6, 7) prizadeva,
da ne bi bilo zgolj prodajalec informacij, temve¢ tudi dejavni del druzbe, in sicer tako, da bi
delovalo kot kriti¢no ogledalo druzbe, ki razkriva in opozarja na krivice in napake zato, da se
te odpravijo, ki prikazuje in vrednoti dobra dejanja in ki se zaveda svojega vpliva na druzbo
ze z odbirom informacij, ki jih objavi, dodatno pa Se z vrednotenjem in komentiranjem teh
informacij.

Ta vloga novinarstva, iz katere izvira tudi poudarjen pomen upoStevanja eti¢nih in moralnih
norm, izvira iz dejstva, da mnozi¢ni mediji posredujejo informacije in njihovo vrednotenje
medijski lastnik ustvarja dobicek, temve¢ komunikacijska dejavnost, ki zasleduje javni
interes. Ta pa, kot bomo videli v nadaljevanju, izvira iz temeljne ¢lovekove pravice —
pravice do obvescenosti.

5.2 NOVINARSKA ETIKA IN MORALA

4N

1zzivi:

1. Ena najbolj odmevnih medijskih objav, ob kateri se je veliko govorilo o morali
in etiki, je bila objava karikature Mohameda na naslovnici danskega
casopisa. Bi se enak prah dvignil, ce bi bil na karikaturi Jezus?

2. Zakaj se javnost med razpravo o tem primeru nikakor ni mogla poenotiti in je
ostala razdeljena?

3. Kaj menite o vkljucevanju otrok v medije?Zakaj je to v dolocenih primerih lahko
sporno ali neeticno? Zakaj ni sporno vedno in povsod?

Zaradi v prejSnjem poglavju navedenega, pa tudi zaradi Stevilnih nepredvidljivih in
neponovljivih situacij, se novinarji, uredniki in fotografi prakticno vsak dan sooc¢ajo z dilemo,
ali in kako neko zamisel, informacijo, problem, krivico ali pohvalo oblikovati in objaviti. Pri
tem si lahko pomagajo z eti€nimi in moralnimi normami, pa tudi s kodeksi.

Eticne in moralne norme se z leti spreminjajo, spreminja se tudi njihovo normiranje. V
prvobitnih druzbah so obnaSanje ljudi opredeljevala nenapisana pravila, kasneje so razli¢ne
kulture in vere sestavile razliéne kombinacije pisnih pravil, Se kasneje so na teh moralnih in
eti¢cnih pravilih sestavili zakone, v sodobni druzbi pa moralo dolo¢ajo formule, ki jih
sprejmemo skozi druzbeno ucenje znotraj posamezne kulture. In prav v tem gre iskati po
mnenju vecine teoretikov tudi bistveno razliko med moralo in etiko.

Filozof dr. Tine Hribar (1991, 5) pravi, da vsaki¢, ko se odlo¢amo, kaj in kako bomo kaj
naredili, to po¢nemo po moralnih pravilih. Te pa si postavljamo glede na etiko, ki
reflektira nasa moralna obnasanja. Zato je po njegovem mnenju morala predmet etike.

Psiholog dr. Janek Musek (1993, 51) pa pravi, da v sodobni druzbi morale ne dolocajo
nezavedni in nereflektirano sprejeti obiCaji, temve¢ ponotranjene, skozi socialno in
kulturno ucenje sprejete normativne formule v obliko zapovedi in prepovedi.

Tudi dr. Edvard Kovaé¢ (1994, 32), eden pomembnih teoretikov in razlagalcev etike na
Slovenskem ob koncu 20. in na zacetku 21. stoletja, meni, da je morala ¢asovno, krajevno in
druzbeno pogojena, etika pa temeljna moralna naravnanost. Zato se po njegovem mnenju
vsakokratne morale, izrazene v predpisih in zakonih, nenehno prilagajajo in popravljajo glede
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na temeljno eticno naravnanost, ki vsebinsko Se ni dolofena, je pa naravnana k
dobremu.

Dr. Melita Poler Kovacdi¢, prva medijska strokovnjakinja, ki se je na Slovenskem
sistemati¢no lotila preu¢evanja novinarske etike, pa pravi, da »novinarska etika zagotavlja
filozofski premislek moralne sodbe, je teoretski diskurz o normah, ki so temelj
novinarjeve izbire, in o legitimnosti teh norm v dani situaciji« (2005, 192), novinarska
morala pa pomeni »konkretno ravnanje novinarjev v ¢asu in prostoru; morala je niz
dolo¢enih moralnih standardov oziroma norm, je ¢asovno, krajevno, druzbeno pogojena«
(2005, 193). V tem kontekstu Poler KovaciCeva opozarja, da tudi novinarji tabloidov
upostevajo doloceno moralo - pac¢ eno od mnogih.

Glede erozije moralnih in eticnih norm, ki ni znacilna samo za sodobne medije, temvec¢ za
sodobno druzbo sploh (mediji le sledijo trendu v druzbi in s tem to dokazujejo (=pogl.6),
Poler Kovacieva pravi, da »zgolj postavljanje norm ne reSuje krize novinarske etike,
odrekanje normam pa vodi v stanje brez meril, Ki ustvarja ugodne razmere za razcvet
neeti¢nega novinarstva« (Poler Kovacic, 2005, 195).

Zato namesto kodificirane morale (ki jo v novinarstvu predstavljajo zlasti novinarski kodeksi,
deloma tudi zakoni, ki se nanaSajo na to podro¢je) in namesto postmodernega eti¢nega
relativizma (ki je trend v sodobni liberalni druzbi) ket eti¢ni temelj postmodernega
novinarstva predlaga temeljno drZo odgovornosti.

Pojem odgovornost uporablja kot sinonim za eti¢nost, za eno in/ali drugo pa pravi, da
vsebuje ve€ predpostavk:

» Asimetrija odgovornosti - odgovornost je vedno moja: etiko je treba
postaviti v temelj novinarskega sporocanja, zato se mora vsak novinar (in
urednik, fotograf) zavedati, da je odgovornost vedno njegova odgovornost in
se zato ne more sklicevati na dejanja ali izjave drugih.

» Novinar si prizadeva razlikovati med pravilnim in napa¢nim, resni¢nim in
laZnim, realnim in navideznim, ... ¢etudi se zaveda, da je realnost konstruirana,
objektivnost pa zgolj nedosegljiv ideal. To ga ne odvezuje od prizadevanja za
doseganje teh idealov.

» Obli¢je drugega ¢loveka je temeljna drza odgovornosti, ki mora prevladovati
nad osebno ali medijsko koristjo.

» Svoboda (od trznih zakonitosti, lastnika, politike, ...) je pogoj za odgovorno
ravnanje.

» Spostovanje dostojanstva clovekove osebe (spostovati sebe in druge kot
moralna bitja, tudi tiste, ki delajo napake, slaba dela, ... Spostovati je treba
vsakega ze samo zato, ker je unikum in nanadomestljiv z drugim, ali, kot pravi
Kant (v: Poler Kovacic, 2005, 199): uporabljati ¢loveskost vselej kot smoter,
ne kot sredstvo.

Poler Kovacic¢eva (2005, 192-193) opozarja $e na to, da moramo poleg pojmov etika, morala,
novinarska etika in novinarska morala locevati Se pojma etika mnozi¢nih medijev (ki je po
njenem mnenju etika govora mnozi¢nih medijev in vkljucuje poleg novinarskih sporocil tudi
oglase, pisma bralcev, filme, razvedrilne oddaje itd.) in etika javne besede, ki je etika vseh,
ki se javno izraZajo, SirSa druzbena etika. Poleg novinarske etike in etike mnoZi¢nih medijev
obsega tudi etiko javno izrazene besede v drugih oblikah komuniciranja.
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5.3 REGULACIJA IN SAMOREGULACIJA NOVINARSKEGA DELA

Izzivi:

1. V Delu, Financah, Reporterju in v dveh revijah (v tiskanih izdajah ali na
njihovih spletnih straneh) v kolofonu poiscite, katerega kodeksa ali drugih
eticnih norm se drzijo ustvarjalci tega medija. Opazite kaksne razlike?

2. Pogovorite se 0 zadnjih spornih objavah v medijih. Zakaj so sporne?

3. Se spomnite katere od odmevnejsih tozb zoper medije v zadnjem casu?
Kako se je koncala? Katere pravne podlage je uporabljalo sodisce?

5.3.1 Zakonska regulacija

SploSna moralna in eti¢na pravila vsebujejo v pravni obliki tudi Stevilni zakoni, v Sloveniji je
ze precej let za podro¢je novinarstva in medijev kljuéni Zakon o medijih (2001-2010),
drzavljane pa pred neustrezno medijsko obravnavo §¢iti tudi Kazenski zakonik (Www.ip-
rs.si/zakonodaja/zakon-o-varstvu-osebnih-podatkov/kazenski-zakonik/, kar velja zlasti za
podro¢je razzalitev, pri Cemer je za dokazovanje krSitve bistveno, da je bilo dejanje
razzalitve, obrekovanja, opravljanja ali Zaljive obdolZitve izvedeno z namenom
zanievanja. Toda kot v diplomski nalogi ugotavlja Tina CadeZ, je prav namen zani¢evanja
tezko dokazati (Cadez, 2007, 12), zato je po velikem porastu tozb po Kazenskem zakoniku na
prelomu stoletja zadnja leta Stevilo tozb zelo upadlo. Ve¢ drzavljanov pravno varstvo zaradi
neustrezne medijske obravnave zato i§¢e s pomocjo civilnega prava, pri ¢emer se sklicujejo
zlasti na ustavno varstvo ¢lovekovih pravic (http://www.dz-rs.si/.)

Nekaj vidikov zakonske regulacije medijev in komuniciranja sploh je strnjeno pojasnjenih v
knjigi Pravni vidiki avtorjev Boruta Zajca in Alesa Avbrehta (Zajc, Avbreht, 2004) ter v delih
dr. Andraza Terska (2007, 2009).

Poleg ustavne in zakonske regulacije, ki so jo dolzni spostovati vsi delezniki v medijih, ima
novinarstvo dodatno eti¢no samoregulacijo v obliki novinarskih eticnih kodeksov in
deklaracij.

5.3.2 Miinchenska deklaracija

Miinchenska deklaracija  (http://www.media-forum.si/slo/pravo/pravni-viri/munchenska-
deklaracija.pdf.) je temelj, ki ga upoSteva vefina novinarjev po svetu, tudi slovenski.
Sprejeta je bila Ze leta 1971, na sreCanju predstavnikov Sestih novinarskih zdruZenj iz drzav
EU, Svice in Avstrije ter ve¢ mednarodnih novinarskih deklaracij, kasneje pa jo je za svojo
prevzela tudi Mednarodna zveza novinarjev (IFJ) in ve¢ina evropskih novinarskih zdruzen;.

Miinchenska deklaracija v uvodu (preambuli) kot temelj novinarskega delovanja postavi
pravico do informacije, svobode izrazanja in kritike kot ene od temeljnih ¢lovekovih
pravic, iz katere izhaja pravica javnosti, da je seznanjena z dejstvi in mnenji, iz te pa vse
obveznosti in pravice novinarja.

Podobno kot Poler Kovaciceva tudi deklaracija poudarja, da je odgovornost novinarja do
javnosti pomembnejsa od vseh drugih odgovornosti, zlasti pa je nad odgovornostjo do
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delodajalca ali oblasti, in da novinar svoje svoje dolznosti lahko spostuje samo, Ce je
neodvisen.

Miinchenska deklaracija v prvem delu navaja novinarjeve dolznosti, v drugem pa njegove
pravice. Ker gre za pomemben temelj novinarskega (in fotografskega) dela, jo navajamo v
celoti.

Deklaracija o dolznostih

V zbiranju informacij, urejanju in komentiranju dogodkov so temeljne dolznosti novinarja:

1. da spostuje resnico in pravico obCinstva, da jo izve, ne glede na to, kaksne bi bile mozne
posledice zanj osebno;

2. da brani svobodo informiranja, komentiranja in Kritike;

3. da objavlja samo informacije, katerih vir pozna, da ne prikriva bistvenih informacij ter da
ne spreminja vsebine besedil in dokumentov;

4. da se ne posluzuje nepoStenih metod za to, da bi priSel do informacij, fotografij ali
dokumentov;

5. da spostuje zasebno Zivljenje oseb;

6. da popravi vsako informacijo, ki se izkaze kot netocna;

7. da spostuje poklicno skrivnost in da ne odkriva vira informacije, ki jo je dobil zaupno;

8. da kot grobo profesionalno krSitev razume naslednje: plagiat, klevetanje, obrekovanje,
sramotilne in neutemeljene obtozbe, sprejemanje podkupnine v kakr$ni koli obliki - tako za
objavljene kot neobjavljene novice;

9. da poklica novinarja ne prepleta s poklicem prodajalca oglasov ali propagandista, da ne
sprejema nobene naloge - neposredne ali posredne - od naro¢nika oglasa;

10. da zavraca vse pritiske in da navodila sprejema samo od za to pristojnih oseb v uredniStvu.

Deklaracija o pravicah

1. Novinarji zahtevajo pravico svobodnega pristopa do vseh virov informacij in pravico, da
svobodno raziskujejo vse dogodke, ki pogojujejo javno zivljenje. Proglasanje kaksne
informacije o javnih ali zasebnih zadevah za tajnost je lahko izjema, katere motivi morajo biti
jasno obrazloZeni;

2. novinar ima pravico, da odpove posluSnost vsemu, kar bi bilo v nasprotju s sploSno
usmeritvijo in z nalogami, opisanimi v njegovi delovni pogodbi, kot tudi vsako posluSnost, ki
v tej pogodbi ni neposredno predvidena;

3. novinarja se ne sme siliti v delovanje ali v izrazanje mnenja, ki bi bilo nasprotno njegovi
vesti in prepri¢anju;

4. uredniStvo mora biti obve$€eno o vsaki pomembni odlocitvi, ki bi utegnila vplivati na
zivljenje podjetja. Pred kon¢no odlocitvijo vsakem ukrepu, ki zadeva sestavo uredniStva
(zaposlovanje, odpuscanje, premesScanje ali napredovanje zaposlenih), se mora delodajalec
najmanj posvetovati z njim;

5. skladno s svojim poloZajem in odgovornostjo ima novinar pravico ne samo do tistega, kar
mu zagotavlja kolektivna pogodba, temvec tudi do osebne pogodbe, s katero se mu zagotavlja
gmotna in moralna varnost, kot tudi placilo, ki ustreza njegovi druzbeni vlogi in ki jamci
njegovo ekonomsko neodvisnost.

5.3.3 Novinarski kodeksi

Nacionalna novinarska zdruzenja imajo poleg tega Se nacionalne eti¢ne kodekse, ki veCinoma
Se bolj podrobno konkretizirajo mozne dileme.
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V Sloveniji je Drustvo novinarjev Slovenije leta 1991 sprejelo prvi kodeks, ki ga je drustvo
dopolnilo leta 2002 in nazadnje decembra 2010. Skladnost ravnanj s tem kodeksom presoja
Novinarsko Castno razsodisce, ki je skupni organ Drustva novinarjev Slovenije in Sindikata
novinarjev Slovenije. Pri tem velja poudariti, da imajo razsodbe Castnega razsodis¢a zgolj
moralno vrednost, ne pa pravnih posledic.

Leta 2006 je skupina slovenskih novinarjev ustanovila drugo nacionalno novinarsko
zdruzenje, Zdruzenje novinarjev in publicistov. To ni napisalo svojega kodeksa, temve¢ za
temelj eticnega ravnanja svojim ¢lanom priporoca Kodeks ameriskega zdruzenja novinarjev.
Tudi to zdruzenje ima cCastno razsodi$Ce, ki razsoja o skladnosti ravnanj novinarjev po
ameriSkem kodeksu, a tudi njegove razsodbe nimajo pravne teze.

Pravno teZo in posledice pa imajo razsodbe sodiS¢, na katera se lahko obrnejo bodisi novinarji
bodisi tisti, ki jih novinarsko sporocanje prizadene. Temeljne eti¢ne dileme sodisce presoja
na podlagi Zakona o medijih, ki tudi doloca pravice in obveznosti medijev, novinarjev in
drzavljanov, pa tudi po kazenskem zakoniku in drugih zakonih.

Kodeks Drustva novinarjev Slovenije
(http://www.razsodisce.org/razsodisce/.)

Glede novinarskega dela kodeks novinarjem nalaga, da morajo:

- preverjati tocnost zbranih informacij in se izogibati napakam; napake, ¢etudi nenamerne,
pa priznati in popraviti;

- izogibati se nekorektnemu, osebno zaljivemu predstavljanju podatkov in dejstev;

- pri objavljanju informacij, ki vsebujejo hude obtozbe, pridobiti odziv tistih, ki jih te
informacije zadevajo, praviloma v istem prispevku, sicer pa takoj, ko je mogoce;

- ne sme zamolc¢ati informacij, klju¢nih za razumevanje obravnavane teme;

- opozoriti, ¢e objavlja nepotrjene informacije, govorice ali ugibanja;

- vedno, ko je mogoce, navesti vir informacije;

- pri objavi rezultatov raziskav navesti narocnika, izvajalca in €as opravljene raziskave, po
moznosti tudi vzorec in metodo;

- spoStovati anonimnost vira, ki pa ga lahko anonimno uporabi samo, ¢e informacij ni mogel
pridobiti na drug nacin, objava pa je v javnem interesu;

- z montazo, napovedmi, naslovi in podnapisi ne smejo potvarjati vsebine; simbolne ali
arhivske slike pa ustrezno oznaciti;

- ne sme ponarejati dokumentov ali objaviti plagiatov;

- ne sme uporabljati nedovoljenih nac¢inov zbiranja podatkov; ¢e informacij, ki so za javnost
izrednega pomena, ni mogoce pridobiti drugaCe, mora svoje ravnanje in razloge zanj
predstaviti javnosti;

- vedno predstaviti se kot novinar in pojasniti namen zbiranja podatkov; status novinarja
lahko novinar zamol¢i le izjemoma, kadar poskusajo priti do informacij, ki so v javnem
interesu, vendar jih kot novinar ne more pridobiti;

- zvo¢no in slikovno lahko snemajo in fotografirajo le po privolitvi snemane oziroma
fotografirane osebe; ki je lahko tudi tiha (e oseba ne nasprotuje); izjemoma sme novinar
snemati, fotografirati brez privolitve, kadar utemeljeno meni, da bo na ta nacin razkril
informacije, ki so v interesu javnosti, razloge za to pa mora pojasniti v prispevku;

- lo¢iti informacijo od komentarja dovolj razvidno, da lahko naslovnik sporocila lo¢i med
dejstvi in stalis¢i novinarja.

Izmed splosnih eti¢nih norm Novinarski kodeks DNS izrecno navaja, naj novinar:
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- SposStuje pravico posameznika do zasebnosti in se izogiba senzacionalisticnemu in
neupravi¢enemu razkrivanju njegove zasebnosti v javnosti;

- do poroca s podro¢ja pravosodja, upoSteva, da nih¢e ni kriv, dokler ni pravnomoc¢no
obsojen; biti mora tudi pazljiv pri omembi imen in objavi fotografij in posnetkov storilcev,
zrtev in njihovih svojcev v porocilih o nesreCah in predkazenskih postopkih;

- posebno obzirnost mora pokazati pri zbiranju informacij, porocanju in objavi fotografij ter
pri prenasanju izjav o otrocih in mladoletnikih, o osebah, ki jih je doletela nesreca ali
druzinska tragedija, o osebah z motnjami v telesnem ali duSevnem razvoju ter o drugih huje
prizadetih ali bolnih osebah;

- mora se izogibati narodnostnim, rasnim, spolnim, starostnim, verskim, geografskim in
drugim stereotipom;

- spodbujanje k nasilju, Sirjenje sovrastva in nestrpnosti ter druge oblike sovraznega govora so
nedopustni;

- ne sme razkriti identitete Zrtev spolnih zlorab, druzinskih tragedij in hudih kaznivih dejanj in
ne sme objaviti materiala, ki bi prispeval k razkritju identitete, razen s soglasjem zrtve;

- 0 samomoru in poskusu samomora poroca le, ¢e to narekuje javni interes; pri tem vzroke in
okolis¢ine samomora ali poskusa samomora navaja previdno: ne navaja metode in kraja
dejanja; identiteto osebe, Ki je storila ali poskusila storiti samomor, razkrije le, ¢e za to obstaja
javni interes; izjema je poro¢anje o zgodovinskih osebah.

Kodeks natan¢neje doloca tudi mozne konflikte interesov:

- ¢e je novinar vpleten v dogodke, o katerih poroca, ali je v konfliktu interesov, mora to
razkriti oziroma se mora kot novinar izlo€iti;

- prepletanje ali zdruZevanje novinarskih in oglasevalskih ali politicno propagandnih besedil
ni dopustno; oglasna sporocila, placane objave in oglasi morajo biti prepoznavno in
nedvoumno loceni od novinarskih besedil; ¢e obstaja kakrSenkoli dvom, mora biti nedvoumno
oznaceno, da gre za oglas; hibridi med oglaSevalskimi ali politicno propagandnimi in
novinarskimi vsebinami so nedopustni;

- 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;

- Novinar ne sme informacij o finan¢nih dogodkih, ki jih dobi pri svojem profesionalnem delu,
zlorabljati za osebne interese; Ce trguje z vrednostnimi papirji, o katerih poro¢a, mora to
razkriti javnosti.

Kodeks pa navaja tudi dve pravici novinarjev in razmerja do javnosti:

- novinar ima pravico zavrniti delo, ki je v nasprotju s tem kodeksom ali z njegovim
profesionalnim prepricanjem,;

- nih¢e ne sme novinarju brez soglasja pomensko spremeniti, umakniti ali predelati prispevka;
novinar ima pravico podpisovati prispevke; ni ga mogoce podpisovati brez njegove vednosti
ali proti njegovi volji.

Kodeks ameriSkega zdruZenja novinarjev
(http://www.znp.si/index.php/component/content/article/1-glavne-novice/117-etini-kodeks-
amerikega-zdruenja-poklicnih-novinarjev.)

Svoj prvi eticni kodeks je ameriSko ZdruZenje poklicnih novinarjev prevzelo od Ameriskega
drustva asopisnih urednikov leta 1926. Clani ZdruZenja so lastni kodeks napisali leta 1973 in
ga dopolnili leta 1984 in 1987. Sedanji kodeks je bil sprejet na nacionalni konvenciji
septembra 1996. Kot temelj eti¢nega delovanja ga svojim ¢lanom priporoca tudi ZdruZenje
novinarjev in publicistov.
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Ta kodeks izhaja iz staliS¢a, da je obveS¢enost javnosti predhodnica pravice in osnova
demokracije, novinarji pa to podpirajo tako, da podajajo posteno in celotno sliko dogodkov
in zadev, da sluzijo javnosti in SO posteni, pravi¢ni in pogumni pri zbiranju, porocanju in
interpretaciji informacij.

Tu navajamo le glavne tocke kodeksa, ki pravi, da mora novinar:

- preveriti to¢nost informacije pri vseh virih in biti previden, da se tako izogne nenamernim
napakam;

- biti vztrajen pri iskanju oseb, ki se pojavljajo v novicah, in jim dati moznost odgovora;

- navesti vire, kadar je to mogoce; ¢im ve¢ in ¢im bolj zanesljive;

- vedno preveriti, zakaj vir zeli anonimnost, obljubo pa drzati,

- zagotoviti, da naslovov, podnaslovov, reklamnega gradiva, fotografij, video in avdio
materialov, risb, zvocnih zapisov in dobesednih navedkov ne bo mogoce napacno
interpretirati; niti ne sme dogodkov ali okolis¢in preve¢ poenostavljati;

-nikoli ne sme popaciti Casopisne fotografije ali video posnetka; dovoljena je povecava slike
zaradi tehni¢ne jasnosti, fotomontaze in foto ilustracije mora oznaciti;

- izogibati se zavajajo¢im ozivljanjem dogodkov in insceniranih dogodkov;

- izogibati se skrivnim ali drugim nedovoljenim metodam zbiranja podatkov, razen kadar
informacije, ki je vitalnega pomena za javnost, ni mogoce dobiti s tradicionalnimi metodami;
uporabo takih metod pa navesti;

- nikoli ne sme narediti plagiata;

- pogumno povedati zgodbo o razlinosti in obsegu ¢loveskega dozivljanja, tudi ¢e to ni
priljubljeno;

- zavedati se svojih kulturnih vrednot in se izogibati vsiljevanju le-teh drugim;

- izogibati se rasnim, spolnim, starostnim, verskim, etni¢nim in geografskim stereotipom ter
stereotipom, povezanih s spolnimi nagnjenji, invalidnostjo, fiziénim videzom in socialnim
polozajem;

- podpirati odprto izmenjavo pogledov, tudi tistih, s katerimi se ne strinja;

- dati besedo tistim, ki je nimajo; uradni in neuradni viri informacij imajo lahko enako
veljavo;

- razlikovati med zagovarjanjem in poroCanjem; analiza in komentar morata biti oznacena in
ne smeta popaciti dejstev in vsebine;

- lo¢iti novico od oglasevanja in se izogibati hibridom, ki brisejo meje med obema:

- zavedati se, da je njegova dolZnost tudi, da zagotovi, da je javnost seznanjena s tem, kako se
vodijo javni posli, in da ima vpogled v vladne arhive.

Ameriski kodeks poleg tega pravi, da mora novinar skrbeti za minimiziranje skode in mora
zato:

- pokazati socutje s tistimi, ki jih lahko prizadene neprijetno medijsko porocanje, zlasti
rahlo¢uten pa mora biti z otroki in neizkusenimi viri informacij in osebami, o katerih poroca;

- biti rahlocuten, kadar prosi ali objavi intervju ali fotografije ljudi, ki jih je doletela nesreca;

- zavedati se, da zbiranje informacij in njihova objava lahko ljudem povzroci skodo ali jih
spravi v neprijeten polozaj;

- zavedati se, da imajo privatne osebe vecjo pravico do nadzora informacij, ki so objavljene o
njih, kot javni usluzbenci in tisti, ki Zele dobiti oblast in vpliv ter zbuditi pozornost;

- pokazati taktnost;

- biti previden pri identificiranju mladoletnih osumljencev kriminalnih dejanj ali spolnih
deliktov;

- biti razsoden pri navajanju imen osumljencev pred uradno vlozitvijo obtoznice;

- najti ravnotezje med osumljencevo pravico do praviéne sodbe in pravico javnosti do
obvescenosti.
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Ob koncu kodeks poudarja Se neodvisnost novinarjevega dela, zaradi ¢esar se mora izogibati
nasprotujo¢im se interesom; zvezam in aktivnostim, ki bi lahko kompromitirale njegovo
dobro ime ali Skodovale verodostojnosti; darilom, uslugam, nagradam, brezpla¢nim
potovanjem in posebni obravnavi ter dodatni zaposlitvi in aktivnosti v politiki, drzavnih
uradih in sluzbah in javnih organizacijah, ¢e bi to lahko kompromitiralo njegovo
neoporecnost.

Kodeks poudarja, da je novinar za svoje delo odgovoren svojim bralcem, poslusalcem,
gledalcem in drugim novinarjem; da mora biti pripravljen na dialog z javnostjo glede
novinarskega obnasanja; javnost spodbujati, da izrazi svoje pritozbe v zvezi s poroCanjem
javnih ob¢il; priznati napake in jih takoj popraviti; razgaliti neeti¢ne postopke novinarjev in
medijev ter se drzati istih visokih meril, ki jih zahteva od drugih.

POVZETEK POGLAVJA

V poglavju smo spoznali temelje etike in morale, novinarske etike, etike javne besede in
mnoZi¢nih medijev, podrobneje pa smo preuéili tudi Miinchensko deklaracijo in
novinarske kodekse, ki s prakti¢nimi napotki in pravili pomagajo novinarjem in fotografom,
da se ravnajo po eti¢nih in moralnih nacelih.

STUDENT OB KONCU TEGA POGLAVJA
POZNA RAZUME
Razliko med Zeljo lastnika medija po | Zakaj so pri novinarstvu dolgoro¢no pomembne
dobicku in vlogo novinarstva v medijih | eticne in moralne vrednote in spoStovanje
Clovekovih pravic

Osnovne obrise morale in etike Razliko med moralnim in eti¢nim
Miinchensko deklaracijo Iz kaksSnih potreb je nastala Miinchenska
deklaracija

Kodeks Drustva novinarjev Slovenije | Pomen posameznih ¢lenov Kodeksa Drustva
novinarjev Slovenije

Kodeks ameriSkega zdruZenja | Pomen posameznih ¢lenov Kodeksa ameriskega
novinarjev zdruZenja novinarjev

Glavno zakonodajo, ki ureja delovanje | Vlogo regulacije in samoregulacije novinarskega
medijev in novinarstva dela

VPRASANJA ZA UTRDITEV IN POGLOBITEV ZNANJA

1. Ponovno prediskutirajte Izzive z zacetka poglavja 5.1, upostevaje snov, ki ste jo
spoznali v tem poglavju.

2. V skupini Se enkrat preucite Izzive z zaCetka poglavja 5.5. Ste laze nasli odgovore? S
¢im ste si pri tem pomagali?

3. Na spletni strani Novinarskega ¢astnega razsodisca preglejte razsodbe zadnjega leta. Na
kaj se nanasa vecina pritozb in razsodb?

4. lzberite razsodbo, s katero se najbolj strinjate in pois¢ite eno, pri kateri imate do
razsodbe zadrzke. Utemeljite svoj izbor.

VAJE IN NALOGE

1. Preglejte zadnji izvod Slovenskih novic v luci spostovanja novinarske etike in kodeksov.
2. Na spletni strani Novinarskega Castnega razsodis$c¢a si izberite eno pritozbo in jo poskusajte
sami resiti s pomocjo kodeksa.
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6 KOMUNICIRANJE

Vsi doslej zapisani prakti¢ni napotki in teorije o besednem sporocanju imajo globlje ozadje in
podrobnejSo razlago v druzbenem komuniciranju. Ko nekdo pripravlja Casnik, besedilo ali
fotografijo, bo njegov izdelek ucinkovitejsi in boljsi, ¢e ve, za kakSno ciljno obcinstvo ga
pripravlja, ker lahko temu prilagodi svoj izdelek (sporocilo). Seveda pa je njegov izdelek
odvisen tudi od tega, v kakSnem druzbenem okolju zivi. In prav ta razmerja bomo spoznali v
tem poglavju.

Najprej bomo pregledali temeljne pojme o komuniciranju, tudi skozi glavne teorije, in ob

koncu podrobneje analizirali vse tri glavne akterje komunikacijskega procesa: sporocevalca,
prejemnika in sporoéilo ter Stevilne dejavnike, ki vplivajo nanje.

6.1 TEMELJINI POIMI KOMUNICIRANJA

Izzivi:
1. Razmislite in se v skupini pogovorite, zakaj so Slovenske novice polne
senzacionalisticnih besedil, Sobotna priloga Dela pa ne?
2. Se vam zdi, da bi kot fotograf laze in bolje delali za Studentsko ali za
upokojensko revijo? Zakaj?

Izraz komuniciranje ima dva izvora: latinsko besedo »communis« (skupno), ki pomeni
vzpostavljanje skupnega sveta idej, staliS¢ in izkuSenj; pa tudi »communicare« (obcevati,
posvetovati se, razpravljati), kar slovenimo kot obéevanje med ljudmi in izmenjevanje
sporocil.

Teorija opredeljuje komuniciranje kot proces izmenjave znakov in kombinacij znakov med:
- ljudmi (druzbeno komuniciranje),

- zivalmi (zivalsko komuniciranje),

- v zivih organizmih (biokomuniciranje) in

- v tehni¢nih sistemih oz. med njimi (tehni¢no ali strojno komuniciranje).

V tehniénem pomenu je komuniciranje prenos informacij, druzbeno komuniciranje pa ni
tako enostaven »transport blaga«, ampak gre v njem za medsebojno posredovanje pomenov
v skupnem simbolnem sistemu, ki je najtesneje povezano s ¢lovekovim misljenjem. Po
pomenski (semanti¢ni) teoriji, ki jo bomo v nadaljevanju podrobneje razlozili, je
komuniciranje simbolno posredovana interakcija, ki poteka v ve¢ fazah: ukodiranje, prenos in
dekodiranje (interpretacija) znaka (sporocila), ki ga razli¢ni prejemniki razumejo na razlicne
nacine. Ta teorija poudarja pomensko odprtost (polisemi¢nost) sporocila, medtem ko
transmisijski model komuniciranja poudarja, da je komuniciranje predvsem prenos
informacije.

Clovesko komuniciranje je tisto komunikativno delovanije, ki se dogaja v okviru socialnega
delovanja (komuniciranje je oblika socialne interakcije — medsebojno stikanje in vplivanje,
pri katerem se izmenjavajo sporocila), je zavestno (za razliko od zivalskega, ki je nagonsko),
namensko (ima namen — intencijo - sporociti, vplivati, izvedeti) in je simbolno
posredovana interakcija.
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Ne glede na razliéne teorije in modele vsebuje vsako komuniciranje Sest osnovnih
elementov:

komunikator (sporocevalec, posiljatelj, vir)

recipient (prejemnik, naslovnik, adresat)

kod (verbalni in neverbalni znakovni sistem, simbolni sistem)
kanal (fizi¢ni prenosnik ali stik - govor, pisava, telefon, televizija)
sporodilo (kombinacija znakov, vsebina, informacija)

kontekst (predmet komuniciranja, situacijski dejavniki)

YVVVYVYYY

6.2 PSIHOLOGIJA KOMUNICIRANJA

Izzivi:
1. Na javni razgrnitvi o plinskem terminalu v Kopru sodelujejo predstavniki
investitorja in nevladne organizacije. Komu bodo obcani bolj verjeli?
2. Bo investitor nastopal enako med obcani, pri Zupanu in pri ruskih
dobaviteljih plina?

Pri poznavanju posameznih elementov komuniciranja nam je v veliko pomoc¢ psihologija
komuniciranja, vezana na socialno psihologijo, saj je komuniciranje zelo kompleksen in od
Stevilnih dejavnikov odvisen proces. Zato v nadaljevanju podrobneje navajamo znacilnosti
treh glavnih dejavnikov komuniciranja — sporo¢evalca, prejemnika in sporo¢ila. Pri tem bomo
v glavnem sledili navedbam profesorice socialne psihologije dr. Mirjane Ule (1997) in v
manjsi meri drugih avtorjev.

6.2.1 Sporocevalec

Sporocevalec je oseba, ki izvaja komunikacijski u¢inek na prejemnika sporocila. KakSen
ucinek ima na prejemnika, je odvisno tudi od njegovih znaéilnosti. To so imeli dobro
raz€lenjeno ze v antiki, ko je Aristotel razdelal tri lastnosti sporoc¢evalca:

- logos (sporocilo, ki temelji na racionalnih argumentih)

- patos (vpliv, ki temelji na Custvenem pozivu)

- etos (sporocilo, odvisno od prepricevalCevega znacaja)

Etos je temeljil na sporocevalCevih bistvenih odlikah, te pa je prepri¢evalec lahko pokazal na
tri razli¢ne nacine: da je pokazal dober obcutek (za problem), dober moralni znac¢aj in dobro
voljo. Raziskave o najpomembnejsih lastnostih dobrega sporocevalca so se vrstile vse do
danes, vendar ni priS§lo do poenotenja, saj navajajo razli€ne znacilnosti in jim pripisujejo
razlicno pomembnost. McGuire navaja tri znacilnosti dobrega sporocevalca (povzeto po
Trenholm, 1989, 182): verodostojnost, privla¢nost in mo¢.

» Verodostojnost sporocevalca
Vpliva na to, da prejemniki bolj verjamejo vsebini sporo€ila. V primerih, ko prejemnik ni

prepriCan, ali je vsebina sporocila resni¢na ali ne, lahko verodostojnost sporocevalca odloci,
ali ji bo verjel. Verodostojnost temelji na resnicoljubnosti sporocevalca, dobri informiranosti
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in zanesljivosti njegovih virov informacij. S tem vpliva na obcutek(!) prejemnikov, da
uporablja poStene argumente za predstavljanje svojih staliS¢. Ta obcutek ni nujno natancen
odraz dejanske sporocevalCeve »postenosti«, temve¢ je kombinacija njegovih dejanskih
lastnosti in obcutka, ki ga imajo o tem prejemniki. Zato verodostojnost ni nekaj, kar
sporocevalec ze ima, temvec nekaj, kar mu podelijo prejemniki (Ule, 1997, 127).

Primer: Spomladi 1996 so na javni predstavitvi strokovnjaki z enakimi znanstvenimi
referencami govorili krajanom SenoZe¢ o radarju na Vrems¢ici, vendar so krajani manj verjeli
tistim, ki so govorili o neskodljivosti radarja in jim v zameno za postavitev ponujali nov vrtec
in druge investicije. Pripisali so jim manj$o poStenost in dober namen in jim zato manj verjeli.

» Privlacnost sporocevalca

Med vsemi tremi znacCilnostmi sporocevalca je privlacnost najbolj osebna in emocionalna
lastnost. Zelo privlaéni sporocevalci SO pri komuniciranju uspe$nej§i. O tem, zakaj se
prejemniki odzivajo na privla¢nost, Uletova (1997, 129) navaja vec razlag:

- identifikacija: prejemniki se radi identificirajo s privlacnimi osebami (tudi s prevzemanjem
njihovih stalis¢), ker se jim zdi, da tako tudi sami postanejo privlacne;jsi;

- pozornost: privlacne osebe znajo pritegniti pozornost prejemnikov;

- uzitek: gledanje privlacnega sporocevalca ali poslusanje sporocevalca s privlatnim glasom
daje prejemnikom uzitek pri sprejemanju sporocila;

- podobnost: prejemniki Zelijo, da bi bila stali§¢a sporo¢evalca in njihova stalis¢a ¢im bolj
podobna, ker predvidevajo, da ima sporocevalec raje tiste prejemnike, ki se strinjajo z
njihovimi stalis¢i.

» Moc¢ sporocevalca

Moc¢ sporocevalca pomeni, da lahko prejemnika na kakrSen koli na¢in kaznuje ali nagradi, da
mu je zmoZen narekovati obnasanja ali staliSca.

» Namera sporocevalca

Uletova (1997, 129) dodaja Ze navedenim trem znacilnostim sporocevalca tudi njegovo
sposobnost, da zna uravnavati, koliko in kako bo pokazal prejemnikom svojo komunikacijsko
namero. To je zelo delikatno opravilo, saj je pomembno, da pri tem najde pravo mero in da
izraza svojo namero kot splosno oziroma kot objektivno dejstvo, ne pa kot svojo oSebno,
strankarsko ali drugace »nesploSno« namero.

» Odgovornost sporocevalca
Trenholmova navaja tri znacilnosti odgovornega sporocevalca (Trenholm, 1989, 18-19):

1. Sporoc¢anje jemlje resno, zaveda se ucinkov komunikacijskega procesa in svojega
deleza odgovornosti za ucinke; zaveda se, da nobeno sporocilo, ki ga naslovi prejemnikom, ne
ostane brez posledic.

2. Omogoca prejemnikom, da svobodno, brez fizi¢ne ali mentalne prisile izbirajo med
informacijami. Njegova naloga je, da posreduje prejemnikom ¢im ve¢ ¢im boljsih informacij
in jim prepusca, da med njimi svobodno izbirajo. Poleg tega ne posreduje napa¢nih oziroma
nepravilnih, potvorjenih informacij, napac¢nih asociacij, enostranskih informacij, ali takih, ki
bi bile v interesu samo ene skupine ali posameznika. Vse to so tudi temelji novinarske etike
in kodeksov (<= pogl.5).

82



Temelji besednega sporocanja

3. Ugaja najboljSemu v ljudeh, ne najslabSemu: ta zahteva temelji na predpostavki, da
ljudje vedno, ko komuniciramo, zaradi transakcijskega znacaja komuniciranja ustvarjamo
drug drugega; ustvarjamo prejemnika, kakrnega si v nasi podobi predstavljamo, da je. Ce na
primer o nekom mislimo, da necesa ne bo dojel, mu ne razlagamo stvari, za katere
predvidevamo, da jih ne bo razumel.

6.2.2 Prejemnik

Prejemniki se na sporocila odzivajo glede na svoja prepricanja, staliS¢a, vrednote in obnasanja
(Trenholm, 1989, 6-15).

» Prepric¢anja prejemnika

Po mnenju Trenholmove je prepric¢anje trditev o lastnostih ali znacilnostih objekta, je opis
tega, kar tarCa domneva, da je prav ali narobe o svetu. Zasnovano je samo na intelektualni
komponenti - za razliko od staliS¢a, ki je zasnovano na intelektualni, emocionalni in
aktivnostni komponenti (Ule, 1997, 118). Kljub temu spreminjanje prepri¢anj ni enostavno,
temve¢ zelo kompleksno. Prepricanja so namre¢ med seboj povezana, zato je skoraj
nemogoce spremeniti del sistema prepri¢anj ali samo eno prepricanje. Sprememba enega
prepri¢anja nujno pomeni spremembo drugega in spremembo celotnega sistema
prepricanj.

Druga pomembna lastnost prepricanj, zaradi katerih njihovo spreminjanje ni enostavno, je, da
so nekatera bolj centralna kot druga. Po teoriji, ki jo je zasnoval ze Rokeach (Rokeach, 1972,
povzeto po Trenholm, 1989, 7-8), so najbolj centralna stali§¢a tipa A (primitivna in
popolnoma konsenzna, pridobljena v zgodnjem otroStvu — npr. »teden ima sedem dni«),
stalis¢a tipa B so manj centralna (primitivna, a nekonsenzna; so osebna prepri¢anja, podpira
jih njihov lastnik, z drugimi so pogosto v nesoglasju — npr. »ta svet je popolnoma nor«),
stalis¢a tipa C so Se za stopnjo bolj periferna (so prepri¢anja o tem, Kateri avtoriteti lahko
zaupamo in kateri ne - npr. »moj o¢e zagotovo ve«), stali§¢a tipa D so izpeljana iz tistega, kar
pravijo avtoritete, ki jim zaupamo (npr. »oljéno olje je zdravo«), stalis¢a tipa E pa so najbolj
periferna, zanje je znacilna nedoslednost, lahko so v nasprotju z drugimi (npr. »vSe¢ mi je
srebrna barva«). Bolj centralna stali§¢a so zelo neob¢cutljiva za vplivanje in jih zato s
prepricevanjem tezje spreminjamo. Ko pa nam to uspe, je uCinek sprememb velik, saj
povzrocijo spremembe celotnega sistema preprican;.

» Stalis¢a prejemnika

So mentalna in trajna (dolgo trajajoca) predispozicija do objekta, pripravljenost za
delovanje, razmisljanje, obCutenje v odnosu do razli¢nih socialnih situacij in objektov. So
notranji dogodki, zato jih je nemogoce meriti ali videti, navzven pa se kazejo na razli¢ne
nacine (v govoru, ¢ustvih, ...).

V primerjavi s prepricanji so staliS¢a pomembnejSa in kompleksnejSa, zlasti zato, ker So
sestavljena iz treh komponent: kognitivne, emotivne ali afektivne in behavioralne.
Kognitivno (spoznavno) sestavino sestavljajo védenja, znanja, mnenja in izkusnje, pa tudi
vrednostne sodbe in argumenti v zvezi z objektom, dogodkom, osebo ali situacijo, o kateri
oblikujemo stalis¢e. Emotivna (¢ustvena) komponenta so pozitivna ali negativna obcutja in
Custva (simpatija, obzalovanje, sovrasStvo, jeza, privlacnost, zani¢evanje), behavioralna
(obnasalna) komponenta pa se nanasa na delovanje (obnasanja), ki se nam zdi ustrezno do
objekta, zato jo Uletova (Ule, 1997, 116) imenuje tudi aktivnostna komponenta stalis¢a. Pri
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tem poudarja, da ne gre za delovanje samo, temve¢ za pripravljenost na delovanje. Vsi avtorji
pa se strinjajo, da je stalis§¢e kompleksni mentalni odziv, ne pa posledica ene same
komponente. Sprememba ene komponente staliS§¢a namre¢ pogosto povzro¢i spremembo
drugih dveh komponent.

Nedvomno pa staliSa mocno vplivajo na prejemnikovo sprejemanje sporocila. Angleski
znanstveniki so naredili $tudijo o tem, tako sta se dve skupini posameznikov odzvali na isto
temo (predlagano gradnjo filmskega in zabavi$¢nega sredi$¢a na mocvirju), posredovano prek
istega medija in iste oddaje, televizijskega dokumentarca o tem mocvirju (Burges et al., 1991,
516-517): prvo skupino so sestavljali posamezniki brez posebne naklonjenosti do okoljskih
organizacij, drugo pa lokalni okoljski aktivisti. Glede prikaza pokrajine in Zivljenja v
mocvirju je prva skupina menila, da je film pristranski, druga ni imela pripomb. Glede
namena filma sta se obe strinjali, da film zagovarja ohranitev mocvirja, toda medtem ko je
bilo za drugo skupino to v redu, je prva skupina imela veliko pomislekov in je film oznacila
za pomanjkljiv dokumentarec.

Stalis¢a so izklju¢no socialno pridobljene strukture osebnosti, ki jih oblikujemo in
spreminjamo vse Zivljenje, vendar so kljub temu relativno stabilna. Njihovo spreminjanje je
odvisno od njihove ekstremnosti (laze spreminjamo manj ekstremna stalis¢a), kompleksnosti
(laze spreminjamo manj kompleksna stalis¢a, ki so manj povezana z drugimi stali$¢i) in
usklajenosti (laze spreminjamo manj usklajena staliSca, saj posameznik tezi k usklajenosti
stalis¢) (Ule, 1997, 121).

» Vrednote prejemnika

Pogosto jih zamenjujemo s stali§¢i, mnenji ali drugimi sorodnimi pojmi, toda med njimi
obstajajo bistvene razlike. Vrednote so splosnejse od stalis¢, mnenja pa so $e bolj specificna
in manj trajna. Rokeach meni, da ima posameznik mnogo prepri¢anj, malo stali$¢ in zelo
malo vrednot. Vendar pa so za posameznika vrednote najpomembnejSe, stali§¢a in
mnenja so jim podrejena. VVrednote definira kot vzdrzljiva, trajna prepric¢anja, ki povzrocajo,
da dajemo enim nacinom obnaSanja in enim ciljem prednost pred drugimi. Ker imajo moc¢no
vrednostno dimenzijo, so globoke in delujejo kot mo¢an vodi¢ k akeiji (Rokeach, 1972, v:
Trenholm, 1989, 11).

Uletova s pojmom vrednote oznacuje pojmovanje o ciljih in pojavih, ki jih visoko cenimo, se
zanje v Zivljenju zavzemamo in k ¢emur tezimo; to so ideje in situacije, ki predstavljajo nekaj
pozitivnega, zazelenega, nekaj, za kar se je treba zavzemati. Tako kot Rokeach meni, da je
ena vrednota lahko podlaga ve¢ stalis¢em ali sestavljena iz ve¢ stalis¢ (Ule, 1997, 118).

» Obnasanja prejemnika

Vsa obnasanja so vodena kognitivno (spoznavno), razlikujejo pa se v stopnji, do katere jih
nadziramo, in po tem, koliko so »zapisana«. Zelo razsirjeno je mnenje, da stali§¢a vplivajo na
obnasanje, velja pa tudi obratno: ¢e dejanje pogosto ponavljamo, postopno z njim oblikujemo
prepric¢anje, da nam je vSec (tisti, ki hodi pogosto smucat, ¢etudi zaradi druzbe, sCasoma dobi
stalis¢e, da je smucanje zdravo). ObnaSanje ne sledi vedno obnasalnim nameram. Ceprav
ljudje tezijo k temu, da so njihova staliS¢a in obnasanja usklajena, pa niso vedno. Med razlogi
je tudi ta, da se na eno obnasanje navezuje ve¢ prepricanj in stalis¢, med katerimi nekatera
sovpadajo z obnasanjem, nekatera pa mu celo nasprotujejo.
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» Odgovornost prejemnika

Ne samo sporocevalec, tudi prejemnik je dolzan obnasati se odgovorno, ¢e zeli spodbujati
eticno, odgovorno komunikacijo. Ta vidik prihaja v ospredje zlasti zadnja leta in zlasti v
povezavi z mnozi¢nimi mediji, kjer se uveljavlja tudi tim. vzgoja za medije. Trenholmova
nasSteva Stiri nacela odgovornega prejemnika (Trenholm, 1989, 19-20):

1. Zavedati se vplivov iz okolice: vsak dan smo kot prejemniki pod vplivom nestetih
informacij in ve€ino jih sprejmemo, ne da bi se zavedali njihovih posledic. Zato si odgovoren
prejemnik prizadeva, da bi se teh vplivov ¢im bolj zavedal. Poleg tega je do vsake informacije
skepticen.

2. Informirati se o pomembnih temah: vsaj o klju¢nih temah poisce tudi alternativne vire,
da se izogne manipulacijam.

3. Zavedati se svojih predsodkov: zaradi predsodkov prejemniki pogosto izbirajo tiste
sporocevalce, Ki ustrezajo njihovim predsodkom, in se izogibajo tistim, Ki jim ne ustrezajo.

4. Zavedati se prepricevalnih tehnik: ker smo nenehno na udaru prepri¢evalnih tehnik, se
odgovorni komunikator poduci tudi o prepricevalnih tehnikah, da lahko med prepri¢evanjem
razbere neeti¢ne in prisilne postopke in pristranosti.

6.2.3 Sporocilo
» Nacini nagovarjanja in argumentiranja sporocila

Izhajajo¢ iz Aristotelove tipologije argumentiranja (logos, pathos, ethos) lahko razdelimo
sporocila na tri tipe:

1. Razumsko argumentirano sporocilo: ¢eprav mnoge raziskave kazejo, da se prejemniki ne
vedejo vedno razumsko, pa mnogo ljudi verjame v pomembnost logi¢nega sklepanja. Zato
mora biti sporo¢ilo oblikovano logi¢no. To je mozno na ve¢ nacinov: Z navajanjem vzroka,
ki je sprozil posledico, s posploSevanjem (na podlagi ankete avtor podatke posplosi na vso
populacijo), z analogijo (komunikator dokazuje, da je en dogodek podoben drugemu; kar je
zelo pogost in ucinkovit nacin) in s tipi¢nimi znaki (ljudje pripisujejo dolo¢enim stvarem ali
dogodkom dolocene znake ali pojavne oblike: npr. odlagalis¢em smrad, nesnago, bolezni).

2. Sporocilo s poudarjenimi Custvi: to podrocje je manj raziskano, kot bi pri¢akovali glede
na ucinek, ki jih imajo Custva v sporocilih in glede na pogostost pojavljanja Custev v
sporo¢ilih. Razdelimo jih lahko v dva tipa: negativna in pozitivna.

Negativna Custva zbujajo pri prejemniku strah, nelagodje, sram, krivdo, zato je vnaSanje
takSnih sestavin v sporocilo lahko zelo u¢inkovito, ker uc¢inkujejo na prejemnika zelo mocno,
vendar je potrebna prava mera, sicer se lahko prejemnik od takSnega sporocila odvrne. Za
ucinkovito uporabo negativnih Custev v sporo¢ilu mora komunikator zagotoviti, da je
nevarnost, ki jo navaja, res mozna, da lahko u¢inkuje na prejemnika in da komunikator uziva
visoko verodostojnost med prejemniki. (npr. plinski terminali).

Pozitivna Custva so v sporocCilih Se manj raziskana, ¢eprav prejemniki mnogo raje sledijo
sporocilom s pozitivnimi ¢ustvenimi naboji kot onim z negativnimi. To s pridom izkori$¢ajo
reklamna sporocila, manj novinarstvo. Danes so v medijih celo pogostejsa sporocila z
negativnimi ¢ustvi. So pa, kot ugotavlja Trenholmova, sporocila, ki pri prejemniku sprozajo
pozitivna Custva, trajnejSa od tistih, ki jih sprozajo negativna Custva.

3. Motivacijsko sporodilo temelji na predpostavki, da skuSa vsak organizem zadovoljiti svoje
potrebe oziroma pridobiti tisto, za kar meni, da mu primanjkuje. Notranje stanje, ki ga k temu
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vodi, je motiv. Prav potrebe prejemnikov so tiste, ki jih skuSajo s tako oblikovanimi sporocili
izkoristiti sporoCevalci. Najprej morajo seveda ugotoviti potrebe prejemnikov in temu
prilagoditi sporocilo (¢e npr. zeli investitor umestiti pri Kopru plinski terminal in pri¢akuje
negativna stali$¢a, ugotovi druge potrebe krajanov in jim ob predstavitvi terminala ponudi
gradnjo umetnega otoka, poceni plin ipd.). Pri tem naj bi uposteval tudi njihovo hierarhijo.

» Organiziranost sporocila

Na to vplivajo stopnjo natancnosti oziroma podrobnosti sporocila, temeljitost, preglednost,
Stevilo morebitnih ponovitev. Sporocilo je lahko organizirano na ve¢ nacinov:

1. Implicitno ali eksplicitno sporocilo: nekatere raziskave kazejo, da so uspesSnejSa
sporocila, ki prejemniku puscajo proste roke pri oblikovanju zaklju¢kov ali sklepov, saj jih
tako vzame bolj za »svoje« in manj za »vsiljene«, vendar je treba pri tem upostevati tudi
znaclilnosti prejemnikov, zlasti njihovo sposobnost, da sami oblikujejo »pravilne« zakljucke
(v skladu s sporo¢evalGevimi pri¢akovanji). Ce so sposobni, je uspe$nejie implicitno
sporocilo, sicer bolj eksplicitno.

2. Enostransko ali veéstransko sporo¢€ilo: tudi ta odloCitev izhaja iz poznavanja
prejemnikov. Ce ti Ze imajo nekaj informacij z druge strani, je vsekakor bolje, da komunikator
predstavi dve ali ve¢ strani. Samo v primeru pasivnih prejemnikov ali takih, ki so Ze na
komunikatorjevi strani, je u¢inkovitejSe enostransko sporocilo, ki $e bolj utrdi prepricanje zZe
prepricanih.

3. Prvi ali zadnji ucinek sporocila: raziskave o tem ne ponujajo jasnega odgovora, ¢eprav se
nagibajo k temu, da je uspeSnejSe sporocilo, ki je na prvem mestu. Po tem nacelu so
oblikovane vse informativne oddaje elektronskih medijev, pa tudi zgradba casopisov
(najpomembnejSe novice na prvi strani). Precej drugace je na javnih zborovanjih, kjer je ve¢
govorcev in je ucinkovitejSi zadnji (¢e po govorih glasujejo). Pa tudi nekateri teksti so
oblikovani tako, da imajo glavno sporocilo na koncu.

4. U¢inek ponavljanja: tudi tu ni enozna¢nega pravila. Ponavljanje je lahko uspe$no, vendar
le do dolo¢ene mere (npr. ko se je Mura zacela ze preve¢ ponavljati v medijih, je zanimanje
zanjo upadlo).

» Slog sporocila

Tretji element sporocila, ki vpliva na njegov ucinek, je slog. Izbira najucinkovitejSega sloga je
v domeni ve¢ ved, delno tudi psihologije. Trenholmova razclenjuje tri vidike (Trenholm,
1989, 243-248):

1. Verbalna neposrednost: nanasa se na psiholosko blizino, ki jo govorec vzpostavlja z
obCinstvom. Komunikator lahko pricakuje vecji ucinek sporocila, €e poSilja posebna
sporocila, ¢e je v sporocilu bolj oseben in ¢e je preprican v to, kar govori. Med dejavnike, ki
zblizujejo komunikatorja in prejemnika, sodi tudi uporaba prve osebe in sedanjika (jaz, mi,
midva, zdaj). Neposredne oblike sporocanja so za prejemnike privlacnejsSe, sporocilu pa
dajejo tudi vec¢jo verodostojnost.

2. Intenzivnost jezika: to je stopnja, do katere komunikatorjev jezik kaze vpletenost v temo
sporocila. Tako kaZejo visoka Custvena obarvanost, moc¢ni pridevniki in mnenjsko obarvana
staliS¢a na visoko stopnjo intenzivnosti oziroma vpletenosti komunikatorja. Vendar mora biti
intenzivnost jezika prilagojena prejemnikom, sicer ucinka ne poveca, temvec lahko celo
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zmanjSa. Ce so prejemniki do komunikatorjev nastrojeni sovrazno oziroma neprijazno, bo
jezikovna intenzivnost ucinek sporocila le Se poslabsala; ¢e pa so v prijateljskih odnosih, ga
bo povecala.

3. Besedna in slikovna predstava: z besedami lahko komunikator poslje dva tipa pomenov:
denotativnega (to je pomen besede, kot ga navaja slovar oziroma kot velja na splo$no) in
konatativnega (ta je odvisen od dane situacije in se nanaSa na kontekst, v katerem je bila
beseda sporocena). Slednji lahko, ob ustrezni rabi, poveca ucinek sporocila. Enak u¢inek ima
tudi interesna raba primer, metafor, poosebljanja in drugih slogovnih dejavnikov iz polja
jezikovne stilistike. Podobno velja za izbiro slike: bliznji posnetki, ozji kadri, vsebini
prilagojeni rezi, osvetlitve, ... ali nacini montaze (mehki prelivi za prijazna sporocila in ostri
za resna).

6.3 OD INTRAPERSONALNEGA DO MNOZICNEGA KOMUNICIRANJA

Pri komuniciranju lahko ugotavljamo ve¢ znacilnosti.
Glede na smer lahko druzbeno komuniciranje poteka kot
» Enosmerno komuniciranje

O je najbolj enostavno komuniciranje, poteka samo od sporocevalca k prejemniku. Prejemnik
je pasiven, sporoc¢evalec nima od njega nobenega odziva.

» Dvosmerno (dvostransko, vzajemno, recipro¢no)

To komuniciranje poteka v obe smeri, poSiljatelj dobiva odziv od prejemnika in obratno.
Primeri enosmernega komuniciranja pri medosebnem komuniciranju so pismo, e-mail ali
ukaz, ki jih sporocevalec poslje prejemniku; primeri dvosmernega pa neposredni pogovor,
telefonski pogovor, pogovor po mesenzerju, izmenjava SMS sporocil, ... Pri skupinskem
komuniciranju je primer enosmernega komuniciranja ukaz poveljnika vojakom, dvosmernega
pa druzinski pogovor, pri medskupinskem je enosmerno komuniciranje obvestilo glasbene
skupine prirediteljem, da jih ne bo na nastop, dvosmerno pa pogovor dveh skupin Solarjev z
dveh Sol o dolo€eni temi. Primer enosmernega komuniciranja velikega Stevila sporoCevalcev z
enim samim prejemnikom je televoting, ve¢smernega pa glasovanje na interaktivni spletni
strani. Ko imamo veliko Stevilo sporoCevalcev in veliko Stevilo prejemnikov, pa lahko o
enosmernem komuniciranju govorimo, ko npr. muslimani sporo¢ijo Ameri¢anom, da se bodo
mascevali zaradi blatenja Alaha, o dvosmernem pa, ¢e se Ameri¢ani na to odzovejo.

Pri dvosmernem komuniciranju nastane vzvratni tok oz. povratna informacija (feedback),
ki sporoCevalca obvesca o tem, kakSen vpliv je imelo opravljeno delovanje na prejemnika, pa
tudi o entropiji (koliko deformacijah informacije se je zgodilo na poti do prejemnika oziroma
ali in koliko se je izgubila struktura, organiziranost, energija, informacija, pomen, ...
sporocila).

Glede na $tevilo sporocevalcev in prejemnikov lo¢imo:

» Intrapersonalno (osebnostno) komuniciranje

Clovek kot subjekt je stvaritelj in upravljalec sebe in svojih dejanj, je subjekt miselnih
(kognitivnih) in custvenih (afektivnih) procesov, je sredisce refleksije o samem sebi,
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oblikovalec lastne identitete. Intrapersonalno komuniciranje je osnovna sestavina geneze
subjekta, procesov miSljenja in ¢ustvovanja, umetniSkega in znanstvenega ustvarjanja,
zavestnih in podzavestnih intrapersonalnih procesov (Vreg, 1990). Je gradivo (vir) za
druzbeno komuniciranje in produkt (posledica) druzbenega komuniciranja.

» Interpersonalno (medosebno) komuniciranje

Poteka med posamezniki, pri ¢emer je, ko gre za majhno Stevilo posameznikov (diadi¢no
komuniciranje), kompleksnost komuniciranja majhna, feedback pa velik, prav tako je lahko
velika empatija (vzivljanje v sogovornika). Ko komunicira med seboj vecje Stevilo
posameznikov, pa je kompleksnost vecja, feedback manjsi, empatija tudi manjsa.
Interpersonalno komuniciranje lahko poteka enosmerno (pismo, SMS, e-mail, ukaz) ali
dvosmerno (pogovor, telefon, facebook, skype). Poteka lahko verbalno; ko so sogovorniki
prisotni na istem kraju ali komunicirajo prek skypa, pa tudi neverbalno (z mimiko obraza, z
izrazi telesa).

Empatija (vZzivljanje, projiciranje v osebnost drugega) je mozna, ko

- ne komuniciramo z velikim $tevilom ljudi,

- imamo ze prejSnja izkustva s temi ljudmi (velika je zato med druzinskimi ¢lani, dolgoletnimi
sodelavci, ...)

- smo obcutljivi za ¢lovesko vedenje in imamo empati¢ne spretnosti (vsi ljudje nimamo
enakih empati¢nih sposobnosti)

- ko smo motivirani za interakcijo (isti ¢lovek ni vedno razpolozen ali motiviran za vzivljanje
v drugega)

» Intragrupno (skupinsko) komuniciranje

Poteka znotraj skupine: v druzini, razredu, ..., pri ¢emer ga od interpersonalnega lo¢i to, da
so v skupini ze vzpostavljeni neki odnosi, lahko tudi hierarhija: npr. prijateljske skupine,
verske skupine, plesne skupine, ... Vzvratni tok (feedback) je pri tem komuniciranju lahko Se
vedno razmeroma velik, prav tako empatija, ¢eprav je komuniciranje ze kar kompleksno.

» Intergrupno (medskupinsko, skupnostno) komuniciranje

To je komuniciranje ene skupine z drugo ali ve¢ skupin med seboj (npr. navijaske skupine
dveh Sportnih mostev, dva razreda ali kar vsi razredi ene Sole). Zaradi velikega Stevila
vkljuéenih in kompleksnih razmerij ze znotraj skupin je to komuniciranje kar kompleksno in
se zato odvija po bolj definiranih nacinih in z 0Zjim naborom vsebin. Empatija je zelo majhna,
feedback prav tako (ker mora ena skupina najprej poenotiti staliS¢a znotraj sebe, da se lahko
odzove drugi skupini).

» Organizacijsko (institucionalno) komuniciranje
Je najbolj formalizirano komuniciranje v hierarhi¢no organiziranih institucijah (vojaske
organizacije, gospodarske druzbe, verske organizacije). Zaradi hierarhi¢ne organiziranosti
poteka komuniciranje znotraj njih drugace med nadrejenimi in podrejenimi in drugace med
pripadniki iste hierarhi¢ne ravni.

Glede na kanal razlikujemo neposredno in posredno druzbeno komuniciranje.

» Neposredno komuniciranje
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To ne vkljucuje tehni¢nih vmesnikov med sporocevalci in prejemniki, ampak samo ¢lovekove
oddajne komunikacijske organe (za govor, kretnje, mimiko) in sprejemna cutila (sluh, vid,
tip). Poteka lahko samo v zivo.

» Posredno komuniciranje

To komuniciranje temelji na specificnih tehni¢nih nosilcih slike in zvoka (papir, zi¢ni in
brezzi¢ni aparati za prenos avdio in video signala) in ustreznih tehni¢nih aparatih za
ukodiranje in dekodiranje. Posredno komuniciranje obi¢ajno oznacujemo za komuniciranje
prek medijev (medium v latin$¢ini pomeni srednji del ali prostor).

Pogoj, da so mediji lahko zaceli prenasati sporocila, je bil razvoj govora. Govor je bistveno
povecal moznosti prenosa informacij in s tem spodbudil razvoj misljenja, zato je z njegovo
pomocjo ¢lovek napravil odlocilen korak v svoji evoluciji.

Naslednji korak je bil razvoj slikovne pisave in tehnike zapisovanja znakov pri Sumercih in
Egipcanih okrog 3500 pr.n.st., kar velja kot zacetek Cloveske civilizacije. Pisava je omogocila
u¢inkovito komuniciranje na daljavo, hkrati pa tudi ohranjanje sporo¢il v ¢asu oziroma
komuniciranje kljub krajevni in ¢asovni distanci. Se u¢inkovitej$e komuniciranje s pomo&jo
pisave je omogocil izum abecede okoli 1500 pr.n.$t., obenem je pisava (skupaj z razvojem
druzbe) spodbudila in omogocila Stevilne druge izume, ki so pospesili prenos pisnih, ustnih
ali slikovnih sporocil: pergament (170 pr.n.st.), papir (105 na Kitajskem), tisk z lesorezom
(350 na Kitajskem) in gibljive ¢rke (1450 na Kitajskem in 1454 Gutenberg v Nem¢iji), opti¢ni
telegraf (1793), elektriéni telegraf (1831), telefon (1876), fonograf (1877), radio (1901),
televizijo (1925), satelit (1962 prvi aktivni komunikacijski satelit), racunalnik, svetovni splet,
elektronsko posto, blog, skype, ...

» MnoZi¢no komuniciranje

To je komunikacijski proces, v katerem se sporocila razsirjajo javno (so obc¢e dostopna),
posredno in enosmerno prek tehni¢nih prenosnikov (mnoZi¢nih komunikacijskih
sredstev) razprSeni in anonimni publiki.

Poteka med komunikacijskimi institucijami s pomoc¢jo mnoziénih medijev (tisk, radio,
televizija, spletni portali) in njihovimi obCinstvi ali publikami. Komunikacijski tok je
usmerjen k Siroki javnosti (ne k ¢lanstvu organizacije ali neke kategorije), ob¢instvo je
heterogeno, anonimno, ni strukturirano, med seboj ni povezano. Feedback je majhen,
empatija majhna.  Mnozi¢ni mediji so kompleksne organizacije, ki v mnoZi¢nem
komuniciranju opravljajo vlogo komunikatorja in pomembno prispevajo k druzbeni
integraciji.

Za vecino ljudi so najpomembnejsi vir informacij, socializacije in razvedrila, hkrati pa jih
mocne druzbene skupine uporabljajo kot u€inkovito sredstvo prepri€evanja in propagande.
Zato je delovanje mnozi¢nih medijev tako kot vseh drugih pomembnih kulturnih, politi¢nih in
ekonomskih institucij podvrzeno zakonski regulaciji (zakon o medijih, eti¢ni kodeks <= pogl.
5). Z razvojem svetovnega spleta je klasicno razumevanje mnoZzi¢nega komuniciranja postalo
problemati¢no, saj se v svetovnem spletu prepletata javno in zasebno komuniciranje ter
enosmerno in interaktivno komuniciranje med mnozico komunikatorjev in recipientov, ki
lahko spreminjajo svojo virtualno identiteto od dejanske prek psevdonimnosti (izmiSljene
identitete) do popolne anonimnosti. Razvoj digitalne televizije obeta, da se bosta internet in
televizija zlila v en medij - intervizijo.
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Zacetki mnozi¢nih medijev segajo v sredino 19. stoletja, ko so se pojavili prvi dnevni
Casopisi z visokimi nakladami (kar je omogocilo vecjo razsirjenost oz. mnozicni dostop do
tiskanih sporocil). Telegraf, radio, telefon, televizija in internet so omogocili Se sofasnost
komuniciranja (ukodiranja in dekodiranja) na velike razdalje.

Do danes je razvoj komunikacijskih sredstev priSel tako dale¢, predvsem pa je dobilo
komuniciranje kot prenos informacij v sodobni druzbi tako velik pomen, da sodobno druzbo
imenujemo informacijska druzba. Razvoj komunikacijske tehnologije (telegraf, telefon,
racunalnisko posredovano komuniciranje) ter mnozi¢nih medijev (tiska, radia, televizije,
filma, plos¢, CD, interneta, DVD) namre¢ pomembno vpliva na spremembe ekonomskih,
politi¢nih, socialnih in izobrazevalnih institucij in odnosov. Pri tem ne gre za vpliv tehnike,
temve¢ ogromne koli¢ine informacij, katere pretok ta tehnika omogoca (=>pogl. 7).

6.4 TEORIJE KOMUNICIRANJA

e

1zzivi:

1. Prijatelju razlagate po telefonu, kje in kdaj se dobita za vecerjo, a medtem
mimo vas prihrumi avtomobil z glasno glasbo, zato se s prijateljem ne
razumeta dobro in vas zvecer caka pol ure. Kaj je zakrivilo napako v
komuniciranju?

2. Prijatelju napisete SMS sporocilo, a ga pomotoma posljete babici. Ga bo
razumela? Zakaj ne?

Podobno kot lahko odgovore na vpraSanji iz Izzivov razdelimo v dve skupini, lahko tudi
teorije komuniciranja razdelimo v dve glavni Soli. Prva obravnava komuniciranje kot
prenasanje sporocil, druga pa predvsem kot prenasanje pomenov. Obstajajo pa Se tretje,
empiristi¢ne teorije, ki preucujejo komuniciranje s prestevanjem besed, ocenjevanjem vlog v
medijih in iskanjem potreb, ki jih mediji zadovoljujejo. Ve€ino povzemamo po ucbeniku
Johna Fiskeja (1990, slovenski prevod 2005), pri ¢emer smo izbor zozili na tiste avtorje, ki
obravnavajo bistvene prvine komuniciranja.

Zgodovinsko gledano pa so teoretiki komuniciranja razvili tri glavne modele komuniciranja:

1. Linearni modeli komuniciranja so bili najzgodnejsi in najenostavne;jsi,
komuniciranje so obravnavali kot preprost proces prenosa informacij od sporoc¢evalca
do prejemnika

2. Modeli izmenjave so se pojavili v 60. letih 20. stoletja in so poudarjali feedback
(vzvratni tok) oziroma dejstvo, da komuniciranja ni samo enosmerno, temve¢ da ima
tudi povratno smer oziroma ucinek.

3. Kontekstualni modeli so se razvili v 80. letih 20. stoletja, poudarjajo pa, da sta pri
komuniciranju pomembna tako prenos pomenov kot tudi kontekst, ki vpliva na proces
komuniciranja in tudi na prenos pomenov.
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6.4.1 Komuniciranje kot prenasanje sporocil — Sola procesa

Pri preucevanju komuniciranja daje poudarek na to, kako sporo¢evalci in prejemniki kodirajo
in razkodirajo sporocilo, kako oddajniki uporabljajo kanale in medije, kako je komuniciranje
uc¢inkovito in natan¢no pri prenosu sporo¢ila. Zanima jo komuniciranje kot proces (postopek)
prenosa sporoCil. Ima nekaj tipi¢nih predstavnikov, katerih glavni fokusi proucevanja
pojasnhjujejo tudi nekatere temeljne prvine komuniciranja.

Shannonova in Weaverjeva teorija komuniciranja, znana tudi kot matemati¢na teorija
komuniciranja velja za eno prvih teorij, iz katere je vzklila komunikologija. Je tipi¢en primer
Sole procesa, saj komuniciranje vidi kot prenos sporocil. Nastala je kot plod raziskovanja med
drugo svetovno vojno v ameriSkih laboratorijih za preucevanje telefonskih komunikacij.
Namen Shannona in Weaverja je bil doseci kar najboljsi izkoristek komunikacijskih kanalov
(kako poslati maksimalno koli¢ino informacij po dolo¢enem kanalu, kako izmeriti moznost
prenosa informacij po katerem koli kanalu — koliko sporocil lahko posljemo, da se ne bi
izgubila), zato sta se osredotocila na kanal in njegove sposobnosti.

Vir informacij je tisti, ki se odloc¢i poslati sporocilo, oddajnik sporocilo spremeni v signal, ki
po kanalu potuje k prejemniku. Na poti se lahko pojavijo motnje, ki spremenijo sporocilo.

Sum je »vse, kar je dodano signalu med njegovim oddajanjem in sprejemanjem, pa vir tega ni
hotel« (Fiske, 2005, 23). Motnje pri prenosu lahko povzrocijo tehni¢ne motnje, ki vplivajo
tudi na pomen sporoCila (semantiéni problemi po njunem mnenju ne nastanejo zaradi
kulturnih in drugih razlik med virom in prejemnikom, temve¢ zaradi tehni¢nih motenj pri
prenosu. Shannon in Weaver razlikujeta med semanti¢énim Sumom (vsako popacenje pomena)
in tehniénim Sumom, vsak Sum pa omeji koli¢ino zelenih informacij.

Pri prenosu informacij lahko pride Se do dveh pojavov:

Nadmerje (redundanca) je tisto, kar je v sporo€ilu predvidljivo in obicajno
(konvencionalno), praviloma je povezano z majhno koli¢ino novih informacij.

Entropija je nasprotje nadmerja in pomeni veliko koli¢ino informacij. Sporoéilo, ki je zelo
nepredvidljivost, je entropi¢no, tisto, ki je pricakovano, je nadmerno (Fiske, 2005, 25-27)

Ce sre¢amo prijatelja in ga pozdravimo, je to nadmerno sporo¢ilo, saj je pozdrav pri sre¢anju
pricakovan. Nadmerna so tudi sporocila, naslovljena na najsirSe obCinstvo, entropi¢na pa
sporocila za ozja obCinstva, ki ho¢ejo ve¢ od povpreénih informacij. Bolj nadmerna morajo
biti tudi govorjena sporo€ila, medtem ko so pisna lahko bolj entropi¢na, ker jih lahko
preberemo veckrat.

Gerbnerjev model komuniciranja

Njegov model je nekoliko zapletenejsi, a je Se vedno linearen. Dodal pa mu je povezavo
sporocila z realnostjo, o kateri poro¢a. Proces komuniciranja se za¢ne z dogodkom, to je z
ne¢im v realnosti. Toda do prejemnika se med komunikacijskim procesom ne prenese
sporo¢ilo, ki bi natan¢no odrazalo dogodek, temve¢ sporocilo, kot ga percepira (zazna,
dojame) sporocevalec o tem dogodku (ali stvarnosti) na svoj nacin, s svojo percepcijo, zato to
ni sporoCilo o dogodku, temve¢ signal, izjava o dogodku. V Gerbnerjevem modelu
komuniciranja imamo dva elementa sporocila, obliko in vsebino, kar pomeni, da lahko obliko
sporoimo na ve¢ nacinov in obratno, da vsak nacin sporoCanja vsebine pomeni nekaj
drugega. Razli¢na percepcija se lahko pojavi tudi na strani prejemnikov, ki lahko enak signal
oziroma njegovo sporocCilo razumejo na razlicne naine oziroma v ve¢ pomenih glede na
druzbeni kontekst, v katerem Zivijo. Na prenos sporocila vplivata tudi selektivnost (komu bo
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sporoCilo na voljo oz. komu ga sporocevalec nameni) in dostopnost (kdo ima dostop do
sporoCil — po tehni¢ni in vsebinski plati: ali ima TV, splet, ali je pismen, funkcionalno
pismen). S tem se postopno pribliza kombinaciji obeh teorij (Fiske, 2005, 38-44)

Laswellov model komuniciranja

Laswellov model komuniciranja je usmerjen na mnozi¢no komuniciranje. Proces ostaja Se
vedno linearen, a na¢ne vprasanje ucinka, saj pravi, da moramo pri komuniciranju upoStevati:
kdo sporoca

kaj

po katerem kanalu

komu

s kak$nim uc¢inkom.

Newcombov model komuniciranja

To je prvi model, ki se spopade z vlogo komuniciranja v druzbi. Po njegovi teoriji je vloga
komuniciranja ohranjanje ravnovesja v druzbi, ob predpostavki, da Zelijo biti ljudje v
demokrati¢ni druzbi informirani, imamo celo pooblas¢ence za dostop do informacij javnega
znacaja, na katere se lahko posamezniki obrnejo, ¢e menijo, da bi morali izvedeti za kako
informacijo, ki bi morala biti javna, a jo je kdo prikril.

Westleyev in Macleanov model komuniciranja

Westley in MacLean sta nadgradila Newcombov model za potrebe mnozi¢nega
komuniciranja, pri ¢emer sta uvedla urednika (sistem odlocanja o tem, kaj in kako bo
komunicirano). Vlogo urednika opravljajo mnozi¢ni mediji, ki pa ne morejo do prejemnikov
prenasati realnosti (informacij o dejanskem stanju), temvec¢ le medijsko konstrukcijo
realnosti. Zato v sodobni druzbi mnozi¢nih medijev prihaja do obrata: in namesto da bi
mediji postajali ogledalo druzbe, postaja druzba ogledalo medijev (=>pogl. 7.5).

6.4.2 Komuniciranje kot oblikovanje in izmenjevanje pomena - semiotika

Te teorije preucujejo vlogo sporocil v druzbi in obravnava komuniciranje kot oblikovanje
pomena. Nerazumevanja sporocila ne vidi kot napako v procesu, ampak kot posledico
kulturnih razlik med sporocevalcem in prejemnikom. Zato kot glavno metodo uvaja
semiotiko, katere osrednji pojem je znak.

Znak (npr. ¢rka) je cloveski konstrukt, ki ga razumemo v okviru, v katerem je ustvarjen in v
katerem se pojavlja, je osnova sporo¢ila. Koda pa je sistem, v katerega so povezani znaki
(npr. beseda, prometni predpisi). Da pride do komuniciranja, moramo uporabiti sistem znakov
in iz njih ustvariti sporocilo. Sistem znakov pa naj bi razumela tako sporocevalec kot
naslovnik. Bolj kot si komunikatorji (sporocevalci in naslovniki) delijo iste kode (sisteme
znakov), bolj se razumejo in bolj so pomeni na obeh straneh priblizani (naslovnik razume,
kaj je hotel sporocevalec povedati). Znaki delujejo znotraj dolocene Kulture.

Semiotika poudarja tudi pomen prejemnika, ki ima aktivno vlogo (za razliko od Sole procesa,
kjer je pasiven) tako, da v komuniciranje vnasa svoje izku$nje, znanje in custva.
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Nekaj kljuénih predstavnikov te Sole:

De Saussure: Svicarski jezikoslovec, eden izmed ustanoviteljev semiotike, je preuceval, kako
se znak povezuje z drugim znakom in s predmetom, zanima ga odnos oznaclevalca do
oznacenca.

Peirce: filozof, vpelje pojem konvencije, ki je po njegovi definiciji druzbeni sporazum o rabi
znakov in pricakovanih odzivih nanj — npr. pocasen posnetek tekme.

Argyle: kategorizira deset predstavitvenih kod, ki jih v neverbalni komunikaciji prenasa nase
telo: telesni stik, neposredna blizina, orientacija, videz, kimanje, izraz na obrazu, kretnje,
drza, premik o€i, nejezikovni vidiki govora.

Bernstein: preuceval je komuniciranje na podlagi govora otrok in ugotovil, da tesno povezane
skupnosti uporabljajo bolj omejene kode (delavska skupnost ima bolj omejene kode kot na
primer srednji razred — srednji razred je bolj mobilen in uporablja ve¢ kod). Uvede delitev kod
na dve kodi:

- omejeno kodo: je preprosta, uporablja manjse besedis¢e, enostavne stavke;

- iz¢rpno kodo: je bolj zapletena, manj predvidljiva, izraza posebnosti; uporablja jo tudi
umetnost.

1z te delitve spelje Se delitev kod na

- razSirjene kode: imajo veko skupnega z omejenimi kodami; delijo jih ¢lani mnoZzi¢nega
obcinstva, zato morajo zadovoljiti veliko stopnjo raznovrstnosti (popevka, nadaljevanka ...);
da jih razumemo, ne potrebujemo visoke formalne izobrazbe, usmerjene so k $iroki mnozici,
k povezovanju ljudi;

- nerazsirjene kode: podobne so iz¢rpnim kodam; usmerjene so k specificnemu ob¢instvu, SO
teze razumljive (opera, strokovni Clanek ...), ne nanasajo se na skupno izkusnjo, pa¢ pa na
posebnosti, sporocevalec veliko ve¢ ve in obc¢instvo od njega pri¢akuje, da se bo kaj naucilo.

Stuart Hall: glede na to, kak$en nac¢in komuniciranja uporablja medij, postavi teorijo, ki trdi,
da je lahko televizijsko ob¢instvo hkrati vir in prejemnik sporocila, in sicer tako, da se
sporocevalec prilagodi okusu in pricakovanjem obclinstva tako po vsebini kot po obliki
sporocila.

Barthes: preucuje, kako znaki delujejo v povezavi z resni¢nostjo in dogodki, zato uvede
pojem denotacije (oznacuje odnos med znakom in tistim, na kar se v stvarnosti nanasa) in
konotacije (interakcija, do katere pride, ko se znak sreCa z obcutji uporabnikov oziroma z
vrednotami njihove kulture), pojme mit (je zgodba, s katero kultura razlozi dolocen del
stvarnosti), simbol (predmet postane simbol, ko prek konvencije in uporabe dobi pomen, Ki
mu omogoca, da pomeni nekaj drugega - npr. porshe postane simbol bogastva). Metafora
(prenese znacilnosti z ene realnosti na drugo — npr. »ladja je orala skozi valove«), metonimija
(poveze pomene na isti ravni oziroma deluje tako, da del predstavlja celoto — npr. fotografija
ulice v getu pokaze bedo celega mesta, delavska knjizica lahko pomeni odpoved dela za 650
delavcev).

6.4.3 Empirizem

Semiotiki ocitajo, da je preve¢ teoreticna in da njenih ugotovitev ni mogoce preveriti.
Empirizem zato temelji na zbiranju dejstev in podatkov, ki jih je mogoce preucevati in uvede
analizo vsebine, ki lahko odkrije vzorce, ki veljajo v druzbi in ki jih sporo¢ajo mnozi¢ni
mediji (npr. katere besede uporabljajo politiki).
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Ena od metod analize je semanti¢ni diferencial (pomenska razlika). Razvil jo je Osgood

kot nacin preucevanja obcutij, odnosov ali Custev ljudi glede doloc¢enih konceptov. Zajema tri

stopnje:

- identifikacija vrednot in njihovo izrazanje kot povsem nasprotujoc¢ih konceptov (lestvica z
veC stopnjami),

- vzorcne skupine naj zapisujejo svoje odzive na vsaki lestvici,

— izracun srednjih vrednosti rezultatov.

Primer: istega napovedovalca posnameta dve kameri, ena je usmerjena naravnost vanj, druga

ga posname od strani. Nato opazovalci v tabeli ocenjujejo, ali je oseba na posnetku

neusmiljena ali ¢loveska, posStena ali nepoStena, strokovna ali nestrokovna, intuitivna ali

racionalna, zanesljiva ali nezanesljiva ...

Teorija zadovoljevanja potreb se osredotoc¢a zlasti na preucevanje obc¢instva mnozi¢nih
medijev. Temelji na prepri¢anju, da ima obcinstvo kompleksen niz potreb, ki jih skusa
zadovoljiti z mnozi¢nimi mediji. Obi¢ajna metoda preucevanja zadovoljevanja potreb je
vprasalnik za gledalce, zakaj gledajo dolo¢eno oddajo.

McQuiail je tako kategoriziral $tiri poglavitne kategorije zadovoljevanja potreb:

- odvracanje: beg od rutinskih omejitev, od bremena problemov, ¢ustveno olajsanje;

- 0sebni odnosi: tovaristvo (gospodinja prizge radio, da ni sama doma), druzbena korist
(mediji priskrbijo skupno temo pogovora, npr. oddajo, ki olaj$a druzbeno interakcijo;

- osebna identiteta: osebna referenca (ljudje uporabijo oddajo za primerjavo S svojim
zivljenjem), raziskovanje stvarnosti (ljudje uporabljajo vsebino oddaje, da bi laze razumeli
svoje zivljenje), krepitev vrednot (oddaje podajajo sliko, kak$no naj bi bilo druzinsko
zivljenje);

- nadzor: gledalci ¢utijo potrebo po informacijah o svetu, v katerem zivijo, na drugi strani pa
mnenjski voditelji uporabljajo medije za to, da ohranjajo svojo vlogo.

POVZETEK POGLAVJA

V tem poglavju smo spoznali temeljne pojme o komuniciranju, e posebej o druzbenem
komuniciranju: da je to oblika druzbene interakcije, ki poteka zavestno, namensko in s
pomoc¢jo simbolov. Sestavlja ga Sest glavnih elementov: komunikator (sporocevalec,
posiljatelj, vir), recipient (prejemnik, naslovnik, adresat), kod (verbalni in neverbalni
znakovni sistem, simbolni sistem), kanal (fizi¢ni prenosnik ali stik - govor, pisava, telefon,
televizija), sporocilo (kombinacija znakov, vsebina, informacija) in kontekst (predmet
komuniciranja, situacijski dejavniki).

Glede na smer komuniciranja lo¢imo enosmerno in dvosmerno komuniciranje, glede na
Stevilo udeleZencev intrapersonalno, interpersonalno, intragrupno, intergrupno,

organizacijsko in mnozi¢no, glede na kanal pa neposredno in posredno.

Spoznali smo tudi glavne modele in teorije komuniciranja in nekatere pojme, povezane s
komunikacijskim procesom: feedback, Sum, empatija.
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STUDENT OB KONCU TEGA POGLAVIJA

POZNA

RAZUME

Glavne znacilnosti komuniciranja

Razliko med druzbenim in ostalimi vrstami
komuniciranja

Elemente komuniciranja

Vlogo posameznih elementov komuniciranja

Psiholoske vidike posameznih elementov
komuniciranja

Kako lahko z vplivanjem na eno sestavino
komunikacijskega procesa vpliva na Stevilne
druge

Pojme feedback, Sum, empatija

Razmerje med feedbackom in Sumom, med
empatijo in Stevilom prejemnikov

Glavne modele komuniciranja

Vpliv druzbe na oblike komuniciranja

NajpomembnejSe teorije komuniciranja

Razlike med komuniciranjem kot procesom
in komuniciranjem kot izmenjavo pomenov

VPRASANJA ZA UTRDITEV IN POGLOBITEV ZNANJA

N —

feedback?

N

modelom.

.V ¢em se locita zivalsko in ¢lovesko komuniciranje?
. Kako wvpliva Stevilo udelezencev komunikacijskega procesa na empatijo in na

Poskusajte za obe korelaciji narediti graf ali drugacen grafi¢ni prikaz.
Kam bi uvrstili komunikacijski proces med skupino Studentov in predavateljem?
Navedite primer komunikacijskega procesa, ki ga najlaze preuc¢ujemo z linearnim

6. Kaj so prednosti in kaj slabosti posameznih teorij komuniciranja?

NALOGE IN VAJE

1. Za seminarsko nalogo preucite razlike med tremi tiskanimi mediji tako, da boste
analizirali razlike med njihovim ob¢instvom, ustvarjalci in slogom sporocanja.
2. lzberite si nekaj tiskanih oglasov in nekaj novejsih umetniskih del in analizirajte

krog obcinstva, umetnost pa 0zji?

.....

3. Napisite sms sporocilo o isti vsebini in ga posljite petim sorodnikom, prijateljem in
znancem razli¢nih starosti in razli¢nih kulturnih okolij. Lahko posljete enakega? Kako

ga boste prilagodili? Zakaj?
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7 MNOZICNI MEDIJI, JAVNOST IN SODOBNA DRUZBA

Stvari in dogodki, ki krozijo in so prevladujoce prisotni v javnosti, niso v ospredju pozornosti
samo zato, ker so pomembni in zanimivi, temve¢ so v prvi vrsti produkt medijev. Trend v
sodobni druzbi je, da mnozi¢ni mediji zelo poudarijo izbrane vsebine, ostale pa zanemarijo.

V tem poglavju bomo zato spoznali, kaj vse vpliva na to, da se neka tema sploh pojavi v
mnozi¢nih medijih: kako na to vpliva javnost in kako mediji sami oziroma notranji vzroki
medijske organizacije. Zatem bomo pregledali Se funkcije, ki jih mnozi¢ni mediji opravljajo
v sodobni druzbi in na koncu pregledali Se zgodovinski razvoj vseh medijev in druzbenih
okolisc¢in, ki so pripeljali do razvoja mnozi¢nih medijev v dana$nji obliki. Definirali bomo
tudi pojme javnost in javno mnenje.

S pomocjo splo$nih in teoreti¢nih izhodis¢ bomo skuSali najti odgovore na konkretna

vprasanja, kot so: kaj vpliva na to, da se neka tema sploh pojavi v medijih; kdaj se v medijih
pojavi vecja gostota sporo¢il o neki temi in s ¢im je to povezano.

7.1 MNOZICNI MEDIJI, STVARNOST IN DRUZBENA SLIKA

1zzivi:

1. V skupini se pogovorite, kateri je bil po vasem mnenju glavni dogodek
véerajsnjega dne v drzavi. So mu vsi glavni mediji namenili enako
pozornosti? So mu namenili prevec pozornosti glede na druge dogodke, ki
so se tudi zgodili?

Primeri pojavljanja tem v medijih kazejo, da na to, ali se teme pojavijo v medijih ali ne, ne
vpliva toliko stanje stvari samo, temve¢ njegova druzbena slika.

Vzemimo za primer pojavljanja okoljskih tem v mnozi¢nih medijih. Prve znanstvene hipoteze
o kislem dezju so se pojavile Ze v 19. stoletju, o segrevanju Zemlje pa v 30. letih 20. stoletja,
v medijih pa se je okolje izraziteje pojavilo Sele v 70. letih 20. stoletja, po izidu porocila
Rimskega kluba Meje rasti (The Limits of Growth Resort) leta 1972 in Schumaherjeve knjige
Majhno je lepo (Small is Beautifull) dve leti zatem. Pri tem velja poudariti, da nobeno delo ni
ozko ekolosko, temvec razsirjeno na Siroke druzbene posledice propadanja okolja. Zgovoren
je tudi primer iz Velike Britanije, kjer je bil pomemben mejnik pri pojavljanju okoljskih tem v
medijih govor premierke Margaret Thatcher 27.9. 1988. Do takrat so se okoljskim temam
posvecali v glavnem le resni Casopisi, ki so imeli za okoljske teme zaposlenega posebnega
novinarja, medtem ko tim. rumeni tisk takih novinarjev skorajda ni imel. Na britanskih
televizijah pa se je okolje zacelo pojavljati Se kasneje (leta 1990), kar analitiki pripisujejo
temu, da je imela veCina televizijskih urednikov in producentov umetnostno izobrazbo
(Anderson, 1991, 461).

Hansen zato meni, da se mnoZi¢ni mediji ne odzivajo sorazmerno na okoljske probleme
same, temve¢ bolj na to, kako okoljske probleme vidijo tisti, ki do njih zavzemajo
mnenja: »Prispevki o okolju ne izrazajo vedno samo sebe. S tem zelim razlikovati med
nesreCami ali katastrofami, ki se same potisnejo v mnoZi¢ne medije zaradi svoje trenutnosti,
nepricakovanosti in o¢itne pomembnosti, in med okoljskimi temami, ki pridejo v medije, in
zatem v javnost le zato, ker je nekdo o njih izrekel neko trditev« (Hansen, 1991, 449). Pri tem
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je ta »nekdo« lahko politi¢éna osebnost, kasneje pa tudi ¢lani nevladnih organizacij, ki -
pogosto v obliki demonstracij - izrazajo svoja mnenja; bodisi do problema samega bodisi do
mnenja politikov do tega problema.

A obenem tudi politiki in nevladne organizacije zivijo v druzbenem okolju in so od njega
odvisni. Da o tem, kako se bodo odzvali politiki, v¢asih lahko bolj kot tema ali problem sam
odloca njihova ocena tega, kako bo odziv sprejela javnost oziroma volivci, kaze primer
ameriSkega predsednika Georga Busha leta 1992, ko je tik pred svetovno konferenco
Zdruzenih narodov v Riu de Janeiru dejal, da se Amerika ne namerava odre¢i ameriSkemu
naéinu Zivljenja. Ceprav je bilo takrat Ze jasno, da se stanje okolja drasti¢no slabsa in da k
slabsanju najvec prispevajo najbolj razvite drzave, med njimi najve¢ prav ZDA, je Bush takrat
problem popolnoma podredil svojim volivcem - ne glede na to, da ameriski nacin Zivljenja ni
vzdrzen in da je bilo takrat vsem jasno, da ZDA s takim nacinom zivljenja ne bodo mogle
nadaljevati in celo to, da s tem Skodujejo svoji prihodnosti. A Bush je ocenil, da bodo volivci
bolje nagradili izjavo, ki jim bo obetala nadaljnje udobje, kot izjavo, ki jim bi grozila z
omejevanjem tega udobja. Ni torej povedal tistega, ker je bilo stvarnost, temve¢ tisto, kar so
od njega pricakovali volivci.

Enako velja za mnoZi¢ne medije. Tudi ti so del druZbenega okolja in pod njegovim
vplivom, (Ceprav ga tudi sami soustvarjajo). Primer, kako mnozi¢ni mediji ne odslikavajo
stvarnosti, temve¢ Se pri izboru tem in zavzemanju staliS¢ do njih tudi podrejajo
pri¢akovanjem javnosti, je 3tudentsko delo. Ceprav je slovenska posebnost in dejansko
anomalija na trgu, so bili mediji ves ¢as javne razprave o njem bolj na strani zagovornikov kot
nasprotnikov studentskega dela, predvsem zato, ker so se »dobrikali« bralcem, saj bi odprava
Studentskega dela mnoge od njih prizadela. Primer soodvisnosti medijev od druzbenega
okolja pa je Ze skoraj vsa leta po letu 2000 nereSeno mejno vpraSanje s Hrvasko, v katerem
mediji na eni in na drugi strani ve¢inoma podpirajo lastni drzavi.

7.2 VPLIVI NA POJAVLJANJE TEM IN DOGODKOV V MNOZICNIH MEDIJIH

Izzivi:
1. Kot fotograf skusate »prodati« ¢im vec fotografij spletnemu portalu ali
tiskanemu mediju. Na poti iz Ljubljane do Celja ste prica prometni nesreci
s tremi laze poskodovanimi, kot oreh veliki toci, ki je klestila po Ze skoraj
zrelem hmelju, in jati Storkelj na travniku pred Celjem. Katero od treh
fotografij boste najlaze »prodali«? Zakaj?

Pomembnost in zanimivost dogodka ne definira dogodek sam po sebi, temve¢ mu ti dve
lastnosti podelijo vsakokratne okoli§¢ine in vrsta drugih dejavnikov druzbenih razseznosti.
Poglejmo si to na dveh primerih.

Prvi je podelitev Nobelove nagrade za mir. Vsaka je delezna dolocene medijske pozornosti,
ko pa so jo leta 2009 podelili ameriSkemu predsedniku Baracku Obami, so ji mediji posvetili
bistveno ve¢ pozornosti kot vecini prejSnjih nagrajencev. Zakaj? Ker je bil Obama takrat
razmeroma nov predsednik, izvoljen kot prvi temnopolti predsednik ZDA, od katerega je ves
svet pricakoval veliko; ker je bila podelitev Nobelove nagrade za mir njemu dokaj
nepri¢akovana, ker je imela tudi mednarodne implikacije (zaradi njegovih afriSkih korenin),
ker je Slo za pomembnega politicnega voditelja z veliko tezo v svetu, za znano osebnost in

97



Temelji besednega sporocanja

tudi zato, ker je bila vsebina dogajanja (s pomocjo agencij) medijem lahko dostopna in
poceni.

Drugi primer so aretacije direktorjev velikih slovenskih podjetij, poslancev, Zupanov in
drugih pomembnih osebnosti v letih 2008-2011. Ko policija aretira obi¢ajne kriminalce ali
zlikovce, dobijo dogodki kak$no vrstico na stranch ¢rne kronike (ali Se tega ne), v teh
primerih pa so jim tiskani mediji namenili po cele strani, elektronski po nekaj minut oziroma
po petkrat veC kot za »obiCajno pomembne dnevne dogodke«. Razlogov za to je ve¢. V vseh
primerih je bil eden izmed razlogov zagotovo nepri¢akovanost dogodka ter vpletenost
pomembnih in znanih oseb, pa tudi nenavadnost (policija vsak dan ne preiskuje »navadnih«
ali uglednih ljudi), pa tudi negativnost dejanj (¢e bi isti ljudje darovali v dobrodelne namene
pet tiso€ evrov, zagotovo ne bi zbudili tolikSnega zanimanja javnosti).

Oglejmo si preplet razlogov, ki vplivajo na pojavljanje tem v medijih, najprej v shemi, nato pa
Se podrobneje.

T MNOZICNI MEDIJI NOTRANII
|
* politicni voditelji * dostopnost
+ skupine pritiska * dramati¢nost
* znane osebnosti » slikovitost
* civilna druzba * nepricakovanost
+ znanstvena sfera * negativnost

» mednarodnost
* Cas

i * JAVNOST >

Slika 29: Medsebojno vplivanje udelezencev komunikacijskega procesa

Ceprav mnoziéni mediji v prvi vrsti vplivajo na javnost, pa obenem pri izbiri tem niso tako
»neodvisni«, kot se pogosto predvideva. Na to, katere teme in dogodke iz zelo Siroke palete
bodo objavili v mediju, vpliva vrsta notranjih vzrokov, ki so predvsem povezani z
delovanjem medijskih podjetij. Povedano nekoliko poenostavljeno: mnozi¢ni mediji se pri
izboru tem in dogodkov odlocajo tudi glede na pricakovani ekonomski ucinek, ki ga
posredno prinese izbor: koliko bo stala izvedba dolofenega dogodka ali teme in koliko
bralcev in s tem posredno kupcev in oglasevalcev bo prinesla. Zato dajejo prednost temam in
dogodkom, ki predvidoma zanimajo ¢im $irSi krog javnosti (pri specializiranih medijih
seveda ¢im SirSi krog te specializirane javnosti). Tretji dejavnik, ki ga upostevajo, pa So
zunanji vzroki oziroma skupine, ki dajejo tezo in pomen dogodkom in temam (<=pogl. 6.1).

7.2.1 Notranji vzroki

Med notranjimi vzroki je nekaj taksnih, ki sodijo Ze v novinarsko »klasiko«: jasno je, da je
pogoj za to, da se nek dogodek znajde v mediju, da je (lahko) dostopen. Ce se denimo
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dogodka enakega pomena zgodita v Ljubljani in v Sezani, je za tistega v Ljubljani vecja
verjetnost, da bo prisel v medije, kot za onega, ki se zgodi v Sezani, ker je v Ljubljani sedez
ve¢ medijev. Tudi mnenja Ljubljan¢anov se prav zato v anketah znajdejo neprimerno
pogosteje kot mnenja Sezancanov.

Dramaticnost je nesporno vzrok, ki dogodek potisne v medije: ko se je v 90. letih na mejnem
prehodu Ferneti¢i nekaj dni zadrzeval ¢lovek, opasan z bombami, in grozil, da se bo razstrelil,
je bil dogodek ves Cas v ospredju pozornosti medijev. Najpogosteje je dramati¢nost povezana
z bojem za zivljenje in smrt, s hudimi izgubami, z upanjem, kjer ima to zelo malo moznosti,
da se uresnici.

Slikovitost je pomembna zlasti za televizijo in spletne medije, katerih glavni del govorice je
slika. Je pa slikovitost pomemben dejavnik tudi pri Casopisih, zlasti takrat, ko se urednik
odloca o tem, katere teme bo uvrstil na prvo stran. Takrat dobijo prednost ne samo tiste, ki so
pomembne in zanimive, temve¢ tudi tiste, ki so sicer manj pomembne in zanimive, a imajo
"slikovito" (lepo, zanimivo, presenetljivo, ...) fotografijo.

O nepric¢akovanosti Waren (1990, povzeto po: Anderson, 1991, 465) trdi, da nepri¢akovan
dogodek, kot je bila tudi ta aretacija (zlasti prva), pritegne ve¢jo medijsko pozornost kot
dolgotrajen problem (lobiranje in podkupovanja v gradbenistvu pri poslih z drzavnimi podjetji
in zavodi). To potrjuje tudi Bennett (Bennett, 1988, povzeto po: Milburn, 1991, 132). Vzrok
za to je v pricakovanem vecjem zanimanju javnosti, za katero so "zlasti pomenljivi
nepricakovani, od rednega ritma vsakdana izstopajoci in s tem visoko informativni dogodki"
(Ule, 1993, 43).

Negativnost je notranji vzrok za pojavljanja v medijih Ze zato, ker novinarstvo kot »Cetrta
veja oblasti« preiskuje napake politiénega, druzbenega in drugih sistemov, znanih in
pomembnih osebnosti, ... Je pa negativnost tudi sestavni del tim. rumenega tiska, ki si
pridobiva bralce tudi s sporo¢anjem negativnih vsebin o znanih osebah, pa tudi o negativnih
stvareh sploh (€rna kronika).

Mednarodnost je pomemben vzrok zato, ker pove¢a pomen dogodka (svetovno prvenstvo v
nogometu spremljajo tudi tisti, ki nogometa sicer ne spremljajo).

Cas je pomemben notranji vzrok zaradi tehni¢ne narave medijev. Mediji imajo namre¢
omejen in dokaj tog programski ¢as predvajanja (npr. porocila trajajo vse leto enako, krajSa so
praviloma le ob vikendih in praznikih) oziroma S$tevilo strani (vse dni priblizno enako),
dogodkov, ki bi po merilih pomembnosti, zanimivosti, ... sodili v medije, pa ni vsak dan
enako. Zato se dogodki, ki se zgodijo v ¢asu, ko je dogodkov manj, laze prebijejo v medije in
dobijo v njih ve€ Casa in prostora kot tisti, ki se zgodijo na dogodkovno zelo bogate oziroma
polne dneve. V slednjih mediji dogodke »stlacijo« oziroma objavijo na krajsi naéin, v ¢asu
manjSega Stevila pomembnih dogodkov pa dobijo dogodki ve¢ prostora in asa in se v medije
prebijejo tudi, Ce sicer ne izpolnjujejo drugih meril.

7.2.2 Zunanji vzroki

Na to, da mediji dajejo dogodkom ve¢ ali manj pozornosti, vplivajo tudi zunanji vzroki.
Politika in politi¢ni voditelji dnevno dolocajo prednost posameznim podro¢jem (npr. srecanja
drzavnikov, razprava o doloCenih zakonih, govori na proslavah, ...). Nekateri mediji, ki so
politi¢no profilirani, celo zavzemajo staliS¢a do doloCenih tem pod vplivom politike ali pa
odpirajo teme, za katere je zainteresiran dolo¢en del (njim blizu) politike.
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Skupine pritiska (lobisti, sindikati, drustva, ...) vplivajo na medije predvsem z odzivanjem
na delovanje politicnih voditeljev — da jih podpirajo ali jim nasprotujejo. Brez mnozi¢nih
medijev bi jim uveljavitev interesov tezko uspela, zato skusajo medije pritegniti z zanimivimi
podrobnostmi. Podobno vlogo ima civilna druzba, ki je vcasih organizirana kot skupina
pritiska, lahko pa tudi razprsena.

Znane osebnosti so same po sebi privlacne za medije, ker so zanimive za zelo Sirok krog
javnosti, zato bolj vplivajo na vsebino kot obi¢ajni ljudje (¢e npr. predlaga novega mandatarja
Spomenka Hribar, je to za medije zanimivo, ¢e da isti predlog obicajen drzavljan, v medije
sploh ne pride).

Znanstvena sfera vpliva na izbor dogodkov in tem v medijih zlasti s svojim delovanjem
(novi izumi, dognanja, ki so zanimivi za §irSo javnost), kar je najbolj izrazito v specializiranih
medijih, kjer najvec novosti prihaja iz znanstvene sfere.

Pricakovanja javnosti postajajo za medije ¢edalje pomembnejsi razlog pri odlocitvi, ali bodo
o dogodku porocali ali ne. V prvi vrsti je to povezano z ekonomsko odvisnostjo medijev od
oglasevanja, oglaSevanje pa od Stevila bralcev, poslusalcev ali gledalcev. Naro¢niki oglasov
namre¢ raje oglasujejo v medijih z vec¢jim dosegom (Stevilom bralcev, posluSalcev ali
gledalcev) in v tistih, kjer doseZejo prejemnike z visjo kupno mocjo ali naklonjene izdelkom
(storitvam), ki jih oglasujejo. Zato so za oglase v taksnih medijih pripravljeni tudi ve¢ placati,
ker s tem dosezejo vecjo ciljno skupino ali skupino, od katere si obetajo ve¢ prihodka (<=pogl.
1). Zato mnozi¢ni mediji vsebino vse bolj prilagajajo pri¢akovanjem javnosti, da jo pritegnejo
nase in s tem pritegnejo tudi oglasevalce. Poleg tega je od zanimanja javnosti pri tiskanih
medijih odvisna tudi naklada oziroma Stevilo prodanih izvodov - dolgoro¢no Stevilo
naro¢nikov, kratkoro¢no Stevilo prodanih izvodov v kolportazi.

Zlasti tabloidni ¢asniki in revije dajejo pricakovanjem javnosti velik pomen. V Casu vse hujSe
trzne tekme, ko zlasti tiskanim medijem naklade bolj ali manj padajo in nekateri tiskani
Casniki po svetu celo propadajo, pa postaja to ¢edalje pomembnejse merilo tudi za tim. resne
medije, Ceprav s tem Opuscajo pomemben del funkcij mnozi¢nih medijev (=pogl. 6.5) in
Ceprav morda s tem postavljajo na kocko tudi dolgoro¢no ekonomsko prihodnost medija.
Kajti eden od razlogov, da kupci kupujejo (ali berejo) nek medij, je tudi ta, da je drugacen od
drugih. Verjetno bo prav ta dejavnik (ne pa eti¢na merila) preprecil »mcdonaldizacijo«
mnozi¢nih medijev in poplavo »mc novick, za katere Ritzer pravi: »Kot starsi, ki peljejo
svoje otroke vsak veéer na drugacen fast-food pripravek in imajo v hladilniku vedno na
razpolago sladoled, USA Today daje bralcem samo tisto, kar hocejo. Ni€ §pinace, ni¢ otrobov,
ni¢ jetrc« (Ritzer, 1993, 73). Torej ni¢ koristnega (informacij, ki delajo informirane in
zavedne drzavljane), temveC le prijetno in zabavno (torej lahkotne vsebine, ki pasivizirajo
javnost).

Sicer pa si bomo pojem javnosti v komunikoloSkem smislu podrobneje ogledali v naslednjem
podpoglavju.
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7.3 JAVNOST

~

Izzivi:
1. Ali so po vasem mnenju bralci Studentske revije javnost? Zakaj da oz. zakaj
ne?
2. Ali so javnost navijaci na nogometni tekmi?
3. Sta javnost znana pevka in njen moz, ki v razvedrilni oddaji na javni
televiziji kramljata o vzgoji svojega sina?

Nastanek mnozi¢nega komuniciranja so pogojevale zgodovinske razmere, povezane z:
» razvojem tehni¢nih sredstev komuniciranja in z
» razvojem druzbe in nac¢inov produkcije.

Neposredno komuniciranje, ki ga poznajo tudi druga ziva bitja, je presezeno z razvojem
pisave, ki omogo¢i posredno komuniciranje komunikatorja in prejemnika, ki nista hkrati na
istem mestu. Pisava omogoca komuniciranje na daljSe Casovno obdobje in na daljse
geografske razdalje. Kasneje se pisavi pridruZijo $e drugi mediji, ki omogocijo razli¢ne oblike
posrednega komuniciranja (= pogl. 6.5).

Razvoj produkcije in menjave (ko postane vecji del sporocil namenjen menjavi) in
podruzbljanje produkcijskih sredstev (Ki jih prevzame drzava — npr. posto, telegraf) omogoci
nastanek javnosti, Ceprav to Se ni dovolj, da bi lahko govorili o javnosti kot elementu
mnozi¢nega komuniciranja. O tisku kot mnoZzi¢nem komuniciranju govorimo $ele, ko postane
dostava sporoc€il javna in obCe dostopna, pri cemer je pomembno, da ni dostopna samo
tehni¢no, ampak tudi vsebinsko: da je obéinstvo dovolj izobrazeno, da razume sporoéila.

Definicij javnosti in javnega mnenja je veliko, skozi zgodovino so se spreminjale in razvijale.
Nekatere definicije javnost opredeljujejo kot specifi¢no socialno kategorijo, poudarjajo njen
druzbeni znacaj in javnost kot nosilca dogajanja. Vsekakor pa je pojem javnost povezan tudi z
javno sfero, javnim prostorom in javnim mnenjem (=pogl. 6.4).

7.3.1 Zgodovinski razvoj pojma javnost

V danasnjem pomenu sta se oba pojma - javnost in javno mnenje — razvila sele v 18. stoletju.
Institucionalno zagotovljene razprave, ki s kritiénim namenom tematizirajo izvajanje politi¢ne
vladavine, niso obstajale od nekdaj, temve¢ so se oblikovale sele v doloceni fazi mescanske
druzbe (s francosko revolucijo in sprejetjem Deklaracije o ¢loveku in drzavljanu, ki v 11.
¢lenu zagotavlja svobodo govora, zdruZevanja in tiska - ¢eprav samo za moske).

V malo drugacnem smislu SO pojem javnosti sicer poznali ze v anti¢ni Gr¢éiji, o Cemer
podrobneje razglablja H. Arendt, ki veliko pozornosti posveca razvoju javnosti od antike do
danes: v antiki je obstajala jasno zacrtana lo¢itev med javno in zasebno sfero. Pred
ustanovitvijo polisov so bila uni¢ena vsa zdruZenja, ki so kot bratovs¢ine temeljila na
naravnem, torej na druzini in krvnih sorodstvih (gre za nacrtno lo¢itev med javno in zasebno
sfero, ki je bila predpogoj za nastanek mestnih drzav in anti¢ne neposredne demokracije).

V antiki se pojavi izraz polis (Javna sfera), ki oznacuje javno sfero, javni prostor. V polisu
so se zbirali le polnopravni drzavljani (moski, starejsi od 20 let), ki so razpravljali o zadevah
obCega interesa; iz polisa so bili izkljuCeni otroci, Zenske, suznji in tujci, Ceprav so
nedrzavljani predstavljali ve¢ino prebivalstva. Le znotraj polisa sta obstajala enakopravnost
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in svoboda. Enakopravnost pa ni imela danasnjega pomena; pomenila je le, da ima nekdo
opraviti s sebi enakimi, dejansko pa je polis predstavljal kraj najhujSega tekmovanja, v
katerem se je moral vsak drzavljan nenehno izkazovati pred vsemi drugimi in dokazovati z
izjemnimi dejanji, besedami in uspehi, da Zivi kot boljsi. Tudi svoboda je imela drugacen
pomen kot danes: biti svoboden je pomenilo predvsem biti svoboden od neenakosti (imeti
privilegij prestopa iz sfere zasebnosti v sfero javnega — iz oikosa v polis). Za polis sta znacilni
dve wvrlini: lexis (govorjenje): javno nastopanje, retorika, razpravljanje, in praxis
(delovanje): tisti, ki je deloval v javnosti, je bil dolzan delovati v skladu s svojimi besedami.
Ti dve dejavnosti — lexis in praxis — sta od vseh dejavnosti ¢loveskega zivljenja edini veljali
za politicni. Grki so imeli ti dve ¢loveski sposobnosti za najvi§ja Clovekova darova, ki sta
starejSa od ustanovitve polis, sta prvotna in enakovredna. V javni sferi ni bilo nasilja, ker je
nasilje »nemo« in si zato ni zasluzilo tak$ne veli¢ine.

Refevdalizacija javnosti

Ob koncu 19. in v za¢etku 20. stol. so se zgodile spremembe v prej$nji razredni strukturi
druzbe, ki pomembno vplivajo na razvoj mnozi¢nega komuniciranja:

> razvije se niZji srednji razred;

» nastane posebna kategorija revnih, ki pridejo s podeZelja v mesto (urbanizacija) in

uporabljajo medije; ker imajo svoj na¢in komuniciranja, se ¢asopisi spremenijo;

» sprememba delovnega ¢asa (delovni teden se zmanjsa s 55 na 48 ur), kar pomeni vecji
delez prostega ¢asa in veliko tega gre za medijsko porabo (branje, po drugi strani
oglaSevalci zacenjajo izkori$¢ati medije za promocijo izdelkov za prosti ¢as);
struktura dohodkov se spremeni (koliko se porabi za hrano, koliko za prosti ¢as);
izobrazevanje podaljSuje otrostvo — zaradi sprememb na trgu delovne sile »otrostvo;
ni ve¢ vezano na starost, temvec na konec Solanja;
zviSuje se prag za vstop na medijski trg (Sirok krog);
spreminja se podoba Casopisov (format, jezik — kratki stavki, ¢ustva, naslovi) in
radia (ni ve¢ le zvocna kulisa);
razvije se novinarstvo: novi Zanri zaradi novih ciljnih skupin, za moske Sport,
Zenske postajajo pomembne potrosnice;
fenomen zvezdnistva: zvezde prodajajo medijske izdelke;
personalizacija mnoZi¢nih medijev: identifikacija s sporoc¢evalcem, ne s porocilom.

VV VYV VYV VYV

S spojitvijo javnega in zasebnega podrocja so druzbene sile prevzele politi¢ne funkcije, velike
organizacije pa si prizadevajo doseci politicne kompromise z drzavo in med seboj, in sicer (¢e
se le da) z izkljucitvijo javnosti. Treba pa je poudariti, da Si je pri tem pri mnozici prebivalstva
Se vedno treba zagotoviti vsaj plebiscitno soglasje.

Javnost danes
Danasnja slika javnosti ni nedeljeno razveseljujoca:

1. odmirajo kriti¢ne funkcije (ve¢ji pomen zabavne funkcije);

2. javnosti ne vodijo ve¢ mediji, ampak v marsicem oddelki za odnose z javnostmi (ne le
drzave, politike, tudi podjetij — npr. farmacevtske in agrokemiéne industrije);

3. javnost se ustvari po podobi drzave (ta je pa vse bolj ustvarjena po podobi
multinacionalk oz. kapitala);

4. javnost predstavljajo mediji, ki predstavljajo ljudstvo pred drzavo, legitimizirajo
obstojeco drzavo;

5. javnost je treba vsaki¢ znova vzpostaviti (prej je bila ze del druzbene strukture).
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7.3.2 Kljucni teoretiki javnosti in javnega mnenja

Jurgen Habermas pravi, da je javnost podrocje naSega druzbenega zivljenja, v katerem se
lahko razvije neke vrste javno mnenje. Javnost je sfera, ki posreduje med druzbo in
drzavo, v kateri se oblikuje obc¢instvo kot nosilec javnega mnenja.

Temeljne znacilnosti javnosti po Habermasu so:

1. podrocje javnosti je nacelno dostopno vsem drzavljanom,;.

2. del¢ek javnosti se konstituira v vsakem pogovoru, v katerem se zasebniki zbirajo v
obdinstvo;

3. svoboda zbiranja, zdruZevanja in izraZanja (kot obcinstvo se drzavljani vedejo tedaj, e
se brez prisile lahko svobodno zbirajo in zdruzujejo ter svobodno izrazajo in objavljajo
mnenja — komunikacija v veliki publiki zahteva sredstva za prenasanje in vplivanje; tisk,
elektronski in spletni mediji so danes taki mediji javnosti);

4. potrebuje javne prostore;

5. dogovarja in razpravlja se o zadevah ob¢ega interesa.

Politi¢na javnost: o politi¢ni javnosti govorimo takrat, ko se javne diskusije nanaSajo na
predmete, ki so povezani z drzavno prakso. Drzavna oblast je nasprotnik politi¢ne javnosti, ne
pa njen del. Velja sicer za javno oblast, vendar je atribut javnosti dobila predvsem zaradi
svoje naloge, da skrbi za javno, skupno blaginjo vseh drzavljanov. Sele ko je izvajanje
politicne vladavine u¢inkovito podrejeno demokrati¢ni zapovedi javnosti, si politi¢na javnost
prek zakonodajnega telesa pridobi institucionaliziran vpliv na vlado.

Javno mnenje se nanaSa na naloge in kritike, ki jih ob¢instvo drzavljanov neformalno, v
volilnih periodah, pa tudi formalno, izvaja proti drzavno organizirani vladavini. Funkcija
javnega mnenja je po Habermasu torej nadzor nad drZavno vladavino, klju¢ni instrument
oz. nacelo nadzora pa predstavlja publiciteta, ki dovoljuje demokraticen nadzor nad drzavno
dejavnostjo. Pogoj za nastanek javnega mnenja je rezonirajo¢e (odzivno) obdcinstvo
(obCinstvo, ki ni pasivno, ampak aktivno).

Hana Arendt javnost povezuje z moZnostjo javne objave; javnost je po njenem to, kar
lahko vsak vidi in sli$i in mu zagotavlja realnost lastnega sveta (za razliko od drzavne
skrivnosti, intimne skrivnosti); javnost je povezana s skupnim svetom: ob¢imi interesi,
skupnimi zadevami in prostori (kot nasprotje privatne lastnine); javnost presega naso
zivljenjsko dobo, vanjo vstopamo in iz nje izstopamo.

Robert Ezra Park o javnosti pravi, da se individualne pobude in interesi porajajo iz skupne
zavesti in se razvijajo v vzajemni interakciji med njenimi pripadniki v racionalnem diskurzu;
temeljnega pomena je proces vzajemnosti med interesi oz. interesnimi strankami v javnosti, ki
ohranja razlike med njimi. Javnost je znacilen pojav, kolektiviteta, ki ni predvsem rezultat
delovanja posameznikov — njihovo delovanje je doloceno s skupno voljo. Njeno aktivno
delovanje se izraza v javnem mnenju. Javno mnenje je po njegovem plod javne razprave
med posamezniki, ki zavzemajo nasprotna stali§¢a. Rezultat razprave je sprejetje soglasja,
na podlagi katerega javnost deluje. Kljuéni pogoj za vstop v javnost je zato sposobnost
razmiS$ljanja in razpravljanja ter kriti¢nost (Ce je ni, tudi javnosti ni), kar je veliko strozji oz.
zahtevnejsi pogoj kot za vstop v mnozico, kjer je dovolj sposobnost ¢ustvovanja in empatije.
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7.3.3 Javnost in mnoZica

Mnozica (crowd)

Za razliko od javnosti (the public), ki predpostavlja
> samostojne, razmisljujoce posameznike, ki individualne interese oblikujejo Sele v
medsebojni recipro¢ni interakciji,
je po Parku za prisotno mnozico (crowd) znacilno, da vzajemna interakcija ustvarja nadzor
nad vsemi ¢lani skupine, omejuje individualne pobude in interese ter vodi v izgubo
individualne avtonomije.

Mnozica (crowd) je:

vodljiva;

heterogena;

znotraj nje se ustvarja in obstaja nadzor nad delovanjem ¢lanov kot posameznikov;
znotraj nje se omejujejo individualne potrebe in interesi, od tod izguba avtonomije
posameznikov;

reagira custveno, delovanje je iracionalno, z njo je mogoc¢e manipulirati;

V njej ni javne razprave;

mnenja v njej se zelo hitro spreminjajo;

klju¢ni pogoj za vstop v mnoZico so sposobnost ¢ustvovanja in zmoZnost empatije.

VVVY VVVYV

Podobnost med javnostjo in mnozico je v tem, da v obeh potekajo procesi socialne
adaptacije (prilagajanja) in spreminjanja. Ne javnost ne mnoZica nista formalno
organizirani skupini, nimata trdne organizacijske strukture, obe pa sta prehodni obliki
preobrazbe druzbenih skupin v nove skupine. Nemogoce ju je interpretirati kot splosno
voljo, nimata norm, regulacije, nadzora.

Javnost in mnoZica po Blumerju

Po Blumerju je javnost skupina ljudi, ki zadostuje trem pogojem, da sploh lahko obstaja: da
se sreCuje se z nekim problemom (obstajati mora javno vpraSanje), da se razdeli glede na
ideje, kako se lotiti dolocenega problema (skupno delovanje javnosti) in da se posamezniki
vkljucujejo v razpravo o problemu (obstajati mora javna razprava). Javnost torej opredeljujejo
tri glavna dejstva:

» javno vprasanje,

» javnarazpravain

» javno delovanje

MnoZica ( crowd)

je heterogena, sestavljajo jo pripadniki najrazli¢nej$ih slojev in skupin v druzbi,
zdruzuje jih nek medij,

posamezni ¢lani so anonimni,

¢lani mnozice so fizi¢no lo¢eni, med njimi skoraj ni interakcije,

je ohlapno organizirana in ni sposobna delovati tako u¢inkovito kot Parkova prisotna
mnozica (crowd).

YVYVYVYV

Javnost in mnoZica po Millsu

Mills je bil pri svoji definiciji najnatan¢nejsi. Definiral je namre¢ 4 dimenzije, na podlagi
katerih je moZno definirati javnost in mnozico:
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» 1. raven: v javnosti toliko ljudi izraza mnenja, kot jih sprejema; v mnozici ve¢ ljudi
sprejema mnenje, kot jih mnenje izraza;

» 2. raven: javne komunikacije (komunikacijski kanali) so organizirani tako, da je
mogoce takoj in u¢inkovito odgovoriti na vsako mnenje, izrazeno v javnosti; v
mnozici je ravno obratno: prevladujoce komunikacije ne omogocajo hitre in
u¢inkovite komunikacije;

» 3. raven: mnenje, ki nastane z diskusijo, se lahko pri javnosti zelo hitro spremeni v
akcijo, lahko tudi proti vladajo¢emu sistemu oblasti; pri mnozici je realizacija mnenja
v rokah oblasti

» 4. raven: institucije oblasti ne prodirajo v javnost — javnost je avtonomna v svojem
delovanju, mnozica ne.

Rousseau: definicije obce volje, volje vseh in javnega mnenja

Rousseau in njegova Druzbena pogodba veljata za nekaks$no ustavo razsvetljenstva, saj je
nekatere izobrazence ozdravil zaslepljenega zani¢evanja neukih mnozic in jih spravil na pot
spostovanja ¢loveka in njegovih pravic. Hotel je drzavo, kjer bi vladala zakonitost in
pravicnost, in to je videl v vrhovnem vodstvu obce volje. Ta nastane z zdruZevanjem
posameznikov v kolektivno, moralno telo. Ob¢a volja po njegovi teoriji vedno skrbi za
splo$no korist in je vedno pravilna, deluje na podlagi javnega mnenja in je zapisana v
zakonih. Volja vseh je vsota posameznih volj in i§¢e zasebno korist.

Javno mnenje je sodba ljudstev; je moralna podlaga, nekaksno soglasje, ki obstaja v druzbi; je
sréni konsenz, ki ga imamo vsi; moralni kodeks v druzbi, ki ga vsi spoStujemo.

V razsvetljenstvu pa so razvili tudi pojem tiranije ve¢ine: javno mnenje nima samo pozitivne
demokrati¢ne funkcije, saj s prevladujofim vplivom v javnem mnenju zacne vefina
zatirati manjSino (drugace misleci so zatirani). Je oblika ljudske tiranije, saj se posameznik
boji spregovoriti. A. de Tocqueville je dejal, da je nadvlada vecine tako moc¢na, da svoboda
mnenja (v Ameriki) ne obstaja. Zato je za demokracijo potrebno, da je zakonodajna oblast
oblikovana tako, da sicer predstavlja vecino, ni pa »suZenj njenih strasti«. Poleg tega morajo
biti zakonodajna, izvr$ilna in sodna oblast locene in neodvisne.

Javno mnenje, kot ga definira Locke

J. Locke pa meni, da mora vsaka drZzavna oblast delovati pod nadzorom javnega mnenja.
Pri tem izhaja iz predpostavke, da je svoboda javnega delovanja nasa pravica, ki nam je dana
od rojstva. S tem je bil J. Locke prvi, ki je opozoril na povezavo med politiko in javno sfero.

Nacelo publicitete po Kantu

Kant nacela publicitete ne povezuje z javnim mnenjem, pac¢ pa z usklajevanjem morale in
politike ter doseganjem soglasja. Za razliko od Rousseauja pravi, da ljudje niso po svoji
naravi dobri. U€enjaki imajo nalogo usmerjati in razsvetljevati ljudstvo. Zato pravi: »Drzni si
in uporabljaj svoj um!« (Sicer si del mnozice). O publiciteti drzave pravi, da mora drzava
delovati javno, ker so njeni predstavniki izvoljeni od ljudstva in naj zato delajo za ljudstvo.
To je po njegovem mnenju pogoj za pravi¢nost in demokracijo v druzbi. Publiciteta je po
njegovem mnenju nacin posredovanja med politiko in moralo.
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Benthamovo pojmovanje javnosti

Svoboda tiska in svoboda izrazanja posameznikov sta dejavnika, ki drzavi onemogocata
avtoritarno ali/in totalitarno oblast. Od takega posameznika je zahtevana avtonomija,
kompetentnost, moralnost in odgovornost za skupno dobro. Za oblikovanje demokracije in
posledi¢no javnega mnenja so nujno potrebna pravno formalna pravila. Kot utilitarist je
Bentham poudarjal, da je najboljsa vlada tista, ki ustvarja take zakone, da omogocajo sreco
veCini ljudi. To naj bi dosegla ali s svobodo kot naravno pravico ali z idejo, da se lahko
resnica doseze le z neomejenim javnim razpravljanjem (ki je moZen le v demokrati¢ni
ureditvi) med izobrazenimi drzavljani. Bil je prvi, ki je poudaril povezavo med javnim
mnenjem in nacelom publicitete. Slednja je najprimernej$i zakon za zagotavljanje javnega
zaupanja. Javnost je zelo pomembna, saj kaze na odnos med vladajo¢imi in vladanimi. Za
oblikovanje javnosti pa je potrebno izpolniti pet pogojev: splosno volilno pravico (ta se Siri
le na elito, ki ima informacije in se lahko odlo¢a racionalno), tajnost glasovanja (¢e bi bile
volitve javne, bi se posameznik bal vedine in ne bi izrazil svojega mnenja), redne volitve (v
demokraciji mora na dolocen Cas obstajati moznost, da se oblast spremeni), javno delovanje
parlamentov (vsak naj ima moznost vedeti, kaj se dogaja na sejah) in izdajanje neuradnih
casnikov.

7.4 JAVNO MNENJE

Izzivi:
1. Pomislite na zadnje volitve: so bili izvoljeni res odraz mnenja vseh
prebivalcev ali samo tistih, ki so sli na volitve? Kje pa je izrazena volja
tistih, ki so 5li na volitve, pa se je njihov glas izgubil pod pragom vstopa v
parlament? So torej volitve sploh odraz javnega mnenja?

Poleg ze navedenih opredelitev javnega mnenja, ki smo jih navedli zlasti zaradi njihovih
razmerij do javnosti, obstaja Se vrsta drugih avtorjev in definicij javnega mnenja.

Za naSe potrebe bomo povzeli opredelitev po Herbstovi, ki se nam zdi razumljiva in tudi
koristna.

Herbstova je definicije javnega mnenja razdelila na stiri sklope:

» Agregacijske definicije
Poudarjajo, da je javno mnenje sestevek (agregat) individualnih mnenj, izmerimo ga na
podlagi javnomnenjskih raziskav (kar je primarno orodje novinarjev in politikov, pa tudi
oglasevalcev). Volitve so zgodnja oblika mnenjske agregacije. O nekaterih temeljnih
vprasanjih v druzbi pa lahko javno mnenje kredibilno preverjamo le na referendumu.

> Vecinske definicije
Poudarjajo, da je javno mnenje mnenje vecine ljudi v druzbi. Te definicije predpostavljajo, da
obstaja mnenje druzbe. So tudi agregacijsko usmerjene, vendar je mnenje vecine

pomembnejse kot zgolj seStevek vseh mnenj. Slabost teh definicij je, da v druzbi obstaja tudi
molceca vecina, ki ni pripravljena javno zagovarjati svojih stalis¢ (Band Wagon).
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» Diskurzivno — konsenzualne definicije (Habermas)

Poudarjajo, da se javno mnenje oblikuje v javni razpravi (diskurzu). Tam se soocijo razli¢cna
mnenja, udelezenci sporazumno sprejmejo skupno stalis¢e (konsenz), na podlagi katerega
potem tudi delujejo. Vse te definicije poudarjajo vlogo komunikacije v javhomnenjskem
procesu. Da ljudje vedo, kdaj so prestopili prag obnasanja, se morajo zavedati mej.

» Teorije, po katerih javno mnenje sploh ne obstaja

Menijo, da so javno mnenje le podobe v nasih glavah, ki jih oblikujejo mnozi¢ni mediji.
Podobe pa nam pomagajo razumeti okolis¢ine (stereotipe, predsodke). Zagovornika teh teorij
sta Lippman in Bourdieu. Bourdieu meni, da javnost in javno mnenje ne obstajata, da nastaja
le neskonéno stevilo javnosti in da je pomen pojma javnost vseobsegajoc.

Tudi javno mnenje iz javhomnenjskih anket po njegovem mnenju ne more obstajati, ker
ankete predvidevajo, da obstaja konsenz v druzbi o vprasanjih, ki so dovolj pomembna, da se
jih anketirancem zastavi. Po njegovem prepri¢anju pa tega konsenza ni. Poleg tega
javnomnenjske raziskave skusajo dokazati, da je javno mnenje vsota individualnih mnenj,
temeljna funkcija teh anket pa je legitimirati dolo¢eno politiko in okrepiti odnose mogi, na
katerih je utemeljena. Tretja pomanjkljivost anket je predvidevanje, da ima vsak svoje mnenje
in je zmozen oblikovati mnenje, kar pa ni res. Cetrta napa¢na predpostavka je, da ima vsako
mnenje enako tezo, kar pripomore k napac¢ni interpretaciji rezultatov javnomnenjskih anket,
saj interpretacije anket v glavnem upostevajo le opredeljena mnenja, ne pa odgovorov »ne
vem, »$e nisem odlocen«, Ceprav so tudi ti posamezniki izrazili svoje mnenje. Peta Sibka
to¢ka pa je, da je temeljno nacelo produkcije javnega mnenja politicna kompetenca, ki ni
univerzalno distribuirana in variira glede na stopnjo izobrazbe (nujno je politi¢cno predznanje,
da ima nekdo izoblikovano mnenje).

Profesor komunikologije na Fakulteti za druzbene vede dr. Slavko Splichal, po ¢igar delih
povzemamo vecino komunikoloskega besedila, meni, da je po stoletjih razprav o javnem
mnenju neresno rei, da javno mnenje ne obstaja, morda bi bilo smiselno le nadomestiti
izraz javno mnenje z izrazom javno menjenje, ki poudarja dinami¢nost spreminjanja
mnenj in je, tako kot komuniciranje nasploh, »posebej konstitutivno za c¢loveski rod«
(Splichal, 2007, xxiii).

Sicer pa Splichal javno mnenje definira kot »mnozico javnih komunikativnih delovanj, s
katerimi si posamezniki in skupine prizadevajo usklajevati mnenja o spornih javnih
zadevah z namenom, da bi vplivali na prakti¢no delovanje politi¢nih, gospodarskih ali
drugih odlo¢evalskih institucij« (Splichal, 2007, xiv).
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75 MNOZICNI MEDILJI IN SODOBNA DRUZBA

Izzivi:
1. Ali menite, da se vi danes zaradi Stevilnih moznosti za pridobivanje
informacij laze odlocate, koga voliti na volitvah, kot je to veljalo za vase
stare starse pred 30 leti? RazlozZite odgovor.

Mnozi¢ni mediji javnim zadevam, osebam, organizacijam in druzbenim gibanjem podeljujejo
status (druzbeni polozaj oseb ali druzbenih politik se izboljsa, ko si izborijo naklonjeno
pozornost ob¢il). Ob¢ila podarjajo prestiz in povecajo avtoriteto posameznikov in skupine
tako, da legitimizirajo njihov status (npr. oglas, v katerem dolocen izdelek priporoc¢ajo
pomembni ljudje: taksna priporocila ne le povecajo ugled izdelka, ampak odsevajo tudi
prestiz osebe, ki ga je priporocila). Funkcija podeljevanja statusa tako vstopa v organizirano
druzbeno delovanje z legitimiziranjem izbranih politik, oseb in skupin, ki so delezne podpore
ob¢il.

7.5.1 Funkcije mnoZzi¢nih medijev

Mnozi¢ni mediji opravljajo v druzbi ve¢ vlog. Razli¢ni teoretiki jih opredeljujejo in razvr$éajo
razli¢no. Kosirjeva (1988, 14) pravi, da mnozi¢ni mediji:

» informirajo,

> oblikujejo javno mnenje,

» VzQajajo,

» zabavajo.

Komunikolog dr. France Vreg (1990, 50-60) pa funkcije mnozi¢nih medijev deli na:

1. Imanentne medijske funkcije, med katere uvrsca

- informacijsko funkcijo: posredovanje informacij kot negacijo nedolo¢nosti je nedvomno
osrednja vloga mnozi¢nih medijev; to vlogo mediji uresni¢ujejo z izborom, kakovostjo,
objektivnostjo, razumljivostjo in to¢nostjo informacij; med novinarskimi Zanri to funkcijo
opravljajo zanri informativne zvrsti (<= pogl. 4);

- mnenjsko in orientacijsko funkcijo: uresnicujejo jo z novinarskimi in uredniskimi mnenji,
interpretacijami, ki omogocajo razumevanje dogodkov in problemov v druzbi; to funkcijo
opravljajo Zanri interpretativne zvrsti;

- funkcijo druzbene akcije: te vioge v medijih neposredno ne opravljajo novinarji, temveé
publicisti, zlasti pa drugi udelezenci (politiki, sindikati, civilna druzba); ta funkcija se deli na
dve podfunkciji:

- funkcijo podeljevanja statusa javnim osebam, problemom, organizacijam, gibanjem;

- funkcijo uveljavljanja druzbenih norm: stevilne druzbene norme so za posameznike v
druzbi nadlezne, saj nasprotujejo zadovoljevanju osebnih Zelja in impulzov; toda javnost
zahteva od vsakega posameznika, da zavzame stalisce — bodisi da spada med nekonformiste
(zavraca norme skupine) ali pa podpira dane norme; mediji doloc¢ajo, kaj je/ni prav, kaj je/ni
sprejemljivo;

- narkoti¢no disfunkcijo: izhaja iz obilja informacij, ki izsili le povrsinsko skrb za tezave
druzbe, ta povrsinskost pa pogosto skriva mnozi¢no otopelost; ker ljudje vedno vec¢ casa
namenijo branju in poslusanju, imajo manj ¢asa za organizirano akcijo, svoj sekundarni stik s
svetom pa razumejo kot nadomestno delovanje.
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2. Socialne funkcije: prispevajo k strukturiranju, integraciji in razvoju socialnega sistema, pri
¢emer te funkcije poleg medijev opravljajo tudi druge druzbene institucije:

- socializacija: opravljajo jo tudi druzina, $ola in druge skupine;

- socialna interakcija in integracija: omogocata razvijanje socialne empatije (vzivljanje v
druzbo), identifikacije z drugimi, obcutek pripadnosti, komunikacijsko interakcijo,
oblikovanje osebnostne identitete;

- ustvarjajo in reproducirajo druzbeni konformizem: vpliv, ki ga imajo obcila na svoje
obcinstvo, se ne kaze le v tem, kaj povedo, ampak tudi v tem, ¢esar ne omenjajo. To velja
tako za komercialne medije, ki se izogibajo vsebinam, ki bi Skodile lastnikom ali
oglasevalcem, pa tudi za javne oz. drzavne medije, ki so pogosto pod vplivom politike in zato
ne sporocajo vsebin, ki bi Skodile politiki; poleg tega vodi medije v komformizem tudi bitka
za ¢im $irSi krog obCinstva, ki si Zeli lazjih, pozitivnih, konformisti¢nih vsebin ter krepitev
obstojecih vrednot;

- vplivajo na okus mnoZic (vecine prejemnikov): paradoksalno je, da kljub narascanju
formalne izobrazbe okus mnozic upada prav zaradi vpliva medijev, ki ga znizujejo na ¢im
SirSi skupni imenovalec, posredno tudi z vplivom oglasevalcev;

- ustvarjajo propagando za druZbene cilje. mnozi¢ni mediji obvladujejo ogromna
oblinstva, zato za alternativne medije ostane zelo malo prostora oziroma slednji nimajo
sorazmerne moci; s pojavom spleta se je to sicer nekoliko spremenilo, saj je splet manj
obvladljiv;

- zabavna (dis)funkcija: to po¢nejo tudi druge institucije (prosto¢asna drustva, glasbeniki na
koncertih, ...), toda med funkcijami medijev dobiva prav ta vloga ¢edalje vecji obseg (npr.
spletne strani tiskanih medijev imajo ¢edalje manjsi delez informativnih vsebin in cedalje
ve€ji deleZ zabavnih vsebin), poleg tega tudi obCinstvo mnozi¢nih medijev v Cedalje vecji
meri izbira zabavne vsebine in manj informativne. Ker ima ta premik za posledico tudi
uspavanje drzavljanov, jo lahko imenujemo disfunkcija.

7.5.2 Informacijska druzba in njene pasti

Tako kot je razvoj medijev (pisave, papirja, telefona, ...) omogoc€il razvoj mnozi¢nega
komuniciranja, s tem vecji pretok informacij in ve¢jo moznost drzavljanov za aktivno
soodloCanje v druzbi, skriva razvoj medijev v sebi tudi nekaj pasti. Informacijska
tehnologija je sama po sebi sicer nevtralna. Zaradi moci, ki je v informacijah, pa je
pomembno, kdo jih ima in kdo jih nima, oziroma v ¢igavih rokah je informacijska
tehnologija, predvsem tisk, ra¢unalni$ka tehnologija in mnozi¢ni mediji. Zato se za prevlado
ned to tehnologijo borijo tako kapital kot tudi politika. Tako so nastali medijski mogotci,
mocnejsi kot katera koli demokraticna ali totalitarna drZzava na podro¢ju informiranja in
oblikovanja javnega mnenja. Po drugi strani pa se prav s pomoc¢jo tehnologije in medijev
odvijajo demokrati¢ni procesi: v preteklosti je tisk kljub povezavi s kapitalom ali drzavo
odigral vlogo spodbujanja kriti¢ne javnosti, v letih 2010 in 2011 pa sta smo v smislu krepitve
demokracije zabelezili Se dva pojava: objave ogromnih koli¢in skritih drzavnih podatkov na
Wikileaksu, ki je mo¢no zamajal tudi velike drzave in uteCene mednarodne odnose,
predvsem pa zaupanje drzavljanov v svoje politike, in demokrati¢ne procese v arabskem
svetu, ki so se odvijali tudi s pomocjo sodobnih tehnologij.

OmreZena druzba je danes prevladujoca socialna struktura. Materialni temelj nove druzbe je
informacionalizem, ki ga je sprozila revolucija informacijske tehnologije. V informacijski
druzbi je vse odvisno od tehnoloskih moznosti druzbe in posameznikov: ustvarjanje blaginje
in kulturnih kod ter uveljavljanje moci/oblasti.
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Kljub pozitivnim posledicam razvoja informacijske druzbe pa leta skriva v sebi tudi Stevilne
pasti. Do tega prihaja zato, ker:

- preko medijev obvladujemo prostor: mediji nam ustvarjajo vtis, da imamo doma na voljo
ves svet;

- obvladujemo ¢as, saj je tisto, kar je v medijih, neminljivo (ostane zapisano);

- mediji ustvarjajo ob¢utek bliZine: naslovnike nagovarjajo kot osebe, kot posameznike, Ki
zato pozabijo, da so le del mnozi¢nega obcinstva;

- mediji omogocajo pasivnost: medijska stvarnost spodbuja beg iz vsakdanjega zivljenja in
vodi pro¢ od odgovornosti;

- mediji zabavajo; celo tako zelo, da ubijanje dojemamo kot zabavo (smrt je najbolj
prodajano medijsko blago);

- mediji pomenijo dobiéek: neko¢ je medijem vladala vladajoc¢a politika, danes jim ve¢inoma
denar.

Negativne posledice razvoja informacijske tehnologije so stevilne in razli¢ne:

» Ljudje postajajo vse bolj odvisni od informacij vseh vrst
BancniStvo, spremljanje otrok v Soli, volitve, elektronska sporocila) postaja vse bolj vezano
na dostop do sodobne tehnologije. Kdor nima dostopa do nje, je izloCen iz druzbe, je
nekonkurencen.

» Informacijska neenakost
Zaradi pomembnosti informacij je delitev na informacijsko bogate in revne posameznike,
skupine in drzave najbolj perece politicno vprasanje globalne informacijske druzbe.
Informacijsko bogate so drzave, organizacije ali posamezniki, ki imajo v lasti specifi¢ne
informacije, potrebne za opravljanje svojih nalog, ki upravljajo informacije v lastnem interesu
in ki preprecujejo dostop drugim do le-teh.

» Moznost zlorabe dostopnosti za nadzor in ogroZanje zasebnosti

Razvoj tehnologije omogo¢a nadzor domala vseh podroéij zasebnosti (Big brother je Se
najmanj problematicen, ker gre za prostovoljno vkljuéitev; hujsi so podatki, ki so dostopni
Stevilnim institucijam, zasebnikom, z zlorabami prakti¢éno vsakomur: zdravstvena izkaznica,
banc¢na kartica, orto-foto posnetki naselij in hi§ na internetu, podatki, ki jih dajemo trgovskim
in drugim druzbam v reklamne namene, a jih te lahko zlorabijo, ...). Tu poznamo dva pojma.
Orwelovski nadzor po G. Orwelu, ki je utopisti¢cno opisal druzbo prihodnosti, kjer bomo vsi
nadzorovani fizi¢no, vedeli bodo, kaj po¢nemo. To je strasna vizija totalitaristi¢cnega nadzora
zaradi novih komunikacijskih tehnologij. Orwel pravi, da nadzorne funkcije opravlja vec
organizacij, ne le drzava. Huxleyev nadzor temelji na manipulaciji. »Krasni novi svet« je
organiziran kot velika tovarna, ki producira posameznike za potrebe nove druzbe. Ljudi
naredijo odvisne od potrosnje. V spanju jih naucijo, naj trosijo, trosijo, trosijo, ... Posameznik
se razvije le toliko, kolikor so potrebe druzbe. Zato je treba posebej skrbeti za zakonsko in
dejansko zaSCito podatkov in zasebnosti, na podro¢ju znanstvenega komuniciranja in
informiranja pa za verodostojnost informacij.

» Tezava izbiranja informacij

Z veliko koli¢ino informacij postaja vse teze izbiranje pravih (koristnih, uporabnih, Zelenih)
informacij.
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POVZETEK POGLAVJA

V tem poglavju smo spoznali glavna razmerja mnozi¢nih medijev v sodobni druzbi: da mediji
dejansko ne odslikavajo stvarnosti, temve¢ ustvarjajo medijsko konstrukcijo realnosti. Zato
smo predstavili, kaj vse vpliva na to, da se neka tema ali dogodek sploh pojavi v mnozi¢nih
medijih. Zatem smo opredelili pojme javnost, mnozica in javno mnenje ter ob koncu nasteli
funkcije mnozi¢nih medijev v sodobni druzbi in nakazali pasti sodobne informacijske druzbe.

STUDENT OB KONCU TEGA POGLAVJA
POZNA RAZUME

Medijsko konstrukcijo realnosti Razliko med dogodkom in njegovo podobo v
medijih

Vzroke, ki vplivajo na pojavljanje tem in | Medsebojne  vzroéne  povezave  med

dogodkov v mnozi¢nih medijih posameznimi vzroki in posledicami

Pojma javnost in mnozica Zakaj je javnost neodvisna in zakaj mnozica
ni

Pojem javno mnenje Razli¢ne teorije 0 oblikovanju javnega
mnenja

Funkcije mnozi¢nih medijev Pozitivne in negativne vloge mnozi¢nih
medijev v sodobni druzbi

VPRASANJA ZA UTRDITEV IN POGLOBITEV ZNANJA

1. Pogovorite se v skupini, kaksne vrste dogodek je izbor popevke Evrovizije. Koliko
pozornosti mu posvecajo mediji in zakaj. Za kaj vse drzave izkoristijo ta dogodek?

2. V letu 2010 je ves svet spremljal reSevanje ponesrecenih rudarjev iz rudnika. Je bila
medijska pozornost temu dogodku podobna kot medijska pozornost kaksni podobni
nesreci?

3. Nastejte nekaj pozitivnih in nekaj negativnih vidikov Wikileaksa.

NALOGE IN VAJE

1. Pripravite idejno zasnovo za mnozicni medij, ki bi imel ¢im ve¢ pozitivnih druZbenih
ucinkov.

2. Preglejte televizijski spored treh televizijskih postaj in poskusajte ugotoviti, katere
funkcije pretezno uresniujejo posamezne oddaje ali filmi. KolikSno je razmerje med
zabavnimi in drugimi vsebinami?

3. Na podoben nacin preglejte Se tri spletne strani in tri dnevne Casnike. Kateri mediji
uresniCujejo ve¢ posameznih funkcij? Katere funkcije prevladujejo na sploh in katere v
posameznem mediju?
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