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Prispevek raziskuje, kako radijski semioti~ni znaki (zvoki, besede in glasba) v dnevnoinformativnih
oddajah dveh javnih in dveh komercialnih slovenskih radijskih programov poslu{alcu signalizirajo, za
kateri medij (tip medija) gre. Osredoto~a se na govorno prezentacijo, ki je pogojena z zna~ilnostmi
medija in njegovega pristopa k novinarskemu delu, ter na prvine neposrednega diskurza, ki govor
uokvirjajo.
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The article looks into ways in which the semiotic signs (sounds, words and music) used in news
bulletins of two public and two commercial Slovene radio programmes signal the type of media in
which they are produced. The main focus of the article is on speech presentation, which it is argued is
influenced by the characteristics of a certain media, its journalistic practice and the elements of the
immediate discourse.

radio, news bulletins, speech presentation, public service broadcasting, commercial broadcasting

Uvod

Naslov prispevka se morda zdi pretencio-
zen, a u~inkovito izra`a pomembno pod-
meno, ki jo `elim podkrepiti z dognanji
drugih avtorjev in lastnimi opa`anji: da je
mogo~e neko dnevnoinformativno oddajo po
govorni prezentaciji in drugih prvinah dokaj
natan~no uvrstiti v tip radijskega medija.
V analizi se omejujem le na del slovenske ra-
dijske krajine: na {tiri radijske programe, ki so
bili v preseku izbrani zaradi najve~je poslu-
{anosti, pokritosti s signalom (nacionalna ali
skoraj nacionalna) in tipa medija (javni proti
komercialni). Gre za javna programa Prvi
program in Val 202 ter komercialna programa
Radio 1 in Radio Center.

Radio kot semioti~ne znake uporablja
izklju~no zvok(e), besede in glasbo – ter
seveda ti{ino kot njihovo pomenljivo in
pomenonosno nasprotje (Crisell 1994). Vse
troje se obi~ajno pojavlja tudi v dnevnoinfor-
mativnih radijskih oddajah. V naslovu upo-

rabljeni glagol »zveneti« je bil tako izbran
zaradi ustrezne pomenske {irine, saj (lahko)
implicira vse radijske kode, ne le jezika.
Redukcija analize zgolj na jezikovno raven bi
namre~ pomenila zanemarjanje pomembnih
prvin neposrednega diskurza, ki dnevnoinfor-
mativne oddaje pomagajo vpenjati v sicer{njo
programsko shemo radijskega programa ter
pomembno vplivajo na izbiro jezikovnih
sredstev in govorno prezentacijo. Jezikov-
nega sporo~ila pa ne sooblikujejo le zgoraj
na{tete prvine neposrednega diskurza, tem-
ve~ nanj vplivajo {e drugi dejavniki: zlasti
zna~ilnosti konkretnega tipa radijskega medi-
ja ter zna~ilnosti radia in radijske produkcije
nasploh.

Med slu`enjem javnosti in prileganjem
`ivljenjskim stilom ob~instev

Za analizo izbrani radijski programi so-
dijo v enega od tipov medijev, ki se ju pogo-
sto postavlja na nasprotna pola: javni oziroma
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komercialni tip.1 Javni servis s svojimi pro-
grami zagotavlja dostop javnosti do mno-
`i~nih komunikacijskih kanalov, slu`i javne-
mu interesu ter oblikuje, odpira in vzdr`uje
prostor javne razprave (Ba{i} Hrvatin 2002).
Javni mediji so neodvisni, kar pomeni, da ne
delujejo v interesu dr`ave, ogla{evalcev ali
posameznih centrov mo~i, temve~ v interesu
svojih uporabnikov, tj. javnosti. Pri komer-
cialnih programih pa je oblikovanje program-
skih vsebin podrejeno tr`nim interesom.
Financirajo se izklju~no iz ogla{evanja; nji-
hova primarna stranka tako ni ob~instvo,
ampak ogla{evalec. Temeljna naloga komer-
cialnih medijev je priskrbeti ogla{evalcem
naj{ir{e mo`no ob~instvo z najni`jimi mo`ni-
mi stro{ki, kar pomembno vpliva tudi na
program, ki je pri tem tipu medijev vsebinsko
in `anrsko najmanj raznolik.

Ob pogostih o~itkih, da komercialni radij-
ski programi v `elji po v{e~nosti novinarsko
delo in (dnevno)informativne vsebine popre-
pro{~ajo (angl. dumbing down), nekatere
raziskave nasprotno ka`ejo, da v ozadju pote-
kajo veliko kompleksnej{i procesi. V skladu s
temi dognanji na komercialnih medijih ne gre
za manj profesionalno dnevno informiranje,
temve~ prej za redefinirano profesionalnost,
prilagojeno zelo segmentiranemu ob~instvu
21. stoletja. To nima le veliko vi{jih pri~ako-
vanj in ve~jih izbir kot predhodna ob~instva,
temve~ lahko informacije pridobiva la`je, na
mnogotere na~ine, zaradi ~esar lahko tudi
bolje nadzira, kaj in kako `eli sli{ati (Purdey
2000: 350).

Za normativno novinarstvo, zna~ilno za
programe javnega servisa, velja, da je njegova
primarna naloga obve{~anje javnosti o zanjo
pomembnih zadevah. V procesu tvorjenja
novinarskih besedil o relevantnosti vsebin
odlo~ajo odbiratelji (novinarji, uredniki;
angl. gatekeeper); pri tem jih primarno vodijo
dejavniki objavne vrednosti, npr. pogostnost
nekega dogodka, njegova (kulturna) doma-
~nost, napovedljivost. Za komercialne medije

pa velja, da vse – torej tudi informativne –
vsebine premi{ljeno oblikujejo s pomo~jo
tr`nih raziskav, s katerimi predhodno razi-
{~ejo zna~ilnosti svojih ciljnih ob~instev (ki
so hkrati oziroma primarno ciljna ob~instva
ogla{evalcev, ki z zakupom programskega
prostora financirajo komercialni medij).
Odbiratelj torej ni ve~ (le) novinar oziroma
urednik, temve~ hkrati z njim to vlogo oprav-
ljata tudi ogla{evalec in potro{nik (Niblock,
Marchin 2007). Poleg dejavnikov objavne
vrednosti – in pogosto v nasprotju z njimi –
v procesu izbiranja in (pre)oblikovanja infor-
mativnih vsebin tako v ospredje prihajajo
`ivljenjskostilne zna~ilnosti ciljnih ob~instev:
njihova stali{~a, mnenja, prepri~anja, prosto-
~asni interesi in potro{ni{ke navade.

To pa ne pomeni, da komercialne infor-
mativne vsebine nastajajo le z mislijo na to,
kako ~im bolj ugajati potro{niku, temve~
tako, da se izbor in prezentacija dogodkov na
vseh ravneh prilagajata dognanjem psihograf-
skih (in ne nemara demografskih) raziskav
ob~instev. Izbiranje vklju~uje tudi premi{lje-
no rabo jezika, ki mora tar~no `ivljenjsko-
stilno skupino neposredno nagovarjati in
vklju~evati. V raziskavi, ki sta jo na komer-
cialni britanski radijski agenciji International
Radio News opravila S. Niblock in Marchin
(2007), si eden od novinarjev, ko ubeseduje,
predstavlja »Craiga iz Birminghama« oziro-
ma – odvisno od teme in tudi ~asovnega pasu
(zjutraj, dopoldne, popoldne) – njegovo
sestro, mamo, prijatelje. Le informativne vse-
bine, ki so vsebinsko in jezikovno priprav-
ljene in prezentirane tako, da se odzivajo
predvsem na potrebe ob~instva (in ne primar-
no na novinarske opredelitve informativnih
`anrov), namre~ zadr`ijo poslu{alce, ki
komercialne radijske programe poslu{ajo
predvsem zaradi glasbe, zabavnih vsebin in
voditeljev (Purdey 2000: 348).

Vendar tudi programe javnega servisa
`ene `elja po ~im vi{ji poslu{anosti. Javnosti
morajo nenehno dokazovati, da s pestrostjo
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1 Poleg teh obstajata vsaj {e dva tipa: zasebni nepridobitni in alternativni radijski programi (gl. Lengar
Verovnik 2012).



vsebin in oblik skrbijo za znaten dele` ob~in-
stev (javnost namre~ s prisotnostjo v nadzor-
nih organih javni servis nadzira, s pla~eva-
njem prispevka pa tudi neposredno financira),
tekmecem pa, da dr`ijo korak s ~asom (H.
Purdey (2000) isto ugotavlja za BBC). Poleg
tega za celotno novinarstvo velja, da deluje v
vedno bolj tr`no naravnani kulturi, zaradi
~esar se mora prilagajati novim opredelitvam
tega, kaj javnost zanima in o ~em naj bo
obve{~ena. Od novih opredelitev pa sta seveda
odvisna tudi ubesediljenje in govorna prezen-
tacija izbranih informacij v radijskih pro-
gramih. V primerjavi dveh dnevnoinforma-
tivnih oddaj – ene »kakovostnega« in druge
»popularnega« tipa – Crisell (1994: 88–122)
ugotavlja, da razlike med njima niso tolik{ne
kot pri dnevnem tisku obeh tipov. Nasprotno:
v izbiri jezikovnih sredstev in skladnji sta si
bili oddaji zelo podobni, o~itnej{e razlike so
se kazale v prezentaciji (zlasti pri izreki) ter
izbiri, novinarski obdelavi in produkciji vse-
bin. Da je sti~nih to~k med jezikom infor-
mativnih vsebin razli~nih tipov medijev ve~
kot med jezikom razli~nih pisnih medijev, je
zlasti posledica zna~ilnosti in omejitev, ki jih
postavlja radio kot prenosnik.2

Oris dnevnoinformativnih oddaj izbranih
radijskih programov

Najbolj poslu{ana programa javnega ser-
visa se razlikujeta tako po vsebinah kot po
strukturi poslu{alstva.

Prvi program, katerega ogrodje je servi-
sno-informativni program, nagovarja »poslu-
{alce, ki osrednjo pozornost namenjajo
vsebini«, »goji `lahtno konservativnost, ne
koketira s komercializacijo« (www.rtvslo.si).
V programski shemi ima ve~ dalj{ih dnevno-
informativnih oddaj, ki jih v vmesnih termi-
nih ob polnih urah dopolnjujejo kraj{a

Poro~ila.3 Ta pripravljajo v krovnem dnev-
noinformativnem uredni{tvu, berejo pa jih
napovedovalci, ki imajo za seboj najiz~rpnej-
{e govorno {olanje.4 V primerjavi s kratkimi
dnevnoinformativnimi oddajami drugih tu
obravnavanih medijev so Poro~ila precej
dalj{a (10 minut in ve~), kar ka`e na nekoliko
starej{e in zahtevnej{e poslu{alstvo (McCurdy
2009). Uvedejo jih zna~ilni piski (od{tevanje
sekund). Poro~ila imajo posneto uvodno
napoved oddaje na umirjeni klasi~noglasbeni
podlagi, posamezne teme pa so lo~ene z
diskretnim zvo~nim lo~ilom. Napovedovalec
bere tudi oba servisna sklopa: vremenske in
prometne informacije.

Val 202 ponuja kontaktne, informativne
in zabavne oddaje oziroma vsebine; izjemno
pomembna je »glasba, ki predstavlja pred-
vsem novosti, popularno glasbo, posreduje
koncertne dogodke in portretira glasbene
osebnosti« (www.rtvslo.si). Val 202 `eli biti
dinami~en, interaktiven in sodoben program,
vendar so rezultati merjenja poslu{anosti {e
leta 2008 kazali, da je bila med rednimi
poslu{alci najbolj zastopana starostna kate-
gorija med 46 in 60 leti (povzeto po Pra-
protnik 2008: 38). Da `eli biti program bolj
privla~en za mlade poslu{alce, ka`e izrazita
usmerjenost v delovanje na drugih platfor-
mah, odmevi teh trendov pa so opazni tudi v
kratkih informativnih oddajah, poimenovanih
Novice. Val 202 dru`ijo s Prvim programom
dalj{e dnevnoinformativne oddaje, dopolnje-
vanje s kraj{o obliko v vmesnih terminih (ob
polovi~ni uri) in pripravljanje besedil v skup-
ni redakciji. Vendar Novice berejo novinarji
sami, opazno je, da so glasovi ve~inoma
mlaj{i (kar je – ~eprav morda naklju~no –
v skladu s sicer{njimi usmeritvami programa),
oblika je vsaj pol kraj{a (do 5 minut) in
vsebuje nekatere posnete izjave. Tudi Novice
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2 Na~el prakti~ne radijske stilistike se lotevajo mnogi priro~niki, za sloven{~ino so obdelana npr. v ^ak{
2007.

3 Zaradi primerljivosti s komercialnima programoma v nadaljevanju podrobneje predstavljam le kratke
dnevnoinformativne oddaje obeh programov javnega servisa.

4 Poleg napovedovalcev se v radijski {oli govora {olajo tudi voditelji in novinarji; njihovo {olanje je
nekoliko kraj{e.



uvedejo piski, ki od{tevajo sekunde, vendar
so zliti z dinami~no glasbeno podlago, v kate-
ri so klasi~nim glasbilom pridru`ena tolkala.
Tudi vmesna zvo~na lo~ila med posameznimi
temami so izseki iste dinami~ne glasbe. Po-
datke o vremenu prebere bodisi novinar ali pa
v rubriko vklju~ijo poklicnega meteorologa.
Za razliko od Prvega programa pa prometne
informacije prebere voditelj.

Radio 1 po podatkih razli~nih raziskav
poslu{anosti zadnja leta zaseda bodisi prvo
mesto ali pa je takoj za Valom 202. ^eprav po
vsebinah nista neposredna konkurenta, ima
njuno cilj(a)no ob~instvo vsaj eno prese~no
demografsko zna~ilnost: starost. Tudi Radio
1 se namre~ osredoto~a na relativno zvesto
poslu{alstvo med 30. in 40. letom, saj so se
mlaj{i (ki sicer predstavljajo precej{en dele`
poslu{alcev) izkazali za manj zvesto publi-
ko.5 Nacionalno dnevnoinformativno oddajo
pripravljajo vsako polno uro od 6.00 do
19.00; naslovljena je Najnovej{e doma in po
svetu, kar je npr. skladno z raziskavo med
bavarskim ob~instvom, ki ka`e, da poslu{alci
v povpre~ju dajejo prednost lokalnim, regio-
nalnim in nacionalnim novicam pred medna-
rodnimi novicami (Giger 2013). Besedila
berejo novinarji, ki jih pripravljajo. Po piskih
za sekunde ob dinami~ni instrumentalni
glasbeni podlagi preberejo napovedi (angl.
headlines), ki se po prej omenjeni raziskavi
poslu{alcem zdijo najbolj »obvezen« del vsa-
ke oddaje (javna programa jih v kratkih infor-
mativnih oddajah nimata). Novice preberejo
brez vmesnih zvo~nih lo~il med posameznimi
temami, vklju~ene pa so kraj{e izjave. Pred
vremenskimi informacijami sledi oglas, ki se
tematsko navezuje na vreme in ki zaklju~uje
3- do 5-minutni novi~arski blok. Servisnih
informacij ne sporo~a6 novinar.

Podobno zgradbo dnevnoinformativnih
oblik ima Radio Center, ki prav tako dosega

(skoraj) nacionalno pokritost s signalom.
Skupen obema programoma je tudi t. i. for-
mat AC (angl. adult contemporary), ki meri
na glasbeni okus aktivnega odraslega ob~in-
stva z veliko kupno mo~jo (v tem duhu sta
tudi slogana »Ve~ dobre glasbe« Radia 1 in
»Najbolj{i glasbeni miks za vso Slovenijo«
Radia Center). Pri dnevnoinformativnem
obve{~anju stavijo na kratkost, terminsko pa
odstopajo od obi~ajnih polnih ur: Novice v
devetdesetih sekundah so od pet do nekaj
minut pred polno uro, v jutranjem terminu {e
pred polovi~no uro. Novice dejansko navadno
trajajo dobri dve minuti, za razliko od tistih
na Radiu 1 pa imajo ves ~as isto dinami~no
glasbeno podlago, ki je po McCurdyju (2012)
zna~ilna za dnevnoinformativne oblike ko-
mercialnih programov z `e tako izrazito
kratkimi in hitrimi informacijami. Na za~etku
sta skladno s ~asovno omejenostjo napove-
dani le dve temi. Bralci besedil so novinarji
sami, ob~asno so vklju~ene izjave ali pa poro-
~anje novinarjev o aktualnih temah, posnete v
nekoliko druga~nem tonu, kar daje vtis »te-
renskosti« in a`urnosti. Tudi tukaj novi~ar-
skemu delu sledi oglas, nato prometne
informacije, ki jih sporo~a novinar, in podatki
o vremenu, ki jih sporo~a voditelj.

Govorna prezentacija: med
institucionaliziranim in personificiranim

^eprav `e povr{na analiza izbire jezikov-
nih sredstev ka`e na razlike med komer-
cialnima programoma, ki se dr`ita mota, da
pribli`anje jezika poslu{alcem prina{a ve~jo
poslu{anost, in javnima programoma, ki jezi-
kovno in stilno sledita ustaljenim konven-
cijam informativnih `anrov (npr. gorivo
namesto naftni derivati; pijan namesto vinjen
oz. pod vplivom alkohola; leto dva enajst
namesto dva tiso~ enajst), pa zaradi omeje-
nosti prispevka v sklepnem delu pozornost
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5 Podatke o zna~ilnostih obeh komercialnih programov so v intervjujih z njunimi odlo~evalci (direktorji,
uredniki) pridobili {tudenti novinarstva na Fakulteti za dru`bene vede v okviru seminarskega dela pri
predmetu Kultura govornega izra`anja v preteklih {tudijskih letih.

6 Zna~ilno za komercialne programe je, da so servisne informacije most med novi~arskimi in zabavnimi
vsebinami tudi v govornem smislu, zato sporo~anje, in ne branje (ve~ o tem v Skrivarnik 2011).



namenjam le jezikovnim prvinam, ki tvorijo
govorno prezentacijo v o`jem smislu: izreki
in stav~nofoneti~ni realizaciji.

Na ravni izreke po pri~akovanjih najbolj
dosledno sledijo izgovornim in naglasnim
zna~ilnostim zborne sloven{~ine napovedo-
valci, ki berejo Poro~ila na Prvem programu.
Tudi novinarji, ki berejo Novice na Valu 202,
sledijo zborni izreki, z nekaj ve~ idiosinkra-
ti~nimi izgovori, ki tudi na javnih programih
o~itno postajajo dvojnice (npr. zobnoustni~ni
izgovor fonema v pred zvo~niki; l-jevski
izgovor ~rke l v izglagolskih tvorjenkah tipa
to`ilka), in ob~asnimi odstopanji, ki z vidika
zbornosti, kot jo goji radijska {ola govora,
veljajo za spodrsljaje. Zborne izreke pa se
dr`ijo tudi na obeh komercialnih programih,
~eprav je – gledano v celoti – tu »spo-
drsljajev« ve~. Po besedah odlo~evalcev z
obeh programov od bralcev novic (novina-
rjev) zahtevajo dosledno rabo knji`nega
jezika. Na obeh programih zanje organizirajo
tudi govorno izobra`evanje, ki je na Radiu 1
nekoliko obse`nej{e in ima trajnej{o obliko
(v preteklosti so sodelovali npr. z Ajdo Kalan
in Nata{o Dolenc, v ekipi imajo nekatere slo-
veniste), na Radiu Center pa je bolj spora-
di~no, vendar izvajajo interno spremljanje
govora in odpravljanje pomanjkljivosti.
^eprav bi lahko pogostej{e odmike od (kodi-
ficirane) zborne izreke povezali z manj
intenzivnim {olanjem, kot so ga dele`ni
govorci na javnem servisu, pa bi bilo treba z
etnografskimi raziskavami preveriti {e drugo
mo`no oziroma dopolnjujo~o interpretacijo,
ki jo za britanske radijske programe ponuja
Crisell (1994). Ugotavlja namre~, da t. i. RP
(angl. received pronunciation, nekak{na
britanska zborna izreka) v bolj »popularnih«
tipih programov do`ivlja modifikacije, ki so
posledica dejstva, da zlasti mlaj{e ob~instvo
te izreke ne dojema ve~ kot znamenje pre-
sti`a, avtoritete, tudi brezosebnosti (stila),
temve~ kot znak izumetni~enosti in vzvi-
{enosti.

Podobne vzporednice je mogo~e najti tudi
na ravni stav~nofoneti~ne realizacije. Za vse

bralce sicer velja, da besedila poustvarjajo s
t. i. govornim branjem ([eruga Prek 1990),
vendar obstajajo med njimi pomenljive
razlike, ki so pogojene zlasti z zna~ilnostmi
programa, v katerega je dnevnoinformativna
oddaja vpeta. Napovedovalci na Prvem pro-
gramu so (neosebni) glas ustanove, so njen
indeks (po Crisell 1994): berejo umirjeno,
skorajda komorno, s predvidljivimi intona-
cijskimi poteki, vsebinsko ustrezno ~lenje-
nostjo s premori in smiselnimi poudarki.
[kari} (2005: 55) tako nevtralno interpre-
tacijo imenuje spikersko branje. Stil branja,
ki implicira objektivnost, je skladen tudi z
okvirom, ki ga dajejo prej opisani glasbena
podlaga in zvo~na lo~ila. Tudi pri Valu 202 ni
indeksi~nost branja ni~ manj{a, le da je okvir
druga~en: prvine neposrednega diskurza (gla-
sbena opremljenost Novic, zvo~na lo~ila) so
bolj dinami~ne, glasovi novinarjev praviloma
mlaj{i, sve`i, na~in podajanja pa nekoliko
bolj spro{~en in hitrej{i. Sicer pa je tudi tu
stav~nofoneti~na realizacija – zaradi objekti-
viziranja vsebine – prete`no v okvirih spiker-
skega branja.

Za komercialna programa pa velja, da je
branje veliko bolj personificirano. Druga~e je
`e to, da so bralci na za~etku identificirani z
imenom in priimkom, kar jih oddaljuje od
statusa indeksa in pribli`uje statusu simbola,
ki ga s svojo (medijsko) identiteto sicer dobi-
jo le prepoznavni radijski voditelji. Zanimivo
je, da tempo branja ni bistveno hitrej{i kot na
javnih programih, kar je z meritvami ugo-
tavljala `e P. Skrivarnik (2011). V zelo dru-
ga~ni vlogi pa se pojavljajo stav~na into-
nacija, poudarjanje in ~lenjenje s premori, ki
se pogosto uporabljajo za oblikovanje oseb-
nega stila govora, pa tudi kot sredstvo
dramatizacije. Poudarki in premori lahko
signalizirajo bral~evo (vrednostno) razmerje
do povedanega; pogosti poudarki lahko
povzro~ijo tudi u~inek ve~je dinami~nosti.
Enako velja za intonacijske poteke z ve~jim
tonskim razponom, kot je zna~ilen za objek-
tiviziran govor programov javnega servisa – ti
pogosto ne zaznamujejo slovni~nih ali
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besedilnih razmerij, temve~ gre za t. i. ~ust-
veno vlogo intonacije (Komar 2008: 123).

Morda najo~itnej{a zna~ilnost branja na
komercialnih programih pa je stilizacija z
glasovnim barvanjem. Osnovni ton daje za ta
tip medija obvezno branje z nasmehom na
ustnicah, ki ustvarja ob~utek prijaznosti,
doma~nosti, bli`ine (Skrivarnik 2011: 65).
Ker se novinarji kot avtorji besedil v komer-
cialnih programih o~itno smejo profilirati
tudi kot avtorski bralci, pa vsak i{~e sebi
lasten, prepoznaven izraz, nasproten objek-
tivnemu podajanju – pribli`ati se posku{ajo
temu, kar [kari} (2005: 57) imenuje inter-
pretativno branje. Ob odstopanju od nezazna-
movanih stav~nofoneti~nih vzorcev se tako
pojavljajo tudi razli~ni modusi, lahko bi rekli
toni branja – od prijateljsko kramljajo~ih do
prijazno poznavalskih, rahlo pripovedoval-
skih ipd. Dobro interpretativno branje je
gotovo tisto, ~esar si ustvarjalci komercialnih
programov `elijo od svojih bralcev novic, saj
prezentacija, ki tudi na tej ravni »ujame«
ciljno ob~instvo, zagotavlja ve~jo poslu{a-
nost. Pri nadaljnjem raziskovanju pa bo treba
(seveda ob pritegnitvi dognanj z drugih ravni
analize, od novinarsko-`anrskih do jezi-
kovno-stilnih in besedilnih) med drugim
preverjati tudi, koliko tovrstnega branja ni –
prosto po [kari}u – dejansko hlinjenega, saj
je mogo~e brati tudi z obilico »pomembnih«
poudarkov in premorov ali pa~ po vnaprej
izdelanem kalupu.

Literatura
BA[I] HRVATIN, Sandra, 2002: Dr`avni ali javni

servis: perspektive javne radiotelevizije v Slo-
veniji. Ljubljana: Mirovni in{titut.

CRISELL, Andrew, 21994: Understanding Radio.
London, New York: Routledge.

^AK[, Peter, 2007: Analiza navodil za pisanje
radijskih informativnih besedil. Diplomsko
delo. Ljubljana: Fakulteta za dru`bene vede.

GIGER, Thomas, 2013: Radio Listener Needs
During Prime Time Hours. Radio I Love It.
http:// www.radioiloveit.com

KOMAR, Smiljana, 2008: Communicative Func-
tions of Intonation: English-Slovene Contra-
stive Analysis. Ljubljana: Znanstvenorazisko-
valni in{titut Filozofske fakultete.

LENGAR VEROVNIK, Tina, 2012: Radijska
dvogovornost: jezikovne izbire novinarjev
(e-knjiga). Ljubljana: Zalo`ba FDV.

MCCURDY, Dan, 2012: Ways to Present Radio
News. Suite 101. http://suite101.com

NIBLOCK, Sarah, MARCHIN, David, 2007:
News Values for Consumer Groups. Journa-
lism 8/2. 184–204.

PRAPROTNIK, Matej, 2008: Podcasting: pri-
lo`nost za {iritev storitvene znamke Radia
Slovenija. Diplomsko delo. Ljubljana: Fakul-
teta za dru`bene vede.

PURDEY, Heather, 2000: Radio Journalism Train-
ing and the Future of Radio News in the UK.
Journalism 1/3. 329–352.

SKRIVARNIK, Petra, 2011: Primerjava zna~il-
nosti spontanega in branega govora na komer-
cialnih radijskih postajah in javnem servisu.
Diplomsko delo. Ljubljana: Fakulteta za
dru`bene vede.

[ERUGA PREK, Cvetka, 1990: Voditelj – napo-
vedovalec? Sloven{~ina na radiu. Radio
Slovenija: Oddelek za kulturo govora. 45–53.

[KARI], Ivo, 2005: V iskanju izgubljenega
govora. Ljubljana: [ola retorike.

Simpozij OBDOBJA 32

246




