
Poročilo v zadevi »Pritožba glede zavajajoče predstavitve oglasnega sporočila na 

spletni strani MMC« 

Bralka se je pritožila glede predstavljanja in umeščanja oglasnega sporočila na spletni strani 

rtvslo.si. Odziv je poslala varuhinji in v vednost direktorici digitalnih vsebin RTV Slovenija ter 

odgovorni urednici Uredništva za nove medije. 

 

1. ODZIV GLEDALKE 

»Vlagam pritožbo glede načina predstavitve in umestitve oglasnega sporočila o jedrski energiji 

na spletni strani MMC, v katerem je objavljen pogovor s predstavnico podjetja GEN energija, ki 

kot investitor zagovarja gradnjo drugega bloka jedrske elektrarne. 

Oglasno sporočilo je z enako tipologijo naslova in črk kot novinarski prispevki postavljeno v 

rubriko Novice na prvi strani MMC, v samem oglasnem sporočilu pa se ravno tako v celoti 

povzema tipologija črk in prelom novinarskih člankov, tako da bralec, če ne preveri, kdo je avtor 

(na tem mestu piše Oglasno sporočilo), sploh ne ve, da bere propagando investitorja. 

Takšen način predstavljanja in umeščanja oglasnega sporočila je za vsak spletni medij, še 

posebej za spletni medij, ki je del javne radiotelevizije, etično nedopusten. Še posebej, ker se 

dogaja v dneh pomembnih odločitev o izvedbi referenduma o tej temi, ter s tem spletni medij 

javne radiotelevizije prispeva k zavajanju državljank in državljanov ter škoduje demokratičnosti 

postopka odločanja o in na referendumu. 

Pozivam uredništvo MMC, da oglasno sporočilo nemudoma umakne in več ne predstavlja 

tovrstnih vsebin na način in v rubrikah, namenjenih za novinarske vsebine. S tem pa upraviči 

zaupanje v verodostojnost in neodvisnost javnega spletnega medija.« (B. P.) 

Vstopna stran MMC z oglasom, ki je sprožil odziv gledalke: 

 
 

 

 

 

https://www.rtvslo.si/predstavitev/jedrska-energija-zeleni-prehod-ali-tveganje/723152


Način oblikovanja, prelom, tipologija črk in grafični elementi oglasnega sporočila: 

 

 
 

2. KAJ JE SPROŽILO ODZIV 

Bralka se je pritožila nad načinom predstavitve in umestitve oglasnega sporočila o jedrski 

energiji na spletni strani MMC-ja, saj je imelo oglasno sporočilo enako tipologijo naslova in črk 

kot novinarski prispevki, umeščeno pa je bilo v rubriko Novice na prvi strani MMC-ja. Tudi 

znotraj oglasnega sporočila je bila enaka tipologija črk in prelom kot v novinarskih člankih, »tako 



da bralec, če ne preveri, kdo je avtor (na tem mestu piše Oglasno sporočilo), sploh ne ve, da 

bere propagando investitorja«, je napisala bralka.  

 

3. POJASNILO PRISTOJNIH V MMC RTV SLOVENIJA 

Direktorica digitalnih vsebin RTV Slovenija je odgovor poslala neposredno bralki in varuhinji. 

Direktorica digitalnih vsebin RTV Slovenija Kaja Jakopič 

Oglasno sporočilo ali t. i. advertorial, ki smo ga uvedli v letošnjem letu, smo v samem formatu 

pripravili izredno previdno in v skladu z vsemi določbami. Sam format je zelo jasen in 

transparentno označen, ob umestitvi na spletno stran je jasno označen z napisom Oglasno 

sporočilo, prav tako je ozadje teksta vidno ločeno z drugačno barvo, ki jasno nakazuje, da gre 

za drugačno vsebino. Ko uporabnik bere članek, je prav tako vidno označeno na samem vrhu 

članka, da gre za Oglasno sporočilo, prav tako je pod tem jasno napisano, kdo je naročnik 

oglasnega sporočila. Menimo, da je vse to primerno in jasno, transparentno označeno, do sedaj 

tudi nikoli še nismo dobili nobenih pripomb naših uporabnikov, iz česar sklepamo, da je format 

uporabnikom jasen. Razumemo, da je bilo v konkretnem primeru oglasno sporočilo mogoče 

razumeti drugače, ker je šlo za vsebino, ki sicer običajno ni prisotna v teh oglasnih sporočilih, 

vendar je bilo tudi v tem primeru to jasno označeno in ločeno od ostalih vsebin. 

 

Bralka se je na odgovor odzvala:  

»Žal mi je, da ste v javnem spletnem mediju uvedli »advertorial«, tj., da se poslužujete 

oglaševalskih praks in formatov, ki so v škodo integriteti in avtonomiji novinarstva. 

Zavedam se, da se ta in še bolj škodljivi oglaševalski formati uveljavljajo v pogojih spremenjenih 

in spreminjajočih se poslovnih modelov, tehnoloških rešitev in navad občinstva, ki na žalost niso 

v prid ohranjanja in krepitve obsega, kakovosti in profesionalne integritete novinarstva in 

medijev.  

Zato v znanstveni sferi in civilnodružbeni sferi, v katerih delujem, toliko večje zanimanje in upanje 

usmerjamo v javne medije – zaradi večje zavezanosti javnemu interesu in etičnim standardom, 

z drugimi modeli upravljanja in financiranja kot jih imajo zasebni, komercialni mediji.  

Povsem jasno mi je, da teh vrst oglasov nobeno uredništvo, ne v zasebnih in ne v javnih medijih, 

ne objavlja brez pritiskov upravljavskega in marketinškega dela medija.  

Menim, da bi se v javnem mediju morali vsi skupaj upreti uvedbi takšnih oglaševalskih formatov 

– od novinarjev in uredništev, varuhinje do direktorjev, uprave in sveta.  

Vem, da je RTV Slovenija v finančni stiski, vendar se finančne vzdržnosti ne bi smelo dosegati z 

uporabo spornih oglaševalskih formatov in z oglaševalskimi prihodki takšnega izvora. Če komu 

v javnem mediju v celi vertikali odgovornosti te stvari niso jasne, je to zelo žalostno in se bo 

javnemu mediju maščevalo, četudi morda prinese več finančnega prihodka.  

Intervju je novinarski format. Tudi na Valu 202 se že dolgo pojavljajo oglaševalske vsebine v 

obliki intervjujev, kjer o nekem produktu poteka navidezni pogovor »novinarja« s predstavnikom 

oglaševalca. Vse to je izjemno sporno in težko poslušati, četudi je z zvočnim signalom ločeno od 

programa. 



Sam format je sporen in zavajajoč, še posebej pa sem se oglasila s pritožbo, ker je šlo za vsebino 

v oglasnem sporočilu v formatu članka/intervjuja, ki je bila predmet javne razprave in 

demokratičnega odločanja ravno v času objave. 

Naj za konec citiram definicijo »advertoriala« in s tem pozovem tudi varuhinjo, da se v to temo 

poglobi, ne le glede novih praks na MMC-ju, temveč, kot sem omenila, na Valu 202 in v drugih 

programih.  

Izraz advertorial se nanaša na članek, spletno stran, avdio ali videoposnetek, ki je oblikovan 

tako, da je videti in se bere kot objektivna novinarska vsebina, v resnici pa je plačljiv oglas. Glavni 

cilj oglasnega članka je trženje izdelkov podjetja, izboljšanje njegovega ugleda ali promocija 

njegovih stališč, čeprav lahko vsebuje koristne informacije.  

Menim, da takšnim oglaševalskim formatom ni mesto v javnem mediju, ne glede na to, da so 

označeni. Še posebej, ko gre za teme in vsebine, ki vplivajo na demokratično razpravo in 

odločanje ter proti plačilu v videzu novinarskega formata propagirajo stališča le ene strani. 

Komurkoli, ki zastavlja prihodkovne cilje, ki zahtevajo uvedbo takšnih oglaševalskih praks v 

javnem mediju, ki so v škodo integritete novinarstva in javnega medija, bi se morali upreti in 

pozvati strokovno in splošno javnost, da vas podpre.« 

 

Varuhinja je po odzivu bralke direktorico digitalnih vsebin RTV Slovenija prosila za dodatna 

pojasnila: 

»10. oktobra, na dan, ko ste prejeli pritožbo glede oglasnega sporočilo naročnika Gen energija, 

le nekaj ur po pritožbi oglasa na spletni strani rtvslo.si ni bilo več. Ste ga umaknili zaradi pritožbe 

ali mu je že potekla veljavnost? 

Pri oglasnih sporočilih ali t. i. advertorialih zaznavam na vaši spletni strani v zadnjih tednih na 

prvi strani dve barvni podlagi, s katerima naj bi oglasno sporočilo ločili od novinarskih vsebin. 

Zanima me:  

1. Zakaj imate dve barvni podlagi, kako se odločate za eno ali drugo, imate na voljo še kakšno?  

2. Ali se vam zdi prosojna modra podlaga dovolj drugačna od sivomodrih prosojnih podlag, s 

katerimi označujete uredniško izpostavljene vsebine (Izpostavljeno, Napovedujemo, Preberite 

tudi …), da bralci zlahka in hitro ločijo oglasne vsebine od novinarskih? In podobno vprašanje še 

za športno podstran MMC-ja: je razlikovanje zelene podlage pod oglasnim sporočilom od zelene 

podlage pod rubriko Izbor na športni podstrani MMC-ja po vašem mnenju dovolj jasno, da bralke 

in bralci hitro in zlahka ločijo oglasno sporočilo od novinarskih?« 

Direktorica digitalnih vsebin RTV Slovenija Kaja Jakopič 

Oglas smo umaknili, ker je potekel.  

Dve barvi uporabljamo, ker gre za dve vrsti oglasnih sporočil, drugih barvnih podlag pa ne 

uporabljamo. 

Ločevanje med barvnimi podlagami se nam zdi jasno, seveda pa je ločevanje lahko tudi zelo 

subjektivno. Bomo pa z našim oblikovalcem preučili, če bi bilo smiselno še kaj spremeniti. 

 

 

 



4 MNENJE VARUHINJE 

   ODGOVOR VARUHINJE Z MNENJEM IN PRIPOROČILOM 

Iz ogleda spletne strani ugotavljam, da oglas ne spoštuje: 

46. člena Zakona o medijih, točka 3: 

»(3)Oglaševalske vsebine se morajo povsem jasno prepoznati in se posebej ločiti od drugih 

programskih vsebin medija.« 

Ne spoštuje niti 47. člena Zakona o medijih, točka 2: 

»(2)Pri oglaševanju je prepovedano uporabljati tehnične postopke, ki bralcem, poslušalcem 

oziroma gledalcem ne omogočajo zavestnega zaznavanja oglaševanih vsebin.« 

Ne spoštuje niti Programskih standardov RTV Slovenija v delu, ki navaja: 

»pri umeščanju plačanih oglasov in izdelkov televizijske prodaje v programe strogo upoštevanje 

zakonskih in etičnih meril, lastne družbene in okoljske odgovornosti, jezikovne kultiviranosti in 

programskega konteksta.« 

Oglasno sporočilo je vizualno zelo podobno novinarskim besedilom (enaka barva, velikost in tip 

črk), z barvno podlago pa uredniškim besedilom MMC-ja (Izpostavljeno, Napovedujemo, 

Preberite tudi).  

Tudi umestitev oglasnega sporočila na vstopno stran MMC-ja je enaka umestitvi novinarskih 

vsebin po velikosti in obliki prostora, ki ga zaseda, po velikosti fotografije, po dolžini in obliki 

naslova in besedila, po velikosti in tipu črk. Edina razlika je majhen napis »Oglasno sporočilo« 

nad njim.  

Še manjše razlikovanje od novinarskih besedil je v naslednjem koraku, ko bralec odpre oglasno 

sporočilo. Edini razlikovalni element oglasnega sporočila je napis »Predstavitev« in ime 

oglaševalca (Gen energija), ki je napisan na mestu avtorja. Dolga vrsta drugih elementov 

oglasnega sporočila je povsem enakih kot v novinarskih besedilih MMC-ja: enaka je velikost in 

tipologija črk v naslovu, podnaslovu in besedilu, enaka je postavitev slikovnih elementov 

(fotografij), vključno z znakom za avtorja fotografije in tipologije podpisa pod fotografijo, enaki 

so grafični elementi – poudarki v obliki okvirčkov, ki imajo enake črke in enako modro barvno 

podlago za naslov okvirja, besedilo ima obliko žanra intervju, z vprašanji in odgovori v enaki 

obliki kot novinarski intervjuji. Ko se bralec preseli v drugi del besedila, na zaslonu nima niti 

enega elementa, ki bi mu sporočal, da bere oglasno besedilo. Zelo veliko pa je elementov, ki ga 

navajajo k sklepanju, da bere novinarsko besedilo. Zato zmotno meni, da bere verodostojno 

novinarsko besedilo. To je v nasprotju z Zakonom o medijih in Programskimi standardi, ki 

zapovedujejo, da morajo biti oglasne vsebine jasno in prepoznavno ločene od novinarskih 

vsebin.  

Ker bralci zlahka dojemajo vsebino oglasnega sporočila kot novinarsko vsebino, je dodatno 

sporno, da je bil oglas objavljen na spletni strani v času javne razprave o referendumu o JEK 2 

in ga je marsikateri bralec razumel kot dodatno informiranje o JEK 2. Vendar pa seveda ni 

izpolnjeval novinarskih standardov o nepristranskosti, verodostojnosti, odgovornosti, 

neodvisnosti, pravičnosti, vsestranskosti in uravnoteženosti sporočanja, zapisanih v Poklicnih 



merilih in načelih novinarske etike v programih RTV Slovenija. To je do bralcev zavajajoče in v 

nasprotju s Programskimi standardi RTV Slovenija. 

Programski enoti MMC-ja zato priporočam razpravo o umeščanju in oblikovanju oglasnih 

sporočil na spletno stran tako, da bodo bralci oglasnega sporočila nedvoumno in jasno ter ves 

čas spremljanja ali branja oglasnega sporočila vedeli, da berejo ali gledajo oglasno sporočilo in 

ne novinarske vsebine. 

 

Marica Uršič Zupan 

Varuhinja pravic gledalcev, poslušalcev, bralcev ter uporabnikov vsebin RTV Slovenija 

Ljubljana, 11. 11. 2024 

 


