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Multimodalne dimenzije korporativnega spletnega mesta: primer Whole Foods Market
Razvoj ra¢unalnisko posredovane komunikacije in svetovnega spleta je omogocil, da podjetja
pri komunikaciji z njihovimi delezniki uporabljajo digitalne tehnologije, pri ¢emer je eno
izmed klju¢nih komunikacijskih orodij, ki je hkrati pomembno tudi z vidika grajenja imidiza
in projekcije identitete, korporativno spletno mesto. Splet je multimedijsko okolje, ki zdruzuje
razlicne semioti¢ne nacine, zato se pomen na spletnih mestih ne ustvarja le skozi lingvisticne
tekste, temve¢ tudi skozi vizualne podobe, barve, tipografske izbire, kompozicijo in drugo.
Cilj diplomske naloge je raziskati multimodalne dimenzije spletnega mesta Whole Foods
Market, pri ¢emer se bom osredotocila na pomene, ki jih nosijo te izbire in raziskala, na
kakSen nacin prispevajo k samopredstavitvi podjetja, grajenju njegove podobe in izrazanju
korporativne identitete.

Klju¢ne besede: multimodalnost, semiotika, korporativna spletna mesta, novi mediji,
vizualna slovnica.

Multimodal dimensions of corporate websites: the case study of Whole Foods Market
The development of computer-mediated communication and world wide web has allowed
companies to use digital technologies in communication with their stakeholders. Corporate
websites are used as one of their main communication tools, which are, among other things,
important from the perspective of corporate image building and identity projection. Since
world wide web is a multimedia environment that integrates different media and various
semiotic modes, the meaning on corporate websites is not only created and conveyed through
linguistic features, but also through visual images, color, typography, composition and other
semiotic choices. The aim of this thesis is to explore multimodal dimensions of the Whole
Foods Market corporate website, with emphasis on the exploration of how the multimodal
choices on the website contribute to corporate self-presentation and identity projection.

Key words: multimodality, semiotics, corporate websites, new media, visual grammar.
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1 UVOD

Z razvojem informacijskih tehnologij smo v drzavah zahodnega sveta vstopili v nov tip
druzbe, ki preveva vse pore naSega zivljenja: tako osebnega kot poslovnega. Novi mediji, ki
temeljijo na elektronskih in informacijskih omrezjih in s katerimi se (vecina izmed nas)
sreCujemo vsakodnevno, omogocajo oblikovanje novih oblik druzbene organizacije in
interakcije (Castells 2000a, 693), kar nosi posledice tudi za komunikacijske prakse podjetij pri
komunikaciji z njihovimi klju¢nimi delezniki.

Razvoj racunalnisko posredovane komunikacije in svetovnega spleta je namre¢ omogocil, da
podjetja pri komunikaciji uporabljajo digitalne tehnologije. Pri tem je eno izmed kljucnih
orodij, kljub izjemnemu porastu ostalih digitalnih komunikacijskih kanalov, kot so druzabna
omrezja ali blogi, Se zmeraj korporativnho spletno mesto. Zaradi Siroke razSirjenosti
podjetniskih spletnih mest se v danasnji izrazito tekmovalni ekonomiji od podjetij malodane
pricakuje, da se s tovrstnim orodjem predstavijo deleznikom v spletnem okolju (Cheney in
drugi 2004, 356-357). Spletna mesta so pomemben del spletne prisotnosti podjetja, saj, kot
pravita Heinze in Hu (2006, 313), »moc¢na spletna prisotnost v sploSnem predstavlja
pomembno komponento ve€ine vecjih organizacij«. Uporabnost korporativnih spletnih mest
je raznolika, saj jih lahko podjetja in organizacije uporabljajo za najrazli¢nejSe marketinske in
komunikacijske namene, kot so korporativno oglaSevanje (Hwang in drugi 2003), e-
poslovanje (Heinze in Hu 2006) in odnosi z javnostmi (Pollach 2005, 285), obenem pa so tudi
pomembno sredstvo za ustvarjanje pozitivne podobe podjetja oziroma organizacije
(Broadway in Connolly-Ahern 2007, 343), grajenje odnosa z delezniki in promocije

korporativne identitete (Topalian v Pollach 2005, 285).

Kljuc¢na lastnost digitalnih oziroma novih medijev, med katere sodita tudi internet in svetovni
splet, je multimedijskost, kar ima posledice za komunikacijo preko korporativnih spletnih
mest. RacunalniSko posredovano okolje namre¢ omogoca simultano in integrirano uporabo
razli¢nih medijev (Skerlep 1998, 32) s tem pa tudi $tevilnih semioti¢nih na¢inov (ang. modes),
zato lahko korporativna spletna mesta opredelimo tudi kot multimodalna (Hassan in van

Leeuwen 2008).

Multimedijskost in multimodalnost digitalnih tekstov torej pomeni, da pomenov spletnih mest

ne gre iskati zgolj v njihovih lingvisti¢nih izbirah; kot pravi John A. Bateman (2008, 1), je



pisni tekst dandanes zgolj en sklop v kompleksni prezentacijski obliki. Kljucen del
pomenskega sestava so tudi vizualne podobe, zvok, postavitev oziroma organizacija
elementov na strani, barvne in tipografske izbire, uokvirjanje, perspektiva na fotografijah in
drugo. Se veé: ekranizacija tekstov je verbalno komponento postavila v drugi plan, saj ekran
obvladuje vizualna logika; tekst se torej prilagaja logiki ekrana in prostorski logiki slike, ki

oblikujeta vrstni red, obliko, pojavnost in logiko pisanja (Kress 2003, 48).

Cilj diplomske naloge je raziskati multimodalne dimenzije korporativnega spletnega mesta
Whole Foods Market, ameriskega trgovinskega podjetja, ki je specializirano za ponudbo
naravne in organsko pridelane hrane (Whole Foods Market). Moja predpostavka je, da
podjetje pri spletni samopredstavitvi, projekciji svoje identitete in gradnji imidza skozi
korporativno spletno mesto uporablja razlicne semioticne nacine, ki vsi prispevajo h
konstrukciji pomena. Pri raziskovanju spletnega mesta me bo tako zanimalo, s kak$no vrsto
spletne prisotnosti se predstavlja podjetje Whole Foods Market in katere deleznike nagovarja,
katere lingvistiCne izbire in vizualne strukture uporablja pri spletni komunikaciji, kakSni so
pomeni, ki jih ustvarjajo semioti¢ne izbire spletnega mesta in na kakSen nacin te izbire

prispevajo k gradnji podobe podjetja in projekciji njegove identitete.

V drugem poglavju naloge bom najprej opredelila spremembe, ki so se zgodile s pojavom
informacijske druzbe, razdelala pa bom tudi znacilnosti digitalnih medijev, predvsem

interneta in spleta, ki sta najbolj relevantna za mojo raziskavo.

V tretjem poglavju se bom osredotocila na kljucne semioti¢ne principe, pri ¢emer se bom
najprej ozrla na polje tradicionalne semiotike, nato pa Se na podro¢je druZzbene semiotike.
Opredelila bom pojem multimodalnosti in raziskala bistvene pojme veckodnosti, ki so

relevantni za moje diplomsko delo.

Cetrto poglavje bo namenjeno korporativnim spletnim mestom, pri ¢emer bom najprej
opredelila klju¢ne teoretske koncepte, ki so pomembni za mojo nalogo, kot so korporativno
komuniciranje, korporativna identiteta, korporativna vizualna identiteta, korporativna podoba
in korporativni ugled. Nato bom podrobneje opredelila in z razlicnih vidikov razdelala
korporativna spletna mesta ter njihov pomen za poslovanje podjetij in njihovo predstavitev na

spletu.

Peto poglavje bo namenjeno opredelitvi metodoloskih pristopov, s pomocjo katerih bom

izvedla prakti¢ni del naloge, pri ¢emer se bom osredotocCila na vizualno slovnico Guntherja
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Kressa in Thea van Leeuwna (1996), ki sta jo razvila za raziskovanje pomenov v vizualnih
strukturah, njuno delo na podrocju semiotike barv (2002) ter na van Leeuwnov pristop k
analizi tipografskih pomenov (2006). S pomod¢jo kritiéne diskurzivne analize pa bom preugila
pomene, ki jih ustvarjajo lingvisti¢ne izbire spletnega mesta Whole Foods Market. Z
omenjenimi pristopi, katerima bom dodala segmentacijo razli¢nih vrst prisotnosti podjetja na
spletu (Chaffey 2009, 14—16), bom v Sestem poglavju raziskala semioti¢ne multimodalne
dimenzije spletnega mesta Whole Foods Market in pomene, ki vplivajo na konstrukcijo

podobe podjetja in projekcijo njegove identitete v spletnem okolju.
2 NOVI MEDIJI IN INFORMACIJSKA DRUZBA

2.1 Opredelitev novih medijev in omreZene (informacijske) druzbe

»Svet morda nikdar ni bil bolj svoboden, pa tudi bolj medsebojno odvisen in prepleten ne.«

(Mulgan v van Dijk 2006, 1).

Svet Ze nekaj desetletij prehaja skozi strukturno transformacijo, ki ima sicer ve¢ dimenzij, a je
povezana s pojavom nove tehnoloske paradigme v 70. letih prej$njega stoletja. Ta paradigma,
informacionalizem, temelji na novih informacijskih in komunikacijskih tehnologijah
(Castells 2004). Novi mediji, ki omogocajo oblikovanje novih oblik druZbene organizacije in
interakcije na podlagi elektronskih informacijskih omrezij (Castells 2000a, 693), so velikokrat
opredeljeni z alternativnimi poimenovanji, kot so digitalni, elektronski in interaktivni
mediji’ (Lister in drugi 2009, 11-12). Zajemajo tako razvoj edinstvenih oblik digitalnih
medijev kot tudi ponovno vzpostavljanje bolj tradicionalnih oblik medijskih formatov, ki si
prisvajajo oziroma se prilagajajo novim medijskim tehnologijam (Flew 2005, 3—4). Jan van
Dijk opredeli nove medije kot tiste medije, ki se pojavljajo na prelomu 20. in 21. stoletja, so

integrirani in interaktivni, uporabljajo digitalno kodo (van Dijk 2006, 9), ter zdruzujejo tako

! Pri analizi multimodalnih pomenov na spletnem mestu Whole Foods Market se bom sicer naslonila tudi na dela drugih
avtorjev, kot so Beaird (2007), Machin (2010), Machin in Mayr (2012) in Harrison (2003), a so klju¢nega pomena za to
diplomsko delo predvsem omenjena dela avtorjev Guntherja Kressa in Thea van Leeuwna. V nadaljevanju diplomske naloge
bom kot metodoloski pristop za analizo vizualnih tekstov zato navajala omenjena dela Kressa in van Leeuwna.

2 Kot menijo Lister in drugi (2009, 12), izraza digitalni in elektronski mediji poudarjata zgolj tehni¢ne in formalne definicije,
medtem ko se pojem interaktivni mediji nana$a zgolj na njihove znadilnosti. Ceprav izraz digitalni mediji ustreza kot
formalen opis, pa predvideva popolno razmejitev med digitalnim in analognim, v resnici pa so Stevilni digitalni mediji

predelane in razsirjene razlicice 'starih' analognih medijev (Lister in drugi 2009, 12).



offline kot online medije (van Dijk 2006, 4). Spet drugi jih definirajo kot oblike, ki
kombinirajo racunalniSko in informacijsko tehnologijo, komunikacijska omrezja ter

digitalizirane medije in informacijsko vsebino (Miles in drugi v Flew, 2005, 2).

Nove informacijske in komunikacijske tehnologije naj bi bile klju¢ne znanilke prehoda v nov
tip druzbe (Webster 2006, 9). Frank Webster (2006, 9) novo druzbeno strukturo imenuje
informacijska druzba, spet drugi, kot je van Dijk (2006, 19), pa ji pravijo druzba znanja,
saj sta tako informacija kot znanje klju¢na oziroma imata osrednjo vlogo v naSem nacinu
zivljenja. Tretji, kot je Manuel Castells (2000b), jo oznacujejo za omreZeno druzbo, saj je

sestavljena iz omrezij v vseh klju¢nih dimenzijah druzbene organizacije in prakse.

Informacionalizem sestavlja temelje druzb zgodnjega 21. stoletja in je v zadnjem cetrtletju 20.
stoletja zmanjSal prevlado industrializma kot dominantne tehnoloske paradigme (Castells
2004). Naisbitt (v Roszak 1986, 35) opise prehod iz industrijske v informacijsko druzbo v
smislu novega ekonomskega reda, pri ¢emer poudarja, da v informacijski druzbi prihaja do
masovne proizvodnje informacij in znanja, prav tako, kot je v industrijski druzbi prihajalo do
masovne proizvodnje materialnih dobrin (kot so avtomobili). Naisbitt (v Webster 2014, 8) Se
pravi, da je »racunalniska tehnologija za informacijsko druzbo to, kar je bila mehanizacija za
industrijsko revolucijo«. Osnovno gradivo IT paradigme, kot pravi Manuel Castells (v Pivec
2004, 35) je namre¢ informacija, saj gre za tehnologije, ki delujejo na informacijski osnovi. Z
novim tehnolo$kim medijem pa so neposredno povezani vsi procesi nasega individualnega in
kolektivnega bivanja (Castells v Pivec 2004, 35), saj sta tako informacija kot komunikacija

najbolj temeljni dimenziji cloveske aktivnosti in organizacije (Castells 2004).

Manuel Castells meni, da je za vsak sistem oziroma vrsto odnosov, ki uporabljajo nove
informacijske in komunikacijske tehnologije, zna¢ilna mrezna logika (Castells v Pivec 2004,
35). Z njim se strinja tudi Jan van Dijk (2006, 28), ki pravi, da postajajo omrezja zivéni sistem
naSe druzbe. Druzbena omrezja, ki jih podpirajo medijska omrezja, se nahajajo na vseh
nivojih in v vseh podsistemih druzbe, in sicer tako na nivoju individualnih odnosov ter
skupinskih in organizacijskih odnosov kot tudi na nivoju druzbenih in globalnih odnosov (van
Dijk 2006, 25-27). Obenem poteka narasc¢ajoca konvergenca specificnih tehnologij v visoko
integriran sistem — tako so tehnologije, kot so mikroelektronika, telekomunikacije,
optoelektronika in racunalniki vsi integrirani v informacijski sistem (Castells v Pivec 2004,

35).
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Porast v hitrosti, dosegu in funkcionalnostih komunikacijskih in informacijskih omrezij je
vplival tudi na ekonomski in druzbeni razvoj, kar je vodilo do Stevilnih sprememb v strukturi
druzbe (Castells v Garnham 2008, 172). Med drugim je priSlo do pojava organizacijskih
sprememb in do prevlade omrezenega podjetja oziroma organizacije, o ¢emer bo ve¢ govora v

naslednji tocki.

2.2 OmreZene organizacije

Vzpon informacijske, globalne ekonomije oznacuje tudi razvoj nove organizacijske logike
(Castells 2000b, 164). V industrijski druzbi so temeljno infrastrukturo, na kateri je bila druzba
zgrajena, predstavljala omrezja moci. Svet produkcije, moci in vojne so obvladovale Siroke,
vertikalne organizacije, kot so drzave, cerkve, vojske in korporacije. TakSne organizacije so
lahko obvladovale velike koli¢ine virov okrog namena, ki ga je definirala osrednja avtoriteta

(Castells 2005, 4).

Hrbtenico danasnje, omrezene druzbe, po drugi strani — kot sem omenila ze v tocki 2.1 —
tvorijjo digitalna komunikacijska omreZja. Omrezja so v preteklosti sodila v domeno
zasebnega zivljenja (Castells 2005, 4), s pomocjo digitalne tehnologije pa so presegla
tradicionalne omejitve omrezenih oblik organizacije, in sicer predvsem nezmozZnost
upravljanja kompleksnosti izven kritiéne velikosti (Castells 2000a, 695). Zaradi njihove
fleksibilnosti, mozZnosti razSirjanja in sposobnosti prezivetja so omrezja postala najbolj
ucinkovite organizacijske oblike (Castells 2004). Tako lahko govorimo o prehodu od
mnozi¢ne produkcije k fleksibilni, ki ga spremlja prehod od »vertikalnih birokracij k

horizontalni korporaciji« (Castells v Garnham 2008, 174).

Medtem ko Castells (2000b, 187) opredeli organizacijo kot »sistem sredstev, strukturiranih
okrog namena doseganja specificnega cilja«, pa je nova oblika, omrezeno podjetje (oziroma
organizacija), »tista specificna oblika podjetja, katerega sistem sredstev je sestavljen iz
preseka segmentov avtonomnih sistemov ciljev« (Castells 2000b, 187). V dobi informacijske
ekonomije so uspeSne organizacije tiste, ki so fleksibilne, inovativne in so se sposobne
prilagajati spreminjajo¢im se razmeram v globalni ekonomiji (Castells 2000b, 188). Za uspeh
organizacije pa so klju¢ne tudi sposobnosti organizacij za ustvarjanje znanja, procesiranje

informacij in komuniciranje simbolov (Castells v Lister in drugi 2003, 194).
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Sodobno druzbo lahko torej, kot meni Skerlep (1998, 41), opredelimo kot gosto prepleteno
mrezo specializiranih, formalno organiziranih institucij, ki komunicirajo znotraj sebe, druga z
drugo, pa tudi z razli€nimi ciljnimi skupinami. Prav komunikacija pa je, kot ugotavlja
sodobna sociologija, najpomembnej$i vidik organizacijskega delovanja, saj preko
komunikacije poteka koordinacija posameznih akterjev v kolektivna delovanja oziroma v

organizacijske operacije (Skerlep 1998, 41-42).

Organizacijsko komuniciranje lahko opredelimo kot komuniciranje v funkciji organizacij in
njenih organizacijskih operacij, pri ¢emer razlikujemo med internim komuniciranjem, t. j.
komuniciranjem med Cclani znotraj organizacije pri izvajanju operacij, ter eksternim
komuniciranjem, kjer gre za komuniciranje med ¢lani organizacije, zunanjimi sodelavci in
klienti, pa tudi za komuniciranje organizacije z njenimi ciljnimi javnostmi, kar sodi v domeno
marketingkih komunikacij in odnosov z javnostmi (Skerlep 1998, 42). Organizacije so po
Skerlepu (1998, 42-43) bile prvi uporabnik ra¢unalniske tehnologije, zanje pa so znacilne

razlicne oblike vpetosti v racunalniska omrezja:

e Intraneti — zaprta, notranja organizacijska omrezja, ki povezujejo raCunalniske in
podatkovne vire organizacije in so namenjeni notranjemu organizacijskem
komuniciranju;

e Ekstraneti — polzaprta — polodprta omrezja, namenjena komuniciranju s poslovnimi
partnerji in/ali klienti;

e Internet, javno predstavitveno mesto, ki je obCe dostopno vsem zainteresiranim,
organizacija pa v okviru tega spletnega mesta predstavi svojo identiteto ter klju¢ne

informacije, obenem pa vzpostavi tudi dvosmerne komunikacijske kanale (Skerlep

1998, 43).

Za raziskavo v diplomski nalogi je kljucna tretja oblika vpetosti organizacije v racunalniska
omrezja. V toc¢ki 2.3 bom opredelila ra¢unalnisko posredovano komunikacijo in se posvetila
razvoju interneta oziroma spleta, kjer se dandanes pojavljajo predstavitvena mesta vseh vrst

organizacij in institucij.
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2.3 Racunalnisko posredovana komunikacija

Komunikacija preko omreZenega raunalnika, ki so jo raziskovalci poimenovali ra¢unalniSko
posredovana komunikacija (ang. CMC — Computer Mediated Communication) (Skerlep
1998, 24-25), je ponudila moznosti za vzpostavljanje povezav med posamezniki, znotraj
organizacij in med posamezniki ter organizacijami (Lister in drugi 2009, 23). Pri racunalnisko
posredovani komunikaciji gre za komunikacijo med ljudmi, ki je posredovana prek
racunalnikov, vkljuenih v racunalniSko omreije3 (Skerlep 1998, 25). Racunalniska
tehnologija omogoca ljudem, da ustvarjajo, izmenjujejo in zaznavajo informacije s pomocjo
uporabe omreznih telekomunikacijskih sistemov, preko katerih poteka ukodiranje, prenos in
dekodiranje sporocil (December, 1996). Raznovrstnost komunikacijskih orodij na internetu
omogoca razli¢ne komunikacijske prakse v razli¢nih druzbenih kontekstih (Skerlep 1998, 24).
Na internetu se tako pojavljajo Stevilni medijski formati, to so komunikacijska orodja, ki s
svojimi uporabniskimi vmesniki, preko katerih poteka imput in output informacij, za

uporabnika razli¢no strukturirajo mozen nacin komuniciranja.

Skerlep (1998, 27) opredeli tri modele komuniciranja glede na komunikacijska razmerja

med udelezenci:

e medosebno komuniciranje v razmerju eden z enim,
e skupinsko ali mrezno komuniciranje v razmerju mnogi z mnogimi,

¢ mnozi¢no komuniciranje v razmerju eden Z mnogimi.

Racunalnisko posredovana komunikacija lahko sledi vsem trem modelom komunikacije
(gkerlep 1998, 27), Burnett in Marshall (2003, 47) pa opredelita Se 4. model, mnogi z enim,
ki predstavlja hibrid med mnozi¢nim in medosebnim komuniciranjem in se prav tako pojavlja

v " . . ...
v racunalnis$ko posredovani komunikaciji'.

3 Skerlep (1998, 10) poudarja, da je pri radunalnisko posredovani komunikaciji izraz 'posredovana’ dodan zato, da poudari, da
gre pri izrazu poleg komunikacije med racunalniki in interakcijo med ¢lovekom in ra¢unalnikom predvsem za komunikacijo
med ljudmi, ki je posredovana preko ra¢unalnikov.

* Model mnogi z enim se nanaga na ogromne koli¢ine podatkov, ki jih lahko shranjujejo radunalniki, podatkovni sistemi in
internet. Ti podatki lahko pridejo od razli¢nih virov, do katerih lahko dostopajo naklju¢ni posamezniki, ki izberejo zgolj tiste

informacije, ki jih zanimajo (Burnett in Marshall 2003, 47).
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Skerlep (1998, 27) dalje razlikuje tudi med enosmerno in dvosmerno ter asinhrono in
sinhrono komunikacijo. Razlika med enosmerno in dvosmerno komunikacijo se vzpostavlja
v prisotnosti oziroma odsotnosti moznosti za uporabnika, da se odzove na sprejeto sporocilo.
Razmejitev med asinhrono in sinhrono komunikacijo po drugi strani pomeni razlikovanje med
nesocasnim in socasnim komuniciranjem. Neko¢ je komunikacija zahtevala prisotnost
udelezencev v istem prostoru, razvoj komunikacijske tehnologije pa je omogocil prostorsko in
casovno distanco med udelezenci. Racunalnisko posredovana komunikacija omogoca tako

asinhrono kot sinhrono komunikacijo (Skerlep 1998, 27).

Javnost oziroma zasebnost komunikacije na internetu izhaja iz klasi¢ne delitve med zasebno
komunikacijo, ki je za nepovabljene zaprta, nedostopna in skrita, in javno komunikacijo, ki je
odprta v smislu obfe dostopnosti in javne razkritosti. Pri racunalniSko posredovani
komunikaciji se pojavljata tako zasebna (pri orodjih, kot je elektronska poSta) in javna
(svetovni splet) komunikacija, kot tudi pol odprti oziroma pol zaprti tipi komunikacije, ki

zahtevajo za dostop do vsebin posebno dovoljenje (Skerlep 1998, 28).

Na internetu lahko razlikujemo tudi med medijskimi formati, pri katerih gre za tekst in/ali
druge medije. Kot poudarja Skerlep, je bil tekst v ASCII formatu sprva osnovni medij
racunalnisko posredovane komunikacije, nato pa so ga nadomestili drugi medijski formati, ki
omogocajo prenos slik, zvo¢nih zapisov ter avdiovizualni prenos. Posebna pozornost pa je
bila namenjena razvoju multimedijev oziroma komunikacijskega orodja, ki integrira vec

medijev, poleg teksta tudi sliko, zvok in video (Skerlep 1998, 27-28).

2.3.1 Razvoj interneta in spletne komunikacije

V diplomski nalogi se osredotoam na spletna mesta, zato bom v okviru novih medijev
izpostavila predvsem internet in njegove znacilnosti, saj je ta najbolj relevanten za mojo

raziskavo.

Tomaz Kalin (1998, 10) v SirSem smislu opredeli internet kot ljudi, racunalnik in informacije,
ki so elektronsko povezani s skupnimi postopki oziroma protokoli za medsebojno
komunikacijo. Njegovi zacetki segajo v obdobje hladne vojne (Slevin 2000, 28), z razvojem

pa je uporabnikom nudil vse vec¢ storitev.

Svetovni splet je spremenil internet iz orodja, znanega predvsem v akademskih krogih, v
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sredstvo za mnozi¢no 'deskanje' po informacijah (Kalin 1998, 15). Ce je internet ra¢unalnisko
podprto omrezje, sestavljeno iz skorajda neskoncne verige racunalnikov, ki med seboj
izmenjujejo podatke, pa je svetovni splet kot tehnologija njegov dominantni del (Oblak in
Petri¢ 2005, 13). Kot orodje je splet hitro postal priljubljen, kar lahko pripiSemo tudi dejstvu,
da je zaradi vecCuporabniskega sistema omogocCil dostopanje do istih informacij vecjemu
Stevilu ljudi hkrati (Slevin 2000, 37). Potencial svetovnega spleta so kmalu prepoznali tudi v
poslovnem okolju, in Geprav so se, kot pravi Skerlep (1998, 44), na svetovnem spletu sprva
pojavljale predvsem razli¢ne institucije, ki so se ukvarjale z racunalniStvom, znanstvene
institucije in univerze, se je okrog leta 1989/90 pricela ekonomska inovacija interneta, ko je
internet postal dostopen za komercialne dejavnosti, spletno poslovanje, oglase in drugo
(Stober 2004, 492). Po besedah Skerlepa (1998, 44) so bile na internetu najprej prisotne
institucije, ki so se ukvarjale z raCunalniStvom, ter znanstvene institucije in univerze, ob
prihodu svetovnega spleta pa so svoja predstavitvena mesta zacele graditi in objavljati tudi
ostale organizacije. Danes se na internetu pojavljajo predstavitvena mesta vseh vrst
organizacij in institucij, poleg poslovnih tudi medijske, drzavne, Solske, verske in druge

(Skerlep 1998, 44).

2.3.2 Kljucne znacilnosti spleta

Splet temelji na shranjevanju, pridobivanju in komunikaciji informacij, osnovanih na
hipertekstu in hiperpovezavah (Slevin 2000, 37). Hipertekst oziroma HTML (ang.
Hypertext Markup Language) oznacuje specificen nacin urejenosti informacij v nelinearnem,
decentraliziranem sistemu medsebojno povezanih besedilnih delov (Petri¢ 2003, 119). Kot
metajezik integrira v isti sistem pisne, verbalne in avdiovizualne nacine komuniciranja
(Castells v Oblak in Petri¢ 2005, 23), zato lahko kot klju¢no znacilnost svetovnega spleta
izpostavimo multimedijsko integracijo datotek (Skerlep 1998, 32). Kot pravi Kress (2003,
5), je za nove informacijske in komunikacijske tehnologije — torej tudi za internet oziroma
splet — namre¢ znacilno, da uporabljajo eno kodo za reprezentacije vseh informacij, ne glede
na to, v kakSnem semiotiénem nacinu so prvotno realizirane. Za digitalne medije so v
nasprotju z analognimi mediji, pri katerih se nabor fizicnih znacilnosti shrani v drugih
analognih fizi¢énih formatih, fizicne znacilnosti vhodnih podatkov, kot so slike in zvoc¢ni
valovi, spremenjeni v Stevilke, natan¢neje v numericne kombinacije 0 in 1 (Feldman v Flew,

2005, 3).
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Za hipertekstovno zgradbo spletnih dokumentov so znacilne Stevilne vhodne in izhodne tocke,
kot pomembno lastnost pa Landow izpostavlja tudi veéglasno dinamicnost oziroma moznost
sodelovanja Stevilnih avtorjev, ki lahko z dodajanjem svojih besedil spreminjajo naravo
dokumenta (Landow v Petri¢ 2003, 121). Interaktivnost namre¢ omogoca uporabniku, da se
neposredno vkljucuje in spreminja medijsko vsebino ter tako postane uporabnik in ne le

pasivni opazovalec (Lister in drugi 2009, 21).

Poleg tock predstavljajo sestavni del hiperteksta tudi hiperpovezave (Johnson in drugi 2010,
226), ki omogocajo specific¢ni spletni strani oziroma spletnemu mestu, da se poveze z drugo
spletno stranjo oziroma spletnim mestom (Park 2003, 49). Ena izmed klju¢nih znacilnosti
spleta je namre¢ intertekstualnost, pri cemer so med seboj povezani razli¢ni virtualni teksti,
kar pa omogoca bralcu, da se gladko premika od enega do drugega teksta (Mitra in Cohen

1999).

Preko hiperpovezav uporabniki dospejo do iskane informacije, kar omogoca dinamicno
interaktivnost med razliénimi spletnimi stranmi s podobnimi informacijami (Habil 2008, 76).
S pomocjo hiperpovezav lahko posamezniki oziroma organizacije, ki upravljajo s spletnimi
stranmi, tudi razSirijo druzbene ali komunikacijske odnose, saj omogocajo enostaven in
neposreden kontakt med ljudmi oziroma skupinami kjerkoli na svetu (Park 2003, 50). Splet je
tako tudi medij z globalnim dosegom, bralci pa lahko dostopajo do njega ne glede na

prostorsko in ¢asovno dimenzijo (Mitra in Cohen 1999).

Novi mediji so prinesli spremembe tudi v medijski potrosnji. Kot pravi Sabbah, so obCinstva
novih medijev (torej tudi obcinstva interneta oziroma spleta) diferencirana in segmentirana,
saj niso ve¢ simultan prejemnik uniformnega sporocila (Sabbah v Castells 2000b, 368). Nova
medijska ekonomija namre¢ ne naslavlja ve¢ enega velikega, mnozi¢nega obcCinstva, temve¢
mnozico manjSinskih interesov in trgov (Lister in drugi 2009, 30-31), ob¢instvo pa je postalo

selektivno in samo izbira sporocila (Sabbah v Castells 2000b, 368).

Hipertekstovnost poleg drugacnih postopkov na strani produkcije pomeni tudi drugacne
nacine 'branja’ dokumentov. Dokumente, ki so sestavljeni iz ve¢ datotek, je namre¢ mozno
vsebinsko preplesti na razlicne nacine, kar ima za posledico povsem novo zgradbo tekstov.
Tak$na zgradba se, kot pravi Burnett (v Skerlep 1998, 33), strukturno razlikuje od

kompozicije simbolnih form v tradicionalnih oblikah komunikacije. Obstaja namre¢ veé
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kakor zgolj ena pot skozi tekst, saj uporabniki ob premikanju od to¢ke do tocke ustvarjajo
svoje edinstvene tekste (Landow v Pollach 2005, 286) oziroma berejo tekst na nelinearen,
multidimenzionalen nacin (Crystal v Habil 2008, 75). Branje hiperteksta je zaradi tega
kognitivno bolj kompleksno kot denimo branje tiskanih materialov, saj morajo uporabniki
oziroma bralci spletne strani simultano izvajati dva dejanja — ustvarjati pomen iz prebranega
oziroma zaznanega ter se odlociti o sekvenci informacij (Aarseth v Pollach 2005, 286). Bralni
proces pa ni prekinjen samo zaradi grafi¢ne strukture spletnih strani, temve¢ tudi zaradi
uporabnikovega prehajanja med razlinimi semioti¢nimi nac¢ini (Askehave in Nielsen 2005,
125). Ustvarjalcem spletnih strani torej predstavlja poseben izziv ustvarjanje teksta, ki je
koheziven kljub razdeljenosti v individualne module in dejstvu, da ni dolocene sekvence, ki bi
dolocala pot branja (Smith in Nelson v Pollach 2005, 286). Na spletu tako ni jasne lo¢nice
med avtorji in bralci teksta, saj bralci med branjem spletnih tekstov s klikanjem na
hipertekstovne povezave sami dolocajo bralno pot teksta in na ta nacin ustvarjajo svojo

zgodbo (Landow in Bolter v Askehave in Nielsen 2005, 126).

2.3.3 Od spleta 1.0 k spletu 2.0

Splet integrira razlicne vrste storitev, kot so shranjevanje informacij in njihova distribucija,
(re)produkcija vsebin in sporodil, oglaSevanje, nakupovanje in podobno (Oblak in Petri¢
2005, 65). Od svojih zacetkov do danes, ko smo trenutno Se v dobi druge generacija spleta, je

splet dozivel velik razvoj in Stevilne spremembe.

Jasna Suhadolc (2007, 24) prvo generacijo spleta poimenuje staticni splet (ang. static web).
Temeljil je na enosmerni komunikaciji, kjer je med ustvarjalce spletnih vsebin sodila zgolj
pescica ljudi, medtem ko so bili obiskovalci pasivni prejemniki informacij s teh spletnih mest
(Suhadolc 2007, 24). Splet 2.0 je po drugi strani, kot ga opredeli Tim O'Reilly, »mehanizem
za socialno kohezijo in kooperacijo« (v Sandoval-Almazan in drugi 2011, 111). Temelji na
uporabniSki participaciji namesto na pasivnemu sprejemanju informacij, s ¢imer povecuje
druzbeno povezanost in spodbuja deljenje informacij, uporabniSsko ustvarjeno vsebino ter
sodelovanje med posamezniki in organizacijami (Sandoval-Almazan in drugi 2011, 110-111).
Za drugo generacijo spleta je med drugim znacilen bogat interaktivni vmesnik, moznost
vzpostavljanja druzbenih omrezij med ljudmi z enakimi interesi, omogocanje fleksibilnega

dizajna in ustvarjanja novih aplikacij, med njegova bolj znana spletna orodja pa sodijo
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Google, spletni blogi, Wikipedia, YouTube, Twitter, Facebook in druga (Sandoval-Almazan in
drugi 2011, 111).

Kot pravi O'Reilly (v Jenkins in drugi 2013, 48), je splet 2.0 postal nekak$na kulturna logika
za novodobno e-poslovanje, pri ¢emer podjetja uporabljajo splet kot platformo za promocijo,
distribucijo in izpopolnjevanje njihovih izdelkov, pri tem pa izkoris¢ajo 'kolektivno
inteligenco' mreze uporabnikov. Ena poglavitnih znalilnosti spleta 2.0 je namrec
reorganizacija odnosov med producenti in njihovimi obcinstvi, ki uporabnike in obcinstva
spreminja v soustvarjalce; ti so vpeti v soustvarjanje vsebin s tem, ko nalozijo, oznacijo,
organizirajo ali kategorizirajo vsebino na YouTubu, Flickru in mnozici drugih podobnih
spletnih mest (Jenkins in drugi 2013, 49). Podjetja s pomocjo spleta 2.0 tako nudijo izkusnje,
ki niso oblikovane v celoti, temve¢ vabijo uporabnike, da sodelujejo pri grajenju in

prilagajanju sporo¢il in storitev (Jenkins in drugi 2013, 49).

3 KOMUNIKACIJSKA MULTIMODALNOST: OD JEZIKA DO RAZNOLIKOSTI
SEMIOTICNIH NACINOV

Pri analizi korporativnega spletnega mesta Whole Foods Market bom preucila, kako podjetje
uporablja multimodalne zmoznosti za komunikacijo z obiskovalci spletnega mesta in za
izrazanje identitete ter gradnjo podobe podjetja. Za razlago pomenov, ki jih ustvarjajo razli¢ne
multimodalne semioti¢ne izbire spletnega mesta, bom najprej opredelila temeljne semioticne

koncepte, nato pa Se druzbeno semioticen pristop k preuc¢evanju multimodalnosti.

Semiotika je veda, ki ima sicer starodavne korenine, a se je kot raziskovalna disciplina
razmahnila predvsem v 20. stoletju (Skerlep 1996, 267). Kot opredeli Umberto Eco (v
Chandler 2007, 2), se »semiotika ukvarja z vsem, kar lahko opredelimo kot znak«. Znak je

torej osrednji semioticni koncept (Kress 2010, 54).

Temelje moderne semiotike sta na prelomu stoletja postavila ameriski filozof Charles Sanders
Peirce in $vicarski lingvist Ferdinand de Saussure (Skerlep 1996, 267), pri emer je Saussure
razvil diadi¢ni model znaka, Peirce pa triadicnega. Po Saussurju je znak sestavljen iz
»oznacevalca« (fra. signifiant) in »oznaCenca« (fra. signifié), kjer je oznacevalec cutno-
zaznavni izraz, ki je vezan na dolo¢eno vsebino, oznaCenec pa mentalna predstava, ki jo izraz

oziroma oznacevalec sprozi pri uporabniku. Vez med njima, torej med izrazom in vsebino, po
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Saussurju doloca jezikovni sistem, pri cemer je Saussure lo¢il med jezikom kot sistemom (fra.
langue) in njegovo prakti¢no rabo v govoru (fra. parole). Pri tem je kljucnega pomena tudi
semioti¢ni kod, ideja, ki izhaja iz Saussurjeve analize naravnega jezika in omogoca kodiranje
in dekodiranje sporo€il v komunikaciji. Semioti¢ni kod predstavlja sistem korelacije med
dvema mnozicama — mnozico oznacevalcev in mnozico oznacencev, na podlagi ¢esar svoje
mentalne predstave kodiramo v Cutno zaznavna sporocila, ki imajo za tistega, ki obvlada

pravila koda, pomen (Skerlep 1996, 267-268).

Vizualna semiotika je v glavnem utemeljena na Peircevem triadicnem modelu znaka, kjer se
poleg oznaCevalca in oznacenca pojavi Se objekt oziroma referent, ki ga znak oznacuje
(Skerlep 1996, 268). »Znak ali reprezentamen je nekaj, kar stoji za nekoga namesto necesa.
Znak se na nekoga naslavlja, kar pomeni, da zbudi v njegovem duhu ekvivalenten znak, ali
morda bolj razvit znak. Ta znak, ki ga ustvari, imenujem interpretant prvega znaka. Znak stoji
namesto necesa, namesto svojega objekta. Namesto objekta ne stoji v vseh aspektih, temve¢
kot nanasanje na neko vrsto ideje.« (Peirce v Pinter 2004, 10). Pri tem je Peirce lo¢il med

tremi vrstami znakov:

e simbol: nacin, pri katerem oznacevalec ni podoben oznacencu, povezava med njima

pa je arbitrarna oziroma konvencionalna’;

e ikona: nacin, pri katerem je oznacevalec podoben oziroma imitira oznacenca (pri tem

poseduje dolo¢ene podobne znacilnosti®;

e indeks oziroma indic: naCin, pri katerem obstaja neposredna povezava med
oznacevalcem in oznacencem (fizi€na ali vzro¢na); povezava med njima torej ni

arbitrarna’ (Chandler 2007, 36-37).

Peircev triadicni model je Se posebej pomemben za semioticno raz¢lembo oglasevalskih
sporocil, saj omogoca, da predstavimo razmerja med razli¢nimi vrstami znakov, ki so prisotni

v oglagevalskem sporo¢ilu (Skerlep 1996, 270).

> Povezanost preko konvencije pomeni, da gre za nau¢eno oziroma druzbeno dogovorjeno povezavo — takini primeri so jezik
v splosnem, Stevilke, locila, itd. (Chandler 2007, 36).

® Primeri ikoniénih znakov so risanke, portreti, onomatopoija, metafore, imitativne geste idr. (Chandler 2007, 36—37).

7 Primeri indeksi¢nih znakov so predvsem t. i. 'naravni znaki', kot so dim, grmenje, odtisi stopal, odmevi; zdravstveni
simptomi, kot denimo bolecina ali izpus€aji; merilni instrumenti, kot denimo ura ali termometer; 'signali', npr. trkanje na
vrata; kazalniki, kot so kazanje s kazalcem ali usmerjevalni znak; posnetki (fotografija, film, idr.) in 'prepoznavni znaki' (npr.

rocna pisava) (Chandler 2007, 37).
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Vsako sporocilo ustvarja pomen na dveh ravneh, in sicer na semanti¢ni in pragmatic¢ni ravni.
Skerlep (1996, 271) pravi: »Semanti¢na raven sporo¢ila se pokaze, ¢e sporoéilo analiziramo s
pomocjo konvencij v sporo€ilu uporabljenih semioticnih kodov, ne glede na kontekst
prakticne rabe sporocila v situaciji sporocanja. Pragmati¢na raven sporoc€ila pa se nasprotno
pokaze, ¢e ugotovimo, s kakSnim sporocilnim namenom je sporocevalec v konkretni situaciji
sporocanja odposlal sporoc¢ilo z doloceno semanti¢no strukturo.« Pri analizi oglasevalskih
sporo¢il je, kot pravi Skerlep (1996, 271), ta sporo¢ilni namen ekonomski interes; pri analizi
semanti¢ne ravni pa je kljuéno razlikovanje med denotacijo in konotacijo (Skerlep 1996,
273). Prva raven signifikacije, ki jo Barthes (v Fiske 2002, 86) poimenuje denotacija (ali
dobesedni pomen), se nanaSa na zdravorazumski, o¢iten pomen znaka. Konotacija (ali
sopomen) pa oznacuje drugi nivo signifikacije, pri katerem gre za interakcijo, ki se pojavi, ko
se znak sreca s Custvi uporabnikov in vrednotami njihove kulture, pri ¢emer se pomen znaka
premakne proti subjektivnemu oziroma intrasubjektivnemu (Fiske 2002, 86). Pri analizi
vizualnih elementov spletnega mesta je zatorej treba razcéleniti oba vidika sporocila, tako

denotativni kot konotativni.

3.1 Druzbeno-semioti¢ni pristop k multimodalnosti

Druzbena semiotika je Studija znakov, ki se ukvarja z raziskovanjem semioti¢nih sistemov in
druzbenimi pomeni, ki jih izrazajo razli¢ni znaki in semioti¢ne oblike (Hodge in Kress 1988,
261). Lahko jo opredelimo kot del SirSega podroc¢ja semiotike, pri cemer Lemke (v Harrison

2003, 48) pravi:

druzbena semiotika je sinteza ve¢ modernih pristopov k preucevanju druzbenega
pomena in druzbene akcije. Eden izmed njih je, ocitno, semiotika: Studija nasih
druzbenih virov za komuniciranje pomenov. ... Formalna semiotika se v glavnem
ukvarja s sistematicnim preucevanjem sistemov znakov. Druzbena semiotika vkljucuje
formalno semiotiko in nadalje sprasuje, kako ljudje uporabljajo znake za konstrukcijo

Zivljenja skupnosti.
Druzbena semiotika se torej ukvarja s pomeni, ki vzniknejo v druzbenih okoljih in v

druzbenih interakcijah. Druzbeno je skozi pogled druzbene semiotike vir, izhodisce in

ustvarjalec pomena; je generator semioti¢nih procesov in oblik (Kress 2010, 54).
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3.1.1 Opredelitev multimodalnosti

Multimodalni pristop h komunikaciji, ki izhaja iz druzbene semiotike, temelji na razli¢nih
teoretskih predpostavkah. Kot pravita Bezemer in Jewitt (2010, 183), multimodalnost
predpostavlja, da reprezentacija in komunikacija pri ustvarjanju pomena zmeraj ¢rpata iz vec¢
semioti¢nih nac¢inov, jezik pa je le del multimodalnega sestava. Znaki namre¢ obstajajo v vseh
semioti¢nih nacinih, ki vsi prispevajo k ustvarjanju pomena znakovnih kompleksov oziroma
sporocil (Kress 2010, 54-55). Multimodalnost s tem razsirja druzbeno interpretacijo jezika in
njegovih pomenov na celoten nabor reprezentacijskih in komunikacijskih nacinov za
ustvarjanje pomenov, ki se uporabljajo v doloceni kulturi (Kress in van Leeuwen v Bezemer
in Jewitt 2010, 183). Multimodalni pristop se osredoto¢a na opisovanje in analizo celotnega
nabora virov za ustvarjanje pomena, ki jih ljudje uporabljajo v razli¢nih kontekstih, kot so
akcijski, vizualni, govorni, gestikularni, tri-dimenzionalni in drugi, ter na razvoj sredstev, ki

pokazejo, kako so ti viri organizirani, da ustvarijo pomen (Bezemer in Jewitt 2010, 183).

Bezemer in Jewitt (2010) pravita tudi, da vsak semioti¢ni nacin realizira komunikacijo na
razli¢en nacin, pri ¢emer je izbor semioti¢nega nacina osrednji vidik interakcije in pomena.
Ljudje namre¢ ustvarjamo pomen skozi izbiro in konfiguracijo razli¢nih semioti¢nih nacinov,
pri tem pa je klju¢na tudi interakcija med razlicnimi semioti¢nimi nacini, ki vpliva na

ustvarjanje pomena.

Vsa komunikacijska dejanja pa oblikujejo norme in pravila, ki delujejo v ¢asu ustvarjanja
znakov, pri Cemer nanje vplivajo motivacija in interesi ljudi v specifi¢nih druzbenih

kontekstih (Bezemer in Jewitt 2010, 184).

3.1.2 Klju¢ni koncepti pri preuc¢evanju multimodalnosti

Motiviran znak

Ena izmed klju¢nih razlik druzbene semiotike — v primerjavi z ostalimi semioticnimi smermi
— je predpostavka, da ustvarjalci znakov te tudi ustvarijo, ne zgolj uporabijo, saj poveZzejo
pomen z obliko na podlagi interesa, pri Cemer izberejo doloCen oznacevalec zaradi njegove
primernosti za izrazanje specificnega pomena (Kress 2010, 62—67). Druzbena semiotika tako

predpostavlja, da se Ze sama materialna oblika oznacevalca ponuja kot primeren izraz tega,
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kar bi naj bilo oznac¢eno (Kress 2003, 42); oblika torej ze sama po sebi vsebuje potrebne
znacilnosti, da postane nosilka pomena (Kress 2010, 55). Notranja sestava znaka razkriva
interes ustvarjalca znaka; arbitrarnost je nadomeScena z motiviranostjo, in sicer v vseh
stopnjah ustvarjanja znaka ter pri vseh znakih (Kress 2010, 62—67). Glede na ta pristop
reprezentacija nikdar ni nevtralna, saj znaki oziroma znakovni kompleksi (sporocila)

realizirajo interese, perspektive in vrednote tistih, ki znake ustvarjajo (Kress 2003, 44).

Semioti¢ni nacin, semioti¢ni vir, modalna zmoZnost in intersemioti¢ni odnosi

Kress (2010, 81) opredeli semioti¢ni nadin kot »druzbeno oblikovan in kulturno podan
semioti¢ni vir za ustvarjanje pomenov«. Semioti¢ne nacine oblikujejo inherentne znacilnosti
in potenciali medijev ter zahteve, zgodovina in vrednote dolocene druzbe in kulture (Kress in
van Leeuwen 1996, 34). Vsak semioti¢ni nacin je ustvarjen za doseganje kompleksnih
reprezentacijskih in komunikacijskih zahtev ter nalog (Kress 2010, 28). Kress in van Leeuwen
(v Lund 2007, 290) razlikujeta med semioti¢énimi nacini kot abstraktnimi in nematerialnimi
viri ustvarjanja pomena, medtem ko so mediji specificne materialne oblike, v katerih se

semioti¢ni nacini izvajajo.

Bezemer in Kress pravita (2008, 171), da razliéni semioti¢ni nacini ponujajo razli¢ne
potenciale za ustvarjanje pomena, na podlagi katerih izberemo tisti nacin, ki ga bomo
uporabili v dolo¢enem komunikacijskem dejanju. Kaj lahko opredelimo kot semioti¢ni nacin,
je odvisno od odlocitev razli¢nih skupnosti in njihovih druzbeno-reprezentacijskih potreb ter
bolj ali manj konvencionaliziranih praks (Bezemer in Kress 2008, 172). Tako je denimo za
'obi¢ajnega' uporabnika semioticnega nacina pisanja pisava (ang. font) del tega semioti¢nega
nacina, medtem ko se za grafi¢nega oblikovalca potencial za ustvarjanje pomena nahaja tudi v
moznostih, ki jih ponuja dolo¢ena vrsta pisave (Bezemer in Kress 2008, 172). Semioti¢ni
nacini imajo torej razlicne modalne oziroma semioti¢ne vire. Tako ima pisana beseda
sintakti¢ne, slovni¢ne in leksikalne vire, grafi¢ne vire, kot so tip in velikost pisave, ter vire za
uokvirjanje, kot so locCila. Semioti¢ni vir slik oziroma podob so pozicija elementov v
uokvirjenem prostoru, velikost, barva, oblika, razli¢ne ikone, kot so ¢rte ali krogi, kot tudi
prostorski odnosi, v primeru gibljivih slik pa tudi ¢asovno sosledje podob oziroma gibanje

(Bezemer in Kress 2008, 171).
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Dolocenih stvari, ki jih izrazimo z enim semioticnim na¢inom, ne moremo na enak nacin
izraziti tudi z drugim. Tako denimo nekaterih stvari, ki jih izrazimo z jezikom, ne moremo
izraziti tudi z vizualno semiotiko in obratno (Saint-Martin v ledema 2003, 47). Ali povedano
drugace: semioti¢ni nacini imajo razlicne zmoZznosti (ang. modal affordance) za ustvarjanje

pomenov (Bezemer in Kress 2008, 171).

Tekst, mesta in mediji pojavljanja teksta

Kress (2003, 47) pravi, da se komunikacija, ne gleda na to, skozi kateri semioti¢ni nacin je
realizirana, zmeraj zgodi kot tekst. Tekst se skozi semioticno perspektivo nanaSa na sporocila,
sestavljena iz katere koli kode (No6th 1995, 331). Ne gre torej le za verbalna sporocila, temvec
so kot tekst opredeljeni najrazli¢nejsi kulturni pojavi (Koch in drugi v Noth 1995, 331). Tekst

je v okviru tega pojmovanja tudi spletna stran.

V komunikaciji tekst funkcionira kot sporoCilo oziroma semioti¢na entiteta, za katero je
znacilna notranja povezanost oziroma kohezivnost in koherentnost v pomenu (Bezemer in
Kress 2008, 169). Tako z vidika ustvarjalca kot tudi z gledaleve, bralceve oziroma

poslusalceve perspektive je tekst torej celota, ki ima pomen sama po sebi (Kress 2010, 147).

Spletne strani, kot tudi ostali, na zaslonu temeljeCi teksti, sodijo med kompleksne
multimodalne strukture (Jewitt 2005, 316). Mich¢le Anstey in Geoff Bull (2010) opredelita
tekst kot multimodalen takrat, kadar vsebuje ve¢ kot dva semioti¢na sistema. Teksti imajo
mesta pojavljanja, za katera so znadilna razli¢na inherentna oziroma kulturno proizvedena
pravila, kar posledicno vpliva na sam tekst, ki se na njih pojavlja. Medtem ko je Se nekaj
desetletij nazaj kot dominantno mesto pojavljanja tekstov prevladovala stran, navadno kot del
knjige, kjer je veljala logika pisanja, pa se je v sedanjem Casu trend obrnil. Dominantno mesto
pojavljanja tekstov je danes ekran, kjer prevladuje logika vizualnega. To pomeni, da je pisava
podrejena logiki ekrana oziroma prostorski logiki slike, ki obvladuje vrstni red, obliko,

podobo ter uporabo pisave (Kress 2003, 48—49).
Kot navaja Kress (2003, 94), sta klju¢na konstitutivna elementa teksta poleg semioti¢nega

nacina tudi diskurz in Zanr, zato se bom v nadaljevanju posvetila opredelitvi teh dveh

pojmov.
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Diskurz in Zanr

Diskurz se nanaSa na nabor pomenov, metafor, reprezentacij, podob, zgodb, trditev itd., ki
skupaj tvorijo doloceno razli¢ico dogodkov. Gre torej za doloCen nacin reprezentiranja
dogodkov (oziroma oseb, objektov, itd.) v doloceni lu¢i (Burr 2000, 48). Skozi povedano,
napisano ali kako drugace reprezentirano konstruirajo nas svet okrog nas, razli¢ni diskurzi pa
to poc¢nejo na razli¢ne nacine (Burr 2000, 48). V druzbi obstaja veliko Stevilo diskurzov, kot
so korporacijski, znanstveni, medijski in drugi, za vsakega izmed njih pa je znacilna dolocena
terminologija, zargon in nacin reprezentacije idej, logika, predpostavke ter argumentacija

(Erjavec in Poler Kovacic¢ 2007).

Foucault, eden klju¢nih teoretikov koncepta diskurza, tega razume kot prakse, ki oblikujejo
objekte, o katerih govorijo (Foucault v Burr 1998, 57). Foucault sicer dopusca, da lahko
realnost obstaja neodvisno od diskurza, a lahko do nje dostopamo le skozi prizmo diskurza
(Foucault v MacDonald 2003, 17). Z njim se strinja tudi van Leeuwen (2005, 95), ki pravi, da
lahko dolo¢en vidik realnosti dobi pomen le skozi razlicne diskurze, ki pa zmeraj sluzijo
razlicnim interesom, zato vkljucujejo nekatere in izkljucujejo druge stvari. Za nadaljnjo
raziskavo je primerna predvsem opredelitev diskurza, kot ga razumeta Kress in van Leeuwen
(2001), ki pravita, da gre pri diskurzu za druzbeno oblikovana znanja o doloc¢enih vidikih

resnicnosti, ki pa so oblikovana v razli¢nih druzbenih kontekstih.

Multimodalen diskurz je diskurz, ki se nanasa na vec¢ kakor le en semioti¢ni nacin (Bloor in
Bloor 2007, 7). Diskurzi namre¢ obstajajo lo¢eno od njihovega nacina realizacije, obenem pa
jih lahko poleg semioti¢nega nacina jezika zasledimo tudi v vseh ostalih semioti¢nih nacinih,
ki so v doloceni kulturi na voljo kot sredstva realizacije pomena (Kress in van Leeuwen 2001,
24). Za diskurze je znacilno, da so relativno neodvisni tako od zanra, kot od semioti¢nega
nacina in oblikovanja, vendar so lahko uresniceni le skozi tiste semioti¢ne nacine, ki so razvili

sredstva za  njihovo  realizacijo (Kress in van  Leeuwen 2001, 5).

Pri razumevanju teksta je, ne glede na to, v kak§nem semioticnem nacinu je tekst realiziran,
poleg diskurza klju¢nega pomena tudi kategorija Zanra (Kress 2003, 107). Swales pravi, da
zanr sestavlja skupek komunikacijskih dogodkov — ti si delijo dolocene skupne
komunikacijske cilje, ki sestavljajo logiko zanra, ta pa oblikuje shematsko strukturo diskurza

ter vpliva na in omejuje izbire vsebine in stila (Swales 1990, 58).
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Zanr tako predstavlja nabor konvencionaliziranih in organiziranih omejitev produkcije in
interpretacije pomena, pri ¢emer zanrska struktura hkrati omogoca in omejuje pomen in je
osnovni pogoj za ustvarjanje pomena (Frow 2008, 10). Klju¢na lastnost zanra, ki omogoca
njegovo preucevanje, je predvidljivost, saj lahko zgolj s poznavanjem zanra dolo¢enega teksta

sklepamo o njegovi obliki, funkciji in vsebini (Bateman 2008, 194).

Zanre lahko, kljub temu, da je sam pojem bil v preteklosti ve¢inoma vezan na podrodje
lingvistike in lingvisticnih kategorij (Kress 2003, 106), apliciramo tako na monomodalne kot
tudi na multimodalne tekste (Bateman in drugi 2007, 151). Kot pravi Kress, si namre¢ ni
mogoce zamisliti komunikacije, ki ne obsega pomenov, realiziranih v okviru zanra, zato mora
vsa komunikacija in reprezentacija biti Zanrsko oblikovana in nositi druzbene pomene (Kress

2003, 107).

Kombinacija interneta kot novega komunikacijskega medija in racunalnika je prinesla Stevilne
nove digitalne Zanre oziroma spletne Zanre, ki so lahko utemeljeni na Ze obstoje¢ih zanrih
oziroma gre za povsem nove zanrske oblike (Shepherd in Watters 1998, 97). Eno spletno
mesto oziroma spletna stran lahko tako vkljucuje razli¢ne verbalne zanre, v kombinaciji z
vizualnimi zanri, kot tudi z Zanri, ki zajemajo tako vizualne kot verbalne vire (kot so npr.
tabele). Multimodalne tekste lahko torej opredelimo kot t. i. meSane Zanre, ki hkrati
vsebujejo ve€ zanrov, kjer razlicni segmenti tekstov opravljajo razli¢no druzbeno dejanje, kar
jih dela zanrsko razli¢ne (Kress v Graham in Whalen 2008, 68). Bolafios-Medina in drugi zato
pravijo, da je struktura korporativnih spletnih strani hibridna, saj navadno vsebujejo
razlicna informacijska vozlis¢a, med katerimi imajo nekatera razlicne digitalne zanre sama po

sebi (Bolanos-Medina in drugi 2005, 126).

Pomen oblikovanja pri multimodalnih artefaktih

Pri analizi korporativnih spletnih mest je pomemben tudi pojem oblikovanja, ki ga Kress in
van Leeuwen (2001, 5) opredelita kot sredstvo, s katerim je realiziran diskurz v kontekstu
dane komunikacijske situacije. Poleg diskurza, produkcije in distribucije je oblikovanje eno

izmed klju¢nih podrocij prakse, kjer se ustvarja pomen (Kress in van Leeuwen 2001, 4).
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Pojem oblikovanja postaja, kot meni Kress (2010, 134), osrednji pojem semioti¢nega dela.
Kot posledica digitalizacije so vsi semioti¢ni nacini lahko realizirani s pomocjo binarne kode
(Lauer 2009, 227). S tem so postali tehni¢no enaki na dolo¢eni ravni reprezentacije, zato se
lahko na vsaki tocki vprasamo, ali bomo nekaj izrazili vizualno ali verbalno, z zvokom ali z
glasbo, itd. (Kress in van Leuween 2001, 2). Oblikovanje, kot ga razume Kress (2010), v
SirSem smislu pomeni nacrtovanje oziroma konstruiranje posredovanega sporocila;
Engebretsen pa poda primerjavo z arhitektom, ki pri gradnji nacrtuje izbiro materialov,

podpornih struktur in detajlov stavbe (Engebretsen 2006, 2-3).

V procesu oblikovanja so simultano realizirane tri stvari, in sicer formulacija diskurza
oziroma kombinacije diskurzov, dolo¢ena aktivnost oziroma interakcija, v katero je diskurz
vpet ter dologen na¢in kombinacije semioti¢nih na¢inov (Kress in van Leeuwen 2001, 21). Se
vec: pri oblikovanju so realizirani druzbeni odnosi. Vsak primer oblikovanja teksta je namre¢
rezultat izbire, pri ¢emer vsaka izbrana znalilnost postane znak oziroma vidik druzbenih

odnosov (Kress 2010).

Multimodalni teksti, kot so spletne strani, so torej z vidika oblikovanja koherentna zdruzitev
dolocenih semioti¢nih na¢inov, medijev, okvirjev in mest za prikazovanje teksta (v primeru
spletnih strani je to zaslon) na eni strani, ter retoricnih ciljev, oblikoval€evih interesov in

znacilnosti ob¢instva na drugi (Bezemer in Kress 2008, 174).

4 KORPORATIVNA SPLETNA MESTA

4.1 Korporativno komuniciranje

Korporativno komuniciranje van Riel (2002, 54) opise kot »orkestracijo vseh instrumentov na
podrocju organizacijske identitete (komunikacijo, simbole in vedenje ¢lanov organizacije) na
takSen privlacen in realistiCen nacin, da ustvari ali ohrani pozitiven ugled pri skupinah, s

katerimi ima organizacija soodvisen odnos (pogosto poimenovani delezniki)«.

Cees B. M. van Riel (v Podnar in Kline 2003, 66) pravi, da mora sam izraz korporativno biti
razumljen v kontekstu latinske besede korpus (lat. corpus), ki v prenesenem smislu pomeni
telo oziroma nanaSajo¢ se na celoto. Kot meni Cornelissen (2008, 5), se korporativno

komuniciranje osredotoca na organizacijo v celoti, predvsem pa na to, kako se organizacija
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predstavlja njenim kljuénim deleznikom, tako internim kot eksternim. Korporativno
komuniciranje je zato krovni pojem za vse oblike vedenja in komuniciranja, ki ga izvaja
doloceni korpus (van Riel v Podnar in Kline 2003, 66). Z njim se strinja Simcic Brennova

(2002, 91), ki pravi, da prav vse v zvezi z organizacijo komunicira.

Argenti (2006, 358) trdi, da je v okviru podjetij izraz korporativno komuniciranje uporabljen
za opisovanje S$tirih razlicnih vidikov komunikacije. Korporativno komuniciranje najprej
opise v smislu funkcije, ki je odgovorna za komunikacijo tako z internimi kot z eksternimi
javnostmi, vsebuje pa Stevilne podfunkcije, kot so odnosi z mediji, odnosi z investitorji,
marketinSke komunikacije, korporativni ugled, interne komunikacije in drugo. Kanali
korporativnega komuniciranja vsebujejo ne le tiskane materiale, temvec tudi informacije, ki se
nahajajo na korporativnih spletnih straneh in blogih, korporativnho komuniciranje kot
komunikacijski proces pa vsebuje tudi stil komuniciranja, pri ¢emer nekatere organizacije
uporabljajo bolj formalni in birokratski stil komunikacije, druge pa neformalnega, saj ta
olajSuje dialog. Korporativno komuniciranje pa vidi tudi v smislu odnosa oziroma nabora

vrednot, ki jih imajo ljudje o tem, kako in kaj komunicirati.

Podnar in Kline (2003, 69) pravita, da korporativno komuniciranje pod svojim okriljem
zdruzuje in integrira tako spoznanja poslovnega, organizacijskega, upravljavskega in trznega
komuniciranja, kot tudi institucionalnega komuniciranja. Fombrun in van Riel (2007, 22) pa
razdelita korporativno komuniciranje v tri segmente, in sicer v menedzersko komuniciranje,
marketin§ko komuniciranje in organizacijsko komuniciranje. Medtem ko se menedzersko
komuniciranje ukvarja z vecnivojsko komunikacijo menedZerjev z internimi in eksternim
ciljnimi skupinami in je v praksi opredeljeno kot interno in eksterno komuniciranje,
korporativno komuniciranje, komuniciranje podjetja idr., zajema marketinSko komuniciranje
razli¢ne oblike podpore prodajni komunikaciji, komunikacijske aktivnosti pa so usmerjene
neposredno h kupcu, kot so oglasevanje, direktna posta, osebna prodaja, sponzorstva in drugo.
Grajenje ugleda oziroma aktivnosti, ki vkljucujejo posredno prodajo oziroma promocijo, pa
sodijo v domeno organizacijskega komuniciranja: odnosi z javnostmi odnosi z vlagatelji,
korporativno oglasevanje, komunikacija z zaposlenimi, itd. (Fombrun in van Riel 2007, 14—

22).

Korporativno komuniciranje zahteva integriran pristop k upravljanju komuniciranja

(Cornelissen 2008, 6), saj ga zanima sinhronizacija med razli¢nimi oblikami komuniciranja in
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integracija enotnega sporo¢ila (van Riel v Podnar in Kline 2003, 66). Skozi integracijo in
sinhronizacijo razlicnih oblik komuniciranja pa se korporativno komuniciranje ukvarja z
oblikovanjem korporativne in organizacijske identitete, preko njiju pa tudi s podobo in

ugledom doloc¢ene institucije (Podnar in Kline 2003, 66).

4.1.1 Korporativna identiteta

Korporativno komuniciranje se razume kot vez med korporativno identiteto in korporativno
podobo — omogoc¢a namre¢ manifestacijo identitete posiljatelja, na podlagi katere si prejemnik
ustvari svojo podobo o posiljatelju (Podnar v Podnar in Kline 2003, 66). Identiteta se v
splosnem smislu nanasSa na »individualne znacilnosti, na podlagi katerih je oseba ali stvar
prepoznana« (Collins English Dictionary). Tako kot posamezniki pa imajo tudi organizacije

svojo identiteto (Bernstein v Fill in Markwick 1997, 397).

Korporativna identiteta zajema predstavitev organizacije njenim deleznikom, hkrati pa je tudi
sredstvo, na podlagi katerega se organizacija razlikuje od ostalih organizacij. Se ve¢;
korporativno identiteto lahko opiSemo kot artikulacijo tega, kar organizacija predstavlja, kar
po¢ne in na kakSen nacin to pocne, identiteta pa je povezana tudi z nacinom poslovanja
organizacije oziroma podjetja in z njegovo strategijo (Olins in Topalian v Fill in Markwick

1997, 397).

Bravo in drugi (2011, 678) so predstavili razlicne dimezije oziroma elemente korporativne
identitete, ki poleg vizualne identitete, katero sestavljajo sistem vizualne identitete (logotip,
ime, slogan, tipografija, barve) in ostali estetski vidiki podjetja, kot je arhitektura prostorov,
komunikacije (interne in eksterne), vedenja (tako korporativnega vedenja kot vedenja
zaposlenih in vodstva) in kulture podjetja zajemajo tudi strategijo podjetja in strukturo (tako
organizacijsko kot strukturo blagovne znamke). Simoes, Dibb in Fisk (2005, 155—159)
opredelijo korporativno identiteto kot vecplasten pojav, ki ga moramo razumeti skozi razli¢ne
vidike, in mu poleg oblikovalskega in organizacijskega dodajo Se marketinsko in
interdisciplinarno razumevanje. Koncept korporativne identitete je bil prvotno sicer
sinonimen z logotipi in simboli podjetja (Lippincott in Margulies v Cornelissen in Elving
2003, 114); nato pa se je znotraj podroc¢ja oblikovanja in odnosov z javnostmi razsiril na vse
komunikacijske tehnike in organizacijsko vedenje, preko katerih organizacija komunicira s

kljuénimi javnostmi in delezniki (Cornelissen in Elving 2003, 114-115). Cees van Riel
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imenuje kombinacijo simbolizma, komunikacije in organizacijskega vedenja miks
korporativne identitete, skozi katerega se izraza osebnost organizacije (van Riel v Simcic
Breonn 2002, 92). Po Schmidtu v miks korporativne identitete sodijo korporativna kultura,
vedenje, trzne razmere, strategija, izdelki, storitve, komunikacija in dizajn (Schmidt v

Melewar in Saunders 1998, 538).

Kot navajata Cornelissen in Elving, se je izraz korporativna identiteta pojavil tudi zaradi
potrebe po personifikaciji in utelesenju pojma odgovornosti, zaradi Cesar so organizacije
postale pravne osebe (Christensen in Chenney v Cornelissen in Elving 2003, 115). V tem
personificiranem okvirju lahko, kot pravita Larcon in Reitter (v Cornelissen in Elving 2003,
115), korporativno identiteto opredelimo tudi kot niz intrinzi¢nih znacilnosti in lastnosti, kot
so strategija, kultura in kljuéne kompetence, ki dajejo organizaciji njeno stabilnost,
specifi¢nost in koherenco. Hatch in Schultz (v Simcic Brenn 2002, 92) sicer razlikujeta med
organizacijsko identiteto in korporativno identiteto, pri ¢emer prvo dojemata kot nacin, kako
organizacijo dojemajo in razumejo njeni ¢lani, drugo pa kot »idejo organizacije in kako je ta

predstavljena razli¢nim ob¢instvomy, predvsem zunanjim deleznikom.

Korporativno identiteto imajo vse organizacije, a medtem ko nekatere z njo aktivno
upravljajo, ji druge posvecajo manj pozornosti, kar lahko vodi v zmedo pri ciljnih skupinah in
slabSe delovanje na trgu, posledi¢no pa lahko pride do oblikovanja slabega ugleda (Fill v Fill
in Markwick 1997, 397). Korporativna identiteta je zato pomembna iz ve¢ razlogov. Kot
navaja Dowling (v Simcic Brenn 2002, 94), je poglavitna vloga identitete ustvarjanje
zavedanja, sprozanje prepoznavanja organizacije ter aktivacija imidza o organizaciji. Po drugi
strani van Riel (v Simcic Bronn 2002, 94) pravi, da je korporativna identiteta pomembna tudi
z vidika zaposlenih, saj pomaga dvigovati motivacijo med zaposlenimi z ustvarjanjem
obcutka skupne pripadnosti organizaciji, na podlagi katerega se zaposleni identificirajo z
organizacijo. Smotrna identiteta, ki jo organizacija komunicira s pomocjo konsistentnih
simbolov, spodbudi tudi zaupanje med delezniskimi skupinami (Simcic Bronn 2002, 94). Kot
pravita Smith in Taylor (2004, 655), pa ima korporativna identiteta tudi pomemben vpliv na

potrosnisko odlocitev, zato je postala pomembno orodje v konkurencni tekmi.

Fill in Markwick (1997, 397) trdita, da podjetja projicirajo korporativno identiteto svojim
deleznikom s pomocjo razlicnih namigov, obenem pa identiteta predstavlja, kako si podjetja

zelijo biti zaznana in dojeta s strani deleznikov. Fombrun in van Riel (2007, 90) dodajata, da
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je treba pri analizi projicirane identitete v ozir vzeti tako verbalno kot vizualno komunikacijo.
Bernstein (1985, 25) pravi, da identiteta zagotavlja informacije, na podlagi katerih prejemniki
sklepajo o osebnosti posiljatelja — vtis, ki ga prejmejo ob tem, pa je podoba, ki jo imajo o
podjetju. Fombrun in van Riel (2007, 89—90) pa Se poudarjata, da na oblikovanje podobe o
podjetju v oceh deleznikov ne vpliva le projicirana identiteta, temve¢ celoten nabor dejanj,

povezanih s podjetjem.

Korporativna vizualna identiteta

Najbolj viden del korporativne identitete je vizualna identiteta; ta zajema vse simbole in
graficne elemente, ki sestavljajo bistvo organizacije (den Bosch in drugi 2005, 108).
Predstavlja zunanji znak notranje obveze oziroma predanosti podjetja (Abratt v Melewar in
Saunders 1998, 539). Organizacije se od drugih lo¢ijo na podlagi imena, simbola oziroma
logotipa, specificne tipografije, barve, slogana ter dodatnih graficnih elementov, ki
organizacijam skozi uporabo v komunikaciji zagotavljajo prepoznavnost (de Jong in drugi
2005, 108-109). Korporativna vizualna identiteta predstavlja simbolicen element znotraj

identitetnega miksa (Baker in Balmer v den Bosch in drugi 2005, 109).

Olins (v Simcic Brenn 2002, 94) lo¢i med tremi vrstami korporativne identitete, in sicer med
monolitsko, podporno (ang. endorsed) in znaméeno (ang. branded). Monolitske identitete
so povezane z organizacijo, kjer celotno podjetje uporablja enak vizualen stil, oziroma je vse,
kar vklju€uje identitetni miks, bolj ali manj enako za vse produkte in oddelke, pri cemer je
starSevsko podjetje takoj prepoznano. Po drugi strani lahko opazimo podporno identiteto v
primerih, ko hcerinska podjetja uporabljajo svoj lasten stil, vseeno pa je mozno v ozadju
prepoznati tudi starSevsko podjetje. Znamcena identiteta pa predstavlja nasprotje monolitski,
saj ima podjetje Stevilne blagovne znamke oziroma izdelke, pri ¢emer je skorajda nemogoce

prepoznati starSevsko podjetje (Olins v Simcic Brenn 2002, 94).

4.1.2 Korporativna podoba

Organizacije dojemamo, pa najsi bo to bo to posredno ali neposredno, skozi njihove simbole,

vedenje in komunikacijo, na podlagi Cesar si ustvarimo vtis o doloceni organizaciji. Podoba
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organizacije je torej odsev korporativne identitete (Simcic Bronn 2002, 95).

Hatch in Schultz (v Biloslavo in Trnavcevi¢ 2009, 1164) opredelita korporativno podobo kot
pintegriran in jasen vtis posameznika ali skupine, povezane z organizacijo. Je posledica
zakljukov skupine in komuniciranja zapletene in projicirane slike, ki jo ima organizacija o
sebi.« S tem se strinjata tudi Birkigt in Stadler (v Biloslavo in Trnavcevi¢ 2009, 1160), ki

pravita, da je podoba organizacije pravzaprav projekcija njene identitete v druzbenem okolju.

Marken (v Simcic Brenn 2002, 95) opredeli korporativno podobo kot zaznano vsoto celotne
organizacije, njenih ciljev in nacrtov, zajema pa tako izdelke, storitve, stil vodenja in
komunikacijske aktivnosti kot tudi druge aktivnosti, ki jih podjetje izvaja. Za Dowlinga ima
korporativna podoba kognitivni ali logi¢ni vidik in emocionalni oziroma Custven vidik, pri
cemer trdi, da ¢e se posameznikova prepricanja in custva glede podjetja ujemajo z njegovimi

lastnimi, bo posameznik podjetju pripisal dober ugled (Dowling v Simcic Brenn 2002, 96).

Organizacija ima lahko razlicne imidZe, saj ima, kot pravi van Riel, vsak posameznik svojo
podobo o organizaciji, ki jo lahko neprestano tudi spreminja (van Riel v Biloslavo in
Trnavéevi¢ 2009, 1163). Podobe podjetja zato ni mogoce neposredno upravljati, temvec

posredno, z upravljanjem korporativne identitete (Fill in Markwick 1997, 398).

4.1.3 Korporativni ugled in korporativno oglasevanje

Poleg identitete in podobe je kljucen za uspeh organizacije tudi njen ugled. Gradnja
korporativnega ugleda je dolgotrajen proces, ki ga morajo organizacije pazljivo nacrtovati in
nadzorovati (Biloslavo in Trnavéevic 2009, 1160). Dober ugled ni zgolj cilj, h kateremu
podjetja stremijo, temveC sredstvo za doseganje ugodne zacetne pozicije za vstop Vv
komercialne oziroma poslovne odnose s skupinami, od katerih je organizacija odvisna (van

Riel 2002, 63).

V literaturi obstajajo glede korporativnega ugleda Stevilne definicije in nasprotujoCa si
mnenja. Gotsi in Wilson (2001, 29) opredelita korporativni ugled kot »celotno vrednotenje
podjetja s strani deleznikov«. TakSno vrednotenje po njunem mnenju izhaja iz neposrednih

izkuSenj deleznikov s podjetjem ter neposrednega komuniciranja podjetja in uporabe
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simbolov, ki nudijo informacije o dejanjih podjetja in/ali primerjavo z dejanji drugih vodilnih

konkurentov (Gotsi in Wilson 2001, 29).

Ceprav vegina literature uporablja izraza imidZ in ugled skorajda sinonimno, saj gre za dva
tesno povezana pojma, Dowling (v Simcic Brenn 2002, 95) razlikuje med njima; imidz
opredeli kot »globalno oceno (sestavljeno iz niza prepri¢anj in Custev), ki jo ima oseba o
organizaciji«, medtem ko predstavlja ugled podjetja pripisane vrednote (kot so pristnost,
iskrenost, odgovornost in integriteta), ki jih vzbudi korporativna podoba podjetja skozi oci
posameznika (Dowling v Simcic Brenn 2002, 95). Fill in Markwick (1997, 398) pravita, da je
ugled podjetja bolj stabilna in dlje trajajoCa kategorija kot korporativna podoba, saj je ugled
odsev vplivov preteklih izkuSen;j in identitete ter zahteva upravljanje in dolgoro¢no negovanje
ter konsistentnost podobe, medtem ko se lahko podoba spreminja skladno s spremembami v

organizaciji ali komunikacijskimi programi.

Tesno povezan z ugledom podjetja je koncept korporativnega oglasSevanja. Medtem ko
lahko tradicionalno oglaSevanje opredelimo, po besedah Kitchena (1999, 9), kot »vsako
placano obliko neosebne predstavitve ali promocije idej, izdelkov ali storitev s strani
identificiranega sponzorja«, pa zajema korporativno oglasevanje, kot meni Cornelissen
(2014, 19), komunikacijo preko kanalov, kot so televizija, radio, kino, spletno oglasevanje in
drugo, z namenom ustvarjanja ali vzdrzevanja pozitivne podobe podjetja in njegovega
menedzmenta; korporativno oglasevanje je torej povezano z imidzem oziroma s podobo

podjetja.

Korporativno oglasevanje je ve¢inoma namenjeno razlicnim deleznikom (Hwang in drugi
2003, 11), zato ima lahko razli¢ne in multiple cilje, s katerimi zadovolji razlicna obcinstva
(Garbett in drugi v Hwang in drugi 2003, 11). Z razli¢nimi funkcijami pa so povezane tudi
razliCne strategije sporocila, saj mora oglasevalsko sporocilo biti strateSko oblikovano za
razlicne deleznike in razli¢ne cilje (Hwang in drugi 2003, 11). McLeod in Kunita (v Hwang in
drugi 2003, 11) sta korporativno oglaSevanje v smislu ciljev, h katerim je tak$no oglasevanje
usmerjeno, razdelila v dve kategoriji, in sicer na eni strani kot grajenje pozitivne podobe
podjetja (ustvarjanje dobrega imena, dobrodelnost, rekrutiranje zaposlitvenih kadrov,
ustvarjanje zavedanja o blagovni znamki, finan¢ni cilji), na drugi pa kot oglaSevanje,
povezano z doloceno problematiko, pri ¢emer podjetje s pomocjo korporativnega

oglasevanja dolo¢i oziroma promovira njegovo 'pozicijo' v zvezi z dolo¢eno aktualno
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druzbeno problematiko, s ¢imer vpliva na odnos javnosti oziroma javno politiko (Sethi in

Waltzer v Hwang in drugi 2003, 11).

V trenutnem marketinSkem okolju se, med drugim tudi zaradi manjSih oglaSevalskih
budzetov, vse bolj pojavljajo tako imenovani hibridni oglasi (Hwang in drugi 2003, 11).
Tak$no oglaSevanje pa kombinira tako promocijo izdelkov in storitev kot tudi komunikacijo

splosnega sporocila v zvezi s podjetjem (Hartigan in Finch v Hwang in drugi 2003, 11).

4.2 Konstrukcija prisotnosti podjetja na spletu

4.2.1 Spletna mesta: opredelitev in struktura

Collins English Dictionary opredeli spletno mesto kot »skupino povezanih strani na

svetovnem spletu, ki vsebujejo informacije glede dolocene teme«.

Spletno mesto je sestavljeno iz razlicnih spletnih strani oziroma vozlis¢, ki vkljucujejo
vizualne, verbalne, zvo¢ne in kineti¢ne elemente ter hiperpovezave (Djonov 2007, 146).
Spletna mesta so lahko organizirana v razlicne sekcije, pri ¢emer lo¢imo med vsebino in
funkcionalnostmi. Sekcije z vsebino vsebujejo informacije o doloceni temi ali doloceni
aktivnosti, medtem ko sekcije s funkcionalnostmi uporabnika informirajo o namenih
spletnega mesta, politiki zasebnosti, vsebinski organizaciji spletnega mesta, oblikovalcih,

sponzorjih, in/ali o instituciji, ki jo spletno mesto predstavlja (Djonov 2007, 150—151).

Spletna mesta morajo biti, ¢e Zelijo zadovoljiti potrebe obiskovalcev, tako funkcionalna kakor
tudi vizualno privlacna, pri Cemer je Se posebej pomembna predstavitvena oziroma vstopna
spletna stran, saj je prvi vtis klju¢en za uporabnikova pri¢akovanja in lahko vpliva na
njegovo odlocitev o nadaljnjem brskanju po spletnem mestu (Bargas-Avila in drugi 2009,
703). Vstopno stran lahko opredelimo kot vrhnji dokument spletnega mesta, kjer je
uporabniku predstavljena sploSna vsebina spletnega mesta, po drugi strani pa sluzi kot vrata
oziroma vhod v spletno mesto, saj s pomoc¢jo navigacijskih orodij in povezav omogoca bralcu,

da dostopa do spletnega mesta in se premika po njem (Askehave in Nielsen 2005, 123—124).
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S semanti¢nega vidika izpolnjuje vsaka vstopna stran trojno funkcijo:

e vzpostavitev identitete in misije spletnega mesta;

e prikaz kljuénih delov oziroma elementov spletnega mesta, v kombinaciji z aktualnimi
informacijami (ne glede na to, kje v spletnem mestu se te informacije nahajajo);

e prikaz strukturiranosti spletnega mesta in navigacijskih moznosti, ki jih spletno mesto

ponuja (Krug in drugi v Djonov 2007, 146).

Vstopna spletna stran ima torej pomembno vlogo pri ustvarjanju prvega vtisa (Potts 2007, 90),
obenem pa mora s komunikacijskega vidika nasloviti vse potencialne obiskovalce spletnega
mesta (Domingo in drugi 2015, 259). Garzone (2009, 159) pa pravi, da je za vstopne strani v
splosnem znacilno tudi, da so na njih v povecanem Stevilu prisotne vse znacilnosti, ki so
znalilne za spletno posredovano komunikacijo, obenem pa so tudi multimodalni viri

uporabljeni v ve¢jem obsegu kot drugod na strani.

Spletna mesta, ki niso vstopna oziroma predstavitvena stran, so organizirana v sekcije, ki so
lahko dalje razdeljene v podsekcije in tako naprej. Vsaka sekcija oziroma podsekcija vsebuje
glavno stran, ki navadno predstavi in omogoci dostop do glavnih komponent sekcije oziroma
podsekcije, s ¢imer funkcionira podobno kot vstopna stran v odnosu do celotnega spletnega
mesta, obenem pa se glavne spletne strani razlikujejo od tistih, katerih primarna funkcija je
predstavitev vsebine spletnega mesta (Djonov 2007, 146—147). Hiperpovezave, ki jih
uporabnik aktivirana z izbiro sidri$¢a (klikabilnega predela na spletni strani), lahko v okviru
spletnega mesta razdelimo na interne, ki povezujejo spletne strani, pripadajoce istemu
spletnemu mestu, ter eksterne, ki presezejo strukturo dolocenega spletnega mesta (Djonov
2007, 147) in vzpostavijo povezavo z drugimi spletnimi mesti. Djonov pa doda Se tretjo vrsto
hiperpovezav, in sicer tiste, ki se pojavljajo na povrSini strani in omogocajo uporabnikom, da
preskoc€ijo nivoje v strukturi spletnega mesta, saj lahko dostopajo neposredno do dolocene
sekcije spletnega mesta, ne glede na to, kako globoko v sami strukturi se nahaja (Djonov

2007, 147).
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4.2.2 Korporativna spletna mesta kot trzno-komunikacijsko orodje

»Imam spletno stran, torej sem.« (Vorvoreanu, 2008, 1).

V vse bolj tekmovalni digitalni ekonomiji morajo podjetja, ¢e hocejo ostati konkurencna,
ustvariti dobro spletno prisotnost. Tako ima danes skorajda vsako podjetje vzpostavljeno in
oblikovano lastno spletno mesto (Hamil v Shin in Huh 2009, 287). Xi in drugi opredelijo
korporativno spletno mesto kot skupek medsebojno povezanih strani v lasti podjetja,
zdruzenih pod unikatno domeno (Xi in drugi 2007, 390). Od njihovega nastanka naprej so se
korporativna spletna mesta razvila iz stati¢nih, broSuram podobnih linearnih strani teksta v
izjemno kompleksne in interaktivne multimedijske artefakte (MacManus v Bolafios-Medina

in drugi 2005, 124).

V primerjavi s tradicionalnimi mnozi¢nimi mediji imajo korporativna spletna mesta razli¢ne
prednosti (Pollach 2005, 286). V prvi vrsti predstavljajo orodje, ki omogoca doseganje
ciljnega obc¢instva na lokalni in globalni ravni (Hamil v Shin in Huh 2009, 287), njihova
postavitev pa je relativno cenovno ugodna, zato imajo lahko tudi najmanjSa podjetja svoje
spletno mesto (Garzone 2009, 157). Obenem jih je mogoce tudi enostavno prilagajati in

posodabljati (Bolafios-Medina in drugi 2005, 124).

Skozi korporativna spletna mesta lahko podjetja oziroma organizacije komunicirajo z
razlinimi ciljnimi skupinami, saj jih ima vecina razdelke oziroma segmente, ki so
namenjeni razli¢nim deleZznikom (Esrock in Leichty 1999, 457). Kot navajata White in Raman
(v Pollach 2011, 27-28), je ena izmed klju¢nih prednosti spletno posredovane komunikacije
ta, da njena vsebina na poti do obcinstva ni filtrirana s strani 'vratarjev' (ang.
gatekeepers®), podjetja pa imajo veliko ved nadzora nad vsebino v primerjavi s
tradicionalnimi mediji (Gallagher in drugi v Pollach 2011, 28). Poleg nadzora nad tem, kaksna
vsebina je objavljena na samem mestu, pa lahko podjetja s pomocjo interaktivnih
funkcionalnosti zbirajo informacije o obiskovalcih in nadzirajo javno mnenje o doloc¢enih
temah (Esrock in Leichty 1999, 456). Se ve¢; interaktivne moznosti podjetjem omogocajo

tudi neposreden dialog z obiskovalci strani (Hurme v Pollach 2005, 286).

8 Gatekeeping je proces izlodanja in oblikovanja velikega $tevila informacij v omejeno 3tevilo sporogil, ki skozi medije
vsakodnevno dosezejo ljudi; pri tem ne gre le za to, katere informacije so izbrane, temve¢ tudi za to, kaks$na bo njihova

vsebina in narava (Shoemaker in Vos 2009).
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Korporativna spletna mesta tako omogocajo podjetjem in organizacijam doseganje razli¢nih
poslovnih ciljev, o ¢emer bo ve¢ govora v poglavju 4.2.4. Postala so pomembno sredstvo za
grajenje odnosa z razliénimi obcinstvi, ustvarjanje pozitivne podobe podjetja oziroma
organizacije (Broadway in Connolly-Ahern 2007, 343) ter promocije korporativne identitete

(Topalian v Pollach 2005, 285).

Oglasevalski vidik korporativnih spletnih mest

Avtorji, kot so Hwang, McMillian in Lee (2003, 10) trdijo, da so korporativna spletna mesta
podaljSek oziroma drugacna oblika tradicionalnega korporativnega oglasevanja in da jih lahko

opredelimo tudi kot spletno oglasevanje oziroma kot obliko korporativnega spletnega oglasa.

Kot pravijo Hwang in drugi (2003, 11), lahko korporativna spletna mesta izpolnijo vse
funkcije korporativnega oglasevanja — za doseganje razli¢nih ciljev in naslavljanje razli¢nih
potreb ob¢instev lahko oglaSevalci na spletna mesta vklju¢ijo raznovrstne vsebine, pri ¢emer
jim ni treba zakupiti dodatnega oglasevalskega prostora in Casa, kot je to potrebno pri

oglasevanju v klasi¢nih medijih.

Tako imajo korporativna spletna mesta, prav kakor hibridni oglasi, na enem mestu zbrane
informacije o izdelkih in storitvah, obenem pa vsebujejo tudi sporocila, ki se osredotoc¢ajo na
korporativno podobo in druzbeno problematiko. Za zadovoljevanje potreb razli¢nih obCinstev
imajo korporativna spletna mesta razli¢ne menijske zavihke oziroma izbire, v okviru katerih
vsebujejo vsebino, namenjeno razlicnim deleznikom, kot so delnicarji, investitorji, potrosniki,
iskalci zaposlitve in drugi. Korporativna spletna mesta pa se od tradicionalnega oglasevanja
razlikujejo v tem, da lahko vsebujejo funkcionalnost, ki je tradicionalni oglasi ne, in sicer
moznost spletne prodaje. V okviru istega spletnega mesta zato pogosto najdemo hkrati

oglaSevalska sporocila in distribucijske kanale (Hwang in drugi 2003, 11).

4.2.3 Vrste prisotnosti podjetja na spletu

Glede na razli¢ne cilje in potrebe podjetij lahko podjetniska spletna mesta variirajo v velikosti

in funkcionalnostih. Tako lahko razlikujemo med najbolj preprostimi spletnimi mesti,
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navadno v lasti manjSih podjetij, ki jih sestavljajo zgolj ena ali dve strani, ter izjemno
razvejanimi spletnimi mesti, ki jih upravljajo globalne korporacije in predstavljajo prave

virtualne svetove s kompleksnimi animacijami, videi, igrami, itd. (Garzone 2009, 157).

Podjetja lahko glede na njihove poslovne cilje na spletu vzpostavijo razli¢ne oblike spletne
prisotnosti. Chaffey (2009, 14-16) razlikuje med Stirimi razlicnimi vrstami prisotnosti
podjetja na spletu oziroma vrstami podjetniskih spletnih mest in njihovimi funkcijami. Ceprav

gre za lo¢ene kategorije, pa so lahko omenjene funkcije zdruzene simultano na enem spletnem

mestu (Chaffey 2009, 14).

Podjetja se lahko na spletu predstavijo s:

e transakcijskim spletnim mestom, ki je namenjeno spletnemu nakupovanju in
informiranju potro$nikov o produktih;

e k storitvam usmerjenim spletnim mestom, namenjenim gradnji odnosov s kupci:
takSna spletna mesta sicer vsebujejo informacije o produktih, vendar tipi¢no niso
namenjena spletnemu nakupovanju, temve¢ spodbujanju offline prodaje; zanje je
znacilna uporaba e-novi¢nikov, hkrati pa takSna spletna mesta tudi zagotavljajo
obiskovalcem podrobne informacije, ki jim pomagajo v vsakdanjem zivljenju oziroma
v domacem okolju;

e spletnim mestom, namenjenim grajenju blagovne znamke, skozi katero podjetja
nudijo informacije v zvezi z dolo¢eno blagovno znamko in ustvarjajo doZzivetje te
blagovne znamke, s tem pa spodbujajo offline nakupovanje; tak$na spletna mesta so
znatilna za nizkocenovne oziroma FMCG potrosnike dobrine’;

e portali oziroma medijskimi stranmi, ki nudijo obiskovalcu zabavo, informacije in
novice o najrazli¢nejSih temah, pri ¢emer se informacije nahajajo tako na samem
spletnem mestu, kakor tudi na povezavah do drugih spletni strani. V to kategorijo
sodijo tudi druzbena omrezja, saj so velikokrat podprta z oglasevanjem (Chaffey 2009,
14-16).

? FMCG je kratica za Fast Moving Consumer Goods (Chaffey 2009, 15).
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4.2.4 Poslovni cilji in vsebina korporativnih spletnih mest

Cheung in Huang (v Xi in drugi 2007, 391) sta poslovne cilje spletnih mest razdelita v §tiri

kategorije, in sicer:

Splosna publiciteta: spletno mesto vsebuje logotip podjetja, izjavo podjetja,
zgodovino in strukturo podjetja, ter tudi informacije o storitvah oziroma izdelkih. S
pomocjo takSnega spletnega mesta lahko podjetja povecajo ugled in privla¢nost za
potencialne zaposlene.

Uporabni§ka podpora: spletno mesto vsebuje podatke o izdelkih, navodila
potro$nikom, kako vzdrZevati oziroma popraviti dolocen izdelek, moZnost prenosa
programske opreme, gonilnikov in drugo. Obenem taks$na spletna mesta ponujajo
moznost vzpostavitve kontakta med potroSniki in predstavniki podjetja s pomocjo
kontaktnih obrazcev, klepetalnic ter pogosto zastavljenih vpraSanj (ang. FAQ —
Frequently Asked Questions).

Spletna izmenjava informacij: spletno mesto omogoca spletno izmenjavo informacij
(kot je iskalnik, knjiga gostov, interaktivne poizvedbe in drugo). V primerjavi s
tradicionalno izmenjavo informacij je spletna izmenjava hitrejSa, natancnejSa, bolj
priro¢na in cenejsa, zato veliko podjetij uporablja spletno mesto za komunikacijo z
dobavitelji in potroSniki ter ostalimi delezniki.

Spletna prodaja: omogoca obiskovalcu narocilo, z moznostjo placila ali brez. S
pomocjo taksnih spletnih mest podjetje povec€uje prodajo, izboljsa trzno segmentacijo

ter znizuje stroske.

Poslovni cilji spletnih mest so dosezZeni skozi vsebino in funkcionalnosti spletnih mest, ki jih

Cheung in Huang (v Xi in drugi 2007, 391) razdelita na vsebino in funkcije (model 4.1).

Medtem ko se vsebina nanasa na vse digitalne predmete, ki so lahko objavljeni na spletnem

mestu, so funkcije ” povezane z uporabo spletnega mesta.

19 Cheung in Huang (v Xi in drugi 2007, 391) med moznimi funkcijami spletnega mesta navajata tudi dve kratici, in sicer

BBS (Bulletin Board Service), vrsto oglasne deske, in FAQ (Frequently Asked Questions) — pogosto zastavljena vprasanja.
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Model 4.1: Poslovni cilji, vsebina in funkcije spletnih mest

Vsebina spletnih mest: Funlcije sp_l_etn.ih mest:
+  Ozadje podjetja * Rekrutacija
*  Organizacijska strultura * lelalndle
+  Izdelel/storitev Poslovni cilji spletnih mest: * Klepetalnica
+ Novice +  Splodna publiciteta *« BBS
« Finance P }Slpfmbniikﬂ podpora |, - FAQ
* Sporotilo direltorja *  Spletna izmenjava * Spletno narofanje
. CI;:La ?ff:tr::mj dai *  Spletno platilo
+ Povezane povezave pieina procaa = Povratna informacija
* Kontalti lupcey o
+ Konfiguracija izdelkov * Druge aplikacije
Ocenjevalni kriterij
Pogostost veebinskega « Vamost
posodablianja - *  Prodajmi proces
Konsistenmost informacij +  Orodia za pomo? pri odlefitvah o uperabi
Odzivna hitrost +  Prilagsjanje
Interaktivmost . I{omialeksnn ot
Preprostost uporabe

Vir: Cheung in Huang (v Xi in drugi 2007, 391).

Tudi Huizingh (2000, 124—126) je preuceval vsebino korporativnih spletnih mest, pri ¢emer je
njihove znacilnosti razdelil v dve kategoriji, in sicer na vsebinske znacilnosti in oblikovne
znacilnosti (model 4.2). Kot osnovno funkcijo spletnih mest v lasti podjetij je Huizingh
(2000, 124) izpostavil zagotavljanje informacij, te pa se po njegovi opredelitvi lo¢ijo na
komercialne in nekomercialne. Komercialne dajejo vpogled v ozadje podjetja, kot so misija
podjetja, financni podatki, seznam pomembnih kupcev in pregled dokoncanih projektov,
tovrstne informacije pa so koristne za predstavitev podjetja (potencialnim) kupcem oziroma
strankam ali drugim deleznikom. Obenem spletna mesta v podporo spletni prodaji navedejo
tudi produktne informacije, kot so cene, specifikacije, pogoji dostave ter opisi in animacije
izdelkov. Podjetja pa lahko navajajo tudi nekomercialne informacije, ki so zanimive za
obiskovalca, a niso neposredno povezane s prodajo, kot so novice v zvezi s podjetjem,
industrijo, geografsko lokacijo itd. Naslednja skupina so transakcijske vsebine, ki
omogocajo neposredno spletno prodajo, kamor uvrSs¢éamo funkcionalnost za naro¢anje in
zahteve za prejemanje ponudb. Korporativna spletna mesta morajo po Huizinghovem mnenju
poleg informiranja obiskovalce hkrati tudi zabavati, zato se na spletnih mestih velikokrat

znajdejo tudi razvedrilne vsebine, ki zajemajo igre, videoposnetke, Sale, risanke, itd. Spletno
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mesto se lahko osredoto¢i zgolj na eno izmed omenjenih vsebinskih kategorij, lahko pa
simultano vkljucuje vse naStete — ve€, kot jih vkljucuje, bolj je napredno in kompleksno

(Huizingh, 124-125).

Model 4.2: Relevantni vsebinski in oblikovni vidiki spletnih mest

i  Inafilnosti:
I Informacije
omercizlne informacije
Ozadje o podjetiu
Specifitni izdeli
Nekomercialne informacije
Vaehina | Transzkcije
|::Pm§u_japupmmdbd
Meposredno narodanje
—* Zahava
— Napradno mesto
(Etevilo elementow: 1-6)
Eplemo mesto
e Zamana veehina
= Znacilnosti:
Navigacijska strulmira
Oillcovanje Iskalnik
Zaifitena vaebina
= Percepcija:
Eakovost stnukture
Podobe
Prezentacijshd sl

Vir: Huizingh (2000, 124).

Percepcija vsebine je subjektivna kategorija, po kateri uporabniki presojajo, do kakSne mere
je spletno mesto informativno (Huizingh 2000, 125). Hoffman in drugi (v Huizingh 2000,
125) tako loc¢ijo med t. i. imidZ stranmi in informativnimi stranmi, pri ¢emer je pri prvih
potro$niski apel bolj ¢ustven kot racionalen, produktne informacije pa so podane v kontekstu
njihove uporabe oziroma pomena za kupca, medtem ko informativne strani podajajo podrobne
in specificne informacije o izdelkih (cene, specifikacije, pogoji dostave), podjetju (misija,

Stevilo zaposlenih itd.) in drugih relevantnih temah.

Oblikovne znadlilnosti Huizingh (2000, 125-126) razdeli na navigacijsko strukturo,

iskalnik in zaSc¢iteno vsebino. Navigacijska struktura se v dveh ekstremih lahko pojavi kot
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omreZena ali hierarhi¢na oziroma drevesna struktura'', pri Gemer Huizingh poudarja, da je
najbolje, da ima spletno mesto vmesno navigacijsko strukturo med drevesom in kompletnim
omrezjem (Huizingh 2000, 125-126). Iskalnik vodi uporabnike neposredno do Zelene
informacije, medtem ko zasCitena vsebina, ki je zaSCitena z geslom, omogoca, da do

dolocenih vsebin dostopajo zgolj delezniki, za katere podjetje Zeli, da jo vidijo.

Po drugi strani lahko z oblikovnega vidika presojamo Se o sami oblikovni percepciji
spletnega mesta, ki jo Huizingh razdeli na kakovost strukture, vizualne elemente in
predstavitveni stil, kamor sodijo postavitev elementov, barve, stil in velikost pisave, miks
teksta in graficnih informacij ter vrsta, oblika, velikost in umes¢enost hiperpovezav (Huizingh

2000, 126).

4.2.5 Oblikovni vidik korporativnih spletnih mest

Beaird (2007, 4) pravi, da obstajata dve izhodis¢i, na podlagi katerih presojamo, ali je dizajn
doloCenega spletnega mesta 'dober' ali 'slab': uporabnost spletnega mesta, ki se osredotoca
na funkcionalnost, u€inkovitost in efektivno predstavitev informacij, ter estetski vidika
spletnega mesta. Da obiskovalci ostanejo na spletnem mestu, je treba pri njegovem

nacrtovanju in izvedbi vkljuciti oba.

Dizajn sestavljajo kompozicija, barva, tekstura, tipografija in vizualne podobe. Kot dalje pravi
Beaird (2007, 4-5), se dizajn ukvarja s komunikacijo; dizajn ne sme biti ovira, temvec¢ kanal
med uporabnikom in informacijo. Nuditi mora jasno in vidno navigacijo, pomemben vidik pa
je tudi kohezivnost spletnega mesta, ki uporabniku omogoca, da prepozna vse strani spletnega
mesta kot pripadajoce temu spletnemu mestu, za kar mora poskrbeti kohezivni stil, ki se

razteza skozi celotno spletno mesto.

Kot klju¢ne oblikovne elemente spletnega mesta Beaird (2007, 7) opredeli t. i. containing
block — element, ki vsebuje vse ostale elemente spletnega mesta in identitetni element, ki
vkljucuje ime ter logotip podjetja, pomaga pa pri prepoznavanju blagovne znamke, ki stoji za

spletnim mestom in skozi ponovitev deluje kot povezovalni faktor spletnih strani v spletno

"' Za omrezeno strukturo spletnega mesta je znacilno, da je spletna stran v omreZeni strukturi povezana z vsemi spletnimi
stranmi v spletnem mestu, medtem ko je za hierarhi¢no oziroma drevesno strukturo znacilno, da je spletna stran povezana z

eno ali ve¢ stranmi na naslednjem nivoju, a le z eno na prej$njem nivoju (Huizingh 2000, 125).
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mesto. Pomembna je tudi navigacija, ki mora biti jasna, pregledna, vidna in postavljena ¢im
bolj pri vrhu strani (Beaird 2007, 8). Kljunega pomena je tudi privlatna vsebina, saj se
uporabnik ob vstopu v spletno mesto odloca le nekaj sekund, ¢e bo z brskanjem po spletnem
mestu tudi nadaljeval; na dnu strani pa se obi¢ajno nahaja noga strani, ki navadno vsebuje
kontaktne informacije, obvestilo o avtorskih pravicah in hiperpovezave do vsebin v okviru
spletnega mesta oziroma do drugih spletnih mest. Z estetskega oziroma uporabniskega vidika
pa je pomembno, da stran ni prenasi¢ena z informacijami, oziroma da 'diha', kot pravijo v

oblikovalskem zargonu (Beaird 2007, 7).

Kot pravi Beaird (2007, 12-21), so za ucinkovit dizajn spletnega mesta pomembni razli¢ni
principi, kot je vizualna uravnoteZenost elementov, pri ¢emer razlikujemo med simetricnim
in asimetri¢nim ravnotezjem. Dober dizajn spletnega mesta odlikuje enotnost, kar pomeni, da
elementi spletnega mesta delujejo kot celota, ne kakor posamezni deli; pomembna je
oddaljenost elementov oziroma njihova bliZzina, ki dolocene elemente zdruzi v celoto
oziroma fokalno tocko, kamor gravitira oko obiskovalca, in repeticija elementov skozi
spletno mesto, kot so barve, oblike, teksture oziroma podobni objekti, kar ustvarja
kohezivnost spletnega mesta. Izpostavljenost dolocenih elementov strani, bodisi zaradi

postavitve, kontinuitete, izolacije, proporcev ali kontrasta, prav tako pritegne oko obiskovalca.

Pri oblikovanju spletnega mesta je pomembna tudi sekvenca informacij, oziroma kot pravi
Beaird (2007, 8), ali se informacije pojavljajo 'nad zavihkom' ali 'pod njim'. Vsebina 'nad
zavihkom' je tista vsebina, ki si jo uporabnik na zaslonu lahko ogleda, brez da bi se moral z
misko pomikati navzdol po strani, izraz pa izhaja iz analogije s preloZzenim ¢asopisom, kjer so

na vrhnji polovici strani oziroma nad zavihkom zbrane najpomembnejse informacije.

Z vidika uc¢inkovitosti in estetike kakor tudi z vidika izrazanja identitete podjetja je, kot pravi
Beaird (2007, 38), pomembna tudi izbira pravih barv. Barve sprozajo dolocene asociacije, ki
so lahko kulturno specifi¢ne, zato je treba v ozir vzeti tudi kulturni vidik pri izbiri ustreznih
barv. Pomen pa izrazajo tudi lastnosti barv, kot so njihova toplina, nasi¢enost in njihova
vrednost, o ¢emer bo ve¢ govora v poglavju, kjer bom razdelala metodoloski okvir za
preucevanje multimodalnosti na spletnem mestu. Poleg barv dizajn komunicira tudi skozi
teksturo, ki je, kot pravi Beaird (2007, 67), »karkoli, kar daje razlikovalni videz oziroma
obcutek povrsini dizajna oziroma objekta«. Teksturo dizajna kreirajo tocke (piksli), linije, ki
ustvarjajo pomen skozi svojo zaobljenost/oglatost in usmerjenost, razlicne geometricne in
'prostorocne' oblike, globina, vzorci in volumen (Beaird 2007, 67-84). Klju¢na sestavina

dizajna spletnega mesta pa je tudi tipografija, za katero Beaird (2007, 98) pravi, da je
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»substanca znamcenja, klju¢ do negovorne komunikacije in nujen kos v piti spletnega
oblikovanja«. Tipografija ustvarja pomen skozi razlicne vrste pisav, razmak med c¢rkami,
poravnavo teksta, velikost, posebnosti, kot so locila in posebne ¢rke, serifnost in neserifnost
pisave ter druge znacilnosti (Beaird 2007, 100-118), o katerih bom vec¢ govorila v tocki 5.2.2.
Seveda pa so sestavni element spletnega mesta tudi vizualne podobe, kjer poleg samega
motiva igrajo pomembno vlogo ucinki, ki jith s pomoc¢jo oblikovalskih programov doseze
oblikovalec, kot je dodajanje okvirjev oziroma oblikovanje robov fotografije, razli¢ni filtri, ki
lahko spremenijo videz in obcutek fotografije, obrezovanje fotografije, sencenje, sprememba
barvnih u¢inkov vizuala (sprememba nasicenosti, odtenka, kontrasta, svetlosti, idr.) in drugo

(Beaird 2007, 129-159).

5 METODOLOSKI OKVIR ZA PREUCEVANJE MULTIMODALNIH DIMENZIJ
SPLETNIH MEST

5.1 Meta-funkcijski model jezika

Multimodalni pristop k analizi komunikacijskih artefaktov izhaja iz teoreti¢nega pristopa
lingvista Michaela A. K. Hallidaya k druzbeni semiotiki in njegove sistemsko-funkcionalne
teorije. Ta razume jezik kot »druzbeno semiotien« in predstavlja osnovo za preucevanje

semioti¢nih virov (razli¢nih od jezika) ter njihove medsebojne interakcije (O'Halloran 2012).

Sistemsko funkcionalna lingvistika ali SFL skuSa razloziti, kako posamezniki uporabljajo
jezik v vsakdanjem Zivljenju in kako je ta strukturiran za njegove razlicne rabe (Eggins 1994).
Jezik je v SFL pristopu pojmovan kot stratesko sredstvo za ustvarjanje pomena (Eggins 2004).
Kot pravi Eggins (1994), je jezik funkcionalen, saj ga ljudje uporabljamo z dolocenim
namenom, semanti¢en (namen je ustvarjanje pomena in druzbena interakcija z drugimi
ljudmi), kontekstualen (druzbene interakcije vplivajo in na njih vpliva kontekst, v katerega

so vstavljene) ter semioti¢en (ustvarjanje pomena glede na izbiro).

SFL razume naravo jezika kot multifunkcijsko, saj z njegovo rabo izpolnjujemo dolocene
druzbene funkcije (Figueiredo 2010, 121). Halliday (v Royce 2007, 65) tako opredeljuje »tri
vrste pomenov, ki so uteleseni v jeziku kot celoti, kar ustvarja podlago za semanticno

organizacijo vseh naravnih jezikov«. To so tri metafunkcije, ki delujejo simultano v
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semantiki vsakega jezika:

e ideacijska, ki predstavlja vir za »reprezentacijo izkuSenj« in se nanasa na nase

e medosebna, ki predstavlja vir za »pomen v obliki dejanja«, pri cemer govorec ali
pisec s pomocjo jezikovnih sredstev nekaj po¢ne poslusalcu ali bralcu;

e besedilna, ki je vir za vzdrzevanje »relevantnosti do konteksta: tako predhodnega (kot

sledecega) teksta in konteksta situacije« (Halliday v Royce 2007, 65).

Hallidayev pristop k analizi teksta je prinesel izhodis¢e za analizo tudi ostalih semioti¢nih
nacinov (O'Halloran 2012). Pri analizi spletnih mest je Se posebej pomembna vizualna
komponenta, saj so spletna mesta zaradi njihove ekranizacije utemeljena predvsem na
vizualnem. V digitalnih tekstih viri za ustvarjanje znakov, ki temeljijo na vizualni percepciji,
vkljucujejo postavitev (ang. layout), barvo, pisavo oziroma tipografijo, statine in

premikajoc¢e se podobe (video) ter pisanje (verbalne elemente) (Adami 2014).

5.2 Kress in van Leeuwen: vizualna slovnica

Gunther Kress in Theo van Leeuwen (1996) sta metafunkcijski model razsirila na analizo
vizualnega teksta in razvila druzbeno-semioti¢ni pristop, ki razkriva ustvarjanje pomena v

vizualnih tekstih. Razdelimo ga lahko na tri elemente:

e reprezentacijo: reprezentacija druzbenih akterjev — ljudje, mesta ali stvari;
e procese: narativni ali konceptualni;

e kompozicijo: informacijska vrednost, poudarjenost, uokvirjanje (Hassan in van

Leeuwen 2008, 40).

Reprezentacija druzbenih akterjev in interakcij oziroma odnosov med njimi

Semioti¢ni sistemi ponujajo razliéne moznosti za reprezentacijo objektov in povezave med
njimi (Kress in van Leeuwen 1996, 44). Reprezentacijska funkcija se tako ukvarja z ljudmi,
objekti in prostori znotraj slike, oziroma z reprezentacijo interakcij in konceptualnimi odnosi

med njimi (Kress in van Leeuwen 1996, 119).
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Kress in van Leeuwen (1996) loc¢ita med dvema vrstama vizualnih podob, in sicer med
konceptualnimi in narativnimi. Pri narativnih oziroma akcijskih vizualnih podobah, t. j.
podobah, kjer sta udelezenca reprezentirana skozi dejanje oziroma kako pocneta nekaj drug
drugemu ali drug za drugega (Harrison 2003, 51), so povezave med objekti realizirane skozi
vektorje, ki so oblikovani s pomocjo prikazanih elementov v obliki diagonalne linije (Kress
in van Leeuwen 1996, 57). Primer vektorja je denimo oseba, katere pogled in roka sta
usmerjena k ne€emu — oseba torej kaze na drug objekt. Vektorji imajo, ¢e se prestavimo na
polje verbalnega, enako funkcijo, kot jo imajo v jeziku akcijski glagoli (Kress in van Leeuwen
1996, 44). Ceprav imajo jezik in slike drugaden semioti¢en kod, gre v bistvu za precej
podobne semanti¢ne odnose (Kress in van Leeuwen 1996, 44). Glede na razlicne vloge
udelezencev lahko lo¢imo transakcijske (odnos temelji na transakciji, udeleZzenca sta
poimenovana kot Akter in Cilj) in reakcijske narativne strukture (vektor je oblikovan s
pomoc¢jo ocesne linije oziroma na podlagi smeri pogleda enega ali ve¢ reprezentiranih
udelezencev; v tem primeru je akter poimenovan kot Reaktor, cilj pa kot Pojav) (Kress in van

Leeuwen 1996, 56-67).

Medtem ko je za narativno strukturo zmeraj znacilen vektor, pa na drugi strani konceptualne
vizualne podobe zaznamuje njegova odsotnost (Kress in van Leeuwen 1996, 57).
Konceptualni procesi so atribucijski; so procesi stanja (Hassan in van Leeuwen 2008, 40).
Udelezence predstavljajo v okviru njihovega sploSnega oziroma bolj ali manj stabilnega in
brez€asnega bistva, kot je njihov razred, struktura ali pomen (Kress in van Leeuwen 1996,

56).

Konceptualne reprezentacije lahko razdelimo na analiti¢ne, klasifikacijske in simboli¢ne
procese. Pri analiti¢ni strukturi, ki se ukvarja s tem, kako dolo¢eni deli vizualne podobe
sodijo skupaj, s ¢imer funkcionirajo kot vec¢ja celota, udelezence opiSemo kot Nosilce in
Atribute, pri cemer Nosilec na eni strani predstavlja celoto, Posesivni Atribut na drugi strani
pa del te celote (Kress in van Leeuwen 1996, 48—49). Klasifikacijski procesi udelezence
povezejo skozi vrsto odnosa oziroma taksonomijo — udelezenci tako sodijo v isto skupino
oziroma so Clani istega razreda, pri ¢emer je vsaj ena skupina udelezencev v podrejenem
polozaju in vsaj ena v nadrejenem (Kress in van Leeuwen 1996, 81). Simboli¢ni procesi pa se
nanasajo to, kar »udelezenec misli ali je« (Kress in van Leeuwen 1996, 105), in jih lahko
razdelimo v simboli¢no atributivne in simboli¢no sugestivne. Simboli¢ni atributi predstavljajo

objekte, ki so na nekakSen nacin poudarjeni skozi reprezentacijo, pri ¢emer so lahko
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izpostavljeni preko postavitve, ki jih postavlja v ospredje, velikosti, dodelanih podrobnosti,
skozi barvo oziroma ton, skozi usmerjeno gesto, obenem pa so lahko povezani s simboli¢nimi
vrednotami oziroma delujejo, kot da na nek nacin ne sodijo v celoto (Kress in van Leeuwen
1996, 108). Objekti v simboli¢nih atributivnih procesih najveckrat 'pozirajo' za gledalca,
namesto da bi bili vklju€eni v dogajanje, in lahko zavzamejo pozicijo, ki ni narativna — tako
se lahko udelezenci denimo prikazejo gledalcu v stojeci ali sedeci poziciji (Kress in van
Leeuwen 1996, 109). Obenem na simboli¢ne objekte vcasih kaZe gesta, ki jo lahko
opredelimo zgolj kot dejanje z namero »pokazati simboli¢ni atribut gledalcu« (Kress in van
Leeuwen 1996, 108). Simboli¢ni sugestivni procesi pa imajo po drugi strani zgolj enega
udelezenca, ki je 'nosilec', medtem ko so podrobnosti reprezentacije nepoudarjene z namenom
ustvarjanja dolo¢enega vzdu§ja oziroma atmosfere. Mednje lahko denimo priStevamo
ekspresionisticne pokrajine z zamegljenimi reprezentacijami podrobnosti, s ¢imer se prikaze

splo§no vzdugje skozi uporabo barvnega u¢inka (Kress in van Leeuwen 1996, 110-112)"2.

Vizualne podobe pa so lahko, kot pravita Kress in van Leeuwen (1996, 112—113), enostavne
ali kompleksne; pri kompleksni podobi je lahko v vizualno strukturo naenkrat vkljucenih vec
procesov, pri ¢emer lahko opredelimo dominantno sporoc€ilo in sporocila, ki so vstavljena

vanj.

Slike lahko reprezentirajo odnose med reprezentiranimi in interaktivnimi udeleZenci na tri

nacine, in sicer skozi pogled, perspektivo in druzbeno distanco.

Pogled

Podobe ustvarjajo pomen tudi skozi odnos med gledalcem in udelezenci na slikah, pri ¢emer
lo¢imo med dvema vrstama odnosa, ki je lahko vzpostavljen med gledalcem in udeleZencem —
Zahtevo in Ponudbo. Pri prvem odnosu, Zahtevi, reprezentirani udelezenci, prikazani na
sliki, zrejo v o¢i gledalca, njune ocesne linije pa tvorijo vektor, s ¢imer ustvarijo neposreden
kontakt z gledalcem. Po drugi strani Ponudbo zaznamuje odsotnost neposrednega oCesnega
stika med reprezentiranim in interaktivnim udelezencem. Z Zahtevo se med reprezentiranim

udeleZzencem in gledalcem vzpostavi odnos, ki po eni strani ustvarja vizualno obliko

12 Procesi v vizualnih strukturah so v okviru vizualne slovnice Guntherja Kressa in Thea van Leeuwna (1996) definirani Se
podrobneje, a bom zaradi prostorske omejitve diplomske naloge opredelila zgolj najbolj temeljne kategorije procesov v

vizualnih podobah, ki so relevantni za mojo raziskavo.
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neposrednega nagovora in tako gledalca eksplicitno priznava, po drugi strani pa ustvarja
obliko slikovnega dejanja, saj skusa ustvarjalec s sliko gledalcu nekaj storiti — od gledalca
torej nekaj zahteva oziroma ga skuSa privabiti v imaginaren odnos. Nasprotno pa Ponudba
naslavlja gledalca posredno, s tem, ko mu 'ponuja’ reprezentiranega udelezenca kot element
informacije oziroma objekt opazovanja (Kress in van Leeuwen 1996, 124). Zahteva in
Ponudba pa ne realizirata zgolj odnosa med udelezenci, temvec sta tudi pomembna znacilnost

razli¢nih Zanrov (Kress in van Leeuwen 1996, 121-130).

Velikost okvirja oziroma druzbena distanca in perspektiva

Druga dimenzija interaktivnhega pomena v slikah, ki je povezana z 'velikostjo okvirja', se
ukvarja z blizino odnosa med udelezenci/objekti v razmerju do gledalca, ki je prikazana skozi
izbiro posnetkov razlicnih dolzin, kot so bliznji posnetek, srednje dolg posnetek, dolg
posnetek itd. (Kress in van Leeuwen 1996, 130). V vsakdanji interakciji je namre¢ razdalja
med ljudmi dolocena z druzbenimi odnosi — preko nevidnih meja, ki jih nosimo s seboj,
dovolimo prestopiti samo dolo¢enim osebam. Bliznji posnetki reprezentiranih udeleZzencev v
vizualnih podobah tako ustvarjajo intimno oziroma osebno atmosfero, srednje dolgi so
namenjeni druzbenemu vzdusju, medtem ko so dolgi posnetki uporabljeni pri reprezentaciji

neosebnega odnosa (Kress in van Leeuwen 1996, 130-135).

Odnos med gledalcem in reprezentiranim udelezencem je lahko izrazen tudi skozi
perspektivo slike, oziroma izbiro kota — tocke pogleda (Kress in van Leeuwen 1996, 135).
Kress in van Leeuwen locita med objektivnimi podobami, ki so brez perspektive, torej brez
vgrajene toCke pogleda, in subjektivnimi podobami s centralno perspektivo, ki nosijo
vgrajeno tocko pogleda. Za subjektivne podobe je znacCilno ustvarjanje poskusa razdelitve
med vizualom in njegovim okoljem, s ¢imer se poudarijo glavne znacilnosti vizualne podobe
(Kress in van Leeuwen 1996, 136). Kress in van Leeuwen (1996, 140—148) razdelita
subjektivne znacilnosti fotografij v dve izbiri, ki dolocata stopnji vklju€enosti (skozi

horizontalen kot) in moci (skozi vertikalen kot).

Horizontalen kot predstavlja funkcijo odnosa med frontalno ravnino ustvarjalca vizualne
podobe in frontalno ravnino reprezentiranega udelezenca, pri ¢emer sta ti lahko vzporedni,
poravnani druga z drugo, ali pa tvorita kot in se tako druga glede na drugo razhajata (Kress in

van Leeuwen 1996, 140-142). Vizualna podoba ima lahko frontalen ali diagonalni vidik, kar
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kaze na stopnjo vpletenosti med ustvarjalcem znaka in reprezentiranim udelezencem, saj
frontalen vidik konotira vpletenost, diagonalen pa odtujenost (Kress in van Leeuwen 1996,
143). Kadar je reprezentirani udelezenec v odnosu do gledalca prikazan skozi frontalen kot,
ustvarja taksSna perspektiva pri gledalcu vec¢jo vpletenost in konotira, da je reprezentirani
udelezenec »eden izmed nas« (Harrison 2003, 53). Frontalen kot tako ustvari povezavo med
gledalcem in reprezentiranim udelezencem, nasprotno pa je pri diagonalni perspektivi
reprezentirani udelezenec predstavljen kakor »eden izmed njih«, s Cimer se ustvarja vtis vecje

lo¢enosti oziroma odtujenosti (Harrison 2003, 53).

Vertikalen kot po drugi strani definira razmerja mo¢i med gledalcem in vizualno podobo; ¢e
so reprezentirani udeleZenci prikazani z visokega kota (gledis¢e od zgoraj), so interaktivni
udeleZenci, tako ustvarjalci podobe kot gledalci, v poziciji moci. Nasprotno pa nizek kot, pri
cemer je gledisce glede na reprezentiranega udelezenca postavljeno spodaj, podeljuje mo¢
reprezentiranim udelezencem v odnosu do interaktivnih udelezencev. Vidik enakosti je
dosezen takrat, ko je kot med reprezentiranim in interaktivnim udeleZencem postavljen

naravnost, v visini o¢i (Harrison 2003, 53).

Kompozicija

Postavitev (ang. layout) je splosna razporeditev elementov na strani, pomen pa vzpostavlja
skozi uokvirjanje, ki zajema vsa orodja, ki povezujejo ali lo¢ujejo elemente strani, in relativno

pozicijo elementov na strani (Kress 2010).

Kompozicija spletnih strani je, kot poudarjata van Leeuwen in Hassanova (2008, 39),
pomembna zato, ker se na eni sami strani nahajajo najrazli¢nej$i elementi, njihova
razporeditev pa igra pomembno vlogo pri ucinkovitem prenosu nacrtovanega sporocila
prejemnikom oziroma obiskovalcem spletne strani. Skozi kompozicijo so reprezentacijski in
interaktivni elementi medsebojno povezani in integrirani v pomensko celoto (Kress in van
Leeuwen 1996, 181). Kress in van Leeuwen kompozicijo razdelita na tri klju¢ne, medsebojno
povezane sisteme, in sicer razlikujeta med informacijsko vrednostjo, poudarjenostjo in

uokvirjanjem.
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Razli¢na postavitev elementov vsaki coni doloca specifi¢no informacijsko vrednost, in sicer
lahko lo¢imo postavitve levo ali desno, dno ali vrh, center ali obrobje. Poudarjenost oziroma
izpostavljenost dolo¢enih elementov spletne strani (bodisi z barvnimi in tonalnimi kontrasti
bodisi z razliénimi vrstami perspektive, ostrino, velikostjo, itd.) po drugi strani ustvarja
hierarhijo pomenov med elementi, pri ¢emer so nekateri elementi izpostavljeni kot
pomembne;jsi in bolj vredni pozornosti kakor drugi (Kress in van Leeuwen v van Leeuwen in
Hassan 2008, 42). S prisotnostjo oziroma odsotnostjo sredstev za uokvirjanje, kot so dejanske
¢rte okvirjev oziroma elementi, ki ustvarjajo lo¢evalne linije, pa se doseze povezovanje ali
lo¢evanje med elementi kompozicije, pri cemer velja, da bolj, kot je uokvirjanje moc¢no, bolj
je element predstavljen kot lo¢ena enota informacije, Sibka lo¢evalna Crta pa po drugi strani
pomeni kontinuiteto enega elementa v drugega (Kress in van Leeuwen v van Leeuwen in

Hassan 2008, 42).

Pri analizi prostorske kompozicije spletnih strani se moram S$e posebej ozreti na koncept
informacijske vrednosti razlicnih postavitev elementov, ki zaradi svoje razporeditve
ustvarjajo dolocen pomen. Kress in van Leeuwen (1996, 186—192) namrec razlagata, da so v
kulturi zahodnega sveta elementi, ki se na horizontalni osi nahajajo na desni strani, podani kot
Novi — kot tisti, katerim mora bralec nameniti posebno pozornost, medtem ko se elementi na
levi strani opredeljeni kot Dani, torej takSni, ki jih bralec Ze pozna oziroma je seznanjen z

njimi.

Poleg razporeditve Dano — Novo so lahko elementi razporejeni tudi po vertikalni osi, in sicer
vth — dno, pri ¢emer elementi na vrhu konotirajo Idealno, medtem ko elementi na dnu
konotirajo Realno. Zgornji del postavitve torej vsebuje elemente, ki so predstavljeni kot
»idealizirano ali generalizirano bistvo informacije«, medtem ko so elementi, ki zasedajo
spodnji del kompozicije tisti, ki vsebujejo bolj specificne informacije oziroma bolj prakti¢ne
informacije (Kress in van Leeuwen v van Leeuwen in Hassan 2008, 41). Z drugimi besedami,
zgornji del postavitve ustvarja doloen custven apel, medtem ko je spodnji del bolj

informativen in prakticen (Kress in van Leeuwen 1996, 193—194).

Vizualna kompozicija pa je lahko strukturirana tudi skozi dimenziji sredis¢a in obrobja.
Ceprav je v kulturi zahodnega sveta, kot navajata Kress in van Leeuwen (1996, 203-206),
centralna kompozicija precej redka, pa pomeni, da je element, ki je postavljen v centru, jedro

informacije, kateri so vsi ostali elementi podrejeni oziroma je njihova funkcija podporne
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narave.

Oznacevalci modalnosti

Eno izmed kljuc¢nih vprasanj v komunikaciji, kot navajata Kress in van Leeuwen (1996, 159),
je vpraSanje zanesljivosti in kredibilnosti sporocil. Kot ¢lani druzbe se namre¢ nenehno
odlo¢amo na podlagi informacij, ki jih prejmemo, ustvarjamo in izmenjujemo, zato je na
mestu vprasanje, ali je tisto, kar vidimo in sli§imo, resni¢no, dejansko, ali fiktivno Kot
razlagata Kress in van Leeuwen se o resnicnosti in kredibilnosti prejetih informacij odlocamo
na podlagi modalnih oznacevalcev, ki nam povedo, kaj lahko ozna¢imo kot kredibilno in
katere informacije je treba obravnavati z dolo¢enim skepticizmom (Kress in van Leeuwen

1996, 159).

Koncept modalnosti sicer izhaja iz lingvistike in se, kot razlagata Kress in van Leeuwen
(1996, 159) nanasa na »vrednost resnice ali kredibilnosti v (lingvisti¢no realiziranih) stavkih o
svetu«, ni¢ manj pa modalnost ni pomembna v vizualni komunikaciji. Resnica je sicer z
vidika druzbene semiotike konstrukt, ki izhaja iz prepri¢anj in vrednot dolocene druzbene
skupine, definicije resni¢nosti pa so obenem odvisne tudi od tehnologij za reprezentacijo in
reprodukcijo. Kot navajata Kress in van Leeuwen (1996, 168), je trenutno prevladujoc
standard v zahodni kulturi, na podlagi katerega presojamo o resni¢nosti vizualnih podob,
naturalizem oziroma 'fotorealizem' — vecje, kot je ujemanje med tem, kako predmet vidimo v
doloc¢enem in konkretnem okolju in njegovo vizualno reprezentacijo, bolj podobo dojemamo
kot resni¢no. Realnost je po njunem mnenju definirana skozi zmoznosti obstojece tehnologije,
ki jo nudi 35 mm fotografija. Modalni oznadevalci naturalisticne modalnosti, na podlagi
katerih se odlo¢amo o resnicnosti vizualnih reprezentacij, zajemajo nasi¢enost, modulacijo
in diferenciacijo barve, kontekstualizacijo (od odsotnosti do polne artikulacije ozadja),
reprezentacijo (od maksimalne abstrakcije do maksimalne reprezentacije slikovnih detajlov),
globino, iluminacijo (od najvecje reprezentacije igre med svetlobo in senco do njene

odsotnosti), in svetlost (Kress in van Leeuwen 1996, 165—168).

'Fotografski' naturalizem kot standard za presojo o resni¢nosti pa ne velja v vsakem kontekstu.
Kot primer Kress in van Leeuwen (1996, 170) navajata tehnoloske kontekste, v okvir katerih
sodijo diagrami, zemljevidi in tehni¢ni nacrti, ki si ne prizadevajo za naturalizem, vendar v

znanstvenem oziroma tehnoloSkem smislu §e zmeraj predstavljajo resni¢no, zato imajo visoko
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modalnost. Drugo podrocje, kjer fotografski realizem ne velja kot standard za presojo
resni¢nosti in kredibilnosti, so konteksti, v katerith je dominantno nacelo ugodja, kot je
denimo v dolocenih vrstah umetnosti, oglaSevanju, modi, itd., kjer barva predstavlja vir
ugodja in ima Custven pomen, zaradi ¢esar poseduje visoko modalnost. Kress in van Leeuwen
pa med podrocja z drugacnimi standardi, kaj je resni¢no in kaj ne, priStevata tudi podrocja
druzbeno-kulturnih elit, kot so visoka umetnost, akademski in znanstveni konteksti in druga
podrogja, kjer je modalnost vi§ja, bolj kot podoba zreducira individualno v splo$no, konkretno

pa v njene kljucne znacilnosti (Kress in van Leeuwen 1996, 170).

5.3. Analiza barv in tipografskih oznacevalcev

Pri multimodalni analizi nikakor ne gre spregledati barve. Z multimodalne perspektive lahko
barvo sicer lahko razumemo kot semioti¢ni nacin, saj je sestavljena iz razli¢nih elementov in
lastnosti, ki izrazajo pravilnost uporabe, kot jo razumejo ljudje v kontekstu; hkrati denotira
ideacijske, medosebne in besedilne pomene in je zato metafunkcijska, vendar viri za analizo
barve kot semioti¢nega nacina Se niso v celoti opredeljeni v okviru semioti¢ne teorije
(Glossary of Multimodal Terms 2016). Barva, kot pravita Kress in van Leeuwen (v Adami
2014) se razteza ez vse ostale semioti¢ne na¢ine na spletnem mestu, saj je uporabljena tako v

orodjih za uokvirjanje kot v podobah in pisavi.

Ce povzamemo Kandinskyja (v Kress in van Leeuwen 2002, 354—355), ima barva lahko dve
vrsti vrednosti, in sicer neposredno vrednost, ki predstavlja neposreden ucinek barve na
gledalca in ga ustvarja iz fizicnih znacilnosti barve; te jo bodisi 'priblizajo' bodisi 'oddaljijo’
od gledalca. Poleg neposredne vrednosti pa ima barva Se asociativno vrednost, pri cemer
lahko povezemo dolocen pojav z visoko simbolicno ali Custveno vrednostjo (kot denimo
rdeCo barvo s plameni ali krvjo). Tudi Kress in van Leeuwen (2002, 355) na podlagi
razlikovanja Kandinskyja lo¢ujeta med dvema vrstama virov za ustvarjanje pomena pri
barvah — prvi je asociacija oziroma kulturni in zgodovinski izvor doloc¢ene barve, drugi pa

predstavlja razli¢ne znacilnosti barv, ki jih lahko predstavimo v obliki razli¢nih lestvic.

Pri analizi barve moramo tako biti pozorni na barvno vrednost (od svetle k temni na lestvici
od ¢rne, preko sive do bele), nasi€enost (od intenzivne saturacije barve do odtenkov, ki so
bledi oziroma pusti), Cistost (od 'Ciste' barve do hibridnih razlicic specificne barve),
modulacijo (od bogato teksturiranih odtenkov do 'ploscatih’ barv; pogosto so to primarne
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oziroma osnovne barve), diferenciacija (barvna paleta, ki sega od monotone do raznolike
uporabe barv) ter odtenek (lestvica od modre do rdece v povezavi s temperaturo barve)

(Kress in van Leeuwen 2002, 355-357).

Theo van Leeuwen (2006, 147-150) ob naStetem predlaga tudi model za raziskovanje
tipografije, kar lahko uporabimo pri analizi pisave na korporativnem spletnem mestu,
predvsem pri analizi logotipov. Tipografija se, ¢e povzamem Bainesa in Haslama (2005, 6),
ukvarja s strukturiranjem in urejanjem vizualnega jezika. Po van Leeuwnu (2006, 148—150)
lahko tipografiji dolo¢imo razli¢ne znacilnosti, kot so teZa (krepka ali normalna pisava, ki
predstavlja razliko med 'drzno', 'asertivno', 'trdno', 'znatno', 'arogantno', 'gospodovalno' in
'skromno’ ter 'neznatno'), razsiritev (ozke oziroma zgoscene in Siroke oziroma razsirjene vrste
pisav, ki se skozi metaforicno znacilnost nanasajo na naso izkus$njo prostora in predstavljajo
razliko med ekonomi¢nim, natan¢nim in utesnjujo¢im ter obcutkom prostornosti in dihanja),
naklon (razlika med pokonc¢no pisavo in pisavo z naklonom predstavlja razliko med
mehani¢nim, neosebnim, formalnim, novim, masovno produciranim in organskim, osebnim,
neformalnim, starim ter ro¢no ustvarjenim), orientacija (vertikalna ali horizontalna
podaljSanost pisave, ki v prvem primeru konotira 'lahkotnost', 'orientacijo navzgor' in
'nestabilnost', v drugem pa 'tezkost', 'trdnost', 'inercijo' in tudi 'samozadostnost'), povezljivost
(povezanost med crkami, ki je lahko notranja (med ¢rkami) ali zunanja (med besedami), pri
c¢emer eksterna povezanost ustvarja vtis 'celotnosti' in 'integriranosti', notranja nepovezanost
pa obcutek 'povrSnosti’, 'medokoncanosti' in 'sproscenosti'), pravilnost (zaobljenost v
nasprotju z oglatostjo pisave, pri ¢emer zaobljenost pisave sporoca 'mehkost', 'gladkost',
'naravnost', 'organskost', oglatost pa 'ostrost', 'abrazivnost', 'tehnic¢nost') in nerazlo¢evalne

znadilnosti®.

Pisave lahko obenem lo¢imo na serifne in neserifne, pri ¢emer je za serifne vrste pisav
znacilna Crtica na koncih ¢rt, ki sestavljajo ¢rke, medtem ko pisave brez serifov teh koncnih

¢rtic nimajo (Beaird 2007, 104).

13 Kot pravi van Leeuwen, nekatere znacilnosti pisav niso pomembne za njihovo razlikovanje z drugimi pisavami, &eprav,
predvsem v primeru serifnih pisav, vplivajo na njihovo berljivost. Gre za dolocene estetske dodatke k pisavam, ki lahko imajo

pomenski potencial, a jih van Leeuwen v okviru pri¢ujocega teksta ne razdela (van Leeuwen 2006, 150).
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5.4 Kriti¢na diskurzivna analiza

Studija jezika je integralen del diskurzivne analize, saj jezik konstruira druzbeno realnost,
vklju¢no z identitetami (Ainsworth in Hardy 2004, 155). Pri analizi verbalnih elementov
korporativnega spletnega mesta se bom naslonila na kriti¢ni pristop k analizi diskurza, ki ¢rpa
iz Hallidayeve sistemske funkcionalne lingvistike (SFL). Kot pravi Fairclough (2003, 5), se
SFL ukvarja z odnosom med jezikom in ostalimi elementi ter vidiki druzbenega Zivljenja, pri

c¢emer je lingvisti¢ni pristop k analizi teksta usmerjen k druzbenem znacaju teksta.

Kriti¢cna diskurzivna analiza oziroma KDA skuSa pokazati, kako sta jezik in slovnica lahko
uporabljena kot ideoloska instrumenta (Machin in Mayr 2012, 2). Jezik je z vidika kriti¢ne
diskurzivne analize, ki jo sicer sestavlja cela vrsta razlicnih kriti€nih pristopov, sredstvo
druzbene konstrukcije, saj oblikuje druzbo in je hkrati tudi sam druzbeno oblikovan. (Machin
in Mayr 2012, 4). KDA zanima predvsem lingvisti¢ni zna¢aj druzbenih in kulturnih procesov
in struktur, oziroma zakaj in kako so lingvisti¢ne znacilnosti tekstov ustvarjene in kakSnim

ideoloskim interesom lahko sluzijo (Machin in Mayr 2012, 4-5).

Teksti namre¢ uporabljajo lingvisti¢ne in vizualne strategije, ki na povrsju delujejo naravno
oziroma nevtralno, a so lahko v svojem bistvu ideoloske in skuSajo z razli¢nimi nameni
oblikovati reprezentacijo dogodkov oziroma oseb (Machin in Mayr 2012, 9). Tudi identiteta je
diskurziven pojav, saj so reprezentacije oseb oziroma identitete v veliki meri konstruirane

skozi jezik in druge semioti¢ne vire (O'Regan in Zotzmann 2016).

Pri analizi verbalnih elementov na korporativnem spletnem mestu se bom v najvecji meri
osredotocila na naslednje vidike — poimenovanje in naslavljanje, razli¢ne procesne glagolske
tipe, glagolski naklon, aktivni oziroma pasivni glagolski nagin', vrednotenje in modalnost.
Vse omenjene leksikalno-slovni¢ne znacilnosti vplivajo na reprezentacijo in konstrukcijo

identitete podjetja.

Prehodnost oziroma tranzitivnost pomeni $tudijo tega, kaj v jeziku kdo po¢ne, komu in na

kakSen nacin. Pri analizi tranzitivnosti lahko torej ugotovimo, komu je v jeziku dodeljena

4V slovenskem jeziku sta aktivni in pasivni glagolski nain sicer opredeljena kot tvorni in trpni glagolski nagin (SSKJ

2000), a ker analiziram besedilo v angleskem jeziku, sta uporabljeno poimenovanja aktivni in pasivni glagolski na¢in. .
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pozicija subjekta in komu pozicija objekta (Machin in Mayr 2012, 104). Pri analizi
objektno/subjektnega odnosa in akcije (kaj je storjeno) lahko opredelimo tri vidike pomena, in
sicer udeleZence, procese, ki so reprezentirani skozi glagole in glagolske skupine ter
okolis¢ine (Machin in Mayr 2012, 105). Fairclough lo¢i med materialnimi, verbalnimi,
mentalnimi, relacijskimi in eksistencialnimi glagolskimi procesi' (Fairclough 2003, 141).
Dogodki pa so lahko reprezentirani metafori¢no ali nemetafori¢no (Fairclough 2003, 221). Pri
analizi glagolskih procesov je pomembna uporaba nafina — ali podjetje v nagovoru na
korporativnih spletnih straneh uporablja aktiven ali pasiven nacin. Pri prvem se pojavljajo
druzbeni akterji, ki so aktivni vrSilci dejanj, pri drugem pa so druzbeni akterji prikazani kot

podvrzeni procesom in vplivom dejanj drugih (Fairclough 2003, 150).

Pri analizi diskurza se bom osredotocila tudi na elemente vrednotenja v tekstu, in sicer kako
podjetje uporablja jezik za vzpostavljanje pozitivne podobe v o¢eh deleznikov (Bloor in Bloor
2007 277, 33-34). V promocijskih tekstih je vrednotenje pogosto, saj so takSni teksti
namenjeni sledenju in spreminjanju mnenj (Bloor in Bloor 2007, 33—34; 141-144). Poleg
vrednotenja bom raziskala, kaksSne vrste odnosi so izpostavljeni v korporativnih tekstih
podjetja. Pollach (2005, 293-296) je odkrila, da podjetja izboljSujejo svojo kredibilnost z
razlicnimi taktikami, kot je denimo izpostavljanje velikosti podjetja, imenovanje samih sebe

kot voditeljev ter poudarjanje kontinuitete poslovnih procesov.

Ogledala pa si bom tudi modalnost tekstov. Halliday (v Fairclough 2003, 165) pravi, da je
modalnost govorceva presoja o moznostih ali obvezah, ki so vkljucene v to, o cemer govori.
Modalnost je pomembna za teksturiranje osebnih in druzbenih identitet; kot pravi Fairclough
— to, k Cemur si zavezan, predstavlja velik del tebe (2003, 166). Ko govorimo o modalnosti,
izhajamo iz jezikoslovja: Slovar slovenskega knjiznega jezika ali SSKJ pravi, da je modalnost
»odnos vsebine povedanega do resni¢nosti v pojmovanju govorecega« (SSKJ 2000).
Fairclough lo¢i dve vrsti modalnosti, epistemi¢no modalnost (modalnost verjetnosti, ki se
nanasa na avtorjeve presoje o tem, kar je resnicno in kar ne) in deonticno modalnost
(modalnost potrebe in obveznosti) (Fairclough 2003, 219), Machin in Mayr (2012, 187) pa
dodajata Se tretjo, dinami¢no modalnost (modalnost verjetnosti, ki pa je povezana z

zmoznostjo osebka, da izvrSi dolo¢eno dejanje oziroma se nanaSa na verjetnost dogodkov).

!5 Materialni, mentalni in verbalni glagolski procesi imajo v vizualnih strukturah ekvivalent v narativnih podobah (Kress in
van Leeuwen 1996, 76), relacijski in eksistencialni glagolski procesi pa v konceptualnih podobah (Kress in van Leeuwen

1996, 114).
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Modalnost je najpogosteje izrazena s pomocjo modalnih glagolov, kot so morati, moci in

drugi, a je lahko ozna&ena tudi na razli¢ne druge nagine'® (Fairclough 2003, 168).

Pri analizi izbranih tekstov spletnega mesta si bom ogledala Se, kakSen glagolski naklon v
svoji komunikaciji uporablja podjetje. Angleski jezik razlikuje med deklarativnimi povedmi,

vprasalnimi stavki in velelnimi stavki (Fairclough 2003, 217).

6 ANALIZA KORPORATIVNEGA SPLETNEGA MESTA WHOLE FOODS MARKET

Cilj diplomske naloge je raziskati multimodalne dimenzije korporativnega spletnega mesta
podjetjia Whole Foods Market, pri ¢emer predpostavljam, da podjetje pri spletni
samopredstavitvi, projekciji svoje identitete ter gradnji imidza skozi korporativno spletno
mesto uporablja razlicne semioti¢ne nacine, ki vsi prispevajo h konstrukciji pomena.
Raziskavo bom izvedla s pomocjo naslednjih raziskovalnih vprasanj, ki bodo zaokrozila mojo

analizo:

e Katere lingvistiCne znacilnosti in vizualne strukture uporablja podjetje v okviru
spletnega mesta za konstrukcijo njegove spletne prisotnosti?
e Kaksne pomene nosijo te lingvisti¢ne in vizualne izbire, kaj povedo o samem podjetju

oziroma kaksno podobo podjetja ustvarjajo?

Kvalitativno analizo bom najprej pricela s predstavitvijo kljuénih znacilnosti in vsebine
spletnega mesta, nadaljevala pa z opredelitvijo, s kak$no vrsto spletne prisotnosti nastopa
podjetje in katerim deleznikom je spletno mesto namenjeno. Za nadaljnjo raziskavo je namre¢
pomembno, da spletno mesto najprej umestim v kontekst oziroma opredelim njegov

komunikacijski namen.

Raziskavo bom nadaljevala z analizo vizualnih elementov spletnega mesta, pri ¢emer bom
analizirala vstopno stran spletnega mesta in izbrane spletne strani, ki so zdruzene v razdelku s
korporativnimi informacijami z imenom Company, do katerega lahko uporabnik dostopa

skozi nogo spletnega mesta. Ve€ o enotah analize bom povedala v tocki 6.2.

' Modalnost je poleg modalnih glagolov lahko izrazena tudi na druge nacine, ki pa jih v tej diplomski nalogi zaradi
prostorske omejitve ne bom podrobneje opredelila. Tudi v analizi se bom osredotoCila predvsem na uporabo modalnih

glagolov v tekstih.
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Pri analizi vizualne dimenzije spletnega mesta se bom osredotocila na kompozicijo, barvne in
tipografske izbire in analizo vizualnih podob spletnega mesta, pri ¢emer bom v uporabila
vizualno slovnico Guntherja Kressa in Thea van Leeuwna (1996), ki sta jo razvila za
raziskovanje pomenov v vizualnih strukturah, njuno delo na podrocju semiotike barv (2002)
ter van Leeuwnov pristop k analizi tipografskih pomenov (2006), medtem ko bom lingvisti¢ne

izbire spletnega mesta analizirala s pomocjo kriticne diskurzivne analize.

Zaradi izjemne kompleksnosti in vsebinske bogatosti spletnega mesta bom pri analizi podala
sploSne ugotovitve raziskave, saj se zaradi prostorske omejenosti tega diplomskega dela

raziskovanja multimodalnih pomenov spletnega mesta ne morem lotiti podrobneje.

6.1 Predstavitev podjetja Whole Foods Market

Whole Foods Market je ameriska trgovinska veriga, specializirana za organsko hrano. Prva
prodajalna je odprla svoja vrata leta 1980, danes pa se trgovine nahajajo tako v ZDA kot v
Kanadi in v Veliki Britaniji. SedeZ podjetja se nahaja v Austinu v Teksasu; eden od
ustanoviteljev Whole Foods Market, John Mackey, pa je Se danes eden od njegovih
direktorjev (ang. CEQO). Kot navajajo pri Whole Foods Market, prodajajo zgolj izdelke, ki
zadostujejo standardom kvalitete in so naravni, kar pomeni, da so minimalno procesirani, brez
hidrogenirane mascobe, umetnih okusov, barv, sladil, konzervansov ter drugih sestavin, ki so
zbrane na njihovem sezamu nesprejemljivih prehrambenih sestavin Unacceptable Ingredients
for Food. Obenem nasprotujejo nasilju nad zivalmi, poleg hrane pa nudijo Se prehranska

dopolnila in izdelke za osebno nego (Whole Foods Market).

6.2 Enote analize

Zaradi prostorske omejitve diplomskega dela se bom osredotoCila zgolj na klju¢ne vidike
spletnega mesta Whole Foods Market, ki so najpomembnejsi za mojo raziskavo. Iz analize
bodo tako izkljuceni gibljivi vizualni elementi, kot so videi; prav tako ne bom analizirala
zvocnih in hipermedijskih elementov spletnega mesta. Pri raziskavi multimodalnih dimenzij

se bom torej osredotocila na:

e vstopno stran, pri ¢emer bom razdelala kompozicijske izbire, staticne vizualne

elemente, barvne, tipografske in lingvisti¢ne izbire;
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e korporativni profil podjetja'’, ki se nahaja pod imenom Company’®, pri ¢emer se bom
osredotocila na izbrane spletne strani: About Whole Foods Market; Mission & Values,
Careers, Investor Relations. Pri analizi se bom zaradi vsebinske kompleksnosti
spletnih strani in prostorske omejitve te naloge osredotocila zgolj na izbrane vizualne

in verbalne vidike omenjenih strani.

6.3 Vsebina spletnega mesta in njegove klju¢ne znacilnosti

Spletno mesto Whole Foods Market je vsebinsko izjemno bogato in kompleksno, s Stevilnimi
vsebinskimi kategorijami in podkategorijami, s pomocjo katerih se razSiri na mnogotere
spletne strani oziroma podstrani. Vstopna spletna stran nudi dostop tako do internih spletnih
strani, ki so zbrane v sklopu spletnega mesta, kot do povezav, ki obiskovalca odpeljejo na eno
izmed druzbenih omrezij podjetja Whole Foods Market ali pa do spletnega mesta ene izmed
fundacij, ki delujejo v okviru podjetja (Whole Kids Foundation, Whole Planet Foundation,
Whole Cities Foundation).

Vsebino spletnega mesta lahko razdelimo na naslednje kategorije:

e Glava strani: Find a Store, On Sale, Recipes, Shop, Contact us, Sign In/Register

e Glavne vsebinske kategorije v navigacijskem meniju: Healthy Eating, About Our
Products, Recipes, Online Ordering, Mission & Values, Our Blog, Store Departments

e Glavne kategorije povezav v nogi strani: Shopping, Company, Eating & Cooking,
About Our Products, More from Whole Foods Market

e Glavne funkcionalnosti spletnega mesta: Sign In/Register, iskalnik po strani, Select

a Store, Newsletter Subscription, Connect With Us.

Spletno mesto ponuja interaktivno uporabniSko izkusSnjo, saj so nanj umeScene
funkcionalnosti, ki obiskovalcu zagotovijo moderno spletno izkusnjo. Interaktivne moznosti
omogocajo dvosmerno komunikacijo med podjetjem in uporabnikom oziroma nudijo razli¢ne

spletne storitve. Obenem spletno mesto ponuja veliko moznosti za uporabnisko participacijo,

7 Korporativni profil sem poimenovala tisti vsebinski razdelek spletnega mesta Whole Foods Market, ki vsebuje
najpomembnejse korporativne informacije, kot so podatki o podjetju, njegovi zgodovini, misiji in viziji, finan¢ni podatki,
podatki za investitorje in drugi kljuéni podatki podjetja. Ruth Breeze (2003, 147) pravi, da se v ‘about us' sekcijah
podjetniskih spletnih mest vecinoma nahjajajo informacije o poglavitnih vidikih identitete podjetja.

'8 Do korporativnega profila sem dostopala skozi nogo strani, kjer je ta poimenovan kot Company.
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saj stran spodbuja uporabnikovo osebno vkljucenost, ne samo v odnosu ena na ena s

podjetjem, temvec tudi z virtualno Whole Foods Market skupnostjo.

Poleg prijave na e-novicnik, ki uporabnika obves¢a o novicah podjetja, lahko obiskovalec s
pomocjo iskalnika trgovin i§¢e poslovalnice podjetja Whole Foods Market, si ogleda koledar
dogodkov, sestavi interaktivni nakupovalni seznam ali si shrani recepte, ki ga zanimajo, v t. 1.
Recipe Box, kamor se prijavi s pomocjo registracije v spletno mesto. Recepti omogocajo tudi
moznosti diskusije, kjer lahko uporabniki s komentarji debatirajo in podajajo mnenja med
seboj. Spletno mesto nadgrajuje uporabnisko izkusnjo z moznostjo spletnega nakupovanja,

kar zaokrozuje vtis spletnega mesta kot sodobno usmerjenega in v koraku s ¢asom.

Vstopna stran poleg vizualne bogatosti daje vtis razgibanosti, za katerega poskrbijo kvadratni
moduli v osrednjem delu strani, ki se odzovejo na uporabnikov prehod z misko tako, da
spremenijo barvo oziroma se na njih pojavijo razli¢ne ikone/napisi. Vse nasteto Ze na prvi
pogled ustvarja vtis podjetja kot sodobnega in dinami¢nega. Spletno mesto hkrati deluje
azurno in vzdrZevano, saj je vsebina vstopne strani redno posodobljena (tematike vstopne
strani so prilagojene aktualnemu sezonskemu dogajanju). Stran zahteva precej vertikalnega
pomikanja z namenom ogleda celotne vsebine, medtem ko horizontalno pomikanje po strani
ni potrebno. Hipertekstovni nafin na vstopni strani prevladuje nad tekstovnim. Vecina
elementov, kot so navigacija in hiperpovezave, od obiskovalca strani namre¢ zahtevajo, da
stran bere v navigacijskem in ne v bralnem nacdinu (Garzone 2009, 159). Hkrati pa
hipertekstovne interaktivne moznosti dajejo spletnemu mestu vtis igrivosti in neformalnosti,

kar sovpada s pozitivnim ozrac¢jem, ki ga ustvarjajo vizualni elementi vstopne strani.

Spletno mesto Ze na prvi pogled daje poudarek grajenju skupneosti; poleg ikon, ki vodijo do
predstavitve podjetja na razli¢nih druzbenih omrezjih, integrira tudi objave uporabnikov v
ostalo vsebino strani, saj jih zdruzi z objavami, ki jih ustvarja podjetje. S tem vstopna spletna
stran na prvi pogled vizualno spominja na priljubljeno druzbeno omreZzje Instagram. Zanimivo
je, da spletno mesto druzabni vidik poleg bloga The Whole Story, ki vsebuje razlicne
prehranske/kuharske nasvete in trike, nadgrajuje Se z blogoma dveh vodilnih pri podjetju,
Johna Mackeya in Walterja Robba, ki se z zapisi dotikata tem, ki se predvsem ti¢ejo podjetja

the Whole Foods Market, oziroma se vcasih dotaknejo tudi SirSe druzbene perspektive.
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6.4 Vrsta spletne prisotnosti

Glede na S§tiri vrste spletne prisotnosti podjetja (Chaffey 2009, 14-16), ki sem jih navedla v
tocki 4.2.3, lahko korporativno spletno mesto podjetja Whole Foods Market natancneje
vsebinsko opredelim. Chaffey (2009, 14—16) trdi, da lahko spletno mesto simultano vsebuje
razli¢ne oblike spletne prisotnosti, kar lahko opazim tudi pri spletnem mestu Whole Foods
Market. To namre€ vsebuje elemente transakcijskega spletnega mesta, saj so na njem prisotne
funkcionalnosti za spletno nakupovanje. Prav tako ga lahko opredelim kot storitveno mesto,
namenjeno gradnji odnosov, saj vsebuje podatke o produktih, s ¢imer spodbuja offline
prodajo. Hkrati je namenjeno tudi gradnji blagovne znamke Whole Foods Market, saj nudi
skozi vsebinske znacilnosti in funkcionalnosti spletnega mesta izkuSnjo blagovne znamke
Whole Foods Market v spletnem prostoru. Na spletnem mestu so prisotne tudi novice v zvezi
s samim podjetjem, saj mesto vsebuje spletno stran, ki je namenjena novicam iz podjetja
(sekcija Newsroom); s tem spletno mesto do neke mere izpolnjuje tudi novicarsko funkcijo — v
nasprotju z noviCarskimi oziroma medijskimi portali, na katerih so navadno objavljene
novice, povezane z najrazli¢nejSimi druzbeni tematikami, pa se novice v okviru spletnega
mesta Whole Foods Market ve¢ ali manj nanasajo zgolj na podjetje samo in na s podjetjem
povezane tematike. Pomemben del spletnega mesta pa je tudi gradnja spletne skupnosti, kar
lahko sklepam tako iz povezav v nogi, ki peljejo na strani Whole Foods Market na druzbenih
omrezjih Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, Google + in Youtube, prav tako pa na sami
vstopni strani vklju€ujejo objave iz druzbenih omreZzij, pripravljene tako s strani podjetja, kot

tudi objave, ki so jih v zvezi z izdelki Whole Foods Market ustvarili uporabniki.

6.5 Ciljne skupine, ki jih spletno mesto nagovarja

Spletno mesto vsebuje spletne strani, ki so, sode¢ po vsebini, namenjene razli¢nim
deleZnikom. Domnevam, da je fokus komunikacije sicer prvenstveno na potrosnikih, kar
sklepam iz vsebine, ki v prvi vrsti nagovarja kon¢ne uporabnike izdelkov, pa tudi iz
funkcionalnosti spletnega mesta, ki dajejo poudarek uporabniski participaciji. Poleg podatkov
o samem podjetju in njegovih izdelkih se spletno mesto osredotoca namre¢ tudi na uporabno
vrednost vsebine za obiskovalca v smislu prakti¢nih nasvetov, kot so recepti, nasveti o
zdravem prehranjevanju, zdravem kuhanju, razli¢nih dietah, itd. Usmerjenost k potrosniku je

na strani Se posebej opazna, saj zavzema kategorija Healthy Eating najvi§jo pozicijo v meniju,
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ki se nahaja levo zgoraj. Taks$na postavitev ji prinaSa posebno izpostavljenost in vidnost,
obenem pa lahko nasvete za obiskovalce v obliki receptov in video trikov najdemo

izpostavljene tudi v osrednjem delu vstopne strani.

Na podlagi vsebinske segmentiranosti spletnega mesta lahko sklepam, da spletno mesto poleg
potrosnikov nagovarja tudi ostale relevantne ciljne skupine oziroma deleznike, in sicer skozi

naslednje sekcije spletnega mesta:

e Medije (razdelek Company — Newsroom)

e Investitorje (razdelek Company — Investor Relations)

e Iskalce zaposlitve in obstojece zaposlene (razdelek Company — Careers)

e Obstojece in potencialne poslovne partnerje (razdelki Company — Info for current

suppliers; Company — Info for potential suppliers;, Company — Real Estate/Become
Our Landlord).

6.6 Multimodalna analiza spletnega mesta Whole Foods Market
6.6.1 Analiza vizualnih elementov spletnega mesta

Barvne in tipografske izbire

Barve igrajo pomembno vlogo pri vizualni predstavitvi podjetja na spletnem mestu Whole
Foods Market. Sklepam lahko, da Zelijo pri podjetju z barvnimi izbirami v uporabniku
prebuditi dolocena Custva in s tem ustvariti doloceno zgodbo blagovne znamke. Theo van
Leeuwen (2005, 61) namre¢ pravi, da barvni znaki niso uporabljeni arbitrarno, temvec
motivirano. Prevladujejo zelena, bela, siva in odtenki rumene/oranzne, ki se konsistentno

ponavljajo skozi celotno spletno mesto.

Bela in zelena sta, kot lahko opazimo iz logotipa (slika 6.1), del vizualne korporativne
identitete podjetja, s pomocjo njiju pa se ustvarja tudi vizualna enotnost spletnega mesta in
gradi prepoznavnost podjetja oziroma blagovne znamke Whole Foods Market. Kress in van
Leeuwen (2002, 347-348) pravita, da imajo barve poleg izrazanja pomenov tudi funkcijo
vplivanja na njihove prejemnike, zato jih ljudje oziroma organizacije uporabljajo za
oznacevanje njihovih edinstvenih identitet. Zeleno barvo povezujemo vecinoma s pozitivnimi

obcutki, kot so umirjenost, spros¢enost srec¢a, udobje, mir, upanje in vznemirjenje; je namrec
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barva, ki jo najbolj asociiramo z naravo (Kaya in Epps 2004, 396-399). Zelena je hkrati zelo
pomirjujoca barva, ki ni prevec vizualno aktivna (Beaird 2007, 41). Bela po drugi strani, kot
pravi Beaird (2007, 55), oznacuje Cistost, brezmadeZnost, popolnost in svetlobo. Celotno
ozadje spletnega mesta je bele barve, kar ustvarja obCutek Cistosti oziroma neoporecnosti in

omogoca da, kot pravi Beaird (2007, 7), stran 'diha'.

Kot pomemben del strani se pojavljata tudi rumena in oranzna barva, ki se pojavljata
predvsem na vstopni spletni strani, v prvi vrsti namenjeni potro$nikom. Barve so velikokrat
uporabljene z namenom komunikacije razpolozenja in oblike naslavljanja, kar sodi v domeno
medosebne funkcije barve (Machin 2010, 61). Kot pravi Beaird (2007, 40), je oranzna zelo
aktivna in energi¢na barva, saj spodbuja obcutek srece in reprezentira sonce, entuziazem in
kreativnost; je bolj neformalna in 'ne-korporativna', obenem pa stimulira metabolizem in
apetit, zato je odli¢na izbira za promoviranje hrane in kuhe. Tudi rumena je energi¢na in
vizualno aktivna barva, ki jo povezujemo s sre¢o (Beaird 2007, 40). Na spletnem mestu

deluje kot apel obiskovalcem k dejanju in kot organizacijski element spletnega mesta.

Zasledimo lahko tri dominantne vrste pisave. Na vstopni strani izstopa logotip podjetja Whole
Foods Market, ki uporablja pisavo Brighton (Fonts in Use 2016). Gre za serifno pisavo z
zaobljenimi robovi, ki zbuja obCutek povezanosti z naravo oziroma organskega ter tradicije.
Serifne pisave so namre¢ povezane s tradicijo, medtem ko pisave brez serifov dojemamo kot
moderne (Machin 2010, 75). Hkrati lahko v logotipu podjetja opazimo dodaten element —
vizualno podobo lista, ki izhaja iz ¢rke O, kar Se dodatno ustvarja oblutek povezanosti z

naravo.

Slika 6.1: Tipografija v logotipu podjetja Whole Foods Market

Vir: Whole Foods Market.
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Sklepam lahko, da podobno sporoc¢ilo nosi tudi pisava, ki zaradi zaobljenih linij in vertikalne
podaljSanosti ustvarja vtis rocne pisave (slika 6.2, skrajno desna podoba). Vertikalno
podaljSana pisava, kot pravi van Leeuwen (2006, 147—150), deluje lahkotno; hkrati pa takSna
pisava vzpostavlja oseben, neformalni in intimen vtis ter ustvarja obcutek povezanosti

(Machin 2010, 72).

Slika 6.2: Primer tipografije na vstopni strani Whole Foods Market

APy eAnEALTYP I

*

AREYOU ON THE LIST?

Sign up for our email newsletters for

recipes, news and tips.

Harness the power of "strong food"

Vir: Whole Foods Market.

Po drugi strani tipografska izbira, ki je uporabljena v navigaciji in v okviru horizontalne
pasice vstopne strani (slika 6.3), deluje bolj mehani¢no in moderno — gre za neserifno pisavo
v krepki razli€ici, ki predstavlja protiuteZ prej omenjenima, bolj 'organskima' pisavama. S

tipografskega vidika je vstopna stran torej zanimiv preplet 'naravnega' in 'mehani¢nega’.

Slika 6.3: Primer tipografije na vstopni strani Whole Foods Market

= MENU FINDASTORE OWSALE RECIPES SHOP ONLINE SIGNIN / REGISTER >
WHOLE
FOODS

MARKET

\\ \ 2

SHOWME FOOD PEOPLE  PLANET ALL [WANTTO LEARN DO BOTH VIEW  OURSTORIES  YOUR STORIES

Vir: Whole Foods Market.
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Analiza vizualnih elementov vstopne strani

Garzone (2009, 159) pravi, da je za vstopne strani znacilno, da so na njih lastnosti, ki so
znacilne za spletno-posredovano komunikacijo, prisotne v vecjem obsegu, kot drugje na
strani, kar velja tudi za spletno mesto Whole Foods Market. Za vstopno stran je znacilna
izrazita multimodalnost, saj ta v komuniciranje pomena vkljucuje razlicne semioti¢ne nacine,
obiskovalca pa nagovarja skozi Zivahne in barvite podobe, videoposnetke, piktograme, kratke

tekstovne apele in modularno vizualno organizacijo.

Vizualna postavitev vstopne strani je razdeljena v tri dele, pri ¢emer vrhnji del strani
predstavlja glava strani z vstopno pasico in navigacijskimi elementi, ki so podani
horizontalno. V osrednjem delu se nahajajo klikabilni vsebinski moduli, sledi pa Se noga
strani s hiperpovezavami, ki uporabnika s klikom odpeljejo na razli¢ne spletne strani v okviru

spletnega mesta.

Struktura vstopne strani je podana, ¢e se naveZzem na informacijsko vrednost Kressa in van
Leeuwna (1996), skozi opozicijo Idealno — Realno, pri ¢emer glava strani s pasico
funkcionira kot emotivni apel in idealiziran del informacije. Ob osvezitvi strani se podoba na
pasici trikrat zamenja (slike 6.4—6.6); vse tri podobe prikazujejo hrano, pri ¢emer sklepam, da
gre za izdelke podjetja Whole Foods Market. UmeScenost na vrh strani izdelkom podeljuje
custven naboj; Kress in van Leeuwen (1996, 193) pa Se pravita, da vsebuje takSna
reprezentacija 'obljubo izdelka', saj ponuja gledalcu senzorno zadovoljitev, ki jo bo taksSen

izdelek prinesel.
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Slika 6.4—6.6: Trije posnetki vstopne strani, kjer se po osvezitvi strani zamenja vstopna pasica

in vrstni red vizualov v osrednjem delu strani
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Vir: Whole Foods Market.
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Vir: Whole Foods Market.
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Kot pravita Hassanova in van Leeuwen (2008, 45), umescenost elementov na desno stran
poleg oznacevanja novosti izpostavlja tudi njihovo pomembnost. V okviru glave strani se v
desnem zgornjem kotu nahaja logotip podjetja. Glede na Kokova opazanja (2004, 140) glava s
korporativnim logotipom ne predstavlja zgolj ustaljene konvencije, ki obiskovalca pospremi
na stran, temve¢ predstavlja tudi manifestacijo korporativne identitete strani. Postavitev
logotipa na strani Whole Foods Market je sicer precej nekonvencionalna. Logotipi blagovne
znamke/podjetja najveckrat zasedajo podrocje zgoraj levo, saj je to podrocje, kateremu je
zagotovljena opazovalceva pozornost (Johnson in drugi 2010). Materialne omejitve
racunalniskih zaslonov namre¢ omogocajo vecjo vizualno opaznost elementom, ki se nahajajo
na levem oziroma osrednjem delu prvega zaslona (Johnson in drugi 2010). Domnevam, da so
se pri Whole Foods Market odlocili postaviti logotip na pozicijo, ki skladno z vizualno
slovnico Kressa in van Leeuwna (1996) zavzema informacijsko vrednost z idealiziranimi in
novimi informacijami, z namenom pozicioniranja podjetja kot nekonvencionalnega in
inovativnega. Na desno stran vstopne strani pa so umesc¢ene tudi razli¢ne funkcionalnosti
strani, bodisi v glavi bodisi v nogi: tako lahko na vrhu strani ob logotipu najdemo iskalnik,
medtem ko se na desni strani noge strani pojavijo iskalnik po trgovinah, prijava na e-novicnik,
povezave, ki vodijo do druzbenih omrezij podjetja in povezave do fundacij v okviru podjetja
Whole Foods Market, s ¢imer jim je podeljena posebna pozornost; Ze sama umes¢enost pa

kaZze na to, da lahko uporabniki s klikom dospejo do novih informacij.

Vrhnja pasica vstopne strani se fluidno razteza v vizuale osrednjega dela; ¢eprav so osrednji
moduli lo¢eni od zgornjega dela strani z debelejSo horizontalno Crto, je ta transparentna,
obenem pa se pasica kot element ozadja razteza v srednji del strani, zato ni povsem jasne
lo¢nice, kje se koncuje en del in pri¢enja drugi. Osrednji del je sestavljen iz modulov, ki so
oblikovani na nacin, da poleg vizualnega apela, umescenega v zgornjo polovico modula, v
spodnjem delu skozi verbalne izbire nudijo uporabnikom bolj prakti¢ne informacije. Osrednji
del strani se prav tako fluidno razteza v nogo strani, pri ¢emer ju povezuje belo ozadje,
opazna pa je odsotnost izrazitejSih elementov uokvirjanja, kot so ¢rte in okvirji. V spodnjem

delu strani se nahaja noga strani, kjer se nahajajo prakti¢ne informacije v obliki hiperpovezav.

Najbolj opazni elementi vstopne strani so glava strani s pasico, ki izstopa zaradi svoje
velikosti ter postavitve na vrhu strani, hkrati pa je umescena v t. i. del strani 'nad zavihkom'
(Beaird 2007, 8) ki ga uporabnik vidi brez vertikalnega premikanja z miSko, ter osrednji

moduli. Ti izstopajo tako zaradi vizualnega apela, postavitve v sredini strani in dejstva, da so
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postavljeni v ospredje strani (ang. foregrounded), obenem pa je za njihov ogled potrebnega
veliko vertikalnega pomikanja po strani, zaradi Cesar se uporabnik z vsebinskimi moduli

potencialno ukvarja vec Casa.

Oko pritegnejo tudi oranzno obarvani elementi, ki na vstopni strani funkcionirajo kot
kategorizatorji vsebine/navigacijski elementi/poziv uporabnikom k akciji, saj izstopajo zaradi
kontrastnega razmerja v primerjavi z ostalimi barvnimi izbirami na strani. Opazen je Se
navigacijski meni, ki se poleg tega, da se pojavi v glavi strani, vseskozi pojavlja ob levem
robu strani in spremlja uporabnika tudi, kadar se z misko pomakne nizje po strani (velja tudi
za ostale strani v okviru spletnega mesta). Umescenost na taksno pozicijo (leva stran, ki glede
na vizualno slovnico (Kress in van Leeuwen 1996) konotira dane/znane informacije) daje
obcutek, da so pri Whole Foods Market mnenja, da uporabniki njihove izdelke in storitve Ze

dobro poznajo.

Klikabilni elementi vstopne strani obiskovalca s klikom odpeljejo na podstran z doloceno
vsebino. Vstopna stran je torej zaznamovana z moznostjo izbire za obiskovalca, skozi katero
tocko bo vstopil v spletno mesto. Domingo, Kress in Jewitt (2015, 258-259) pravijo, da
modularna kompozicija ¢rpa iz dolo¢ene druzbene ureditve in izraza ter odseva dolocene
druzbene pomene. Modularnost kaZze na zamenjano vlogo bralca in ustvarjalca tekstov. Za
modularnost, v nasprotju z linearnostjo teksta, je namre¢ znacilno, da ne sledi nekemu
dolo¢enemu vrstnemu redu, ki bi ga postavil avtor, temvec imajo kljucno vlogo pri dolocanju
vrstnega reda branja interesi osebe, ki se s tekstom ukvarja. Modularna kompozicija v
primerjavi z linearno oznacuje razliko med movim' in 'starim' — medtem ko je linearna
kompozicija v domeni tradicionalnih tekstovnih ureditev v druzbah zahodnega sveta (kot so
knjige), pa modularna kompozicija oznacuje novejSe zanre tekstov, tako tiskane kot tiste, ki se
nahajajo na zaslonih, in jo torej lahko opredelimo kot 'moderno' (Domingo in drugi 2015,
258-259). Kress (2010, 138) trdi, da je takSna vizualna organizacija 'odprta' in da projicira

druzbene odnose relativne enakosti.

Mrezo oziroma ogrodje vstopne strani ustvarjajo pravokotne in kvadratne oblike z ravnimi
linijjami, kar ustvarja smiselno razporeditev in obCutek organiziranosti. Ravne linije razbijejo
oblike z mehkejSimi krivuljami in piktogramski detajli (sliki 6.7 in 6.8), kot so krogi in srcaste
oblike. Kot pravi Dondis (v Kress in van Leeuwen 1996, 52), kvadrati reprezentirajo

odkritost, neposrednost (ang. straightness) in strokovnost (ang. workmanlike), Thompson in
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Davenport (v Kress in van Leeuwen 1996, 52) pa dodajata, da kvadratne oblike »predstavljajo
svet in denotirajo red«. Krogi naj bi po drugi strani predstavljali »neskonc¢nost, toplino,
varnost« (Dondis v Kress in van Leeuwen 1996, 52) ali »tradicionalen simbol neskon¢nosti in
nebesa« (Thompson in Davenport v Kress in van Leeuwen 1996, 52). Krogi in krivulje so
oblike, ki jih povezujemo z organskim in naravnim, oglate oblike pa z neorganskim svetom
oziroma s svetom tehnologije, ki smo ga ustvarili ljudje — to velja predvsem za kvadrate, saj,
kot pravita Kress in van Leeuwen (1996, 52-53), kvadratne oblike v naravnem svetu ne

obstajajo.

Slika 6.7: Primer oblik na vstopni strani

' Jﬂ EAHEALTHYPINCH

g

AREYOU ON THE LIST?

Sign up for our email newsletters for

recipes, news and tips.

Harness the power of "strong food"

Vir: Whole Foods Market.

Slika 6.8: Primer oblik na vstopni strani

EXPLORE

Planning ahead saves time and money!

Vir: Whole Foods Market.

Na vstopni strani se poleg kvadratov in zaobljenih oblik v manj$i meri pojavljajo tudi
trikotniki (slika 6.9), ki vnasajo obcutek dogajanja in aktivnosti, saj zaradi usmerjenosti
delujejo kot vektor (Kres in van Leeuwen 1996, 53). Hkrati z ikonami, kot je dlan z

iztegnjenim prstom (slika 6.8, skrajno desna vizualna podoba), delujejo trikotniki kot

69



neposreden poziv uporabnikom k akciji, s ¢imer vnasajo v spletno mesto doloceno dinamiko.

Slika 6.9: Primer trikotnika na vstopni strani, s klikom na katerega si uporabnik lahko ogleda

video

A cozy breakfast A minimalist, yet delicious dinner Meet global cheese buyer Cathy Strange

Vir: Whole Foods Market.

Podjetje za predstavitev na vstopni strani v ve¢ji meri uporablja fotografije, v manjsi meri pa
racunalnisko ustvarjene podobe. Medtem ko so prve namenjene ogledu vsebin, skozi druge
podjetje vabi obiskovalce k uporabi funkcionalnosti strani in komunicira razlicne akcije

podjetja.

Racunalnisko-ustvarjene podobe (primer na slikah 6.7, skrajno desni vizual in 6.8, skrajno
levi vizual) se na vstopni strani pojavljajo bodisi v obliki piktogramov oziroma razli¢nih ikon,
ki delujejo kot organizacijski ali interaktivni elementi fotografij, ter vizualov, ki so pomesani s
fotografijami v osrednjem delu vstopne strani. Za taksSne vizuale so znacilne nemodulirane in
ploscate dvodimenzionalne barve, kar ustvarja abstrakten videz (Machin 2010, 66), ve¢inoma
pa so ti elementi povezani s komunikacijo storitev oziroma funkcionalnosti, ki jih ponuja

spletno mesto oziroma podjetje.

Fotografije vstopne strani so ve¢inoma produktno naravnane, saj najveCkrat reprezentirajo
hrano; pri tem so izdelki, ki jih nudi Whole Foods Market, v glavnem prikazani kot kon¢ne
jedi. V manjSi meri se na vstopni strani pojavljajo tudi ostali izdelki iz ponudbe podjetja (npr.
eteriCna olja). Gre vecinoma za konceptualne podobe; pri taks$nih fotografijah so izdelki
prikazani kot del vec¢je celote (jedi) oziroma pozirajo za gledalca (Kress in van Leeuwen

1996).
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Fotografije hrane so posnete tako, da dajejo vtis, kakor da je ta na voljo za uporabo/
konzumacijo gledalcu. TakSen vtis je dosezen s pomocjo uporabe visokega kota, pri ¢emer
ima obiskovalec navpicen ali delno navpicen pogled na hrano. Perspektiva z visokega kota je
namre¢ perspektiva moci — interaktivni udeleZenec je v polozaju moci, medtem ko je
reprezentirani udeleZzenec v podrejenem polozaju (Kress in van Leeuwen 1996, 146). Visok
kot je v produktnem oglaSevanju obiCajen in sporoca, da so prikazani izdelki na dosegu roke
in pod nadzorom obiskovalca (Kress in van Leeuwen 1996, 146). Hkrati je za fotografije z
motivom hrane znacilno bliznje uokvirjanje; Kress in van Leeuwen pravita (1996, 134), da so
objekti s takSnim uokvirjanjem prikazani na nacin, kot da je opazovalec z njimi vkljucen v
doloc¢eno aktivnost — kakor da prikazani stroj dejansko uporablja, bere prikazano knjigo ali
uziva hrano, ki je reprezentirana na fotografiji. Vse to ustvarja subliminalen vtis mo¢i oziroma
nadzora pri opazovalcu, na ta nain pa fotografija vabi opazovalca, da klikne nanjo in razisce

v

vec.

Za produktne fotografije je znacilno, da skozi modalnostne oznalevalce ustvarjajo precej
realisti¢en vtis, pri nekaterih podobah pa je s kombinacijo barvnih izbir, osvetlitve in fokusa
poudarjena ¢utna komponenta podobe (slike 6.3, 6.10-6.13). Kot navajata Kress in van
Leeuwen (1996, 169), taksno prikazovanje vizualnih podob v kontekstih, ki temeljijo na
principu ugodja, ne zmanjsuje njihove modalnosti, saj v doloCenih primerih, kot so denimo
»revijske fotografije hrane«, velja, da bolj, kot lahko podoba ustvari vtis oziroma iluzijo
okusa in vonja, vecja je njena modalnost. Barve so pri takSnih vizualih uporabljene kot
sredstvo ugodja, saj je cilj stimulacija Custvenih odzivov gledalcev (Kress in van Leeuwen
1996, 169-170). Uporabljene so diferencirane barve s Siroko barvno paleto; barvna
modulacija nosi Custveno komponento, saj dajejo visoko modulirane barve vtis vecje
resni¢nosti in naturalizma'®, hkrati pa lahko uporaba §iroke barvne palete pomeni raznolikost,
razposajenost, energijo, zivahnost, pustolovi¢ino in zabavo® (Machin 2010, 66). Za
fotografije hrane je obenem znacilna uporaba fokusa, ki dolocene elemente na slikah postavi v
ospredje in jih izostri, druge pa zamegli, s ¢imer do izraza Se bolj pride jed, ki je na ta nacin

postavljena v sredi$¢e vizuala. Na vecini fotografij je opazen tudi rahel sijaj oziroma subtilna

' Nemodulirane barve so bolj preproste, abstraktne in drzne; redukcija v modulaciji barv poveda njihovo enostavnost, s
¢imer pride do idealizacije podobe (Machin 2010, 66).
2 Po drugi strani redukcije v smeri monokromnosti pomenijo omejitev, finost ali staromodnost, pomanjkanje energije in

pustolovskosti ter skromnost (Machin 2010, 66).
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osvetlitev, vse nasteto pa vizualom podeljuje Custveni naboj, ki lahko vpliva na emocije in

percepcijo obiskovalca strani.

Slike 6.10-6.13: Poudarjene senzori¢ne znacilnosti vizualnih podob na vstopni strani

MAKE CITRUS-ROASTED PAICHE IN COLLARD WRAPS
A fresh & healthy weeknight dinner

RECIPE PARMIGIAND REGEIANO BAKED EGGS
A cozy breakfast

RECIPE: CINNAMON-ROASTED PEAR SMOOTHIE

AW TO MAKE VEEAN SWEDISH M| EFTRALLS
Enjoy this elegant fruit HOW TO MAKE VEGAN SWEDISH MILLETBALLS

A vegan version of the classic dish

Vir: Whole Foods Market.

Zanimivost vstopne strani je, da so med vizuale osrednjega dela vkljuene uporabnisko
ustvarjene vsebine (slika 6.14 in 6.15, desna podoba), ki pa so na prvi pogled vizualno
nelocljive od objav podjetja. Razlika se pokaZze, ko uporabnik z misko preide ¢ez vizual, saj se
takrat pokazejo t. 1. znacke (ang. hashtag), ki jih oznacuje znak #, znak @ in ime uporabnika
ter srce z napisom Like’'!, kar so Zanrski elementi komunikacije na druzbenih omrezjih.
Umesc¢anje uporabniskih objav daje glas uporabnikom, brise meje med podjetjem in
potrosniki ter jim omogoca, da soustvarjajo vsebino podjetja. Kljub demokrati¢nemu
potencialu pa vizualna nelocljivost med uporabnisko generiranimi vizuali in vizuali podjetja
daje slutiti, da podjetje skrbno nadzira vsebino, ki je umesScena na vstopno stran, in

premisljeno ustvarja svojo podobo v oceh obiskovalca.

2! Gre za zanrske elemente komunikacije na druzbenem omrezju Instagram.
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Slika 6.14: Vizualne podobe vstopne strani brez prehoda miske

ORDER ONLINE,
PICK UP I STORE

Meals, entrées and party must-haves

An irresistibly salty and sweet snack

Vir: Whole Foods Market.

Slika 6.15: Vizualne podobe vstopne strani ob prehodu z misko

VIA INSTAGRAM

ORDER ONUINE
PICK U IN'STORE

Meals, entrées and party must-haves. RECIPE PARMIGIANO REGEIANO PARTY MIX
An irresistibly salty and sweet snack Q.

Vir: Whole Foods Market.

Na vstopni strani je opazna prevlada produktnih fotografij, medtem ko so fotografije z ljudmi
v manjSini. Ljudje so reprezentirani skozi podobe, ki vkljucujejo tako narativne kot
konceptualne procese (Kress in van Leeuwen 1996). Tako lahko zasledimo dve fotografiji iste
zenske (6.16 in 6.17), ki je na prvi vizualni podobi prikazana skozi narativno strukturo ob
vadbi joge, na drugi pa v sedeCem polozaju ob kozarcu vode. Slednja podoba skozi pozo
telesa in osvetljenost izraZza umirjenost in osredotocenost, skozi tekst pa podoba vabi
obiskovalca, da se dekletu — iz spremljajocega teksta izvemo, da ji je ime Adriene Mishler in
da je jogijka, na kar kazejo tudi njena poza — pridruzijo pri nakupovanju Whole Foods Market
izdelkov. S tem podoba podaja idejo, da bodo tudi obiskovalci, ¢e bodo kupili izdelke podjetja
Whole Foods Market, posedovali znacilnosti, kot jih dekle na podobi 6.17. Medtem ko na
fotografiji 6.16 dekle vabi uporabnika v odnos skozi o€esni vektor, na podobi 6.17 z
opazovalcem ne vzpostavlja oCesnega kontakta, s Cimer ne priznava interaktivnega
udelezenca; fotografija lahko zaradi tega deluje bolj spontana, saj, kot pravita Kress in van
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Leeuwen (1996, 124), taksna vizualna podoba 'ponuja’ reprezentiranega udelezenca kot
element informacije oziroma objekt opazovanja. Z izbiro reprezentiranih udelezencev na
slikah je videti, da podjetje v ve€ji meri nagovarja Zensko ciljno skupino, v sploSnem pa so
fotografije ljudi na vstopni strani zelo redke. Prisotnost ljudi je v¢asih nakazana zgolj skozi
njihove roke (slika 6.18). TakSno uokvirjanje lahko omogoc¢a obiskovalcu, da se poistoveti s
prikazanim udelezencem, saj lahko odsotnost obraza in drugih razpoznavnih indikatorjev
identitete pomeni, da bi te roke lahko bile od vsakogar, tudi od opazovalca samega. Taksno
umescanje udelezencev na fotografije je, kot pravita Kress in van Leeuwen (1996, 148), v
oglasevanju pogosto, z njim pa je dosezeno prikazovanje 'namisljenega’ gledalca. Opazimo
lahko, da fotografije prikazujejo belopolte udelezence, kar lahko pomeni, da so pri Whole

Foods Market osredoto¢eni predvsem na to potrosnisko skupino.

Slika 6.16: Reprezentacija oseb na vstopni strani

GET TO KNOW YOGA WITH ADRIENE

Kick off your year with at-home yoga

Vir: Whole Foods Market.
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Slika 6.17: Reprezentacija oseb na vstopni strani

WAILH NUW: SHOPPING WITH ADRIENE MISHLER

One yogi's Whole Foods Market® haul

Vir: Whole Foods Market.

Slika 6.18: Reprezentacija oseb na vstopni strani

FROM [TALY, WITH LOVE

See how Parmigiano Reggiano is made

Vir: Whole Foods Market.
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Analiza vizualnih elementov korporativnega profila

Opazim lahko, da je na spletni strani s korporativnimi informacijami (slika 6.19) manj
multimodalnih elementov kot na vstopni strani, ki je prvenstveno namenjena potroSnikom.
Pojavljajo se veCinoma le stati¢ne vizualne podobe; na stran niso vkljuceni videi, obenem pa
je tudi manj interaktivnih elementov in dinamike, piktogramov in ikon, ve¢ pa je lingvisti¢nih
elementov. Stran po videzu do neke mere spominja na korporativno brosuro. Podobno velja
tudi za spletne strani z misijo in vrednotami podjetja (6.34) ter za stran, ki je namenjena

grajenju odnosa z investitorji (6.40).

Ce se ozrem k informacijski vrednosti Kressa in van Leeuwna (1996) opazim, da vrhnji
element strani tudi tukaj izstopa zaradi svoje velikosti in nosi ¢ustven naboj, nizje na strani pa
se pojavljajo bolj realne in konkretne informacije (enako velja tudi za strani z misijo in
vrednotami podjetja, za iskalce zaposlitve in za potencialne investitorje). V korporativnem
profilu (slika 6.19) idealiziran del informacije zajema horizontalno pasico, ki prikazuje ljudi
iz podjetja Whole Foods Market, a je sode¢ po oznacevalcih (slaba resolucija fotografije,
zamegljenost, nenasicene barve, star logotip podjetja) postavljena v preteklost; sklepam lahko,
da je fotografija nastala ob zacetkih podjetja Whole Foods Market, takSna umescenost pa bi
lahko sporocala, da podjetje daje poudarek svojim koreninam in ljudem, ki so ga pomagali
soustvariti. Kress in van Leeuwen (1996, 193) namre¢ pravita, da je to, kar je umesceno na
vrh kompozicije, predstavljeno kot idealizirano oziroma generalizirano bistvo informacije. Pri
tem je zanimivo tudi, da je fotografija ljudi postavljena v ozadje, medtem ko se v ospredju
nahaja horizontalen element, ki prikazuje korporativne prostore podjetja v sedanjem casu,

hkrati z opisom, ki podjetje predstavi kot America's Healthiest Food Store.
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Slika 6.19: Stran s korporativnimi informacijami podjetja (4bout Whole Foods Market)
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Vir: Whole Foods Market.
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V levem delu strani (informacijska vrednost po Kressu in van Leeuwnu (1996) z danimi
informacijami) se nahaja meni z navigacijskimi elementi (enako opazimo tudi na strani z
misijo in vrednotami podjetja (slika 6.34) ter informacijami za investitorje (6.40)), hkrati pa
desno stran zavzemajo Se povezave, s pomocjo katerih uporabnik dostopa do novih vsebin v
okviru spletnega mesta (informacijska vrednost po Kressu in van Leeuwnu (1996) z novimi

informacijami).

V nasprotju z vstopno stranjo prevladujejo na strani About Whole Foods Market fotografije z
ljudmi, pri ¢emer so ti bodisi prikazani skozi doloceno dejanje (narativni procesi), kot
pripadniki doloCene skupine (fotografije z analiticnimi oziroma klasifikacijskimi procesi, ki
reprezentirane udelezence zdruzujejo v vecje enote in prikazujejo predstavnike regionalnih
pisarn, vodstvo, upravni odbor) ali pa kot fotografije s simboli¢nimi procesi, kjer udeleZenci
pozirajo za gledalca in so povezani z doloenimi vrednotami podjetja. Poleg fotografij z
ljudmi so na fotografijah v korporativnem profilu predstavljeni tudi prostori podjetja, pri

katerih gre za fotografije z veCinoma konceptualnimi procesi.

Obiskovalcu najprej v o¢i pade fotografija podjetja, ki sodi med najvecje vizualne elemente
strani (slika 6.20). Na njej vidimo ogromno poslovno stavbo opec¢nate barve, iz teksta pa
izvemo, da gre za podjetje Whole Foods Market. Prostori delujejo veliki in sodobni, vozni
park pred stavbo poln, kar daje podjetju vtis uspesnosti in zazelenosti. Prostori podjetja so
prikazani skozi srednje dolgo perspektivo; tak$no uokvirjanje podjetje prikaze v celoti, kar
lahko ustvarja obcutek transparentnosti. Opazovalec je postavljen v horizontalno ravnino s
stavbo, s tem pa v pozicijo enakovrednosti (Harrison 2003, 53). Po drugi strani je podjetje, kot
je neko¢ bilo (slika 6.21), prikazano skozi bliznjo razdaljo, s ¢imer se ustvarja vtis osebnega,
ta obcutek pa je Se poudarjen skozi frontalno perspektivo. Da gre za posnetek iz preteklosti,
potrjujejo tudi avtomobili starejSe izdelave, in barve, ki so zreducirane v smislu njihove
nasic¢enosti; zbledele barve lahko imajo, kot pravita Kress in van Leeuwen, niZjo modalnost in
so zato manj 'resni¢ne'; enako pa velja tudi za neostrost podobe oziroma odsotnost fokusa

(Kress in van Leeuwen 1996, 164).
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Slika 6.20: Fotografija prostorov podjetja
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Vir: Whole Foods Market.

Slika 6.21: Fotografija prostorov podjetja, kot so bili neko¢

Vir: Whole Foods Market.

G A T e e e T e e . 2T T

sismnmnd I vnnnnaEEmE nunnnmEnm gonnn
EIIIIIIII.I!I LT  LLLRTR N 01 N Lot
dnuun. IIIIIII-III SEEwEE g

Fotografije z ljudmi prikazujejo zaposlene v podjetju oziroma ljudi, ki so na razli¢ne nacine

vpeti v podjetje. Prikazani so skozi razlicne kontekste oziroma okolis¢ine, ki jih umesc¢ajo

tako v korporativno in poslovno okolje kot tudi v naravno okolje. Izpostaviti gre fotografiji

dveh vodilnih v podjetju, Johna Mackeya in Walterja Robba (sliki 6.22 in 6.23), ki v okviru

spletnega mesta piSeta blog. Sklepamo lahko, da so pri Whole Foods Market Zzeleli

obiskovalca nagovoriti skozi osebno noto oziroma vzpostaviti osebno blizino,

fotografija uokvirja skozi bliznji posnetek, v frontalni ravnini, kar opazovalcu daje obcutek

enakovrednosti in vpletenosti. Obenem fotografiji opazovalca nagovarjata neposredno, s
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pomocjo ocesnega vektorja, kar po Kressu in van Leeuwnu (1996) predstavlja Zahtevo — s
tem gledalca implicitno priznavata in vabita v imaginaren odnos. Cloveski dotik in osebno
noto Se poudarja sproscenost obeh fotografij, ki se kaze skozi odprto obrazno mimiko
reprezentiranih udelezencev (nasmeh), sproscena oblacila (brez kravate in suknjica) ter ozadje
fotografije s prizorom iz narave. Tudi izbira oblac¢il modre barve nosi semioti¢ne pomene;
modra barva namrec¢, kot pravi Beaird (2007, 41), daje obcutek stabilnosti in usmerjenosti k

dolo€enemu cilju oziroma namenu, pa tudi odprtost, inteligentnost in upanje.

Slika 6.22: Direktor podjetja, John Mackey

Vir: Whole Foods Market.

Slika 6.23: Direktor podjetja, Walter Robb

Vir: Whole Foods Market.
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Tudi ostale fotografije, ki prikazujejo zaposlene v podjetju, nosijo elemente sproscenosti in
neformalnosti, bodisi skozi vizualne indikatorje (oblacila, kot so kavbojke, kratke hlace,
kratke majice, brez ocitnega kodeksa oblacenja itd.) ali neverbalno govorico (sprosc¢eno
sedenje, roke v zepih, sedenje na tleh) reprezentiranih udelezencev. Zanimivo je, da je na ta
nacin prikazano tudi vodstvo oziroma uprava podjetja, kar je skladno z neformalno
predstavitvijo obeh vodilnih v podjetju (sliki 6.22 in 6.23). Obenem fotografija uprave (6.24),
kjer lahko zasledimo zanimiv prizor njenih ¢lanov ob pikniku v trgovini, vzbuja obcutek
delovne etike, saj je eden od ¢lanov uprave prikazan med nosenjem zaboja z zelenjavo. Prizor
s tem daje obcutek, da je Whole Foods Market podjetje, kjer so tudi vodilni aktivno vpleteni v
delovne procese, hkrati pa je videti, da verjamejo in zaupajo v lastne produkte, saj so
reprezentirani ob uzivanju izdelkov, za katere sklepam, da so izdelki podjetja Whole Foods
Market. Opazovalceva perspektiva je za odtenek visja, takSna postavitev pa opazovalca, kot
pravita Kress in van Leeuwen (1996), postavlja v pozicijo moc¢i. Domnevam, da z vsemi
nasteti izbirami skusa Whole Foods Market dose¢i humanizacijo podjetja v o¢eh obiskovalcev

spletnega mesta.

Slika 6.24: Uprava podjetja Whole Foods Market

Vir: Whole Foods Market.

Iz fotografij, kjer so prikazani zaposleni, je mogoCe zaznati poudarjanje medsebojne
povezanosti in ekipnega duha, saj so zaposleni vecinoma prikazani skozi prijateljsko
neverbalno govorico, v stiku drug z drugim, med njimi pa je majhna telesna razdalja (ali pa je
sploh ni). Reprezentirani udelezenci so obenem bodisi postavljeni v naravno okolje, s ¢imer je

poudarjena povezava podjetja z naravo, bodisi v korporacijsko okolje, s Cimer se veca obcutek
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pripadnosti zaposlenih podjetju.

Slika 6.25: Zaposleni v regionalnih pisarnah

-".

Vir: Whole Foods Market.

Slika 6.26: Vodstvena ekipa

Vir: Whole Foods Market.

Fotografije, kjer reprezentirani udeleZzenci v odnosu do interaktivnih z njimi ne tvorijo
direktnega ocesnega vektorja, delujejo bolj avtenti¢ne, saj dajejo prikazani udelezenci vtis, da
ne pozirajo za gledalca, temvec¢, kot pravita Kress in van Leeuwen (1996, 126), sugerirajo, da
»udelezenci ne vedo, da so opazovani.« Fotografiji, ki nagovarjata potencialne poslovne
partnerje — investitorje in dobavitelje (sliki 6.27 in 6.28), sta prikazani na nacin, kakor da sta
nastali pristno, spontano, brez vednosti reprezentiranega udelezenca, na podlagi cesar

sklepam, da Zeli podjetje s tem poudariti svojo transparentnost in iskrenost.
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Pri fotografiji, ki nagovarja (potencialne) investitorje, imata pomembno pozicijo tudi logotip
podjetja, s ¢imer se izpostavlja korporativna identiteta in pripadnost podjetju, ter modra barva
ozadja, kar, kot pravi Beaird (2007, 41), ustvarja vtis inteligence ter usmerjenosti k cilju (tudi
na ostalih fotografijah spletnega mesta lahko opazimo, da so zaposleni velikokrat prikazani
odeti v oblacila modre barve). Logotip podjetja Whole Foods Market je postavljen v zgornji
del vizuala in skozi umescenost na fotografiji, skladno z vizualno slovnico Kressa in van
Leeuwna (1996), predstavlja idealiziran del informacije. Obrazna mimika in kretnje
reprezentiranih udelezencev so tudi tukaj odprte in sproScene, celotna podoba pa skozi
neverbalno govorico (ploskanje, dvignjene roke) deluje precej dinami¢no in zmagovito, saj
lahko na podlagi neverbalne elementov sklepamo, da je nastala ob dolo¢enem pomembnem
dosezku podjetja. Perspektiva je rahlo diagonalna, a Se zmeraj posneta iz frontalnega vidika,
kar bi lahko potencialnim investitorjem sporocalo, da sicer Se niso 'del zmagovite ekipe', a jih

hkrati na subtilen nac¢in vabilo v tovrstno razmerje.

Slika 6.27: Nagovarjanje investitorjev

Vir: Whole Foods Market.

Sklepam lahko, da je skozi vizualne reprezentacije poudarjen tudi pomen tradicije, kar
simboli¢no izkazuje avtomobil starejSega modela na fotografiji 6.29 in paSa krav na prostem,
s Cimer je — poleg povezave z naravnim — vzpostavljena povezava s preteklostjo (fotografija
6.28). 1z slednje fotografije sklepam, da je organska pridelava dobrin pomembna za podjetje;
po drugi strani pa podjetje skozi podobo vzpostavlja stik tudi z modernim svetom, saj je
moski na fotografiji obleCen v sodobna oblacila. Pomen naravno pridelane hrane za podjetje

je izpostavljen tudi na fotografiji 6.30, ki nagovarja potencialne dobavitelje, kjer so sadezi
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namesto v klasi¢nih, plasti¢nih embalazah, kot smo jih velikokrat vajeni iz dana$njih trgovin,
zapakirani v lesenih koSaricah. Opazimo pa lahko tudi, da so ljudje na veliko fotografijah v
stiku s pridelki (jih drzijo v rokah), kar me tudi tukaj napeljuje na sklep, da podjetje s tem
poudarja pomembnost tradicionalnega oziroma osebnega pristop k pridelavi dobrin, ki jih
nudi (slika 6.29).

Slika 6.28: Nagovarjanje obstojecih dobaviteljev

Vir: Whole Foods Market.

Slika 6.29: Fotografija iz razdelka, namenjenega iskalcem zaposlitve

Vir: Whole Foods Market.
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Slika 6.30: Fotografija iz sekcije spletnega mesta za potencialne dobavitelje

Vir: Whole Foods Market.

Vecina fotografij je sicer posnetih s pomocjo frontalne perspektive/kota v isti ravnini kot
interaktivni udelezenec. Fotografije, ki nagovarjajo potencialne zaposlene, potencialne
najemodajalce oziroma predstavljajo prostore podjetja v ZDA, pa so prikazane z uporabo
perspektive, ki opazovalca postavi v nizji kot (sliki 6.31 in 6.32). TakSna perspektiva, kot
pravita Kress in van Leeuwen (1996), postavi reprezentiranega udelezenca v pozicijo moci; s

tem ustvarja vtis podjetja kot avtoritete in mu podeljuje status neCesa zazelenega.

Slika 6.31: Prostori podjetja Whole Foods Market

Vir: Whole Foods Market.
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Slika 6.32: Fotografija, namenjena potencialnim ponudnikom prostorov

o
y

Vir: Whole Foods Market.

Skozi spletno mesto je veckrat izpostavljena druZzbena odgovornost podjetja v smislu skrbi za
lokalne in globalne skupnosti. V sekciji About Whole Foods Market se tako pojavi tudi
razdelek Caring for communities, ki ga poleg tekstovnega opisa pospremi slika 6.33. Ta z
vizualno reprezentacijo, ki skozi vi§jo perspektivo in bliznje uokvirjanje, predvsem pa skozi
motiv — okrogel izdelek, ki lahko metafori¢no predstavlja Zemljo v objemu dlani — ustvarja
vtis skrbnosti in varnosti. Po temnejsi barvi koze reprezentirane osebe, ki je hkrati odeta v
pisana, vzorcasta oblacila, kakrSna navadno pripadajo kulturam, ki niso del sveta, kjer
podjetje obratuje (ZDA, Kanada in Velika Britanija), sklepam, da gre za skrb podjetja za

skupnosti na globalni ravni.

Slika 6.33: Fotografija v razdelku Caring for communities

[ .

Vir: Whole Foods Market.
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Analiza vizualnih elementov v razdelku Misija in vrednote

Tudi razdelek Mission & Values (slika 6.34) je podan, ¢e se naveZzem na informacijsko
vrednost (Kress in van Leeuwen 1996), skozi opozicijo Idealno — Realno; idealiziran del
informacije v tem primeru zajema horizontalni element na vrhu strani, ki prikazuje prizor iz
narave; hkrati se v srediS¢u podobe nahaja napis Mission & Values. 1dealizirana pozicija je s
tem podeljena naravnemu, organskemu; sklepamo lahko, da skozi vizualno podobo v
kombinaciji s tekstom, podjetje sporoca, da so njegove vrednote in misija tesno povezane z
naravnim okoljem. V spodnjem delu strani so podane bolj specifi¢ne in prakti¢ne informacije

o tem, kaksne so vrednote podjetja.

Slika 6.34: Stran z misijo in vrednotami podjetja Mission & Values

e
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Vir: Whole Foods Market.
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Razdelek Our Core Values (slika 6.35) na levi strani zavzema fotografija, kjer se na vrhu
vizuala nahaja del logotipa podjetja Whole Foods Market, medtem ko spodnji del vizuala
zavzema fotografija druzbe ljudi, ki so prikazani skozi frontalno perspektivo in dolgo
uokvirjanje. Gre za podobo s konceptualnimi procesi, ki na eni strani zdruzuje ljudi s skupnim
namenom — zaposlene v podjetju Whole Foods Market, po drugi strani pa je tudi nosilka
dolocenih vrednot. Tudi tukaj so ljudje namre¢ prikazani brez osebnostne razdalje med njimi,
v neformalnem vzdus§ju, na kar kaZe njihov zunanji videz (brez kodeksa oblacenja, obleceni v
neformalna oblacila), s ¢imer je poudarjen prijateljski, neformalen in oseben odnos.
Umescenost na desno stran podobe (po Kressu in van Leeuwnu (1996) informacijska
vrednost z danimi informacijami) pa bi lahko sporocala, da so tovrstni odnosi temeljna
vrednota podjetja in nekaj, kar je za podjetje znacilno Ze od samih zacetkov. Gre sicer za isto
fotografijo, ki je objavljena na vrhu razdelka About Whole Foods Market, iz Cesar sklepam, da

predstavlja omenjena fotografija pomemben del zgodbe podjetja.

Slika 6.35: Razdelek Our Core Values

OUR CORE VALUES

These eight values are the backbone of our company culture and
how we aspire to do business every day — with you, our supplier
partriers, our customer and worker communities, and each other.

Vir: Whole Foods Market.

Opazim lahko, da je pri razdelku za kontrolo kvalitete Quality Standards (6.36) uporabljeno
dekontekstualizirano ozadje bele barve, s ¢imer bi pri Whole Foods Market lahko zeleli
poudariti sterilnost in neoporecnost njihovih izdelkov. Kress in van Leeuwen (1996, 165-166)
pravita, da dekontekstualizacija ozadja, pri ¢emer so udelezenci prikazani, kakor da se
nahajajo v nekaksni praznini, ustvarja genericnost takSnih udelezencev — njihovo tipi¢nost v
nasprotju s partikularnostjo, brez specificne umes¢enosti v prostor in ¢as. Sklepam lahko, da

zelijo s tem pri Whole Foods Market opazovalcu sporociti, da standardi kvalitete veljajo za
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celoten njihov nabor izdelkov, kadarkoli in kjerkoli. Kot je znacilno za vstopno stran, so tudi
tukaj fotografije hrane prikazane z visokega kota, kar podeljuje mo¢ obiskovalcu (Kress in
van Leeuwen 1996, 146). Spet se pojavljajo tudi okrogle oblike, ki so povezane z organskim,

naravnim svetom (Kress in van Leeuwen 1996, 52—53).

Slika 6.36: Razdelek Quality Standards

QUALITY STANDARDS

To give you the best experience and products, we consider quality
the highest form of value. Here that means strict standards that
take into account such things as arificial food preservatives,
sustainahle seafood, animal welfare, antibiotics in meatand
pesticides in vegetahles. We don't sell just anything, because
when you want natural food products, we are committed to going
beyond your expectations.

Razdelek Caring for Communities (6.37) po drugi strani izstopa zaradi raCunalniSko

Vir: Whole Foods Market.

ustvarjene podobe, ki zavzema desni del vizuala (po Kressu in van Leeuwnu (1996)
informacijska vrednost, ki predstavlja nove informacije). Na podobi je prikazana zemeljska
obla z uporabo nemodulirane, plos¢ate zelene barve, v kombinaciji z belo. Sklepam, da zelijo
pri Whole Foods Market z reprezentacijo Zemlje obiskovalcem strani sporoc€iti, da podjetje
skrbi za skupnosti na globalnem nivoju (kar potrdi tekst, ki se nahaja ob vizualni podobi).
Umescenost na desno stran vizualnega elementa pa bi lahko nosila sporocilo o napredku,
usmerjenosti v prihodnost in izboljSavah, ki jih Whole Foods Market omogoc¢a skupnostim (iz
teksta, ki se nahaja na podstrani izvemo, da skrbi za skupnosti z zagotavljanjem zdrave in
naravne prehrane, izobrazevanji o zdravi prehrani, mikroposojili in finan¢no podporo

lokalnim pridelovalcem dobrin).
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Slika 6.37: Razdelek Caring for Communities

CARING FOR COMMUNITIES

As a store that brings local and global products to you, we believe
that community extends beyond the boundaries of the towns and
cities where we have stores. We're committed to improving the
lives and opportunities of people in communities around the world
where we do business.

Vir: Whole Foods Market.

Ko razis¢em fotografije na podstraneh, ki so dostopne skozi klik na Core Values, Quality
Standards ali Caring for Communities, opazim, da so v veliki meri uporabljene fotografije z
naturalisticno modalnostjo, ki prikazujejo elemente narave, prostore podjetja, ljudi in hrano,

Zaradi prostorske omejitve diplomskega dela teh fotografij ne bom analizirala podrobneje.
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Analiza vizualnih elementov na spletni strani Careers

Slika 6.38: Stran, ki nagovarja iskalce zaposlitve
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Izstopajo¢ element strani, ki je namenjena iskalcem zaposlitve (slika 6.38) oziroma
obstojeCim zaposlenim, je vrhnja fotografija — tudi tukaj je kompozicija strani, glede na
informacijsko vrednost (Kress in van Leeuwen 1996) podana skozi Idealno — Realno, pri
cemer umescenost fotografije nasmejanega in po neverbalni govorici sode¢ pozitivnega,
vedrega, mladega in optimisti¢nega zaposlenega daje vtis, da je to ideal zaposlenega, kot si ga
zelijo v podjetju. Iz teksta izvemo, da pri Whole Foods Market zaposlujejo osebe, ki so
strastne in predane svojemu delu ter ciljem, kot so skrb za skupnost in ustvarjanje sprememb
v svetu. Gre za metonimi¢no fotografijo; ta razsirja obCutek predanosti delu in zadovoljstva
na celotno kategorijo zaposlenih pri Whole Foods Market. Podobno zgodbo pripoveduje
manjSa fotografija v osrednjem delu strani, pri ¢emer opazimo, da sta na fotografijah
reprezentirana oba spola, po barvi koze sode¢ pa tudi razlicne narodnosti. Z vizualnimi

izbirami spletne strani sovpada tudi lingvisti¢ni tekst, ki pravi:

Our Team Members make us who we are by being who they are. Not only are our Team
Members the secret to our continued success, they have also made us one of Fortune
magazine's “100 Best Companies to Work For” every year since the list’s inception. As
the saying goes around here, without our Team Members, “We're just four

walls and food. (Whole Foods Market).

Da so iskalci zaposlitve posebej pomembna ciljna skupina, gre sklepati tudi iz tega, da ima
podjetje zanje ustvarjene posebne profile na druzbenih omrezjih Facebook, Linkedin, Twitter
in Google +. Do teh profilov vodijo povezave, ki so umescene v desni spodnji del strani.
Sporocilo, ki ga podaja reprezentacija zaposlenih, poudarjajo certifikati (slika 6.39), ki se
nahajajo v spodnjem delu strani v okviru prakti¢nih informacij in predstavljajo podjetje kot

zaposlenim prijazno ter eti¢no delovno okolje.

Slika 6.39: Certifikati podjetja v razdelku Careers
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Vir: Whole Foods Market.
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Analiza vizualnih elementov v razdelku za investitorije

Slika 6.40: Stran, ki nagovarja investitorje podjetja
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Spletno mesto Whole Foods Market ima posebno stran namenjeno tudi odnosom z investitorji
(slika 6.40). Ugotovitve analize fotografije, ki zajema najvis§jo pozicijo na strani, sem podala
ze pri analizi slike 6.27 (gre za isto fotografijo). Zanimivost razdelka, ki nagovarja
investitorje, je predvsem ta, da so vsi vizuali, razen naslovne fotografije, racunalnisko
ustvarjeni in dajejo videz ilustracij; abstraktnost podob poudarjajo ploscate in nemodulirane
barve (Machin 2010, 66). S klikom na elemente strani se obiskovalcu prikazejo podstrani s
podatki, kot so finan¢na porocila in finan¢na sporocila za javnost. Motivi vizualnih elementov
so vezani na poslovno okolje (telefon, motiv denarja, grafi, letna porocila, itd.). Kljub temu,
da je celoten vtis spletne strani zaradi vizualnih motivov, pri katerih lahko opazimo odsotnost
naravnih elementov, bolj posloven in korporacijski, kot pri ostalih analiziranih spletnih
straneh, stran vseeno ohranja elemente neformalnosti in spros€enosti, na kar sklepam iz
razliénih barv ozadja vizualnih podob strani (slika 6.41), ki hkrati, ¢eprav so ustvarjene

racunalniSko, delujejo, kakor da bi bile ustvarjene ro¢no.

Slika 6.41: Primer vizualnih elementov na strani z informacijami za investitorje

Conference Call Scripts

Browse our archived conference call scripts by year

Financial Results

Browse our historical financial data by year

Vir: Whole Foods Market.
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6.6.2 Analiza verbalnih elementov spletnega mesta

Verbalni elementi vstopne strani

Za vstopno stran je znacilno, da hipertekstovni na¢in prevladuje nad besedilnim, saj elementi
vstopne strani, sestavljene vec¢inoma iz navigacijskih in klikabilnih objektov, od uporabnika
zahtevajo, da v vecji meri izvaja navigacijska dejanja kot bralna dejanja (Garzone 2009, 159).
Kratki tekstovni deli so namenjeni predstavitvi organizacije spletnega mesta in delujejo kot
poziv uporabnikom (v kombinaciji z vizualnim apelom), da si s klikom ogledajo ve¢ vsebin

na podstraneh spletnega mesta.

Ob nagovarjanju obiskovalcev vstopne strani podjetje v veliki meri uporablja velelno obliko
nagovora. Kot pravi Swan (v Janoschka 2004, 135), izrazajo velelniki nujnost in urgentnost,
uporabljamo pa jih z namenom sporocanja ljudem, kaj naj storijo (oziroma Cesa naj ne
storijo). Juncker (v Janoschka 2004, 136) pravi, da sodijo veleniki v kategorijo neposrednega
naslavljanja uporabnika; Janoschka (2014, 136) pa dodaja Se, da tudi v kategorijo
neposrednega prepriCevanja. Hkrati so uporabljeni stavéni glagolski procesi vecinoma
materialne oziroma mentalne narave, ki obiskovalce vstopne strani spodbujajo k dejanjem

(primeri 1—4).

Primer 1
From Italy, with love
See how Parmigiano Reggiano is made

Vir: Whole Foods Market.

Primer 2

Recipe Parmigiano Reggiano with Prosciutto
Ty these toasts with balsamic glaze

Vir: Whole Foods Market.
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Primer 3

For the love of cheese

Meet global cheese buyer Cathy Strange
Vir: Whole Foods Market.

Primer 4

Are you on the list? Sign up for our email newsletters for recipes, news and tips.

Vir: Whole Foods Market.

Na vstopni strani, kjer so vizualne podobe vecinoma produktno naravnane in naslavljajo
potroSnika, se pojavlja ponovitev besed, kot so fresh, healthy, delicious, quick, easy, organic, s
¢imer podjetje ustvarja pozitivno in zdravju prijazno podobo izdelkov, ki jih nudi, hkrati pa
izpostavlja preprostost njihove uporabe v smislu priprave razlinih enostavnih in hitrih jedi.
Obenem se z uporabo pridevnikov, kot so vibrant, fabulous, homemade in podobnih, ustvarja
zivahno in domac¢no vzdusje, s katerim se uporabniki sre¢ajo ze ob prvem stiku s spletnim

mestom.

Za vstopno mesto je znacilna tudi uporaba sestavljenih besed, kot so citrus-roasted paiche, at-
home yoga, money-saving tips, game-day spreads, budget-friendly, super-fast, protein-packed,
nutrient-dense foods, cinnamon-roasted, hands-off approach in drugih. Kot pravi Ptackova
(2008, 14), nosijo sestavljene besede (ang. compounds) specificni pomen, za katerega so bile
ustvarjene. Kot poglaviten razlog za uporabo sestavljank Ptd¢kova navede, da ustvarjajo te v

glavi bralca Zivo in konkretno podobo zaradi njihove deskriptivne in domiselne vrednosti.

Verbalni elementi korporativnega profila

Pri analizi korporativnih vsebin bom najprej preucila reprezentacijo druzbenih akterjev, torej

na kakSen nacin podjetje naslavlja samo sebe ter na kakSen nacin naslavlja bralce tekstov.

Podjetje pri naslavljanju samega sebe najveckrat uporablja prvo osebe mnozine (ang. we), in
razliCice, ki iz tega izhajajo (ang. us, our), podjetje pa se v okviru spletnega mesta pogosto
predstavi tudi s samostalnikom company, besedno zvezo our company in imenom podjetja —
Whole Foods Market. Uporaba prve osebe mnozine je bolj neformalna in osebna, kakor
uporaba imena podjetja oziroma besede company, hkrati pa se z naslavljanjem podjetja s prvo

osebo mnozine ustvarja vtis, da je pisec besedila nekdo, ki je del podjetja. Kot pravi Breeze
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(2003, 93), pisec z uporabo besed, kot so we, us in our poudarja kolektivno identiteto, ki
lahko vkljucuje podjetje, oziroma lahko vkljucuje tako podjetje kot deleznike ali celo podjetje
in ljudi v sploSnem, saj gre za poimenovanje, ki je dokaj nejasno, ohlapno in vkljucujoce.
Podjetje uporablja tudi druge nacine naslavljanja, med drugim se opredeli kot America's
Healthiest Grocery Store™ in World's leader in natural and organic foods, o cemer bom vec

govorila v nadaljevanju analize.

Z imenom so poimenovani tudi ustanovitelji podjetja (John Mackey, Renee Lawson Hardy,
Craig Weller, Mark Skiles), ki so hkrati v vsebinskem delu o zgodovini podjetja poimenovani
tudi z drugimi izrazi, kot so four local businesspeople; twenty-five-year-old college dropout
John Mackey; twenty-one-year-old Renee Lawson (Hardy), owners of Safer Way Natural
Foods; owners of Clarksville Natural Grocery; the couple. Z imeni so omenjeni tudi ostali
vodilni v podjetju in uprava podjetja, na podlagi Cesar sklepam, da Zeli Whole Foods Market s

tovrstnimi izbirami dose¢i humanizacijo podjetja.

Bralce teksta podjetje naslavlja neposredno in posredno. Naslavljanje z drugo osebo mnoZine
je, kot pravi Fairclough (1992, 115), »konvencionalno uporabljeno kot oznacevalec
neformalnosti v modernem oglaSevanju«, bralca pa takoj poveze s tekstom, medtem ko pri
posrednem pozivu avtor teksta bralca povabi v interakcijo s tekstom. Whole Foods Market v
tekstih uporablja neposredno obliko naslavljanja bralcev z you, naslavlja pa jih tudi s tretjo
obliko mnozZine in razli¢nimi posrednimi naslavljanji. Bralce tako poimenuje z izrazi, kot so
our customers, our shareholders, our stakeholders, our investors, pa tudi our supplier
partners. Pri tem je Se posebej zanimiva uporaba besed partners in partnership, ki ustvarjajo
obcutek enakovrednosti med sodelujoimi v odnosu ter povezanosti. Ta obcutek potrjuje
izbira besed, kot je beseda allies, s katero pri Whole Foods Market poimenujejo dobavitelje,
in metafor, kot je the lifeblood of our business, s katero pri podjetju poimenujejo njihove
obstojece stranke. Tudi zaposleni v podjetju so velikokrat poimenovani s precej neformalnimi
izrazi, ko sta team in team members, kar ustvarja obcutek skupnosti in pripadnosti. Na taksen
nacin pa niso poimenovani le zaposleni delavci, temve¢ tudi vodstvo, ki je v tekstih spletnega
mesta veckrat poimenovano kot Leadership Team. Besedna zveza implicira, da tudi med

vodilnimi v podjetju Whole Foods Market vladajo povezani ekipni odnosi in kooperacija.
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Podjetje je skozi izbiro glagolskega nacina prikazano kot zelo aktiven participant. V veéini
primerov, ko je podjetje omenjeno s kolektivnim zaimkom we, namre¢ zavzame vlogo osebka
v stavénem ¢lenu oziroma vlogo aktivnega udelezenca, pri ¢emer opisuje, kaj podjetje pocne
oziroma kaj ima (primer 5, v katerem so zbrani naslovi rubrik spletne strani Our Core Values).
Prevladuje torej aktivni glagolski nadin nad pasivnim, s ¢imer je podjetje postavljeno v

aktivno in dinami¢no vlogo.

Primer 5
We Sell the Highest Quality Natural and Organic Products Available
We Satisty, Delight and Nourish Our Customers

We Support Team Member Happiness and Excellence
We Create Wealth Through Profits & Growth

We Serve and Support Our Local and Global Communities

We Practice and Advance Environmental Stewardship

We Create Ongoing Win-Win Partnerships with Our Suppliers
We Promote the Health of Our Stakeholders Through Healthy Eating Education
Vir: Whole Foods Market.

Hkrati podjetje svoja dejanja v veliki meri postavlja v ¢asovno perspektivo sedanjosti.
Preteklik je uporabljen z namenom izpostavljanja zgodovine podjetja in napredka, ki ga je
podjetje doseglo v letih od ustanovitve, ter za vzpostavljanje kontrasta med skromnimi zacetki

podjetja in korporacijo, kot je Whole Foods Market danes (primer 6).

Primer 6

Wow! What a ride. Back in 1980, we started out with one small store in Austin, Texas.

Today, we re the world s leader in natural and organic foods, with 434 stores in North

America and the United Kingdom.
Vir: Whole Foods Market.

V tekstu je veckrat poudarjena tudi kontinuiteta procesov, in sicer s pridevniki oziroma
besednimi zvezami, kot so constantly, continually, we keep getting better itd. (primera 7 in 8).
S tem se skozi diskurzivne izbire ustvarja vtis proaktivnosti, dinamic¢nosti in konstantnega
napredka. Kot pravi Pollach, skuSajo podjetja s poudarjanjem kontinuitete poslovnih procesov

vecati svojo kredibilnost (2005, 293-296).
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Primer 7

Our company continually improves through unleashing the collective creativity and
intelligence of all of our team members. We recognize that everyone has a contribution
to make. We keep getting better at what we do.

Vir: Whole Foods Market.

Primer 8

Friendly competition within the company helps us to continually improve our stores.
We constantly innovate and raise our retail standards and are not afraid to try new
ideas and concepts.

Vir: Whole Foods Market.

Svojo zavezanost dolo¢enim vrednotam in ciljem podjetje veckrat poudari z besedno zvezo
we are committed to, s ¢imer je izrazena visoka predanost podjetja k temu, k ¢emur stremi.
Podjetje je tako, kot piSe na spletnem mestu Whole Foods Market, med drugim zavezano k
izboljSanju Zivljenja lokalne in globalne skupnosti, dolgoroénemu povecanju vrednosti
investicij za deleznike, vecji produkciji organske in na bio-dinamicen nacin vzgojene hrane,
recikliranju in zmanjSevanju uporabe embalaZze, ohranitvi vodnih in energijskih virov ter
iskrenemu, jasnemu in azurnemu komunikacijskemu odnosu z dobavitelji (Whole Foods

Market).

Po drugi strani lahko opazimo, da se podjetje z uporabo modalnih glagolov (ki so sicer v
analiziranih tekstih na spletnem mestu redki), kadar govori eksplicitno o tem, kaksen vpliv bo
imelo na izboljSanje Zivljenja deleznikov, v trditvah do neke mere izogiba polni odgovornosti
oziroma jo prelaga tudi na deleznike same. To lahko opazimo z uporabo modalnega glagola
can v primerih 10-12. Hkrati je modalni glagol can uporabljen tudi v primerih, ko podjetje
govori o zagotavljanju kakovosti njihov izdelkov (primer 13), pri ¢emer uporaba modalnega
glagola nekoliko zniza verjetnost trditve podjetja oziroma sporoca, da kljub temu, da se pri
podjetju trudijo zagotavljati najvisjo raven kakovosti izdelkov, se lahko Se zmeraj zgodi kaj,
kar je izven nadzora podjetja. S tak$no uporabo modalnih glagolov se podjetje ograjuje od

prevzemanja celotne in nedvoumne odgovornosti.
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Primer 10

We appreciate and celebrate the difference natural and organic products_can make in
the quality of one's life.

Vir: Whole Foods Market.

Primer 11

We can generate greater appreciation and loyalty from all of our stakeholders by
educating them about natural and organic foods, health, nutrition and the
environment.

Vir: Whole Foods Market.

Primer 12
We strive to create a work environment where motivated team members can flourish
and succeed to their highest potential.

Vir: Whole Foods Market.

Primer 13
We have high standards and our goal is to sell the highest quality products we possibly
can.

Vir: Whole Foods Market.

Primer 14
We respect our environment and recycle, reuse, and reduce our waste wherever and
whenever we can.

Vir: Whole Foods Market.

V tekstih spletnega mesta je opazna tudi uporaba kohezivnih sredstev, predvsem skozi

ponovitev dolo¢enih klju¢nih besed oziroma izrazov. Gre za besede, kot so community, local,

global, health, sustainable, natural, organic, partnership, welfare, safety, responsible, quality,

standards in drugih; izbor teh besed slika specificno podobo podjetja kot druzbeno

odgovornega, povezanega z naravo in usmerjenega h grajenju skupnosti ter povezovanju, ki

veliko poudarka namenja tudi varnosti in kakovosti njegovih izdelkov. Ruth Breeze (2003,

157) sicer pravi, da je za sodobne korporacije znacilno, da v komunikacijo vkljucujejo izraze,

kot so »dobre poslovne prakse«, »standardi« in »kodeksi«, saj s tem svoje delovanje uokvirijo
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v »kvazi-legalen okvir«, s katerim skuSajo ustvariti vtis zagotavljanja kakovosti. To lahko

opazimo tudi v primeru spletnega mesta Whole Foods Market (primera 13 in 23).

Podjetja obenem v svojih nagovorih na spletnih mestih uporabljajo velik delez vrednotenjskih
izrazov: informacije so podane skozi pozitivho uokvirjanje, obenem pa so korporativna
spletna mesta polna zgodb, v katerih so pogoste t. i. 'besede moci', ki implicirajo pozitivno
presojo in pozitivna Custva (Breeze 2013, 160). Pri vrednotenju ustvarjajo avtorji tekstov
Whole Foods Market (2016) pozitivno podobo podjetja neposredno s pomocjo procesa, ki
omogoca vrednotenje, kot je relacijski proces, ali pa je uporabljen takSen glagol, ki dejanja

podjetja opise kot pozitivna.

Pri relacijskih procesih je vrednotenje dosezeno s pozitivhim opisovanjem podjetja, s katerim
se Whole Foods Market opredeli kot voditelj na podro¢ju naravne in organske prehrane in kot
podjetje, ki ga Zene jasna misija (primera 15 in 16). V primerih 17 in 18 pa podjetje z
negativnim relacijskim procesom izpostavlja, kaj Whole Foods Market in njegovi atributi
oziroma vrednote niso, s ¢imer se oddaljuje od dojemanja podjetja kot klasi¢nega

korporativnega okolja in hkrati izpostavlja nespremenljivost njegovih vrednot.

Primer 15

Today, we’re the world s leader in natural and organic foods, with 434 stores in North

America and the United Kingdom.
Vir: Whole Foods Market.

Primer 16

Oh yeah, were a mission-driven company too.

Vir: Whole Foods Market.

Primer 17

Our stores are not cookie cutter big box-type stores with directives from ‘“‘corporate”

about how to run the business.

Vir: Whole Foods Market.
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Primer 18

These are not values that change from time to time, situation to situation or person to

person, but rather they are the underpinning of our company culture.

Vir: Whole Foods Market.

Za vzpostavljanje zelene pozitivne podobe podjetja v oceh deleznikov podjetje uporablja tudi
glagole, ki sprozajo pozitivno konotacijo, kot so aspire, strive, reward, appreciate, support,
inspire, expand, empower, educate in druge. Gre predvsem za mentalne in materialne
glagolske procese, ki ustvarjajo podobo podjetja kot dinami¢nega, vizionarskega in

usmerjenega v podporo skupnosti (primeri 19-22).

Primer 19

These eight values are the backbone of our company culture and how we aspire to do

business every day — with you, our supplier partners, our customer and worker
communities, and each other

Vir: Whole Foods Market.

Primer 20

We strive to create a work environment where motivated team members can flourish

and succeed to their highest potential. We appreciate effort and reward results.
Vir: Whole Foods Market.

Primer 21
We support organic farmers, growers and the environment through our commitment to
sustainable agriculture and by expanding the market for organic products.

Vir: Whole Foods Market.

Primer 22

By providing healthy eating education we inspire and empower our stakeholders to

make the best health-supportive, delicious food choices to maximize personal health
and vitality.
Vir: Whole Foods Market.
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Pozitivno vrednotenje v tekstu je prisotno tudi z uporabo pridevnikov kot modifikatorjev v
samostalniskih zvezah, s katerimi se poudarja kvaliteta produktov, storitev oziroma odnosov v

podjetju (primera 23 in 24).

Primer 23

Who are we? Well, we seek out the finest natural and organic foods available,

maintain the strictest quality standards in the industry, and have an unshakeable

commitment to sustainable agriculture.

Vir: Whole Foods Market.

Primer 24

We offer value to our customers by providing them with high quality products,

extraordinary service and a competitive price.

Vir: Whole Foods Market.

Skozi verbalne izbire, uporabljene na spletnem mestu Whole Foods Market, podjetje poudarja
tudi blizino vezi oziroma tesno sodelovanje z lokalnimi in globalnimi skupnostmi (ter drugimi
poslovnimi partnerji oziroma delezniki), hkrati pa izpostavlja kolektivnost delovnih procesov

in ekipno naravnanost (primeri 25—27).

Primer 25
Our business is intimately tied to both the neighborhoods and the larger global
community that we serve.

Vir: Whole Foods Market.
Primer 26

Our success is dependent upon the collective energy and intelligence of all of our team
members. We strive to create a work environment where motivated team members can
flourish and succeed to their highest potential. We appreciate effort and reward
results.

Vir: Whole Foods Market.
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Primer 27

We recognize there is a community of interest among all of our stakeholders. There are

no entitlements; we share together in our collective fate.

Vir: Whole Foods Market.

Dolocene verbalne izbire strani Whole Foods Market so uporabljene z namenom, da podjetje
z njimi gradi imidz podjetja kot voditelja oziroma pionirja, kar po¢ne skozi poimenovanja in
besedne zveze, kot so America's Healthiest Food Store in the world's leader in organic and
natural and organic foods. Pri Whole Foods Market takSen imidz Se podkrepijo s Stevilom
poslovalnic podjetja, ki delujejo v Severni Ameriki in Veliki Britaniji (primer 15), s ¢imer
podjetje izpostavlja svojo velikost oziroma obseg. Po besedah Ruth Breeze (155-156)
podjetja pogosto spodbujajo pozitivno podobo s pomocjo Stevilk in dosezkov, s Cimer
povecujejo obcutek pomembnosti podjetja. Pollach (2005, 293-296) pa je v svoji analizi
korporativnega diskurza odkrila tudi, da korporacije izboljSujejo svojo kredibilnost z
razliénimi taktikami, kot je izpostavljanje podjetja v smislu njegove velikosti in imenovanje
samih sebe kot voditeljev, kar opazimo tudi v primeru verbalnih izbir podjetja Whole Foods

Market.

Hkrati se Whole Foods Market v tekstu tudi neposredno primerja s konkurenco, in sicer v
smislu vecje transparentnosti in sledljivosti njegovih produktov ter storitev v primerjavi s
tekmeci, pri Cemer ti niso eksplicitno poimenovani. Ne izvemo torej, v primerjavi s kom pri

Whole Foods Market ponujajo vecjo preglednost procesov (primer 28).

Primer 28
1It's often easy to forget that the burger, chop or drumstick on your plate was once part
of an animal. How was that animal raised? How was it treated and what was it fed?

Where did it come from? Unlike most of our competitors, we believe the more you

know, the better

Vir: Whole Foods Market.

Z uporabo metafor pri Whole Foods Market $e krepijo podobo podjetja, povezanega z naravo.
Metafore, ki jih podjetje uporablja v tekstu, so namrec¢ povezane z izrazi, ki se nanasajo na

hrano oziroma so povezani z elementi narave. Tako zasledimo v tekstu besedne zveze, kot so
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grow with us, lifeblood of our business, hungry for better, backbone of our company culture

in druge (primeri 29—-33).

Primer 29

Whole Foods Market has more than 350 retail and non-retail locations in the US,
Canada and UK — and even more stores in development. Come grow with us!
Vir: Whole Foods Market.

Primer 30
Our customers are our most important stakeholders in our business and the lifeblood
of our business.

Vir: Whole Foods Market.

Primer 31

Whether you're hungry for better, or simply food-curious, we offer a place for you to

shop where value is inseparable from values.

Vir: Whole Foods Market.

Primer 32

These eight values are the backbone of our company culture and how we aspire to do

business every day — with you, our supplier partners, our customer and worker
communities, and each other.

Vir: Whole Foods Market.

Primer 33

We see the necessity of active environmental stewardship so that the earth continues to

flourish for generations to come.
Vir: Whole Foods Market.
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6.6.3 Kljuc¢ne ugotovitve analize spletnega mesta Whole Foods Market

Analiza korporativnega spletnega mesta Whole Foods Market je pokazala, da je spletno mesto
izrazito multimedijsko in s tem hkrati tudi izrazito multimodalno; pri ustvarjanju spletne
prisotnosti oziroma podobe podjetja in projekciji identitete pa niso pomembni le lingvisticni
teksti, temvec se pomen ustvarja tudi skozi ostale semioti¢ne nacine; v ospredje je postavljena

vizualna izkuS$nja spletnega mesta.

Z oblikovalskega vidika je spletno mesto koherentno in konsistentno; konsistenco ustvarjajo
ponavljajocCe se barve in vzorci, identitetni znak, tipografija, vizualna postavitev elementov in
drugo. Spletno mesto je vsebinsko izjemno bogato, saj nudi veliko relevantnih vsebin in
storitev za obiskovalce oziroma uporabnike. 1z vsebine spletnega mesta sklepam, da podjetje
poleg potrosnikov nagovarja tudi druge zanj relevantne delezniske skupine, kot so zaposleni
in iskalci zaposlitve, investitorji, dobavitelji, potencialni dobavitelji in mediji. Gre za hibridno
spletno mesto, ki na enem mestu zdruzuje razlicne funkcije. Whole Foods Market na spletnem
mestu namre¢ promovira tako podjetje kot svoje izdelke, s ¢imer uporablja spletno mesto ne
le za grajenje imidza, temvec tudi za marketinske in prodajne aktivnosti, pa tudi za gradnjo
skupnosti z delezniki in uporabnisko podporo. Za spletno mesto Whole Foods Market pa je
znacilna tudi obsezna uporaba razli¢nih interaktivnih orodij oziroma orodij spleta 2.0, kot so
integracija druzbenih omrezij, blogov, moznost spletnega nakupovanja, iskalnik po trgovinah,
moznost prijave na e-novicnik, spletna uporabniSka podpora in drugih. Na ta nacin nudi

uporabniku moderno izku$njo spletnega mesta.

Na podlagi opravljene analize sklepam, da skusa Whole Foods Market s pomocjo semioti¢nih
izbir na strani graditi podobo podjetja kot vodilnega ponudnika zdrave in organske prehrane.
Whole Foods Market skozi spletno mesto namre¢ poudarja svojo pionirsko in inovativno
vlogo, na kar sklepam iz nekonvencionalne postavitve logotipa, pa tudi iz lingvisticnih izbir,
ki izpostavljajo velikost podjetja in njegovo vodilno vlogo ponudnika zdrave organske

prehrane, predvsem na ozemlju ZDA.

Sklepam, da Whole Foods Market skozi multimodalne izbire na korporativnem spletnem
mestu hkrati zeli ustvariti podobo podjetja, ki je sodobno in napredno, hkrati pa je za podjetje,

ki deluje kot ponudnik (predvsem) prehrane, pomemben stik z naravo in tradicijo ter organska
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proizvodnja dobrin. Barvne izbire spletnega mesta Whole Foods Market, predvsem obsezna
uporaba zelene barve, namre¢ vzbujajo vtis povezanosti z okoljem, zdravjem, naravo in
tradicijo. Slednje potrjujejo tudi tipografske izbire, ki obenem ustvarjajo vtis povezanosti z
'mehanskim', modernim svetom. Preplet organskega in mehanskega ustvarjajo tudi ostale
vizualne izbire spletnega mesta, saj prevladujejo fotografije, ki sledijo standardom moderne
digitalne fotografije in delujejo naturalisticne, obenem pa lahko na spletnem mestu zasledimo

tudi precej racunalnisko-ustvarjenih podob.

Spletno mesto nagovarja razlicne deleznike, pri Cemer je najvecja pozornost namenjena
potrosnikom, katere naslavlja najvecji del vsebin in funkcionalnosti spletnega mesta Whole
Foods Market. Ve€ina vsebin vstopne strani, ki je prvi stik obiskovalca s podjetjem, skozi
uporabne informacije (recepte, nasvete, itd.) izpostavlja izdelke, ki jih nudi podjetje, hkrati pa
je skozi razlicne multimodalne izbire poudarjen koncept potroSniske izbire oziroma
podeljevanje moci obiskovalcu — tako skozi modularno kompozicijo kot skozi visok kot in
bliznjo perspektivo, ki so znacilni za vecino fotografij vstopne strani. Pri vizualnih vsebinah,
ki nagovarjajo potrosnike, je opazna uporaba barve kot sredstva senzori¢ne stimulacije, ki v
kombinaciji z ostalimi vizualnimi (kot so izostren fokus, visoka perspektiva idr.) in
verbalnimi izbirami (predvsem s sestavljenimi besedami) skusajo vplivati na custva
obiskovalca. Podeljevanje moc¢i obiskovalcu oziroma moznost soustvarjanja izkusSnje
spletnega mesta skozi izbiro pa je izrazeno tudi z moznostjo personalizacije spletnega mesta
glede na Zelje individualnega uporabnika; uporabniki si lahko namrec¢ ustvarijo svoj profil in
ga personalizirajo na podlagi svojih interesov (npr. dodajo izbrane recepte v svoj Recipe Box).
Potro$niki pa lahko sodelujejo tudi pri soustvarjanju vsebin spletnega mesta Whole Foods
Market, saj podjetje deli njihove objave z druzbenega omrezja Instagram, ki prikazujejo
izdelke Whole Foods Market, na samo spletno mesto. Skozi vizualne reprezentacije vstopne
strani lahko sklepam tudi o identiteti tipiénih Whole Foods Market potrosnikov — v vizualnih
podobah se namre¢ veCinoma pojavljajo belopolte Zenske, zato domnevam, da je kljucni
potro$nik izdelkov podjetja Whole Foods Market belolopolta oseba, najverjetneje Zenskega
spola. Hkrati na podlagi vizualnih reprezentacij sklepam, da so izdelki podjetja v glavnem

namenjeni srednjemu sloju prebivalstva.

Kot je v svoji raziskavi odkrila Irene Pollach (2005, 294), skuSajo podjetja s pomocjo
korporativnih spletnih mest organizacijo prikazati v loveski luci, kar pocnejo s fotografijami

vodilnih v podjetju in identifikacijo oseb, ki predstavljajo organizacijo, skozi uporabo
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njihovih imen, pa tudi z ostalimi lingvisti¢énimi izbirami. Taksno prakso lahko opazim tudi v
primeru Whole Foods Market, saj si skusa podjetje skozi semioti¢ne izbire spletnega mesta
natakniti '¢loveski obraz'. Poskus humanizacije podjetja poteka tako na ravni vodstva, kjer so
vodilni prikazani skozi bliznje uokvirjanje, v spros¢enih, neformalnih oblacilih in so hkrati
predstavljeni z imenom in priimkom, kot na ravni zaposlenih, ki so reprezentirani skozi
prijateljsko neverbalno govorico in v interakciji drug z drugim. Domnevam, da se podjetje s

takSnimi izbirami skuSa predstaviti kot ¢lovesko, osebno in neformalno.

Whole Foods Market se skozi izbire spletnega mesta skusa predstaviti tudi delovno okolje, ki
je prijazno do zaposlenih in jim nudi moznost gradnje kariere in napredovanja. Pomen
delovne sile za podjetje poudarja dejstvo, da so iskalcem zaposlitve oziroma zaposlenim poleg
loCene spletne strani v okviru spletnega mesta Whole Foods Market namenjeni tudi loceni
profili podjetja na druzbenih omrezjih, ki posebej nagovarjajo omenjene deleznike. Pomen
zadovoljnih zaposlenih za podjetje poudarjajo tudi vizualne izbire in certifikati, ki
vzpostavljajo podobo podjetja kot zaposlenim prijaznega in eticnega. Hkrati podjetje ustvarja
vtis, da so zaposleni v podjetju Ze vseskozi klju¢nega pomena za njegov razvoj, saj se veckrat
ponovi zgodovinska fotografija (slika 6.34), ki, domnevno prikazuje neko¢ zaposlene v

podjetju.

Iz lingvistiénih in vizualnih semioti¢nih izbir v sekciji spletnega mesta s korporativnimi
informacijami sklepam, da daje podjetje poudarek tesnim in prijateljskim odnosom ne le z
zaposlenimi, temve¢ tudi s poslovnimi partnerji, skozi semioti¢ne izbire pa izpostavlja tudi
medsebojno zaupanje in ekipni duh. Zaposleni v podjetju so vefinoma prikazani kot
medsebojno povezani, pri ¢emer ni izjema niti vodstvo podjetja. 1z lingvisti¢nih in vizualnih
izbir pa lahko sklepam, da podjetje tesne, prijateljske in osebne vezi plete tudi s poslovnimi
partnerji. Podjetje obenem ustvarja spletno skupnost s samimi potro$niki, s tem, ko jim
omogoca soustvarjanje vsebin spletnega mesta. Pomen ustvarjanja skupnosti pa ni opazen le
na ravni zaposlenih, partnerjev in potrosnikov, temvec podjetje namenja pozornost tudi skrbi

za lokalne in globalne skupnosti, ki so na razlicne posredne nacine povezane s podjetjem.

Skozi semioti¢ne izbire namenja podjetje poudarek tudi gradnji njegove podobe kot
kompetentnega podjetja, usmerjenega k ciljem, kar med drugim pocne z uporabo modre
barve, ki je izpostavljena v okviru vrhnje fotografije spletne strani, namenjene odnosom z

investitorji. Poleg modre barve se v okviru te strani pojavljajo tudi ra¢unalnisko-ustvarjene

108



vizualne podobe z motivi iz korporativnega okolja. Vtis ambicioznosti in usmerjenosti k
ciljem, s katerim povezujemo modro barvo (Beaird 2007), potrjujejo tudi lingvisti¢ne izbire
spletnega mesta, ki govorijo o kontinuiranosti poslovnih procesov podjetja in poudarjajo
nenehno stremenje podjetja k izboljSavam in napredku. Eden od razlogov, ki bi lahko bili
vzrok za takSno samopredstavitev je, da se morajo podjetja dandanes nenehno prilagajati in
spopadati s spremembami, kar sovpada s hitrimi tehnoloSkimi (in ekonomskimi)
spremembami v druzbi. Morda je prav zaradi nenehnih sprememb podjetje prikazano
vecinoma skozi usmerjenost v sedanjost, v trenutna dejanja, in manj v prihodnost. Hkrati na
podlagi vsebinskih in semioti¢nih izbir sklepam, da skusa Whole Foods Market v oceh
deleznikov vzpostavljati podobo kredibilnega in transparentnega podjetja, ki potroSnikom
zagotavlja kvalitetne izdelke in storitve, kar poleg ostalih vizualnih in lingvisti¢nih izbir

pocne tudi z navajanjem certifikatov in standardov kvalitete.
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7 ZAKLJUCEK

Z diplomsko nalogo sem Zelela raziskati multimodalne dimenzije korporativnega spletnega
mesta Whole Foods Market, pri ¢emer je bila izhodis¢na predpostavka moje raziskave, da
podjetje pri spletni samopredstavitvi, projekciji identitete in konstrukciji podobe skozi
korporativno spletno mesto uporablja razliCne semioticne nacine, ki vsi prispevajo k
ustvarjanju pomena. Spletna mesta kot multimedijski artefakti namre¢ zdruZujejo razli¢ne
medije, s tem pa tudi razli¢ne semioti¢ne nacine, zaradi ¢esar komunikacija ni omejena zgolj
na verbalne tekste, temve¢ poteka tudi skozi ostale reprezentacijske nacine, ki jih vsebuje

spletno mesto.

V diplomski nalogi sem v ta namen najprej preucila spremembe, ki so se zgodile s
tehnoloskim druzbenim razvojem in orisala, kakSne spremembe sta informatizacija druzbe in
razvoj interneta vnesla v druzbene komunikacijske prakse. Nato sem opredelila korporativno
komuniciranje in njegove klju¢ne pojme, ki so pomembni za mojo raziskavo, kot so
korporativna identiteta in vizualna identiteta, podoba ter ugled. Raziskavo sem nadaljevala s
preucevanjem Kkorporativnih spletnih mest, njihovih poslovnih, vsebinskih, oblikovnih
znacilnosti in funkcionalnosti, nato pa sem preucila Se temeljne semioti¢ne koncepte in
druzbeno-semioti¢ni pristop k raziskovanju multimodalnosti. Za analizo spletnega mesta
podjetja Whole Foods Market sem izbrala razli¢ne metodoloske pristope. Medtem ko sem
vizualne aspekte spletnega mesta v glavnem analizirala s pomocjo pristopov Guntherja Kressa
in Thea van Leeuwna (1996; 2002) ter van Leeuwnovega metodoloskega okvirja za analizo

tipografije (2006), sem pri analizi ligvisti¢nih tekstov uporabila kriticno diskurzivno analizo.

Diplomska naloga ima vsekakor omejitve, saj je spletno mesto izjemno kompleksen in
obsezen tekst, zaradi ¢esar sem lahko analizirala zgolj njegove izbrane tekste, ki prispevajo k
projekciji identitete podjetja in gradnji podobe skozi multimodalne izbire spletnega mesta.
Tako denimo nisem analizirala videov in zvocnih virov, obenem pa sem se pri analizi
osredotocila le na dolocene aspekte preucevanih tekstov. Zaradi prostorske omejitve naloge
tudi nisem podrobneje analizirala intersemioti¢nih odnosov, t. j. odnosov med razlicnimi
semioti¢nimi nac¢ini. Obenem sem se zaradi istega razloga pri analizi osredotocila zgolj na
spletno mesto enega podjetja, vsekakor pa bi bilo zanimivo ugotovitve diplomske naloge
primerjati z drugimi korporativnimi spletnimi mesti iz iste oziroma podobne industrije; takSna
primerjalna analiza bi namre¢ podala podrobnejsi vpogled v multimodalne dimenzije

korporativnih spletnih mest. Prav tako pa bi bilo smiselno raziskati tudi hipermedijske

110



potenciale za ustvarjanje pomena, natanéneje semioticne potenciale, ki jih vsebuje specificna
prepletenost multimodalnih elementov spletnega mesta z njegovimi hipertekstovnimi

znacilnostmi.

Diplomska naloga je na primeru spletnega mesta podjetja Whole Foods Market pokazala, da
je pri vzpostavljanju spletne prisotnosti, konstrukciji podobe in projekciji identitete podjetja
skozi semioti¢ne izbire spletnega mesta pomemben vec kot le verbalni diskurz, saj se pomeni
izrazajo tudi skozi orkestracijo vizualnih elementov oziroma izbir. Pomene gre zato iskati
skozi celoten multimodalni sestav, ki skozi specificne semioti¢ne izbire, kot so barve,
tipografija, razporeditev oziroma postavitev elementov, vizualni elementi in njihove
znacilnosti ter lingvisti¢ne izbire vpliva na konstrukcijo podobe podjetja oziroma projekcijo

njegove identitete v spletnem okolju.
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