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Uokvirjanje v odnosih z javnostmi in novinarskem sporocanju;
primer prevzema Hermes SoftLaba

Diplomsko delo zeli prouciti nacin uokvirjanja vsebin, ki jih mediji prejmejo od predstavnikov
za stike z javnostmi. Skozi nalogo sem tako predstavila nacin delovanja, omejevanja in
porocanja novinarjev, vlogo predstavnikov za stike z javnostmi in odnos med enim ter drugim
poklicem. Del svoje naloge sem posvetila tudi pojasnilu vloge in pomena uokvirjanja ter odrazu
tega tako v medijih kot oddelku za odnose z javnostmi. Skozi Studijo primera porocanja ob
srbskem prevzemu slovenskega podjetja Hermes SoftLab sem zelela poudariti vidnost
pasivnega porocanja novinarjev in »okvirjev, ki jih prejmejo njihove zgodbe ob podajanju
informacij. Skozi analizo sem tako dokazala, da so predstavniki za stike z javnostmi velikokrat
kljuéni vir informacij za novinarje, ki znizujejo stroSke medijske hiSe tako, da ta dobesedno
prepisujejo posredovana sporocila za javnost. Le malokdo se loti aktivnega zbiranja informacij
in raziskovanja omenjene tematike. Angaziranost novinarjev in medijski hi§ je posledi¢no
majhna, objavljene vsebine velikokrat kot zrcalo ponavljajo isto vsebino, pod njimi pa so
zmeraj podpisani drugi ljudje.

KLJUCNE BESEDE: novinarstvo, odnosi z javnostmi, uokvirjanje, $tudija primera.

Framing in public relations and journalistic reporting-
the case of the takeover of the Hermes SoftLab

The thesis studies the ways of framing the contents, which the media receives from the public
relations representatives. I have presented the ways the journalists are functioning, reporting
and how they are limited, the role of the public relations representatives and the relationship
between these two professions. I have also dedicated a part of my thesis to the explanation of
the role and meaning of framing and the reflection of it in the media as well as in the public
relations section. With the case study of reporting about Serbian takeover of the Slovene
company Hermes SoftLab, I tried to emphasize the visibility of passive reporting of the
journalists and the »frames« in which their stories are put while giving information. Trough the
analysis I have proved that the public relations representatives are often the key source of
information for the journalists, who reduce their media agency expenses by literally copying
press releases. There are only a few who make an effort to actively search for the information
and to research the mentioned topic. Devotedness and activity of journalists and media agencies
is consecutively very small, the published contents are often repeating the same information
and they are always signed by different people.

KEY WORDS: journalism, public relations, framing, case study
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UVOD

Odnosi z javnostmi so bili Se do nedavnega obravnavani zgolj kot tehnika, dandanes pa so jih
Stevilni strokovnjaki in avtorji priceli dojemati kot vedo. Tako danes spadajo med najhitreje
rastoce in dinamicne vede, ki so nenehno v razvoju. Tako kot novinarstvo, ki je svoj status vede
prejelo ze veliko prej, pokrivajo doloc¢eno podrocje delovanja, ki pa je lahko kljucno tako za
podjetja kot medije. Prav zato je odnos med mediji in predstavniki za odnose z javnostmi
klju¢nega pomena. KoSirjeva je neko¢ zapisala, da je novinarjevo temeljno orodje vprasanje.
Danes pa se zdi, kot da se razmere spreminjajo vse bolj v smeri, da novinarjevo temeljno orodje
za pridobivanje informacij postajajo predstavniki za odnose z javnostmi. Kot navajajo Stevilni
avtorji, so prav ti velikokrat vzrok za nizanje stroskov medijskih his, ki brez terenskega dela in
vlaganja v raziskovanje prejmejo korektne in vsebinsko bogate informacije. Ob tem pa se nihce
ne vprasa, ali bomo kmalu v medijih brali le Se enake stavke? Morda ne bo ve¢ pomembno,
kateri dnevni ¢asopis bomo kupili, povsod bo pisalo isto in vsi bodo obravnavali iste tematike.
Tako sem trditve, ki sem jih zapisala zgoraj, skusala tudi sama potrditi ob primeru srbskega
prevzema slovenskega podjetja Hermes SoftLab. Kot temelje hipoteze sem si zastavila
predvidevanja, da bodo novinarji sporocilo za javnost dobesedno prepisali, se nanj podpisali,
tisti, ki pa nimajo dovolj kadra ali razvejene medijske mreze bodo objavili kar celoten prepis
sporoCila za javnost. Raziskovala sem tudi, ali je organizirana novinarska konferenca
spodbudila kak$na dodatna medijska vpraSanja in ali so bili v tem primeru predstavniki za
odnose z javnostmi aktivni soustvarjalci medijskih vsebin. Da pa bi lazje razumeli odnos in
pomembnost tako enega kot drugega poklica, sem v teoreticnem, uvodnem, delu sprva nekaj
ve¢ besed namenila pojasnjevanju novinarstva in nato odnosov z javnostmi. Tako enega kot
drugega sem pogledala skozi prizmo eti¢nosti ter odnosa, ki ga gojita med sabo. Za lazje
razumevanje »okvirjev, ki jih novinarji nadenejo svojim zgodbam, pa sem poglavje posvetila
tudi uokvirjanju, kot smo v Sloveniji prevedli »framing«, ali podajanju nekih podob, vzorcev
popolnoma enako pridobljenih informacij.

V $tudiji primera sem tako dejansko dokazala, da razen uvodov, zaklju¢kov in drugih naslovov
vecina novinarjev dobesedno prepise jedro sporocila za javnost, pod ¢lanek pa napise svoje ime
in priimek ali kar svojo poimensko kratico. Tako sem ugotovila, da ni pomembno, ali gre za
»resen« dnevni Casopis ali tednik, mesecnik itd., vsi bodo velikokrat pisali enako oziroma

podobno in nemalokrat v pridobivanje informacij vlagali ¢im manj truda.



1 SVOBODA NOVINARSTVA IN POMEN AVTONOMIJE

1.1 Novinarstvo in njegov sporocanjski proces

Novinarstvo predstavlja tako pomembno in vplivno dejavnost, da si Zivljenja brez nje v
sodobnih druzbah »ne moremo predstavljati in tudi demokracije v druzbi ne« (Poler Kovacic v
Malensek Koji¢ 2007, 12). Akademiki pa se kljub temu srecujejo s problemom enotne splosno
sprejete definicije novinarstva.
Splichal in Sparks (1994, 30) pravita, da sploSno sprejete opredelitve novinarstva ni, navajata
pa tri razline pristope k opredeljevanju:

1. definicije, ki jih dolo¢ajo novinarji sami ali njihove organizacije,

2. definicije, ki jih dolocajo drzave in politi¢ne stranke,

3. znanstvene definicije.
Prav tako pa ugotavljata, da »ni sploSno sprejetih pravil delovanja za vse novinarje«. Vendar pa
gre, ne glede na razli¢ne definicije in opredelitve novinarstva, za »poklic, ki je spremenljiv in
fluiden, obcutljiv na socialne in tehnoloske spremembe ter posledicno svojo konkretno
novinarsko vsebino spreminja glede na zgodovinsko obdobje in drzavo, v kateri nastaja«

(Splichal in Sparks 1994, 49-20).

Novinarstvo je druzbeno pomemben poklic, ker novinar skrbi za obci blagor v
komunikacijskem in materialnem smislu. V komunikacijskem smislu, ko omogoca
mnogim, da izrecejo svoje mnenje, v materialnem, ko nadzira viadajoco elito.
Novinar mora vedno znova pristajati na viogo, ki ga doloca: da bo oblikoval in siril
sporocila. Za katera je gradivo dobil od drugih, in da tega ne bo pocel sebi v
zabavo ali v lastno korist, temvec¢ bo delal za druge. Vprasanje je novinarjevo
glavno sredstvo, sprasevanje pa njegovo temeljno opravilo. Ravno po sprasevanju
mnogih, razlicnih in drugacnih, je novinarstvo »novinarstvo«. Uresnicuje
clovekovo ustavno pravico »biti informiran in informirati«. Novinarjeva dolznost je
torej sposStovanje dostojanstva tako svoje osebe kot tudi osebe vseh drugih ljudi.
Njegova primarna odgovornost je odgovornost do javnosti. Odgovornost seze tudi
do vira informacij in do predmeta novinarskega upovedovanja. (KoSir in Poler

1996, 11-17).



Iz tega lahko izpeljemo, da novinarski sporocanjski proces obsega naslednje, med seboj
povezane faze: zbiranje informacij, izbor dogodkov in dejstev, sporoCanje oziroma oblikovanje
novinarskega sporocila (Poler Kovaci¢ 2005, 59). Vsekakor gre za na¢in komuniciranja, ki smo
mu podvrzeni vsakodnevno in ki je velikokrat na$ edini vir do izbranih informacij. Po besedah
Lambetha (1997) je tako novinarski sporocanjski proces konstrukcija medijske realnosti,
konstrukcija podob, ki se kazejo kot novice. Novica je druzbeni, medijski konstrukt; ni
objektivno opredeljen izdelek, marve¢ izid potekajocega ¢lovekovega postopka. Novinarji kot
taki pa v sporocanjski proces vstopajo kot druzbeno dolocene oziroma strukturirane osebnosti.
Vsak korak novinarjeve interpretacije in razumevanja sveta ob katerem koli Casu temelji na
zalogi prejs$njih izkuSenj (Luckmann in Schutz 1974).

Ne glede na potek novinarskega sporocanjskega procesa pa se moramo zavedati, da Zivimo v
¢asu mnozi¢nega komuniciranja, ki ga omogocata predvsem moderna tehnologija in z njenim
razvojem povezani mnozi¢ni mediji. Nove tehnologije pri svojem delu uporabljajo vsi;
novinarji, praktiki za odnose z javnostmi in oglaSevalci. Omogocajo ucinkovitejSe in hitrejSe
delo ob niZzjih stroskih (Cutlip 2002, 285). Tehnologija sicer ni spremenila narave novic, ki so
rezultat novinarske dejavnosti, je pa povecala Stevilo informacij, iz katerih lahko novinarji
ustvarjajo novice, povecala je hitrost prenosa novic in ne nazadnje razSirila moznosti
predstavljanja teh novic obCinstvu (Roshco 1999, 33).

Ker pa mnozi¢no komuniciranje, ki so mu danes podvrZeni tako novinarji kot predstavniki za
odnose z javnostmi, ne poteka dvosmerno, bomo za naso razlago novinarskega sporocanjskega
procesa uporabili Schrammov model komuniciranja. On se strinja z Lasswellom, da sporo¢anje
vedno zahteva najmanj tri elemente: vir, sporocilo in naslovnika. SporocCanje pa poteka po
naslednjih korakih. Sporoc¢evalec oziroma vir ukodira sporo€ilo in ga poslje. Ko je sporocilo
poslano, postane neodvisno od sporoc¢evalca in ta ne more ve¢ spreminjati njegovih ucinkov.
Sporoc¢anjsko dejanje se konca, ko sporocilo naslovnik razkodira. Najpomembnejse je, da
morata biti sporoCevalec in prejemnik uglasena. Vir torej poskusa ukodirati sporocilo tako, da
bi se naslovnik z njim ¢im lazje uglasil — ga povezal z deli svoje izkusnje, ki so podobne tistim,
ki jih ima vir (Schramm 1999, 54-55).

Nadalje Schramm (1999) ugotavlja, da ima mnozi¢no komuniciranje izjemen ucinek zato, ker
je v mnogih pogledih prevzelo funkcijo druzbe, ki sporofa. Mnozi¢ni mediji za nas opazujejo
obzorje. S tem da nam govorijo, kaj mislijo nasi voditelji in strokovnjaki, in z razpravami o
javnih zadevah nam pomagajo interpretirati, kar vidimo na obzorju, in odlocati, kaj v zvezi s

tem storiti.



Prav zato je zaskrbljujoCe dejstvo, da se v praksi trznega novinarstva v vseh fazah
sporocanjskega procesa ugotavlja, da se novinar kot subjekt umika. Njegovo vlogo prevzemajo
lastniki kapitala ter nosilci politicne moci in oblasti: multinacionalne korporacije, oglaSevalci,
politiki, sluzbe za odnose z javnostmi itd. Namesto novinarja nadzorujejo sporo¢anjski proces:
mnozi¢nim medijem aktivno dostavljajo »dogodke«, zbirajo tiste, ki so (po njihovih merilih) za
objavo ustrezni, zbirajo »dejstva« o njih, ustvarjajo psevdodogodke ipd. (Poler Kovaci¢ 2002,
766). Tako se lahko postavi pod vprasaj Schutzova in Luckmanova trditev o novinarjih, ki v

krog novinarskega sporocanjskega procesa vstopajo kot strukturirane osebnosti.

1.2 Novinarska besedila kot del informativnih besedil?

Znotraj besedil, ki jih sreCujemo vsakodnevno, je sprva treba zacrtati lo¢nico med novinarskimi
(informativnimi) in publicistiénimi (interpretativnimi) besedili. Najlazje gre tako iskati razliko
v tem, da se publicist obraca na javnost kot osebnost s svojim individualnim stali§¢em, ki se z
»javnim mnenjem« sklada ali pa je z njim nalas¢ v nasprotju. Pisano je v prvi osebi, v za
publicista tipi¢nem stilu, zavzeto, kriticno, angazirano. Publicista namre¢ k delu spodbuja
zavest o potrebi osebnega angaziranja, potreba po javnem izpovedovanju lastnega odnosa do
raznih druZbenih pojavov in vpraSanj. Po novinarski konvenciji pa naslovnika zanima dogodek,
o katerem govori novinarsko sporocilo, publicista pa mnenje osebnosti (publicista), njegova
interpretacija dogodka (Kosir 1988, 21).

Ker pa je ve€ina danaSnjih medijskih hi§ prezasi¢ena s Stevilnimi dnevnimi informacijami, ki
prispejo v njihovo uredniStvo, morajo uredniki narediti temeljito selekcijo in presoditi, katero
informacijo bodo vkljucili v svoj dnevni, tedenski ali mese¢ni izid izbranega medija. Temelj
profesionalnega novinarskega pristopa je, da novinar do informacij in besedil, ki jih prejme od
drugih, vzpostavlja kriticno razdaljo, da informacije pre-misli. Oblikovanje novinarskega
sporocila tako vkljucuje tudi izbor jezikovnih sredstev in zanra (Poler Kovaci¢ 2005, 62).
Novinarsko besedilo mora za objavo uresnicevati vsaj eno funkcijo, ki jo mnozi¢ni mediji
opravljajo. Funkcije sodobnih mnozi¢nih medijev pa so po Kosirjevi (1988) informativna,

oblikovanje javnega mnenja, vzgojna in zabavna.
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»Kje se torej skriva novinarska kakovost? Ali morda v stilu in jeziku? Ce postavimo v ospredje
le stil in jezik, se lahko zgodi, da bodo najvisjo oceno glede kakovosti dosegli le literarni Zanri«
(Erjavec 1998, 8, poudarki dodani).

Obstaja ve¢ moznih spremenljivk, s katerimi lahko preverimo kakovost novinarstva. Mednje
zagotovo spadata preverjanje informacij in to¢nost novinarskega prispevka. Vsekakor pa je
opredelitev kakovosti odvisna tudi od novinarskih zanrov. Za literarno usmerjene Zanre
(reportaza, podlistek) veljajo druga merila kot za informativne (vest) zanre. Pri prvih je v
ospredju predvsem zgradba oziroma oblikovanje besedila in ne toliko natan¢no porocanje.
Wallisch tukaj locuje subjektivno in objektivno kakovost ter objektivno razume kot naucene
novinarske delovne obrazce in pravila, ki so institucionalno speljani (Erjavec 1998, 8).
Naceloma pa se vsi novinarji in komunikologi strinjajo, da so novinarski kodeksi oziroma neka
pravila, ki jim slednji sledijo, nujno potrebni za obstoj kakovostnega novinarstva, toda njihova
formulacija je =zaradi obstojeCe strukturne pomanjkljivosti skorajda nemogoca. Zato
novinarskemu kodeksu odvzamem vso legitimnost (Konczik v Erjavec 1998, 10). Po
Gopfertovem preprianju (1993) pa je novinarski izdelek kakovosten takrat, ko komunikacijski

.....

je ucinek sporocila dolgotrajen.

Schréter je prouceval kakovost novinarskega poro€anja in kriterije zanjo razdelil na dvoje:
formalne in vsebinske. Pod formalne kriterije razume razli¢ne postopke novinarskega dela, kot
so preiskovanje, izbiranje, oblikovanje in posredovanje. Trdil je, da reportaze zahtevajo vecji
prispevek novinarja kot vesti in porocila. Vsebinski kriteriji pa se po njegovem mnenju
nanasajo na sporocevalske dosezke medija v dolo€enem komunikacijskem prostoru. Medjij
mora posredovati dejansko druzbeno komunikacijsko vsebino. Izbira teme mora postati
vsebinski kriterij novinarske kakovosti. Dodatni vsebinski kriteriji so Se: tematska raznolikost,
sodelovanje novinarja in vira informacij ter predstavitev razlicnih mnenj (Erjavec 1998).

»Komunikacijsko politicna razprava o koncentraciji tiska je ponovno poudarila prepri¢anje, da
gospodarstvo, predvsem prek oglasevanja, mo¢no vpliva na novinarsko delo . /.../ Vsekakor pa
narasca pritisk predstavnikov za odnose z javnostmi in interesnih skupin na delo novinarjev in
posledi¢no na medijsko vsebino. Sem spada tudi objava ze vnaprej napisanih prispevkov in

vpliv interesnih skupin na postopek novinarskega dela /.../« (Donsbach v Erjavec 1998, 57).
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Z zgornjim citatom sem Zelela poudariti, da so med klju¢nimi vzroki za upad novinarske
kakovosti tudi vse ve€ji trzni in ostali pritiski na medije. Ubeseditev izbranega gradiva v
normativnem modelu novinarstva temelji na novinarskih merilih in konvencijah, ki
predpostavljajo novinarjevo kriticno razdaljo, profesionalni premislek in spoStovanje
novinarske etike. Trzno naravnan novinar pa informacij pogosto ne premisli, ampak jih
nekritiéno posreduje naslovnikom kot svoje, torej premisljene informacije. Ce novinarji
informacij, ki jih prejmejo »od zunaj«, ne preverjajo, ne dopolnjujejo in ne analizirajo, se
zgodi, da »tisk ne poro¢a o samem dogodku, ampak o porocilu obvescevalca o tem dogodku«.
Poleg tega pa je trzno novinarstvo vplivalo tudi na mesanje razli¢nih zanrov. Novinarske
vsebine se tako meSajo z nenovinarskimi, predvsem zabavo, oglasevanjem, odnosi z javnostmi
ipd., kar pomeni, da besedila interesnega govora prevzamejo zunanjo podobo novinarskega
sporocila (Poler Kovacic 2005, 77-79). Za avtohtono in kakovostno novinarstvo je znacilno, da
samo izbira vsebino za objavo oziroma v kontekstu druzbeno posredovalnih tem samostojno
opravi interpretacijo in novinarsko operacionalizacijo. Temeljni pogoj za realizacijo novinarske

kompetentnosti pri izbiri tem za objavo je kakovostno preiskovalno delo (Erjavec 1998).

Zaklju¢imo torej lahko, da novinarske kakovosti ni mogoce povsem objektivno dolociti, ker je
njen pomen vedno Casovno-prostorsko in subjektivno spremenljiv. Kriteriji medijske kakovosti
so odvisni od mnogih dejavnikov: od druzbe, ciljne skupine, medija, novinarja, aktualnosti,
zanra in od funkcij, ki jih medij mora oziroma Zeli izpolniti. Novinarska kakovost pa je odvisna
tudi od zakonske ureditve v posameznih drzavah. Tako imajo nekatere drzave zakonsko
predpisano delovanje tiskovnih svetov, podeljevanje subvencij in licenc, oblikovan
univerzitetni novinarski izobrazevalni sistem itd. Novinarsko kakovost ocenjujemo na podlagi
sposobnosti novinarja, da najde druzbeno pomembno temo, jo razis¢e in oblikuje tako, da

vsebina novinarskega prispevka ustreza dejanskemu stanju dogodka (Erjavec 1998, 103-106).

1.2.1 Oblikovanje novinarskega sporocila

Do sedaj nam je Ze nekoliko bolj jasno, da naj bi prav novinarsko besedilo spadalo med
informativne Zanre, torej tiste, katerih namen je obvescati in izobraziti $irSo javnost. Podajanje
neto¢nih, nepreverjenih vsebin, obremenjenih z lastno interpretacijo, prav tako ni v skladu s
kodeksom novinarjev. Kako pa vendarle nastane kakovostno novinarsko sporocilo, ki ustreza

vsem kriterijem in merilom informativne zvrsti?
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Novinarsko sporocilo nastane v procesu zbiranja ter obdelovanja podatkov in informacij, ki so
novinarju na voljo. Ali, kot pravita Golding in Elliott (1999, 112), je nastajanje novic
industrijska veriga, sestavljena iz sekvenc zbiranja surovega materiala, oblikovanja tega
materiala v produkt in distribucije produkta na trg. V proces nastajanja novice vkljucujeta
naslednje postopke:

e nacrtovanje,

e zbiranje — to se po¢ne na terenu, nekatere informacije pa prihajajo tudi v urednistvo,

e selekcijo pridobljenih informacij (izbor, katere informacije se bo vkljucilo v sporoc¢ilo in

katerih se ne bo),

e izdelavo novice.

Jakobson (1989) pravi, da je temeljna funkcija, po kateri loCimo novinarska besedila,
referen¢na (se pravi, da se na nekaj nanasa). V svojem besedilu namre¢ potrebujemo reference,
ki bi nam pomagale identificirati nosilca (pripovedovalca) dogajanja. Ce je referenca skupna
porocevalcu in naslovniku, da jo slednji lahko prepozna (in tudi verificira, ¢e se mu zahoce) in
tako identificira kraj in Cas dogajanja ter njegove nosilce, bomo govorili o novinarskem
sporoc¢ilu.

Ob tem pa je treba opozoriti Se ne eno, prav tako klju¢no vrlino novinarskega besedila.
Novinarsko besedilo je tako ¢im bolj enopomensko (Kos$ir 1988, 18-19). Iz tega pa Kosirjeva
(1988, 19) izpelje definicijo novinarskega besedila, ki »je enopomenska pisna, jezikovna in
graficna celota v mnozi¢no komunikacijskem dejanju, katere funkcija je azurno sporocanje o
aktualnih dogodkih (pojavih) druzbeno konstruirane stvarnosti tako, kakor so se ti dogodki
zgodili v okviru kolektivnih mehanizmov percepcije, z dolocitvijo kraja, ¢asa in nosilca (cev)
dogajanja, ki morajo pripadati skupnemu referen¢nemu univezumu sporocevalca in
naslovnika«.

Odlocilen oblikovalec navidezno novinarskih sporoc€il postajajo Stevilne sluzbe za odnose z
javnostmi. Te svoja besedila posredujejo novinarjem kar po racunalniku, da jih »novinar«
podpise in potem posreduje tiskarni kot »svoja«, ali pa organizirajo t.i. novinarsko konferenco,
na kateri tisti, ki naj bi sprasevali (se pravi novinarji), pogosto mol¢ijo in ne postavljajo prav
nobenih vpraSanj. In informacijo, ki bi bila kve¢jemu izhodis¢no gradivo za nadaljnjo obdelavo
(sprasevanje razli¢nih virov), posredujejo kot samoumevno, ki je ni treba preverjati,
dopolnjevati, analizirati (Kosir in Poler 1996, 13).
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Od predstavnikov za odnose z javnostmi lahko pricakujemo, da bodo poudarjali najboljse
lastnosti svojih klientov, od novinarjev pa, da bodo te reprezentacije ovrednotili in preiskali,
preden jih bodo posredovali naslovnikom (Poler Kovaci¢ 2005, 77). V duhu resnicoljubnega in
postenega novinarstva pa naj bi o tem, ali bo novinarsko sporocilo objavljeno ali ne, odlocali
temeljni dejavniki objavne vrednosti (news value), ki jih Burnsova (2002, 51-52) deli na:
pomembnost dogodka (kako tesno je izbran dogodek povezan z ob¢instvom), pravocasnost (ali
je dogodek ob objavi Se zmeraj aktualen), geografsko oddaljenost (kako blizu nam je izbran
dogodek — gre za HrvaSko ali Avstralijo), konfliktnost, nepri¢akovanost, novost oz.

neobicajnost in pomembnost (kako zelo je pomembno, da javnost izve izbrano novico).

1.3 Vplivi virov informacij

V Zelji po tem »da bi javnost izvedela resnico« se zdi, kot da novinarji velikokrat predstavijo
svoje vire tako, kot slednjim ni po godu ali pa jim lahko celo §kodi. Zelja po tem, da se
prikaZejo kot zelo predani resnici, jih vodi tudi do tega, da se prikazujejo kot neodvisni od vseh
zunanjih vplivov, tudi od svojih virov. (Award 2006) Pa je temu res tako? Novinarska sporocila
se namre¢ razlikujejo od znanstvenih ali oglaSevalskih besedil prav po navzocnosti avtorja
besedila na kraju dogodka oziroma po navajanju dokazil, ki so znanega porekla (Poler Kovacic
1997, 123). Ko novinar ni prisoten na kraju dogodka, ga razkriva s pomocjo virov. Novinar
navaja vire tudi kot dokaz to¢nosti informacij, saj je novinarko besedilo zgrajeno na virih
informacij.

Za novinarje je torej pomembno vzpostaviti stabilne stike z viri, tako z zunanjimi institucijami
kot agencijami, ki zagotovijo material, ki ga je preprosto obdelati. Tako se nadzoruje proces
produkcije novic. Vse to pripelje do dveh smernic v novicarskem novinarstvu (news
journalism). Prva smernica pomembno vpliva na politiko novicarskih virov (news sources).
Pritisk glede pravocasne oddaje novic in pomembnost, da informacije obdrzijo novicarske
vrednosti, povecujeta odvisnost novinarjev od uradnih virov. Ti uradni viri so vladni oddelki,
viri iz parlamenta, policija ali kaka druga drzavna uradna ustanova. Drugi nacin, s katerim si
noviCarske organizacije (news organization) zagotovijo stalen dotok materiala, ki ga je
preprosto obdelati, je, da se obrnejo na tiskovne agencije, ki novice dobavljajo kot blago. Se
posebej je to primerno za urednike, ki potrebujejo tuje novice, saj imajo ponavadi organizacije

omejene stroske glede dopisnikov iz tujine (Manning 2001).
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McManus (1994) pravi, da so novice, ki jih ustvarjajo novinarji, »izpolnjen kompromis« med
razli¢nimi pritiski in normami, ki jih mora medij, ki je na trziS€u, upostevati. Ker pa se izkaze,
da je pasivno sprejemanje novic stroskovno ucinkovitejSe, zacne novinar strokovnjake za
odnose z javnostmi zaznavati kot sodelavce pri oblikovanju novic. To pa posledi¢no povzroci

vplivanje strokovnjakov za odnose z javnostmi na medijske vsebine.

Kadar novinarji bolj posredujejo informacije, kot pa da bi jih iskali, lahko specialisti za odnose
z mediji vplivajo na njihovo komunikacijsko vedenje bolj, kot ¢e bi novinarji dejavno iskali
informacije (Grunig in Hunt 1995). Novinarjevo tradicionalno nalogo raziskovanja in
nepristransko zbiranje podatkov so postopoma nadomestile poceni ponudbe predstavnikov za
odnose z javnostmi ... Organizacije in druZbene skupine, ki si Zelijo zagotoviti objave v
medijih, so tako tem bolj uspeSne, tem bolj razumejo ritem noviCarskih organizacij in
novicarske vrednote, ki vplivajo na izbor novic (Manning 2001, 57). Velikokrat pa se
novinarjem zdi, da jih oblegajo mnozice predstavnikov za odnose z javnostmi in publicistov, ki
jih obsipavajo z nezaZelenimi objavnimi sporocili in jim vsiljujejo samovSecne zgodbe brez
prave informativne vrednosti. [zvajalcem odnosov z javnostmi pa se po drugi strani zdi, da so
prepusceni na milost in nemilost reporterjem in urednikom, ki so sovrazni do njihove
organizacije, ki raje ¢rnijo, namesto da bi razjasnjevali, in ki se jim Se sanja ne, kako zelo
celovita je taka organizacija.

Obstajajo Stevilni kriteriji, kako dolociti novinarjev vir informacij. Kot prvo mora biti to nekdo,
ki zelo dobro pozna podrocje oz. tematiko, ki jo novinar pokriva. Biti mora dostopen takrat, ko
ga novinar potrebuje, velikokrat pa je vprasanje tudi, koliko virov informacij naj novinar
uporabi. Dobrodoslo je, da se uporabi ve¢ virov in se tako zagotovi vecjo kredibilnost
informacij (Merill 1997, 194). McManus (1994) pa trdi, da so viri informacij, kot so vladni
uradniki, usluzbenci v podjetjih, birokrati in osebe z ulice, odvisni od novinarjev, ker preko njih
dosegajo javnost, novinarji pa potrebujejo njih, da dobijo gradivo za novice.

Z vidika menjave, ki je klju¢na za McManusov model, viri informacij sodelujejo z novinarji
toliko, kolikor verjamejo, da bodo oni in njihove ideje dobile ugoden, zanje koristen javni

dostop (Poler Kovaci¢ 2005, 89).
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Vsaka informacija pa je nujno tudi interpretacija in reinterpretacija, saj so viri vselej tudi
dolocevalci pomenov. / .../ Novinar s prepisovanjem in ne navajanjem vira informacij pristaja
na opredelitev dogodka, kot mu ga posredujejo drugi (Laban 2004, 203). Podoben vpliv imajo
tudi posamezna predstavniStva za odnose z javnostmi, kjer ze Grunig in Hunt (1995, 8)
ugotavljata, da je edini namen tiskovnega predstavniStva, da organizaciji pridobi »ugodno
publiciteto v mnoZi¢nih ob¢ilih«. Omejenost na pridobivanje pozitivne publicitete pa je v
nasprotju s cilji normativnega novinarstva, ki je zavezano uravnoteZzenemu, nepristranskemu
poroc¢anju (Poler Kovacic¢ 2005, 93).

Dejavnosti imata torej povsem razlicno poslanstvo. Cilj poroCevalcev je razkriti dejstva v
najvecji mozni meri in nadzorovati druzbene ustanove, ne pa promocija ali §Citenje oseb in
ustanov. Poslanstvo predstavnikov za odnose z javnostmi je, da svojemu sluzbodajalcu oziroma
klientu pomagajo doseci organizacijske cilje (Poler Kovaci¢ 2005, 93). Sluzbe za odnose z
javnostmi govorijo iz sebe in zase — za svoj »ugled, svoj image, svoj dobicek« (KoSir 1996b,
252), novinarstvo pa naj bi porocalo od drugih in za druge. Za razliko od novinarjev, ki naj bi
torej kot »tretja veja oblasti« bili odgovorni predvsem javnosti, pa morajo praktiki za odnose z
javnostmi svojo zvestobo razdeliti med klienta, ki sporocilo placuje, in javnost, ki se zanasa na
resni¢nost sporoc€ila. Novinarstvo mora tako sluziti predvsem javnemu interesu, odnosi z
javnostmi pa morajo sluziti klientu, in sicer ne glede na to, kaj trdijo kodeksi razli¢nih
profesionalnih zvez odnosov z javnostmi (Poler Kovaci¢ 2005, 93). Prav zaradi razli¢nih
interesov in dolZnosti predstavnikov za stike z javnostmi in medijev pogosto prihaja do trenj in

pritiskov, ki jih predstavniki za stike z javnostmi preko razlicnih kanalov vrs$ijo nad mediji.

1.4 Zgolj pasivna predelava informacij

Vsekakor pa je novinarstvo druzbeno pomemben poklic, ker novinar skrbi za ob¢i blagor v
komunikacijskem in materialnem smislu. V komunikacijskem smislu, ko omogo¢a mnogim, da
izreCejo svoje mnenje, v materialnem, ko nadzira vladajoco elito. Novinar mora vedno znova
pristajati na vlogo, ki ga doloca: da bo oblikoval in §iril sporocila in da tega ne bo pocel sebi v
zabavo ali v lastno korist, temvec¢ bo delal za druge. VpraSanje je novinarjevo glavno sredstvo,
sprasevanje pa njegovo temeljno opravilo. Ravno po sprasevanju mnogih, razli¢nih in
drugacnih, je novinarstvo. Uresnicuje clovekovo ustavno pravico w»biti informiran in
informirati«. Novinarjeva dolznost je spoStovanje dostojanstva tako svoje osebe kot tudi osebe
vseh drugih ljudi. Njegova primarna odgovornost je odgovornost do javnosti.
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Odgovornost pa seze tudi do vira informacij in do predmeta novinarskega upovedovanja (KoSir
in Poler 1996, 11-17). Kriza novinarstva kot kriza novinarske etike je predvsem kriza subjekta:
kriza novinarstva kot profesije, ki izgublja avtonomijo in eticno naravnanost, kriza novinarja

kot subjekta in kriza naslovnika, ki je v praksi novinarskega sporocanja zgolj objekt.

V krizi je »kdo« sporocanjskega procesa: novinar kot subjekt — sporoCevalce izginja, njegovo
vlogo nadzora nad procesi v medijski realnosti prevzemajo brezosebne strukture in mehanizmi
moci, lastniki kapitala in nosilci politicne oblasti (Poler Kovacic¢ 2005, 22-23). Vecji del
delovanja novinarjev lahko opredelimo kot pasivno predelavo informacij, ko predelujejo
sporocilo za objavo ali ko rutinsko spremljajo ta ali oni dogodek ali zasliSanje, odzivajo pa se
Sele na pobudo informacijskega vira (Hunt in Grunih,1995). Tako se vse vecji interes kaze prav
v lastniSkih strukturah posameznih medijev. Novinarji postanejo sluzabniki njihovih interesov,
so bolj izvrSevalci (decision takers) kot odlocevalci (decision makers) (McManus 1997). Krizo
identitete sodobnega novinarstva lahko tako razumemo le v SirSem kulturnem in druzbenem
okviru postmodernega obdobja, ki ga imenujemo tudi medijska doba. Poseben vidik te krize je
vedno tezja dolo€ljivost meja med resnim in popularnim tiskom. Pravila igre resnega in
popularnega tiska se razlikujejo in naj bi bila jasna medijskim ustvarjalcem, virom informacij,
osebam upovedovanja in naslovnikom (Poler Kovacic 2005, 27-31).

Prav tako pa je eden izmed vidikov krize identitet novinarstva prav to, da se slednje pogosto
uresnicuje kot oglasevanje. Tukaj KoSirjeva Se posebej opozarja na problematicnost
spreminjanja novinarskega diskurza, ki kot da igra staro vlogo — obveS€anje javnosti o
dogodkih in mnenjih, le oblacila da je posodobil (nove tehnologije, novi Zanri). Raziskave
namre¢ kazejo, da agencije Se vedno posredujejo okrog 60 % sporocil, ki niso novinarska,
ampak so jih ustvarile sluzbe za odnose z javnostmi (Poler Kovaci¢ 2005, 41). Prav tako pa tudi
rezultati McManusove (1994, 105) raziskave dokazujejo, da novinarska besedila vefinoma
izhajajo iz sporoc€il za javnost, telefonskih klicev predstavnikov za odnose z javnostmi, gradiv
drugih novinarskih organizacij, rutinskih preverjanj pri policiji in sluzbah nujne pomoci.
StarejSa, a Se vedno zelo citirana raziskava Sigala kaze, da tri Cetrtine novinarskih prispevkov
izvirajo iz pasivne predelave informacij (Poler Kovaci¢ 2005, 41). Podobne razmere pa veljajo
tudi v Sloveniji. Poler-Kovaciceva in Erjav€eva sta namre¢ ugotovili, da je novinarsko

sporoc¢anje leta 2000 temeljilo predvsem na psevdo- in rutinskih dogodkih.
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Danes torej recemo, da lahko vecji del delovanja novinarjev opredelimo kot pasivno predelavo
informacij, kjer novinarji predelujejo sporocila za javnost ali rutinsko spremljajo ta ali oni
dogodek ali zaslisanje, odzivajo pa se Sele na pobudo informacijskega vira (Hunt in Grunih
1995, 59). Potrdimo lahko tezo Gansa (2003), da so pasivno pridobljene informacije glavna
opora novinarskega pisanja. Mnozi¢ni mediji ta sporo€ila prenasajo javnosti kot novinarsko
obdelane prispevke, v bistvu pa gre za oglasevalski diskurz oziroma diskurz, ki ga v skladu z
interesi svojih naro¢nikov upovedujejo sluzbe za odnose z javnostmi. To dejstvo je
naslovnikom vec¢inoma prikrito (Poler Kovaci¢ 2005, 42). Sporocevalci tako niso novinarji,
ampak tisti, ki v sporo¢anje vsiljujejo svoj interes, ki — kot pravi profesor Slavko Splichal —
»neposredno (kot lastniki) ali posredno (kot najvplivnejSi viri informacij, mnenj, kot
oglasevalci in sponzorji) vladajo medijem«. Novinarji so po njenih besedah tako vse bolj v

sluzbi javnosti in posledi¢no vse bolj v sluzbi kapitala (Kosir v Poler Kovaci¢ 2005, 11).

1.4.1 Deprofesionalizacija novinarskega poklica

Posledica pasivne predelave informacij je tudi izgubljanje novinarske avtonomije in posledi¢no
novinarstva »kot profesije«. Ze v 19. stoletju je svoboda tiska pripadala tistim, ki so imeli Ze
kak$no drugo svobodo; za druge pa je veljalo »Revni naj molc¢ijo!«. Zakaj si je potem novinar
nenadoma zamislil, da igra gospodarja sveta, in pozabil, da se lahko za svojo slavo zahvali bolj
vidnosti, ki mu je podarjena, kakor pa lastnim darovom? Kako si je mogoce misliti, da bo
industrijalec kupil sredstvo, s katerim se da vplivati, in se hkrati odrekel temu, da bi vplival na
njegovo usmeritev? (Halimi 2002).

Nadzor nad mediji je tako lahko politicen, gospodarski ali druzben in kot tak ogroza
avtonomijo novinarstva. Prav zaradi tega, kot ugotavlja Splichal (1988), lahko novinarstvo
ozna¢imo kvecjemu za semi-profesijo, in sicer predvsem zaradi odsotnosti avtonomije. Na
novinarske odlocitve namre¢ bistveno vplivajo — in jih v nekaterih primerih celo narekujejo —
razlicne druzbene, politi¢ne in ekonomske sile (Poler Kovaci¢ 2005, 49). Splichal (1992, 56)
celo pravi, da razlicni primeri krSitve nacela svobode tiska dokazujejo, da sicer pocasno
uvajanje trznih zakonitosti tisku Se ne zagotavlja potrebne avtonomije v odnosu do oblasti.
Marsikdaj so namre¢ ekonomske »zakonitosti« prav nasprotno le nova fasada za drzavni

intervencionizem in omejevanje svobode tiska.
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Procesi deprofesionalizacije novinarstva se tako kazejo v vedno vec¢jem prepletanju novinarstva
z drugimi dejavnostmi, zlasti ekonomijo in politiko. To vodi v neprepoznavnost novinarskega
diskurza in krizo novinarske identitete. Vprasanje, kaj je novinarstvo in kaj oglasevanje, odnosi
z javnostmi ipd., je vprasanje novinarske avtonomije. VprasSanje avtonomije pa je vprasanje,
kdo ali kaj stoji na mestu novinarja kot nosilca avtonomije oziroma subjekta novinarskega
sporoc¢anja (Poler Kovacic 2005, 49-50). Klju¢ni kriterij profesionalizacije novinarskega
poklica je omejitev lai¢nega nadzora nad novinarskim delom. Poleg tega pa obstajata Se dva
nujno potrebna pogoja profesionalizacije: avtonomija in kompetentnost (Erjavec 1999).
Erjavéeva (1999, 27) tudi nadaljuje, da novinarstvo $e ni doseglo stopnje profesije, saj ni
razvilo nekaterih klju¢nih profesionalnih kriterijev, in sicer sistemati¢nega teoreti¢nega znanja
in z njim povezanega izobrazevalnega sistema, kolektivne in individualne avtonomije,
monopola nad opravljanjem dejavnosti ter skupne obvezujoce profesionalne etike. Halimi
(2002) pa poudarja, da Ceprav novinar, ujet med lastnikom, urednikom, publiko, negotovostjo,
konkurenco in izmenjavo uslug, nima vec avtonomije, se lahko pred kolegi Se vedno postavi s
kaksno drobnjarijo, ki jo je »spustil« v svojem cCasopisu ali na televiziji in ki dokazuje
preostanek njegove moci.

Torej je sleherno pojmovanje, ki vidi v javnih glasilih vsestranskega psa ¢uvaja, bde¢ega nad
oblastjo, folklora. Dejstvo, da napadalnejSa javna glasila v€asih odkrijejo vladna hudodelstva in
da jih potem popravijo, je izjema, ki potrjuje pravilo — namrec, da javna glasila le redko
prevzamejo pobudo in da so ponavadi pasivni zapisovalci »statusa quo«, zapisovalec, s katerim
pogosto manipulirajo tisti, ki so na oblasti (Lambeth 1997, 15). Poleg politi¢nih pritiskov,
drzavnega monopola nad tiskarnami in distribucijo Casopisov ter nad radiotelevizijskimi
frekvencami, pravnih praznin in vsesplo$nih finan¢nih tezav so v o¢eh zunanjih opazovalcev in
domacih oblasti tudi novinarji pogosto med tistimi, ki prepreujejo polno uveljavitev tiska
(Splichal 1992).

Kadar novinarji prepisujejo drug od drugega, kadar je videti, da se zadovoljujejo s
ponavljanjem iste novice, ki jo je sporo€ila agencija ali ki je izSla v kakSnem »referen¢nem«
Casopisu, se to dogaja zaradi lenobe in neznanja, zaradi pomanjkanja kulture in casa, ki bi
omogocil kakovostno opravljanje poklica. Volja do manipulacije tako ni vedno pojasnilo za
dezinformacijo (Halimi 2002, 56). Vedno bolj prisotni mediji, vedno bolj ubogljivi novinarji,
vedno bolj povpreéna informacija. Se dolgo bo Zelja po druzbenih spremembah zadevala ob to

oviro (Halimi 2002, 123, poudarki dodani).
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In dokler bodo mediji le pasivno sprejemali informacije iz »druge roke«, tako dolgo ne bo

profesionalizacije novinarskega poklica in njihova avtonomija bo postavljena pod vprasaj.

1.5 Hibridizacija kot posledica trZzno naravnanega novinarstva

Prav zaradi raznih vplivov virov informacij ter ostalih dejavnikov na medije je meje med
resnim in tabloidnim tiskom tezko postaviti oziroma so postale bistveno manj natan¢ne, kot so
bile neko¢. Razlikovanje med resnim in tabloidnim tiskom Se zmeraj ostaja, vendar pa se
nekatere lastnosti pisanja in objav, ki so nekoC veljale za resen, informativen tisk, pocasi
spreminjajo, velikokrat tudi v smeri tabloidnega tiska. Trzno novinarstvo dosega tako svoj
najvecji razmah prav na prehodu moderne dobe v postmoderno. Etika je s tovrstnim
sporo¢anjem vecinoma neskladna, Casniki tekmujejo za najbolj senzacionalisticne naslove,
televizija pa postaja spektakel. Trzno novinarstvo tako, zaradi lastnih dobickonosnih interesov
(Cetudi pod krinko pravice javnosti, da izve), senzacionalisticno poro¢a o nesrecah, tragedijah,
posilstvih itd. in je kar neodgovorno oziroma neeti¢no. S svojim poro¢anjem pogosto ostaja na
povrsini in ne poskusa prodreti v temelje. Ne prizadeva si za ¢im bolj popolno, verodostojno
sliko, ampak za tisto, ki bo poceni in dobickonosna. Informacija in sporocilo tako s¢asoma
postajata Cisti podobi in nevarnost je prav v mesanju podob in realnosti, v njenem reduciranju
na podobe, tako kot v Platonovi jami, kjer so ujetniki mislili, da ni druge realnosti kot sence
(Poler Kovacic¢ 2005, 166-168).

Hardt (1996) pa zatrjuje, da je imel vdor trzne logike v novinarstvo resne posledice za
novinarsko sporocanje: pojavi se nov sistem zbiranja in distribucije informacij, nova avtoriteta
dolocanja narave in tipa informacij, ki zagotavljajo temelj druzbenega in politicnega odlo¢anja.
Novinarjeva temelja naloga pa je Se zmeraj aktivno in neodvisno preiskovanje svoje okolice,
kajti le tako bodo javnosti lahko zagotovili informacije, ki bodo povecale njeno razumevanje
okolja, kar je temeljno poslanstvo novinarstva (McManus 1994, 96). McManus tudi dodaja
(1994), naj novinar ¢im bolj aktivno iS¢e informacije, tako da upoSteva vec strani in poskusa
ugotoviti veljavnost tega, kar trdijo viri. Njegova profesionalna dolznost je preverjanje pri (vec)

(razli¢nih) virih.
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Vdor trzne logike in vse vec¢ja odvisnost od kapitala pa imata resne posledice za novinarsko
sporo¢anje. Tako v fazi iskanja informacij vse bolj izginja novinarsko vpraSanje. Novinar
informacij ne pridobiva s spraSevanjem oziroma preverjanjem, ampak mu jih za objavo
zainteresirani subjekti enostavno dostavijo (Poler Kovaci¢ 2005, 71). McManus tako trdi
(1994), da prevladuje ekonomski model minimalno aktivnega odkrivanja. Novinarska besedila
tako izhajajo iz sporocil za javnost, telefonskih klicev predstavnikov za odnose z javnostmi,
gradiv drugih novinarskih organizacij ipd. Skupna znacilnost teh informacij je, da je zunanja

organizacija za svoje lastne namene razkrila dogodek.

So poceni in omogocajo ustvarjanje proizvodov v skladu s trznimi pravili: novinarskemu
uredniStvu v njihovo odkrivanje ni potrebno vlagati velikih denarnih sredstev, obenem pa
zahtevajo le malo novinarjevega ¢asa, napora in znanja. Odkrivanje najbolj pomembnih novic
je ponavadi najdrazje, ceneje je uporabljati sporocila tiskovnih predstavnikov (McManus 1994,
88). Nadalje McManus pojasnjuje (1994, 195), da novinarjeva pasivna vloga pri zbiranju
informacij pomeni, da v sporocilih, ki se kazejo kot novinarska, korist vira prevlada nad
koristjo javnosti. To pa je v nasprotju z normativnim novinarstvom, ko novinar aktivno is¢e
pomembne informacije z ve¢ strani in poskusa ugotoviti veljavnost tega, kar viri trdijo, trzno

novinarstvo »nagrajuje vire, ki oskrbujejo medije z vsebino, ki se dobro prodaja«.

Pomemben vpliv na nacine medijskega zbiranja informacij ima tudi kopicenje lastniStva. Porast
Stevila razpolozljivih kanalov ali Sirjenje novih tiskanih medijev ne poveca avtomati¢no
raznolikosti vsebine in virov. LastniStvo mnozi¢nih medijev namre¢ postaja vedno bolj
skoncentrirano, kar povzro€a zgostitev in standardizacijo tako informacijskih kot zabavnih
proizvodov. Ta vzorec zbiranja informacij pa tako pocasi zmanjSuje kakovost novic. Kon¢ni
izdelek daje namre¢ vtis skladnosti podob in besed (Poler Kovaci¢ 2005, 72). Bennett (1996,
17) dodaja, da tako v tiskanih kot elektronskih medijih obstaja torej teznja po vecanju Stevila
kanalov in manj$anju Stevil virov. Zgodbe tako preoblikujejo novinarji, ki so pogosto oddaljeni
od izvirnih dogodkov, njihovi uredniki pa so pozorni predvsem na nasvete svojih trznih

svetovalcev (Poler Kovacic¢ 2005, 73).
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Prav zaradi tak$nih in drugacnih vplivov, ki jih imajo predstavniki za odnose z mediji na
novinarje, prihaja do hibridizacije sporocil. Podnar in Golobova (2003) tako razlikujeta pet
osnovnih tipov hibridnih sporocil v medijih: novinarski prispevek, ki ga je placala profitna
organizacija z namenom, da bi si povecala ugled ali predstavila svoje izdelke oziroma storitev,
novinarski prispevek o doloCeni temi, ki je v interesu oglasevalca in ki ga je potrebno placati,
korekten novinarski prispevek, ki pa vsebuje nepotrebno omembo sponzorja ali podjetja,
sporocila za javnost, ki promovirajo doloceno podjetje in niso oznacena, kot da gre za
publiciteto, ter novinarski prispevki, ki temeljijo na sporocilu za javnost, ki je velik oglasevalec
v tem mediju in bi, ¢e ne bi objavljali informacij o njem, umaknil oglasevanje. Kodeks

slovenskih novinarjev (2002) govori o tem v poglavju z naslovom Konflikti interesov.
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2 VPLIV ODNOSOV Z JAVNOSTMI NA MEDIJE

2.1 DolZnosti in pomen odnosov z javnostmi

Odnosi z javnostmi spadajo med najhitreje rastoe in najbolj dinamic¢ne poklice v svetu.
Postali so mikavno in ocarljivo podrocje, ki so ga priceli raziskovati in razvijati mnogi
strokovnjaki. Termin odnosi z javnostmi izhaja iz angleske besede »public relations« ali
skrajSano kar PR. Tako kot novinarstvo tudi stroka za odnose z javnostmi nima skladne
oziroma enotne definicije, s pomoc¢jo katere bi profesijo lazje razumeli in jo umestili v
teoreti¢ni okvir. Do pred kratkim so bili odnosi z javnostmi le poklic, ki ga je bolj kot teorija
opredeljevala tehnika. Pred nekaj ¢asa pa so preucevalci odnosov z javnostmi utemeljili
odnose z javnostmi kot vedo, ki postavlja odnose z javnostmi na raven drugih priznanih
poklicev (Grunig in Hunt 1995).

Grunig in Hunt (1995) tako opredeljujeta odnose z javnostmi kot upravljanje komuniciranja
med organizacijo in njenimi javnostmi. Komuniciranje pa opredeljujeta kot ravnanje — ljudi,
skupin ali organizacij —, ki sestoji iz prenaSanja simbolov k drugim ljudem, skupinam ali
organizacijam in obratno. Ob tem pa obstaja Ze kar nekaj interpretacij, ki so jih o odnosih z
javnostmi oblikovali Stevilni priznani avtorji. Seitel (2001, 3) tako nadaljuje, da so odnosi z
javnostmi nacrtovan proces za vplivanje na javno mnenje preko zvoka, karakterja in
primernega nastopa, ki temelji na obojestransko zadovoljivi dvosmerni komunikaciji.
Odnosi z javnostmi so tako sestavina, ki odgovarja na uspesnost, u¢inkovitost, utemeljenost,
ustvarjalnost in upravicenost odnosov med organizacijo in njenimi delezniki ter javnostmi.
Proces upravljanja odnosov z javnostmi sestavljajo tako procesi osmisljanja, usmerjanja,
nacrtovanja, organiziranja, izvajanja, ocenjevanja in pregledovanja projektov (Gruban in
drugi 1997, 17).

»Odnosi z javnostmi predstavljajo vse oblike nacrtovanih komunikacij (notranjih in
zunanjih) med organizacijo in njenimi javnostmi z namenom, da bi dosegli specificne cilje,

ki zadevajo medsebojno razumevanje.« (Jefkins 1998, 6)
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Nadalje pa Cutlip (2000) v svoji knjigi opredeljuje tudi tri prednosti in tri slabosti odnosov z
javnostmi. Prednosti so te, da so sedaj organizacije postale veliko bolj odzivne do javnosti, s
tem ko jim podajajo razne informacije; s tem ko predstavniki za odnose z javnostmi podajajo
informacije o organizaciji, sluzijo interesu javnosti in delujejo kot njen glas; s podajanjem
informacij, do katerih mediji nimajo ne znanja ne denarja, da bi dostopali, sluzijo
predstavniki za odnose z javnostmi kot podajalci znanja. Slabosti odnosov z javnostmi pa so:
ustvarjanje psevdo-dogodkov, ki velikokrat niso v interesu ne sponzorjev ne javnosti;
zamegljeno podajanje dejstev; s podajanjem zavajajocih ali nepopolnih informacij prihaja do
cinizma in nezaupanja pri podajanju njihovih dejstev.

In zakaj torej organizacije potrebujejo odnose z javnostmi? Tako kot ljudje morajo tudi
organizacije komunicirati med sabo, saj na tem svetu niso same. Tudi organizacije imajo
namre¢ razmerja — v hisi med usluzbenci samimi, sicer pa s skupnostmi, vladami, porabniki,
finan¢niki, podporniki, nasprotniki in drugimi javnostmi. Organizacije potrebujejo odnose z
javnostmi, ker imajo razmerje do razli¢nih javnosti (Grunih in Hunt 1995, 5). Uravnotezeno,
dvosmerno komuniciranje pa zagotavlja najbolj ucinkovit mehanizem za druzbeno
odgovorno poro¢anje. Ce organizacija ni druzbeno odgovorna, tudi ne potrebuje oddelka za
odnose z javnostmi. In ker je PR komunikacijska funkcija neke organizacije, ima moc¢, da
naredi organizacijo druzbeno odgovorno. Tako je dolznost PR-ja, da poroca interno javnosti
o mnenju javnosti, dosezkih organizacije ipd., prav tako pa tudi javnost obvesca o dogajanju
znotraj organizacije, poslovnih uspehih itd. (Grunig in Hunt 1984).

Da bi torej harmonizirali dolgotrajni odnos med posamezniki in organizacijo v druzbi,
moramo upostevati pet nacel proces odnosov z javnostmi: posStena komunikacija kot pot do
kredibilnosti, odprtost in konsistentnost kot povod za zaupanje, poStenost akcij za dobro
voljo in reciprocnost, nenechno dvosmerno komuniciranje za gradnjo odnosov ter nota
druzbene odgovornosti. Tako bi lahko opredelili temeljne funkcije odnosov z javnostmi:
pisanje, odnos z mediji, nacrtovanje, raziskovanje, konzultacije (npr. z vodstvom),
publiciteta, marketinSka komunikacija, odnos v skupnostih, odnos do javnosti, interno
komuniciranje, odnosi z vlado, odnosi z investitorji, posebni odnosi s posebnimi javnostmi,
obvladovanje posebnih situacij in javnih afer ter razvoj spletnih strani ter obvladovanje

spleta (Seitel 2001, 5-10).
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Zaklju¢imo torej lahko, da ima oddelek za odnose z javnostmi ponavadi dva cilja:
dvosmerno komuniciranje oziroma medsebojno razumevanje med organizacijo in njeno
javnostjo ter javno sprejetje organizacije v $irsi druzbi (Grunig in Hunt 1984). Seitel (2001,
52) tukaj nadaljuje, da so dolznosti odnosov z javnosti predvsem sledece: da obvescajo,

nagovarjajo, motivirajo in da gradijo na medsebojnem razumevanju.

2.1.1 Odnosi z mediji

Odnosi z javnostmi vkljuCujejo v svoj delokrog odnose s Stevilnimi vpletenimi javnostmi.
Poleg odnosov z lokalnimi javnostmi ipd. so za nas klju¢nega pomena vsekakor odnosi z
mediji. Ti niso le sluzenje interesom delodajalca ali naro¢nika, temve¢ pomenijo dolo¢en nacin
gledanja na organizacijo in na njeno vpletenost v okolje, v katerem deluje. Odnosi z mediji v
resnici sestavljajo strzen vecine programov odnosov z javnostmi — deloma ze zato, ker so se
odnosi z javnostmi zgodovinsko razvijali kot prizadevanje po nadzoru in vplivu na medijsko

porocanje o organizaciji (Grunig in Hunt 1995, 43).

Curtin (1999) pravi, da predstavniki za odnose z javnostmi podajajo medijem tako
imenovane »information subsidies (nadomestne informacije)«, ki jih dobijo od svojih
naro¢nikov, z njimi pa zelijo vplivati na medijsko porocanje in morda tudi javno mnenje
javnosti. Grunig in Hunt (1995) nadaljujeta, da je podroc¢je odnosov z mediji ze od nekdaj
veljajo za dokaj problemati¢no podro¢je PR-ja. Mnogi praktiki namre¢ vidijo v medijih
javnost svoje organizacije in torej verjamejo, da medijsko pokrivanje Ze samo po sebi
pomeni, da nagovarjajo — in vplivajo na — veliko javnost. Ni¢ ne bi moglo biti bolj dale¢ od
resnice. Mediji so napeljava za odnose s strateSkimi javnostmi organizacije. Cutlip (1999)
tukaj nadaljuje, da preko komuniciranja s Siroko mrezo medijev predstavniki za odnose z
javnostmi menijo, da dosezejo skoraj vsako gospodinjstvo, delovno mesto ... Toda to Se
zmeraj ne pomeni, da so njihova sporocila sprejeta in zaznana. V svetu, ki je ze prezasicen s
Stevilnimi sporocili, so le nekatera sporocila dejansko »spuScena« v domove ljudi, Se manj
jih je dejansko delezna pozornosti. Prav zato je kljunega pomena, da znamo ohranjati in
»obdelovati« nase odnose z mediji. Tisti PR-ovci, ki to poc¢nejo, in medijski predstavniki

morajo tako ohranjati medsebojni odnos, ki temelji na spoStovanju in zaupanju.
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Odnosi z mediji tako zavzemajo osrednji polozaj v odnosih z javnostmi, ker so mediji kot
»vratarji«, ki nadzorujejo dotok informacij k javnostim znotraj druzbenega sistema. Strateski
nacrtovalci bi tako morali odnose z javnostmi voditi v skladu z dejstvom, da novinarji niso
pomembni, razen kolikor jih obravnavamo kot »ventilarje« v medijih, h katerim se obracajo
strateske javnosti izbrane organizacije (Grunig in Hunt 1995, 44). Med klju¢nimi pomeni pa je
tudi odnos, ki ga med seboj vzpostavijo predstavniki za odnose z javnostmi in mediji.
Predstavniki odnosov z javnostmi in mediji namre¢ delujejo v medsebojno odvisnem in
koristnem odnosu. V¢asih, toda ne velikokrat, pa predstavniki za odnose z javnostmi z mediji
manipulirajo, saj imajo morda vec¢ virov in lazji dostop do njih ter posledicno ve¢ nadzora nad
pridobivanjem informacij (Cutlip 2002). Odnosi z mediji nam tako omogocajo, da z
obvescanjem, prepri¢evanjem, pogajanjem in razpravljanjem sodelujemo pri ustvarjanju javnih

pomenov; pri tem, kar ljudje zaznavajo kot smiselno in pomembno (Ver¢€i¢ in drugi 2002, 40).

Dobre odnose pa se lahko doseze, Ce predstavniki za odnose z javnostmi sledijo naslednjim
pravilom:
¢ Bodi posten. Novinar ti mora popolnoma zaupati, prav tako ti njemu. Nikoli ne lazi.
¢ Bodi usluzen. Zagotovi novinarju novico, vredno objave. Bodi mu pripravljen ustreci
kadar koli.
e Ne prosjaci. Nikoli ne smes na urednike in novinarje pritiskati zaradi objave necesa.
e Ne prosi novinarja, da prepove objavo doloCenih informacij. Za novinarja bi to
pomenilo zlorabo prvega amandmaja.
e Ne zasipavaj novinarja z informacijami. Poslji mu informacije, vredne objave.
Vzdrzuj adremo novinarjev in sporo€ilo poslji le najprimernej$im in ne vsem (Cutlip

2002, 326-330, poudarki dodani).

2.1.1.1 Sporocilo za javnost kot tehnika komuniciranja 7 mediji

Vsako uredniStvo je dandanes Ze skoraj zasiceno s Stevilnimi sporocili za javnost. Zato mora
tvoje sporocilo, ¢e zelis, da bo objavljeno, izstopati iz povprecja. Potrebno je najti pravo mero
in izhajati iz informativne vrednosti oziroma potreb prejemnikov informacij, torej medijskega

obcinstva.
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Prav tako pa je tudi obCinstvo pri sprejemanju medijskih vsebin postalo vse bolj selektivno in
zahtevno. Prav zato morajo biti sporocila, posredovana preko predstavnikov za odnose z
javnostmi, jasna, kratka in vsebinsko bogata. V teoriji sicer velja, da predstavniki za odnose z
javnostmi ne morejo vplivati na vsebino, ki jo bodo objavili mediji, toda praksa kaze drugace.
PR-ovci uporabljajo vrsto orodij, preko katerth na zelo natanCen in nadzorovan nacin
komunicirajo z mediji. Izpostavili bomo le dvoje, sporocilo za javnost in novinarsko
konferenco. Slednje so postale skoraj obvezno orodje vecine podjetij, ki Zelijo javnosti
sporociti nekaj novega, pomembnega ... Vsekakor pa se jih uporablja manjkrat kot sporocila za
javnost, saj so drazje in zahtevajo bistveno vecjo organiziranost dela. Predstavniki za odnose z
javnostmi bodo vabili medije na tiskovno konferenco torej le takrat, ¢e jim bodo imeli res kaj
tehtnega za sporociti in ne zaradi tega »ker je Ze bil Cas« (Grunig in Hunt 1995, 128). Ker pa je
sporocilo za javnost lahko uporabljeno veckrat, tudi takrat, ko bi radi sporocili kak§no manjSo
zadevo ali novost, ki pa ni dovolj velika za organizacijo novinarske konference, je tudi bolj
primerno.

Ker se ga lahko poslje kar preko elektronske poste, je tudi cenejSe in hitrejSe. Baskin in Arnoff
(1988, 203) pravita, da je to najcenejsi in najenostavne;jsi nacin doseganja medijskih urednistev.
Prav zato in ker se naSa analiza nanasa na sporo¢ilo za javnost, mu bomo posvetili nekoliko vec¢
pozornosti.

Da pa predstavnik za odnose z javnostmi doseze Zeleno Stevilo objav in zaupanje novinarjev,
mora, Se preden zacne pisati, vedeti, kateri slog bo ustrezen za zazeleno javnost. Posebne
zahteve pisanja za podrocje odnosov z javnostmi so gotovo objektivnost, preverjanje vira,
dolgoro¢ne implikacije, konsistentnost, kar najmocne;jsi vtis in posebni slogovni oziri. Praktiki
se morajo nauciti povzemati informativni slog, kadar gre za osnovno sporocilo za objavo, a tudi
prestaviti v »zivopisni« slog, ki ustreza zivahni reportazi v reviji, ali konverzacijski ton,
kakrSen ustreza besedilu pozdravnega nagovora (Grunig in Hunt 1995). Seitel (2001, 404)
pravi, da bi sporocCila za javnost morala vkljucevati sledeCe elemente: imeti morajo jasno
sporocilo, biti morajo osredotocena na centralni subjekt, vedeti morajo, da ima ta subjekt
novicarsko vrednost, vsebovati morajo dejstva, ne smejo biti napisana v Zargonu, vsebovati
morajo primerne citate, vsebovati morajo kratko predstavitev druzbe, napisana morajo biti
jasno, verodostojno itd. Po drugi strani pa Grunig in Hunt dodajata (1995, 91-98), da se
praktiki v resnici drzijo konvencij, ki so se razvile v letih sodelovanja med informativnimi
mediji in njihovimi oskrbovalci z informacijami. Te so npr. sledece: piSemo na bel papir,
navedemo kontaktno osebo, datum oziroma ¢as objave, dodamo naslov itd.

27



Ce sporotilo za javnost pripravimo dobro, bo novinarskih posegov v posredovano sporoéilo
praviloma manj. Ce pa bo napisano slabo, bo pristalo v smeteh. Dobra sporoéila za javnost so
kratka, jedrnata in informativna ter predvsem objavljiva (Ver¢ic¢ in drugi, 2002, 85).

Vsako sporocilo ima poleg nekaterih osnovnih zakonitosti tudi pravila in dodatke, ki ga lahko
naredijo bolj berljivega in kakovostnejSega. Tako se lahko, odvisno od vsebine, velikosti in
tematike sporocila, poljubno dodaja citate. Citat vam omogoca, da vnesete strast in mnenje v
sporocilo, ki mora sicer biti resni¢no, zato da se uredniku zdi dovolj informativno. Ko idejo
odenete v narekovaje in jih pripiSete kakemu govorcu, lahko gledis¢e svoje organizacije
posredujete brez zadreg in z zarom. Citat ne sme biti daljsi od ene ali dveh povedi, tudi pri
njem pa se drzite novinarskega sloga. Predstavniki za odnose z mediji pa se ob podajanju
sporocil za javnost posluzujejo tudi pasic. Gre za krajSe besedilo, ki nastopa ob glavnem in bolj
podrobno prikazuje dolo¢eno znacilnost v zgodbi. Vendarle pa pasice niso zgolj dodane,
utegnejo (in bi morale) biti najmoc¢nejsi del ¢lanka in so sugestivne (Grunig in Hunt 1995, 107-
111, poudarki dodani).

Klju¢no pravilo sporocila za javnost je, da mora imeti kon¢ni izdelek novicarsko vrednost.
Vsebovati mora dejstva in odgovoriti na pet kljucnih v-jev: kdo, kaj, kje, kdaj in zakaj (Seitel
2001). Sporocila za javnost pa imajo tudi izbrane zapovedi. Da bi na primer mediji pravocasno
dobili informacijo, bo treba vc€asih dejstva pripraviti prej, kot pa bi si vaSa organizacija Zelela,
da jih objavijo. V tak$nih okolis¢inah bodo informativne organizacije razumele, da mora
pripravljalec sporocila za objavo oznaniti »embargo« - na gradivu bo oznacil datum objave in
mediji naj bi informacijo dotlej zadrzevali zase. Oddelek za odnose z javnostmi pa bi moral pri
uporabi »embarga« obravnavati medije ¢im bolj enakovredno (Grunig in Hunt 1995, 117,

poudarki dodani).

2.2 Odnos predstavnikov za odnose z javnostmi in novinarjev

Kompleksen odnos, ki ga imajo mediji s predstavniki za odnose z javnostmi, po mnenju
mnogih avtorjev ne izvira iz izkuSnje med njimi, temveC je ze od nekdaj zakoreninjen v
medijski kulturi. Mnogi predstavniki sveta medijev Se zmeraj obravnavajo podro¢je odnosov
z javnostmi le kot novo obliko promocije. Mnogi predsodki so zakoreninjeni v njunem
odnosu tudi predvsem zaradi tega, ker mnogi novinarji menijo, da predstavniki za odnose z
javnostmi niso dovolj kompatibilni za podajanje informacij.

28



Nekateri seveda izhajajo iz sveta medijev, saj so pred tem bili novinarji, vendarle pa nimajo
primerne izobrazbe na podrocju odnosov z javnostmi. (Shaw 2004)

Grunih in Hunt (1995, 44) pojasnjujeta, da je klju¢na beseda, ki si jo je treba zapomniti v
zvezi z medijskimi odnosi, »razmerje« — pozitivno, trajno, dolgoro¢no razmerje z mediji.
Cameranova in Shin pravita, da gre za odnos »ljubezni in sovrastva«. V literaturi je ta odnos
definiran kot odnos med virom in novinarjem. Studije o medsebojnem zaznavanju in
ocenjevanju novinarjev ter predstavnikov za odnose z javnostmi je prvi napravil Feldman.
Njegovi rezultati so pokazali, da so strokovnjaki za odnose z javnostmi glede na ugled
novinarje postavili na tretjo mesto, sebe pa na Cetrto, novinarji pa so na prvo mesto postavili
sebe in na zadnje strokovnjake za odnose z javnostmi. Raziskave, ki so jih opravljali drugi
teoretiki, pa so pokazale, da so strokovnjaki za odnose z javnostmi nizko kredibilen vir za
novinarje ter da osebno poznanstvo vpliva na boljsi status, ki ga strokovnjaki za odnose z

javnostmi pripisujejo novinarjem.

Bollingerjeva dodaja, da novinarji sicer priznavajo medosebne odnose s strokovnjaki z
javnostmi, vendar nasprotujejo oznacitvi tega izraza kot sodelovanje, partnerski odnos ali
kateri koli drug izraz, ki kaze na enakovrednost novinarjev in strokovnjakov za odnose z
javnostmi (Malensek Koji¢, 2007).
Poudarek v programu, namenjenem odnosu z mediji, mora biti na razmerju — navezovanju
dolgoro¢nih razmerij z ljudmi, ki »pokrivajo« izbrano organizacijo. Dobri medijski stiki se,
potem ko jih navezemo, sami krepijo. Tako kot mnoga uspeSna razmerja jih lahko
navezujemo zgolj postopoma, tako da jih opiramo na raznolike in trajnejSe odnose, krepimo
pa z izkuSnjami, ki so naklonjene vse boljSemu medsebojnemu znanstvu in spoStovanju
(Howard, Mathews 1985, 23).
Seitel (2001, 218) pa ob tem vendarle opozarja, da morajo predstavniki za odnose z javnostmi
upostevati kar nekaj vodil pri odnosu z mediji:

e novinar je vedno novinar, ki ni nikoli »izven« svojega delovnega mesta;

e Vi ste organizacija in zato morajo predstavniki za odnose z javnostmi zmeraj paziti, kaj

govorijo, saj skrbijo za ugled in podobo organizacije;
e ni enotnega merila za novinarje, zato morate vsakega obravnavati individualno;

e obravnavajte medije profesionalno;
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ne olepSuj situacije, temve¢ olajsal delo medijem z podajanjem strokovnih in
kredibilnih vsebin;

ne poskusajte podkupiti novinarja;

postanite vir, kateremu lahko mediji zaupajo;

podajajte medijem informacije tudi takrat, ko ne gre za resne vsebine (poskusajte jih
oskrbeti z informacijami s tvojega podrocja dela);

ne pricakujte dogovora glede objave novic (vCasih lahko zgodbe predstavnikov za
odnose z javnostmi zamenja v mediju katera druga zgodba, ki ima vecjo novicarsko
vrednost);

ne bodite osorni do medijev, ¢e imate Zeleno informacijo, jim jo podajte;

nikoli ne lazite;

berite in redno spremljajte tudi ostale medije, le tako boste lahko spremljali, kako

oziroma na kaksen nacin delajo novinarji.

Skerlep (1998) pravi, da obstaja med novinarji in predstavniki za odnose z javnostmi tudi

protislovno razmerje. Kaze se v tem, da se novinarji vidijo kot predstavniki javnosti,

predstavniki za odnose z javnostmi pa kot predstavniki organizacij. Novinarji predstavljajo

tako kritiko kot nadzor. Pri njih obstaja teznja po kriticnem poroCanju in prednostnem

tematiziranju. Predstavniki za odnose z javnostmi pa so uradni vir informacij za novinarje.

Ker so predstavniki organizacij, delajo v funkciji partikularnih interesov. Njihova naloga je

dvigovanje ugleda organizacije v javnosti in Sirjenje pozitivnega imidza. Pri njih obstaja

teznja po Sirjenju pozitivnih informacij o podjetju.

Poslanstvo novinarstva je odkrivati dejstva, poroCati o druzbenih zadevah ter zagotavljati

poStena in uravnotezena sporo€ila. Novinarji, ki ravnajo eti€no, ne bi smeli imeti nobenih

skritih namenov. Praktiki za odnose z javnostmi pa so ze po definiciji zagovorniki organizacije

in so zaprisezeni k zagotavljanju organizacijskih ciljev. Po drugi strani pa imajo praktiki za

odnose z javnostmi pomembno vlogo — to je zaupnost informacij, saj podobno kot odvetniki

vidijo dolo€eno stopnjo zaupanja, ki je potrebna za ustvarjanje pozitivne podobe podjetja in

naro¢nika. Zato bodo selektivni pri informacijah, ki jih zagotavljajo javnosti in medijem.
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2.2.1 Razmerje konfliktnosti

Ce poslusate novinarje in izvajalce odnosov z javnostmi, kadar govorijo o drugih, boste dobili
vtis, da je podro¢je odnosov z mediji eno samo bojisce. Predstavniki za odnose z javnostmi
menijo, da novinarji negativno gledajo na njihovo delo. Na splosno novinarji praktikov za
odnose z javnostmi ne spoStujejo in se Cutijo pomembnejSe. Konflikte med predstavniki za
odnose z javnostmi in novinarji pa je mogocCe presegati le tako, da oboji delujejo po nacelih
vsake od profesij. Casopisni uredniki si torej vtis o strokovnjakih za odnose z mediji velikokrat
oblikujejo iz sporocil za objavo. Urednik brez dlake na jeziku si takole daje duska:

»Ko sem napredoval ..., sem vzel s sabo svoj koS za papir, ki sega do viSine mize. Informativna
sporocila lahko tako pometem vanj z enim gibom roke, medtem ko se pogovarjam po telefonu.
Ni mi treba meckati papirjev, Se skrbno pociljati ne. Le redko se zgodi, da bi moral kaj

prebrati« (Hunt in Grunig 1995, 45).

2.2.2 Razmerje profesionalnega sodelovanja

Hunt in Grunig (1995, 48) pojasnjujeta, da so Studije, ki so jih izvedli v Milwaukeeju, pokazale,
da na ta ali oni nacin izvira iz virov, ki jih ponujajo odnosi z javnostmi, priblizno 45 odstotkov
informativnega gradiva v cCasopisih in pribliznol5 odstotkov takega gradiva na radiu in

televiziji.

Mediji so torej odvisni od informacij predstavnikov za odnose z javnostmi, in sicer tako zaradi
ekonomskih kot novinarskih razlogov. Predstavniki za odnose z javnostmi predstavljajo dobre
vire informacij, ki jih je sicer tezko dobiti, in tako novinarjem zagotavljajo nenchen dotok
brezplacnih informacij. Sporocila za medije pa zagotavljajo podjetiem moznost, da povedo
svojo stran zgodbe. Torej, ¢e obe strani delujeta profesionalno, je njun odnos odkrit in posten.

Gandy je tako izraz »information subsidies (nadomestne informacije)« skoval, da je z njimi
oznacil gradivo, s katerim praktiki odnosov z javnostmi zalagajo medije, ne da bi se slednji pri
tem kakor koli potrudili. Praktiki odnosov z javnostmi, ki zalagajo medije s »subvencijami«, se

v bistvu vedejo kot neplacani novinarji (Hunt in Grunig 1995, 49).
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Hunt in Grunig nadaljujeta (1995), da imajo dnevniki ve¢ poro¢evalcev in zatorej manj potreb
po subvencijah kot pa tedniki ali Stirinajstdnevniki. Bolj verjetno bo objavljeno tisto, kar ima za
jedro nek dogodek. Mediji uporabljajo tudi ve¢ vladnega gradiva kot pa tistega, ki ga posiljajo
organizacije, ki skrbijo le zase. Mediji uporabljajo gradivo, ki je lokalno obarvano ali ima glede
izvira kako temu ustrezno vrednost. Sporocila za objavo se le tezko prebijejo do objave, ¢e niso
prave novice in ¢e vsebujejo samosluzne informacije, ki so napisane dolgo€asno ali ki so
zamudile oddajni rok.

Vesna Laban (2004, 222) je tako v raziskavi o razvidnosti virov informacij v televizijskih
novinarskih besedilih ugotovila, da je kar polovica informacij, ki jih prejmejo v urednistva,
prepisana iz sporoCil za javnost ali drugih gradiv sluzbe za odnose z javnostmi. Kanali, po
katerih novinarji zbirajo informacije, so ve€inoma rutinski, kar pomeni, da informacije dobijo
na t.i. psevdodogodkih (tiskovne konference itd.). Neformalni kanali, po katerih prav tako
zbirajo informacije, pa so odvisni predvsem od novinarjevih osebnih stikov. Odnos med enimi

in drugimi je tako vec kot ociten.

2.2.3 Dvosmerni odnos novinar - PR-ovec

Loc¢imo asimetri¢ni in simetricni dvosmerni odnos. Asimetricni izvajalci si postavijo cilje glede
informacij, za katere bi radi, da jih mediji Sirijo. Spoznajo se na informativno vrednost, tako da
novinarjem ponujajo informacije na sprejemljiv nacin. Ta nacin lahko Se vedno privede do
konflikta, saj specialisti za odnose z mediji ponavadi skusajo nadzorovati poroCanje o svoji
organizaciji in ga omejiti, da bo ustrezalo ciljem, kakrSne si zastavljajo njeni donosi z
javnostmi. Ker pa si novinarji Zelijo neoviran dostop do organizacij, utegne to asimetri¢ni
model nekoliko omejevati. Simetristi se ne menijo toliko za nadzor nad vsebino informacij, ki
se steka od njihove organizacije k medijem. Njihov cilj je, da organizacijo naredijo dostopno za
medije in da pomagajo novinarjem pri poro¢anju o njej, saj so prepric¢ani, da bo takSna odprtost
oziroma pomo¢ vplivala na natanénejse in nepristransko poro¢anje. Ce izvajate dvosimetri¢ne
odnose z javnostmi, pa se morate paC prepustiti tveganju v zvezi z natan¢nostjo in
odgovornostjo informativnih medijev. Je pa tovrsten nacin odnosa z mediji Se posebej
pomemben v ¢asu krize. Ce namreé organizacija uporablja asimetriéni model, bodo novinarji v
¢asu krize §li k drugim virom informacij in ne k organizaciji, ki prezivlja krizo. Poro€anje bo

torej bolj unicujoce (Hunt in Grunig 1995, 53-57).
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2.2.4 PR-ovci prevzemajo vlogo novinarjev?

V trznem novinarstvu, ki je prevladujo¢i nac¢in medijskega sporocanja, novinar informacij ne
pridobiva ve€ s sprasevanjem, ampak mu jih velikokrat priskrbijo prav tisti, ki so za objave,
seveda njim v prid, zainteresirani. Rezultati McManusove raziskave kaZejo, da prevladuje
ekonomski model minimalnega odkrivanja. Novinarska besedila tako velikokrat izhajajo iz
sporocil za javnost, telefonskih klicev, predstavnikov za odnose z javnostmi, gradiv drugih
novinarskih organizacij ipd. / .../ Novinarjeva mnogokrat preve¢ pasivna vloga pri zbiranju
informacij povecuje moznost, da korist vira prevlada nad koristjo javnosti (Poler Kovaci¢ 2002,
770). Klasi¢no novinarstvo aktivno iS¢e pomembne informacije in skusa utemeljiti veljavnost
tistega, kar vir zahteva. Trzno novinarstvo pa nemalokrat iS¢e poceni vsebine, ki jih lahko
posreduje ve¢jemu obcinstvu. Pri tem nagrajuje vire, ki medije oskrbujejo s tovrstnimi poceni

informacijami (McManus 1994, 195).

Kadar novinarji bolj posredujejo informacije, kot pa da bi jih iskali, lahko usluzbenci za odnose
z mediji vplivajo na njihovo komunikacijsko vedenje bolj, kot ¢e bi novinarji dejavno iskali
informacije (Hunt in Grunig v Kokalj 2004, 32). Novinarjevo tradicionalno nalogo
raziskovanja in nepristransko zbiranje podatkov so postopoma nadomestile poceni ponudbe
predstavnikov za odnose z javnostmi ...

Torej je, Ceprav teorije velikokrat narekujejo, da naj bi predstavniki za odnose z javnostmi
imeli zelo malo ali ni¢ vpliva na to, kaj mediji napiSejo, ravno nasprotno. Prakse namrec
kazZejo, da imajo sluzbe za odnose z javnostmi pogosto nadzor in posredno odlocajo o tem, kaj
bo objavljeno in kako. Tako so pravzaprav praktiki za odnose z javnostmi oziroma odnose z
mediji tisti, ki vecinoma oblikujejo medijsko realnost (Poler Kovaci¢ 2005, 94). Hunt in
Grunig (1995) tako ugotavljata, da prav zato, ker je vloga novinarjev omejena predvsem na
pasivno predelavo informacij, »lahko specialisti za odnose z mediji vplivajo na njihovo
komunikacijsko vedenje veliko bolj, kakor bi lahko, ¢e bi novinarji dejansko iskali
informacije«. Predstavniki za odnose z javnostmi, pogosto bivsi novinarji, tako »izdelujejo
novice in novinarji — prisiljeni opustiti svoje tradicionalne vloge — sodelujejo v razSirjanju

informacij, ki so jih ustvarili oglaSevalci« in so javnosti prikazane kot novice (Hardt 1996, 36).
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Bennett (1996, 124) trdi, da sluzbe za odnose z javnostmi proizvajajo »dogodke, ki so poceni, o
njih je lahko porocati, so Stevilni in napovedljivi«. Med najpogostejSe uporabljene taktike sodi
novinarska konferenca, seveda pa je zelo pogosta tudi uporaba sporocila za javnost, ki je
standardno orodje oziroma tehnika pri odnosih z mediji. Ta so namre¢ pogosto zelo uporabna,
saj so zapisana kot novinarska besedila, po nacelu obrnjene piramide, zato jih ni potrebno
veliko spreminjati oziroma jih je po potrebi mogoce le krajSati s ¢rtanjem zadnjih odstavkov
(Poler Kovaci¢ 2005, 95). Predstavniki za odnose z javnostmi morajo »razmisljati, delovati in
pisati kot novinarji, ¢e Zelijo, da se bodo njihova sporocila redno pojavljala v medijih,«
ugotavlja Hines (1995, 24). Tista sporocila, ki so napisana kot novinarski prispevki, imajo

vecjo moznost, da bodo objavljena (Poler Kovaci¢ 2005, 95).

2.3 Etika novinarjev in predstavnikov za odnose z javnostmi

2.3.1 Novinarska etika

Novinarstvo ni od »vsega odtrgan posel«. Spoceto v renesansi, rojeno v ¢asu razsvetljenstva in
do krepkega zdravja vzrejeno v Casu sodobnega zahodnega novinarstva je podedovalo
zapus¢ino SirSe druzbe: nacela resni¢nosti, pravice, svobode, humanizma in individualne
odgovornosti. Ta nacela so vdrla v Stevilne eticne kodekse, ki so jih zasnovala razlicna
zdruzenja poklicnih novinarjev in posami¢ne informativne organizacije. Vendar pa je naloga
sistema etike, da pojasni tisto, Cesar ne morejo kodeksi, to je, kako je mo¢ nacela udejanjiti
(Lambeth 1997, 37). »Profesionalna novinarska etika zahteva utemeljeno in ne lahkotno
presojanje. Prav zato Polerjeva (1997, 71) v svoji knjigi pojasnjuje, da je prav »novinarska
etika filozofski premislek moralne sodbe, je teoretski diskurz o normah, ki so temelj
novinarjeve moralne izbire, in o legitimnosti teh norm v dani situaciji«.

Seitel (2001) nadaljuje, da morajo novinarji ves ¢as kazati spostovanje do zasebnosti, pravic ter
dobrobita ljudi, ki so vpleteni v zbiranje in urejanje novic. Tako ne smejo porocati oziroma
komunicirati novic, ki vplivajo na ugled posameznika, brez da mu ne dajo moznosti do podaje
lastnega mnenja. Paziti morajo, da ne posegajo prevec v zasebnost posameznika, prav tako pa
ne smejo preve¢ »vrtati« v morbidne malenkosti glede kriminala ali storjenega zlo¢ina. Seitel
pa zakljucuje, da na Zalost preveckrat dejanja medijev ne odrazajo eticnih meril ter jim manjka

kar nekaj eticnih nacel.
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Po besedah Poler-Kovaciceve (2005, 145-158) je novinarska etika v krizi, ki je del SirSe eticne
krize postmoderne dobe. V krizi je novinar kot subjekt in kriza novinarske etike se kaze tudi v
odnosu novinarskega diskurza do resni¢nosti. Novinar naj bi namre¢ uresnieval »temeljno
¢lovekovo pravico do resni¢nih informacij« oziroma pravico javnosti, »da je seznanjena z
resnico«. Sporocanjsko etiko je opredelil Ze Apel, ko je poudaril, da naj bi to bila etika, ki je v
dobi znanosti osnova za solidarno prevzemanje moralne odgovornosti za posledice in stranske
ucinke svojih dejanj. Novinarjev cilj naj bi tako bila resnicoljubnost kot eticni imperativ, saj je

opora eti¢nega novinarstva prav v zelji biti resnicoljuben (Merill 1997, 118).

Kriza novinarske etike pa se danes kaze ze tudi v prevladi trznih meril oziroma norme trzne
ucinkovitosti nad profesionalnimi novinarskimi naceli. Odlocitve o tem, kaj postane novica (in
kaksna je!), so v trznem novinarstvu namre¢ odvisne od analize stroskov in koristi, ne pa meril
profesionalnega novinarskega diskurza (Poler Kovaci¢ 2005, 170).

McManus dodaja (1994, 9), da trzni pristop k novinarstvu kot tak »predstavlja erozijo osrednje
profesionalne etike, ki je bila z razli€énimi stopnjami u¢inkovitosti na pravem mestu Ze ve¢ kot
30 let«. Merrill (1997) poudarja, da je prvi korak na poti k eti¢nosti Zelja oziroma hotenje, volja
biti etiCen. Novinarji si morajo etiko Zzeleti. Eticno ni le eden od vidikov njegovega
osebnostnega razvoja, ampak je prvi pogoj. Etika je pred ontologijo, moralno izhodis¢e pred
druZzbenim dogajanjem. Novinarska etika, ki se ravna po klasicnem filozofskem zaporedju
ontologije pred etiko, je (bolj ali manj natan¢no oziroma nedvoumno) opredeljena z normami
zazelenega novinarjevega ravnanja. Stevilni novinarski kodeksi po svetu obsegajo merila, v
skladu s katerimi naj bi novinar deloval in ki naj bi olajSala njegovo odlo¢anje in ravnanje: ¢e

se ravna po profesionalnih normah, (domnevno) obvladuje situacijo (Poler Kovaci¢ 2005, 249).

Norme so potemtakem dobrodosle, saj naj bi (novinarju in drugim zainteresiranim osebam)
pojasnjevale, kdaj ima prav in kdaj ne. »Norme, pravila, dogovori pomenijo predvsem
zagotovilo varnosti in mirne vesti,« ugotavlja Bauman (1993, 79). V praksi trznega novinarstva
pa ugotavljamo, da so kodeksi prazen temelj, ki ne zagotavlja eti€nega novinarstva. Vzroke
smo nasli v krizi osebnosti, ki prispeva k neupostevanju novinarskih norm, ¢etudi so jasno

opredeljene in novinarju znane (Poler Kovacic¢ 2005, 250).
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Klaidman in Beauchamp (1992, 41-43) predlagata pristop, osnovan na vrlinah. Moralne vrline
lahko opredelimo kot ustaljeno nagnjenje k takemu ravnanju, ki je moralno ustrezno in sproza
zeljo ravnati v skladu z moralnimi naceli. Tako so klju¢ne vrline za novinarja biti poSten,
zanesljiv in vreden zaupanja. Na vrlinah utemeljen pristop k novinarski etiki tako ne pomeni
nadomestila za pravice in dolznosti, ampak izraza prepriCanje, da je za javnost bolje
poskrbljeno, ko novinarji delujejo dobro zaradi dobrega znacaja, ne pa zaradi sankcij, grozZenj,

pravil, zakonov in predpisov.

Kovac (2000, 59-60) pa pravi, naj novinar kodeks uporablja, vendar pa mu samo kodeks ni
dovolj, saj zanj ne bo moglo biti osnovno vodilo nikakr$no napisano besedilo, ampak je
konkretna trpeca oseba, dostojanstvo njenega imena, ki ga nosi izjemen junak, gresnik, svetnik,
bera¢ in mogotec. Etika medosebnih odnosov je namre¢ odgovorna etika. Za izhodis¢e ima
vedno ¢loveka, ki je pred nami. Prav tako tudi Iggers (1995, 137-139) zagovarja, da ni smiselno
predlagati spremenjenega etinega kodeksa. Kodeksi so del ideologije profesionalizma in
podpirajo misel, da je novinarstvo pravzaprav domena specializiranega razreda. Norme
objektivnosti je tako po njegovem mnenju treba ukiniti, toda vrednote, kot so to¢nost, poStenost
in izogibanje senzacionalizmu, ostajajo pomembne. Druga¢no pojmovanje druzbene vloge
mnozi¢nih medijev zahteva nekatera nova profesionalna nacela: raznolikost, dostopnost,

spostovanje oseb, razpravo idr.

Hamelik (1995a, 506) nadalje ugotavlja, da etika medijskih uporabnikov ne bi imela posebnega
pomena, ¢e bi bila omejena zgolj na niz moralnih smernic. Kodeksi, po njegovem mnenju, tako
izpolnjujejo pomembne cilje, kot je na primer identifikacija avtonomne profesionalne
skupnosti. Zagotavljajo skupna pravila za ¢lane profesije, kar prispeva k verodostojnosti
delovanja. Lahko so zaCetna tocka eti¢nega poizvedovanja, toda glede na raznolikost situacij
izbire ne zagotavljajo trdnega vodstva. Kodeks uporabnikom ¢lanom profesije pove, kaksno
kakovost uporabniki od njih pri¢akujejo, kaj se jim zdi sprejemljivo in kaj ne. Vendar ne more
pomagati pri odloCanju za reSitve moralnih izbir in pri njthovem zagovarjanju. Za reSevanje

moralnih dilem je tako nujna temeljna eti¢na usmeritev v osebnem odnosu z drugim ¢lovekom.
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Tako se nam velikokrat lahko celo zdi, da v krizi ni le novinar, ampak tudi normativna
utemeljitev novinarske etike v kodeksih in pravilih. Ugotovili smo namre¢, da postavljanje
norm ne reSuje krize novinarske etike, odrekanje normam pa vodi v stanje brez meril, ki
ustvarja ugodne razmere za ustvarjanje neetiCnega trznega novinarstva. Zato namesto (zgolj)
kodificirane trzne morale in namesto postmodernega eti¢nega relativizma predlagamo temeljno
drzo odgovornosti kot eti¢ni temelj postmodernega novinarstva. Iz vzajemnosti razmerja med
profesionalci in klienti pa izhaja, da medijska etika ne more biti omejena samo na pravice in
prekrske medijskih ustvarjalcev, ampak mora biti tudi etika medijskih uporabnikov. Medijski
uporabniki namre¢ v razli¢nih situacijah lahko postanejo pomembni viri informacij. Novinarju
lahko zagotovijo pristne ali varljive informacije. Lahko se vedejo kot nezanesljivi vir, ki
samozavestno postavlja trditve o zadevah, ki jih ne poznajo, ali pretiravajo o dogodkih, ki so
jim bili pri¢a. Informacije lahko ponujajo zastonj ali pa poskuSajo na njih zasluziti, ko

sprejmejo placilo za ekskluzivne zgodbe (Poler Kovaci¢ 2005, 250-255).

V Sloveniji pa imamo na podro¢ju novinarske etike kar nekaj pomembnih zakonov (Kodeks
slovenskih novinarjev, Zakon o medijih, skorajda vsaka medijska hiSa ima svoje interne etilne
kodekse ipd.), kodeksov ..., skratka vodil, ki opredeljujejo odnose med predstavniki za stike z
javnostmi in novinarji. So klju¢nega pomena za zagotavljanje pravnega okvira pri doseganju
zelenega rezultata ob medijskem sporocanju. DruStvo novinarjev Slovenije in Sindikat
novinarjev Slovenije sta tako 10. oktobra 2002 sprejela nov kodeks slovenskih novinarjev, ki je
naslednik kodeksa iz leta 1991. V preambuli kodeksa slovenskih novinarjev je zapisano, da je
prvo vodilo dela novinarjev pravica javnosti do ¢im boljSe informiranosti. ObveScenost javnosti

je temelj delovanja sodobnih druzb. (Kodeks slovenskih novinarjev 2002)

Novinarji morajo vedno braniti nacela svobode zbiranja in objavljanja informacij ter pravico do
izrazanja mnenj. DolZni so predstavljati celovito sliko dogodkov. O novinarskem delu v
kodeksu Se piSe, da mora novinar preverjati to¢nost informacij in napake pri delu popraviti.
Pomembna je navedba vira informacij, anonimnost vira pa je dovoljena le, ¢e informacije
drugace ni mogoce pridobiti. Izogibati se mora placevanju informacij. Novinar ne sme
ponarejati vsebine in ne sme zamolcati pomembnih informacij. [zogibati se mora nedovoljenim
nacinom zbiranja podatkov. Informacije morajo biti jasno locene od komentarjev. (Kodeks

slovenskih novinarjev 2002)
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Drug pomemben dokument na tem podrocju je Zakon o medijih, ki je bil sprejet leta 2001.
Zakon opredeljuje medije, programske vsebine, dejavnost razSirjanja programskih vsebin ter
javni interes na podro¢ju medijev, programske deleze, pravice in obveznosti izdajatelja in
uredniStva, obvezne programske vsebine, pravico do popravka ali odgovora, govori o
informacijah za medije, oglasevalskih vsebinah, zas¢iti pluralnosti in raznovrstnosti medijev ...
Nadalje govori tudi o odnosih z javnostmi in novinarji v sedmem oddelku. Pravi, da morajo
predstavniki za odnose z javnostmi kot vir informacij novinarjem zagotoviti resni¢ne, popolne
in pravocasne informacije. Dela novinarjev v odnosu do predstavnikov oziroma sluzb za
odnose z javnostmi pa ta zakon ne omenja. Ver¢i¢, Zavrl in Rijavec (2002, 34-35) Se posebno
opozarjajo na zahtevo resnicnosti, popolnosti in pravocasnosti javnih informacij. Resni¢nost
prepoveduje laganje, popolnost prepoveduje prikrivanje in prikrojevanje, pravocasnost pa med
drugim zahteva dejavno posredovanje javnih informacij in ne le omogocanje dostopa do njih

(Verci€ in drugi 2002).

2.3.2 Etika odnosov z javnostmi

Poleg znanj in obrtnisSkih spretnosti pa je za delo na podro¢ju odnosov z javnostmi treba
poznati pravne okvire, ki dolocajo meje dovoljenega, in eticne zapovedi, ki so jih zapisale
pomembne mednarodne in nacionalne organizacije. Seitel (2001) dodaja, da mora znotraj
posamezne organizacije prav predstavnik za odnose z javnostmi biti temelj organizacijskih
eti¢nih standardov. Oddelek za odnose z javnostmi mora tako biti sedez eti¢nih meril. PRSA
(The Public Relations Society of America) podaja Sest vrednot, ki naj bi jim eti¢no naravnan
predstavnik za odnose z javnostmi sledil: zavzetost oziroma predanost organizaciji (ne
izdaja se informacij, ki niso javnega znacaja), postenost, strokovnost, neodvisnost, poStenost

in zvestost.

Hunt in Grunig (1995, 11) pravita, da organizacija ne more imeti dobrih odnosov z
javnostmi, ne da bi bila odgovorna do svoje javnosti: odnosi z javnostmi so praksa javne
odgovornosti. »Odgovorno izvajanje odnosov z javnostmi je bistvena sestavina odprte
druzbe in demokracije; njihova zloraba lahko bistveno ogrozi pravice in svobos¢ine ljudi,«

piSe v predgovoru Kodeksa etike Slovenskega druStva za odnose z javnostmi.
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Strokovnjaki za odnose z javnostmi se torej tako kot novinarji pri svojem delu srecujejo s
Stevilnimi eticnimi dilemami. Pogosto gre za situacije, ki zahtevajo odlocitev med vec
enakimi in neprijetnimi moznostmi. Vedno imajo opraviti z vrednotami, kar pomeni, da v

spomin prikli¢ejo tudi mocna custva (Malensek Koji¢ 2007, 41).

Za nas pa je predvsem pomemben eticni vidik odnosov z javnostmi do medijev. Gotovo so
izvajalci odnosov z mediji odgovorni svojim naro¢nikom, pa vendarle morajo znati svojemu
naro¢niku reci tudi »ne« in tako ostati zvesti svoji postenosti in iskrenosti. Odgovorni pa so
tudi do medijev. Tukaj mislimo predvsem na naslednje (Wilcox in Cameron 2000, 91-92,
Kodeks etike Drustva za odnose z javnostmi Slovenije (Cutlip in drugi 2002, 332):

e v komunikaciji z mediji morajo zmeraj govoriti resnico, lazi in izkrivljene resnice
lahko unicijo zaupanje za vedno;

e novinarjem ne smejo obljubljati koristi ali jim groziti — to lahko Ze meji na
manipulacijo;

e novinarjem ne placujejo za objave, saj lahko, €e javnost izve za to, izgubijo mediji
zaupanje v oceh javnosti in predstavniki za odnose z javnostmi tako pri medijih kot
javnosti;

e svojo dejavnost morajo izvajati odkrito in mora biti kot taka vedno jasno oznacena;

e pri nastopih v javnosti morajo govoriti v interesu javnosti in ne organizacije, ki jo
zastopajo;

e ne smejo izgubiti Zivcev pri delu z novinarji.

Prisotnost eti¢nih kodeksov Se ne pomeni, da bodo praktiki pri svojem delu ravnali bolj
eti¢no. K temu lahko prispeva kodeks, ki resni¢no odraza iskreno Zeljo vecine praktikov po
dvigu standardov in dvigu kriterijev, ki usmerjajo posameznikovo vedenje. Na podrocju
odnosov z javnostmi so tako trije akti, ki urejajo njihovo podrocje. To so: Kodeks etike
drustva za odnose z javnostmi, Kodeks ravnanja poklicnih svetovalcev za odnose z
javnostmi in Portoroska listina o eti¢ni nedopustnosti prikritega oglasevanja. Mi bomo
omenili zgolj prvega - Slovensko druStvo za odnose z javnostmi (PRSS — ki je tudi krovno
drustvo za predstavnike za odnose z javnostmi v Sloveniji) je sprejelo Kodeks etike

Slovenskega drustva za odnose z javnostmi 17. septembra 1998.
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V Kodeksu etike drustva za odnose z javnostmi je zapisano, da izvajalci odnosov z
javnostmi za svoje delo odgovarjajo svoji vesti, naro¢nikom, druzbi kot celoti in poklicnim
kolegom. Ni pa opredeljeno, kakSen odnos naj imajo strokovnjaki za odnose z javnostmi z
novinarji. Tako lahko ugotovimo, da so to prav tako poklicni kolegi, katerim so odgovorni,
ali pa novinarji, s katerimi strokovnjaki pogosto poklicno sodelujejo. Posebnega Clena, s
katerim bi kodeks opredeljeval razmerje med novinarjem in strokovnjakom za odnose z
javnostmi, ni. Kodeks se nanaSa predvsem na odnos do naro¢nika. Prav tako je
pomanjkljivost eticnega kodeksa pomanjkanje sankcij ob neeti¢nem ravnanju, kar ni tezava

samo te profesije, ampak tudi drugih.

Kljub omenjenim zakonom in eticnim kodeksom, ki jih na podro¢ju odnosov z javnostmi
premore Slovenija, pa se Stevilni praktiki v PR-ju Se zmeraj raje obracajo na Clene in
zapovedi DrusStva za odnose z javnostmi v Ameriki (PRSA — Public Relations Society of
America). Njihov eticni kodeks je bil sprejet leta 2000 in je zastavljen nekoliko bolj
natan¢no, kar zadeva profesijo za odnose z javnostmi, prav tako pa ne vsebuje posebnega

¢lena, ki bi opredeljeval odnose z novinarji.
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3 UOKVIRJANJE OZIROMA KREIRANJE PODOB V OCEH
JAVNOSTI

Odnose z javnostmi lahko pogledamo in analiziramo iz razli¢nih vidikov uokvirjanja,
vkljucujo¢ dane sisteme, kritiko in retori¢ne perspektive. Uokvirjanje se je tako velikokrat
uporabljalo kot paradigma za razumevanje in raziskovanje komunikacije in odnosov v
razmerju do teh komunikacij. Prav zato zagotavlja teorija uokvirjanja potencialno uporaben
»deZnik« za raziskovanje tega, kar se zgodi na podroc¢ju odnosov z javnostmi. Uokvirjanje je
tako konceptualno povezano s psiholoSkim procesom, ki ga ljudje uporabljajo za
raziskovanje informacij, postavljanje trditev okrog njih (Hallahan 1999, 206). Uokvirjanje je
prav tako mocan mehanizem, ki pomaga definirati in reSevati probleme ter oblikovati
mnenja javnosti. (Knight 1999) Ob tem pa je kljucno, da se zavedamo, da tudi takrat, ko
napiSemo najbolj preprosto sporocilo iz Ze oblikovanega sporocila za javnost, uokvirjamo.

Uokvirjamo namre¢ zmeraj, zelo tezko je neuokvirjati.

Kot osnova za razumevanje uokvirjanja PR sporoc€il je potrebno razumeti, da odnosi z
javnostmi temeljijo oziroma vkljucujejo konstrukcijo socialne realnosti (Berger in
Luckmann v Hallahan 1999, 206). Slednja nadaljujeta, da je Se bolj pomembno
razumevanje, da ljudje delujejo na podlagi svojih percepcij, ali kaj Lippmann opisuje kot
»slike znotraj naSe glave«, namesto da bi delovali na podlagi objektivne realnosti.
Posledi¢no so bili predstavniki za odnose z javnostmi velikokrat imenovani kot ustvarjalci
podob ali »spin doktorji«; oznake, ki le delno opisujejo njihovo kljuéno vlogo pri
ustvarjanju socialne realnosti. Kako potem dejansko ustvarjamo te podobe? Ali je

uokvirjanje tisto, ki tvori del socialne konstrukcije?

3.1 Kako lahko razumemo uokvirjanje?

Ce uokvirjanje uporabljamo konsistentno znotraj in izven organizacije, to predstavlja mo¢an
mehanizem, skozi katerega se lahko razvije mocna debata (Knight 1999, 381). Entmann
(Scheufele 1999) je uokvirjanje poimenoval kot »razprSeno konceptualizacijo«, kateri
manjka jasnih definicij in ki namesto da bi predstavljala jasne usmeritve, temelji predvsem
na vsebinskih okvirjih. Prav zaradi tega pa so mnogi razumeli uokvirjanje znotraj razli¢nih
pristopov. Nekateri so nanj gledali zgolj in predvsem kot na podaljSek prednostnega

tematiziranja.
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3.1.1 Uokvirjanje kot »podaljSek« prednostnega tematiziranja?

Nekateri avtorji menijo, naj bi bilo uokvirjanje obravnavamo tudi kot »naravni podaljSek«
prednostnega tematiziranja, saj vkljucuje izbor omejenega Stevila tematsko sorodnih atributov,
vkljuéenih v medijsko agendo, ko obravnavamo izbrane izdelke (McCombs 1997, 6). Ce torej
prednostno tematiziranje obravnavamo kot izkrivljanje tematik oziroma vsebin, ki so podane
javnosti, lahko uokvirjanje ali drugo stopnjo prednostnega tematiziranja obravnavamo kot
izkrivljanje atributov posamezne tematike.

Uokvirjanje posledi¢no vpliva na mnenje ljudi, tako da poudarja izbrane vrednote, dejstva in
jim daje vecji poudarek, kot bi ga imele drugace, v osnovnih alternativnih okvirjih (Nelson
1997, 569).

S pomocjo prednostnega tematiziranja posameznikom pri prejetju izbranih informacij
naredimo slednje bolj dostopne in razumljive. Tako model prednostnega tematiziranja
temelji na spominu, ki smo ga s pomoc¢jo podajanja izbranih informacij ustvarili pri ljudeh
(Scheufele 2000, 300). Celoten proces lahko torej razdelimo na tri dele: ustvarjanje medijske
agende, prednostno tematiziranje ali izpostavljanje za nas relevantnih informacij, vsebin ter
ucinek, ki ga ima slednji proces na dojemanje in spremljanje zadev pri posameznikih.
Dennis (1989, 42) pravi, da nam mediji ne narekujejo oziroma govorijo, kaj naj mislimo,
ampak »o ¢em naj mislimo«. Poler Kovaci¢eva (2005) pa ugotavlja, da pri teoriji
prednostnega tematiziranja »novinar izgublja vlogo subjekta novinarskega sporocanja.
Mnozi¢ni mediji postavljajo dnevni red obcinstvu, medijem pa ga postavljajo oglasevalci,
sluzbe za odnose z javnostmi, vplivni viri informacij in drugi subjekti, ne pa novinarji na
temelju svoje profesionalne kompetence in v skladu z normativnimi novinarskimi cilji. Ti
akterji pogostokrat odloc¢ajo, kaj bo predmet medijske obravnave in javne razprave,
novinarji pa njihove odlo¢itve nekriti¢no velikokrat sprejemajo in jih ob¢instvu posredujejo
kot svoje« (Poler Kovacic¢ 2005, 75-76).

Prednostno tematiziranje tako obravnava dejstvo, da lahko mediji izbirajo oziroma dolocajo
vsebine, ki jih bodo podali §irSi javnosti, in tako posledi¢no vplivajo na njihovo izbiro.
Uokvirjanje pa po drugi strani temelji na tem, da bo izbira, kako bomo podali nekatere
informacije znotraj celotnega konteksta, vplivala na nase videnje in staliS¢a. Uokvirjanje vpliva
na to, kako obc¢instvo misli o izbrani tematiki, tako da z lastno interpretacijo vpliva na njihova

staliS¢a (Scheufele 2000, 309).
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3.1.2 Uokvirjanje kot socialni konstrukt

Znano je, da imajo mediji in predstavniki medijskih hi§ velik vpliv na posameznike, s
konstruiranjem realnosti, kar po¢no takrat, ko uokvirjajo podobe realnosti. Po drugi strani pa bi
vsekakor lahko rekli, da so mediji omejeni pri prikazovanju posameznih pomenov preko
interakcije med mediji in posamezniki na drugi strani, ki sprejemajo te informacije (Scheufele
1999, 105). Masovni mediji tako aktivno postavljajo okvirje, ki jih javnost nato uporabi za
interpretacijo in diskusijo javnih dogodkov. Kot pravijo Neuman in drugi (1992, 120), dajo
zgodbi nek obrat, upostevaje njene organizacijske in druge omejitve, profesionalne presoje ter
druge presoje o obCinstvu.

Lo¢imo tri nacine, kako ljudje procesirajo dobljene informacije. Aktiven nacin, kjer
posamezniki iS¢ejo sami Se dodatne vire na podlagi prepri¢anja, da so informacije, podane iz
strani, nepopolne, izkrivljene. Reflektiven nacin, kjer se posamezniki o informacijah, ki so jih
prejeli iz medijev, posvetujejo z drugimi ali o njih dodatno Se sami razmisljajo. Selektiven
nacin pa pomeni takrat, ko posamezniki iz medijev i$¢ejo le tiste informacije, ki so pomembne
za njih. Kar presliSijo nepomembne podatke oziroma podane informacije. Tako bi lahko
povzeli, da se javnost zanaSa pri interpretaciji dobljenih informacij iz medijev na lastne
izkuSnje, interakcijo z drugimi ter na interpretacijo izbranih informacij, ki jih prejmejo iz
medijev (Neuman in drugi 1992, 120). Lahko bi celo rekli, da uokvirjanje, o katerem se
velikokrat ne govori, »organizira svet« tako za novinarje, ki o izbrani situaciji porocajo, kot za
javnost, ki se zanaSa na njihovo porocanje (Scheufele 1999, 106).

Tako lahko dolo¢imo tudi dve obliki uokvirjanja: medijsko uokvirjanje in uokvirjanje
obcinstva. Gamson in Modigliani (1987, 143) sta definirala medijsko uokvirjanje kot centralno
organizirano idejo, ki daje nek pomen zaporedju vecjega Stevila dogodkov. Okvir doloca, kaj je
bistvo porocane zgodbe, kje nastane preobrat. Medijsko uokvirjanje prav tako sluzi kot dnevna
rutina za novinarje, ki lahko hitro identificirajo in razvrstijo informacije ter jih »zapakirajo« v
sprejemljivo obliko za javnost (Scheufele 1999, 106). Uokvirjanje obcinstva pa se lahko
definira kot skupek mentalno shranjenih idej, ki vodijo posameznika pri procesiranju informacij

(Entman 1993, 53).

43



3.2 Kako lahko uokvirjamo besedila?

Stevilni avtorji so podali razne definicije uokvirjanja. Uokvirjanje naj bi pomagalo
oblikovati perspektive, skozi katere ljudje vidijo svet. Nekateri pa metodo uokvirjanja raje
razumejo kot okno ali portret okvirov, ki so narisani okrog informacij, ki razmejujejo
obravnavano temo in osredotocajo pozornost na klju¢ne elemente (Entman 1993, 52-53).
Nadalje pa Hallahan (207, 1999) pojasnjuje, da uokvirjanje vkljucuje izbiro in izpostavljanje
izbranih stvari. Uokvirjati namre¢ pomeni izbirati doloCene vidike realnosti in jih narediti
bolj poudarjene v komunikacijskem besedilu na takSen nacin, da ti nato promovirajo dolo¢en
definicijski problem, vsakdanjo interpretacijo, moralno evolucijo itd. Okvir nato definira

problem, razis$¢e vzrok, iz tega ustvari moralno trditev in nato predlaga nacine.

Ker pa uokvirjanje vsekakor ni preprost nacin oblikovanja izbranih besedil, lahko
pogledamo tudi nacin, kako uokvirjanje deluje. Okvir v izbranem besedilu ome;ji ali definira
pomen sporocila, tako da oblikuje pomene, ki si jih ljudje ustvarijo o izbranem sporoc¢ilu.
Tako uokvirjanje odraza trditev, narejeno s pomocjo oblikovalcev sporocil ali uokvirjalcev,
kot jim tudi re€emo. Pan in Kosicki (1993, 59, poudarki dodani) sta tako na primer
predlagala, da se uokvirjanje lahko zabelezi znotraj serije posameznih struktur v sporocilu.
To vkljucuje sintakti¢ne strukture (stabilni vzorci za organizacijo besed ali fraz v
posameznem besedilu), skriptalne strukture (jasno doloceno in predvidljivo zaporedje
dogodkov v posameznem besedilu), tematske strukture (hipoteza ali preddispozicija, ki
pojasnjuje odnos med elementi znotraj besedila) in retori¢ne strukture (pojasnjuje, kako
naj bo izbrano besedilo interpretirano).

Nekaj razli¢nih tipov oziroma nacinov uokvirjanja pa pojasnjuje tudi Gregoryjeva (1999,
388-389, poudarki dodani), ki pravi, da poznamo; uokvirjanje, ki temelji na dejstvih, da se
osredotoc¢a na ocene realnosti, kaj je in kaj je bilo. Uporablja objektivne informacije kot
dokaze. Drugo je uokvirjanje, ki temelji na interesih in osvetljuje prihodnje Zelje in upanja.
Tretji naCin uokvirjanja temelji na vrednotah in se osredotoca na nesporazume o tem, kaj je
prav in kaj ni, kaj naj bi bilo in kaj ne. Zadnji nacin uokvirjanja je odnosno uokvirjanje, ki se
osredoto¢a na Custvene vezi med posamezniki. Tukaj se ponavadi osvetli tezave, kot so

zaupanje, nadzor ...
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Obstajata pa vsaj dva mehanizma, ki pojasnjujeta procese uokvirjanja. Prvi pravi, da
uokvirjanje delujeta tako, da zagotavlja kontekstualne kazalce, ki pomagajo oblikovati
odlocitve pri posameznikih. Drug mehanizem, preko katerega deluje uokvirjanje, je vodenje;
znanje ljudi naj bi bilo organizirano v kognitivnih strukturah ali shemah, ki vplivajo na
interpretacijo posameznih situacij in dogodkov. Uokvirjanje vpliva na kognitivni proces,
tako da selektivno vpliva na izbiro, katere skupine spominov so aktivirane, da oblikujejo
interpretacijo na posamezno sporo¢ilo (Hallahan 1999, 208). V skladu s teorijo ima
uokvirjanje Stiri kljucne lastnosti: opis problema, identifikacijo vzrokov oziroma agentov, ki
so povzrocili problem, predlagano reSitev in moralno oceno vzroka z dejansko resitvijo
problema. Od vseh $tirih je identifikacija najbolj pomembna. Lahko se »oblikuje« na pet
razliénih nacinov: metafora, primeri, fraze, opisi in vizualni elementi (Gregoryjeva 1999,

387).

3.2.1 7 modelov uokvirjanja

Uokvirjanje se je v vseh teh Casih prijelo kot tekstualno, psiholosko in socialno—politicni
konstrukt. Tako Hallahan (1999, 209-213, poudarki dodani) opredeljuje sedem modelov
uokvirjanja, vkljucujejo uokvirjanje situacije, atributov, izbir, dejanj, situacije, odgovornosti
in novic. Uokvirjanje situacij pomeni, da uporabljamo uokvirjanje za pojasnjevanje, kako
je realnost konstruirana skozi jezik in obliko interakcij med posamezniki. To lahko
apliciramo na analizo diskurza, pogajanj in ostalih oblik interakcij. Uokvirjanje atributov
pomeni, da se semanti¢no uokvirjanje osredoto¢a na izbran atribut, ki je lahko v ponos,
prednost ali celo pomanjkljivost ustvarjalcem izbranega sporocila. Uokvirjanje se lahko

uporablja tudi za pojasnjevanje alternativnih predstavitev trditev ali atributov.

McCombs in Shaw (1993, 61-65) sta veliko ¢asa posvetila raziskovanju nacina uokvirjanja
po tem modelu. Pojasnjevala sta, da mediji niso aktivni samo v poudarjanju izbranih tem,
temveC lahko oblikujejo tudi posebno znanje atributov, povezanih z izbrano tematiko ali
ljudmi. To poznamo tudi pod imenom prednostno tematiziranje (oblikovanje agende), kjer
kljub temu, da mediji morda niso u¢inkoviti v zapovedovanju ljudem, kaj naj mislijo ali

naredijo, so lahko zelo dobri v tem, da povedo ljudem, kaj in kako naj razmisljajo.
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Gregoryjeva (1999) pa tukaj nadaljuje, da teoreticno lahko uokvirjanje vpliva na tri razli¢ne
tipe agend. Na medijsko agendo lahko vplivamo skozi dobro izbrane nacine okvirjanja
sporo€il in interpretacije komunikacije med organizacijo in mediji. Na javno agendo lahko
vplivamo s skrbno izbiro okvirov, ki personalizirajo abstraktne ali oddaljene teme. Nazadnje
pa lahko z uokvirjanjem vplivamo tudi na odnose z javnostmi. Uokvirjanje lahko torej
pomaga reSevati ali definirati probleme, oblikovati javno mnenje, povecati produktivnost
medsebojnih pogajalcev, sluzi kot temelj za javni diskurz itd. Novinarji tako prispevajo k
oblikovanju javne agende skozi okvire, ki jih sprejmejo na svoji poti porocanja.

Hallahan (1999) nadaljuje, da uokvirjanje tveganih izbir nastopi takrat, ko posamezniki niso
le ocenjeni atributi, temve¢ morajo narediti tudi izbiro med dvema neodvisnima izbirama,
kjer je prisotna dolo¢ena mera tveganosti in nejasnosti. Ta model pravi, da bodo ljudje raje
izbrali vecje tveganje, kot da bi ga izgubili. Uokvirjanje dejavnosti oziroma dejanj
pojasnjuje, kaj vse bodo ljudje storili, da bodo dosegli Zelen gol oziroma zadetek. Ta metoda
se osredoto¢a na povecanje sodelovanja med Iljudmi, kjer individualne in neodvisne
odlocitve niso dovoljene.

Metode uokvirjanja pa so dozivele tudi velik razcvet med Stevilnimi sociologi. Uokvirjanje
situacij vkljucuje alternativne interpretacije socialne realnosti. Socialne probleme in spore se
tako lahko pojasni na alternativne nacine skozi poglede razli¢nih ljudi, ki na izbrano
situacijo gledajo na razlicne nacine. Po drugi strani pa uokvirjanje odgovornosti pravi, da
posamezniki vzroke za nek dogodek velikokrat pripiSejo internim ali eksternim dogodkom,
ki temeljijo na stabilnosti in nadzoru. Ljudje torej pripisejo vzroke za nastanek problema raje
sebi kot pa druzbi. Za nas je najbolj kljucno in bistveno uokvirjanje novic, ki pojasnjuje,
kako so posamezne zgodbe v novicah predstavljene ali uokvirjene v medijih in sicer v Zelji,

da bi pojasnili kompleksne ideje s poznanimi in uporabnimi termini Hallahan (1999, 218).

3.3 Spodbuda za zmanjSanje novinarskega truda

Dunwoody (v Hallahan 1999, 222) pravi, da Ceprav uokvirjanje ni edinstveno le za
novinarstvo, je kljunega pomena zanje in novinarjem velikokrat sluzi kot »mentalni
zemljevid, ki se lahko zelo hitro aktivira in taki zmanj$a novinarski trud. Kriti¢ni analitiki
pravijo, da je medijsko uokvirjanje eden kljucnih orodij, ki se ga lahko uporablja v boju za
definiranje tega, kateri pogledi na svet bodo prevladali.
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Medijski porocevalci tako uporabljajo podobne, kulturno odrazajoce teme, da povezejo
informacije o posameznih dogodkih. Viri tako i8¢ejo njim najljubsi nacin uokvirjanja, ki naj
se odraza skozi nacin interpretacije in nacin pridobivanja informacij. Ko Zelijo predstavniki
za odnose z javnostmi doloceno zgodbo predstaviti medijskim predstavnikom, delujejo na
dva razli¢na, toda povezana nacina. Prvo je, da vzpodbudijo zanimanje za zgodbo ali izbrano
tematiko. Hkrati pa zagotovijo, da je zgodba oblikovana ali uokvirjena tako, da je to v
skladu z naSimi preferencami (opp. kako bi na$§ klient rad, da zgodbo povemo/pri
predstavnikih za odnose z javnostmi, je to podjetje, ustanova ..., ki ga zastopajo). [zmenjavo
med virom (opp. vir je tudi predstavnik za odnose z javnostmi — glej prvo poglavje) in

novinarjem pa lahko poimenujemo kot pogajanja v okviru uokvirjanja.

Za konec je treba dodati tudi, da je glavna ideja, ki povezuje vse modele uokvirjanja,
kontekstualizacija. Uokvirjanje tako postavi izbrano informacijo v kontekst s tem ustvari
razne okvire referenc, tako da ljudje lahko razberejo informacije, pomene itd. V razvijanju
razliénih programov strokovnjaki za odnose z javnostmi primarno delujejo kot strategi za
uokvirjanje, ki tezijo k temu, da doloCijo, kako naj bo izbrana situacija, atribut, izbira,
dejanje, zadeva in odgovornost predstavljena, da bo dosegla zelene rezultate. Odlocitve v
postopkih uokvirjanja so morda najbolj pomembna strateSka odloc¢itev v dejanjih
predstavnikov za odnose z javnostmi (Hallahan 1999). Vsekakor pa lahko sklenemo, da je
uokvirjanje v procesu delovanja in pojasnjevanja odprlo tako imenovano Pandorino
skrinjico, kjer Se zmeraj ostaja »upanje«, da bomo neko¢ vendarle doumeli, da je uokvirjenje

neskoncen proces, ki so mu podvrzeni vsi predstavniki medijev.
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4 STUDIJA PRIMERA - ANALIZA PREVZEMA PODJETJA
HERMES SOFTLAB

Teoretske postavke, ki sem jih podala v zgornjem delu diplomske naloge, bom sedaj skusala
pojasniti na prakticnem primeru srbskega prevzema slovenskega podjetja Hermes SoftLab. Ob
tem sem se osredotocila predvsem na odnos med posredovanimi sporocili za javnost s strani
uradne sluzbe za stike z javnostmi in med objavljeno novinarsko razli¢ico besedila v razli¢nih
medijih. Moja teza je namrec, da so predstavniki za stike z javnostmi ne samo posredovalci
vsebin predstavnikom medijev, temve¢ aktivno sodelujejo pri oblikovanju ¢asopisnih in ostalih
vsebin.

Analiza, ki sem jo opravila, temelji na podlagi dveh sporocil za javnost, kjer je bilo eno
posredovano pred samim prevzemom in drugo takoj ob sprejetju ponudbe za prevzem. Ob
prvem sporo€ilu je bil to edini vir informiranja medijev, medtem ko so zraven drugega
sporocila za javnost organizirali tudi tiskovno konferenco. Opazovala sem predvsem nacin
objave, Stevilo objav v razliénih medijih in avtentiCnost oziroma izvirnost objav; koliko
lastnega razmisljanja, idej in truda so nato v objavljen prispevek vlozili novinarji ali je §lo zgolj

za prepis vsebine, ki so jo posredovali predstavniki za stike z javnostmi.

Izhodis¢a

Analiza, ki sem se je lotila, je vkljuCevala pregled ve¢ kot 150 medijskih objav, ki so bile
narejene na podroc¢ju tematike prevzema Hermes SoftLaba. Ker pa so objave bile narejene tako
na slovenskem, srbskem kot hrvaskem medijskem prostoru, smo se odlocili za aktivno analizo
le slovenskega podrocja. Tukaj je bilo narejenih ve¢ kot 30 medijskih objav, ki so bile
objavljene v tisku, radiu in na televiziji. Predstavnik za odnose z javnostmi podjetja Hermes
SoftLab Gregor Knaflc je ob tem poudaril: »Zanimanje medijev za pisanje v ¢asu prevzema je
bilo nadpovprecno. Velika vecina jih je sprasevala po tem, ali bomo na spletu objavili kako
novo informacijo, le redki so imeli zeljo po komunikaciji z direktorjem ali lastnikom.«

Kot aktivna zunanja sodelavka ob prevzemu sem lahko spremljala tudi na¢in komunikacije, ki
je iz strani prevzetega podjetja vkljuceval ve¢inoma informiranje medijev s sporo¢ili za javnost
in novinarsko konferenco. Zanimivo je prav to, da so informacije, ki so jih prejeli slovenski
mediji, prihajale izklju¢no iz slovenskega podjetja Hermes SoftLab, medtem ko nov srbski
lastnik, podjetje ComTrade Group, prevzema do tiskovne konference ni komentiral.
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»Mislim, da bi tezko rekli, da nov lastnik ni bil pripravljen da podaja izbrane informacije. V
tistem Casu sploh ni bilo velikega medijskega povprasevanja po tem, da bi dobili izjavo novega
lastnika,« je Se pojasnil Knaflc.

Tako sem se odlocila, da bom spremljala vse objave, ki so bile narejene na podrocju napovedi
in prevzema podjetja Hermes SoftLab. Spremljala sem tiskane, radijske in televizijske medije,
ob sami komunikaciji podjetja z mediji pa sem izvajala tudi metodo opazovanja, saj sem bila
ves Cas tudi kot novinarka vklju€ena v njihov proces komunikacije. V tem ¢asu sem namre¢ Se
zmeraj delala kot zunanja sodelavka Casopisne hiSe Vecer, kjer sem lahko opazovala nacin,
vsebino in dostopnost predstavnikov omenjenega podjetja. Kot vodja stikov za odnose z
javnostmi na eni izmed slovenskih agencij pa sem lahko dodobra opazovala pomanjkljivosti in

prednosti komunikacije njihovega predstavnika za stike z javnostmi.

Kot boste lahko videli kasneje, sem pisanje novinarjev razdelila na aktivno in pasivno. V
svojem analiticnem delu sem se tako predvsem lotila analize medijev, ki so bili v pisanju svojih
¢lankov aktivni. Torej tistih, ki so delno sprejeli okvir, posredovan s strani predstavnikov za
odnose z javnostmi, delno pa so vanj vnesli neke lastne interpretacije in so nekaj ovrednotili.
Tisti, ki so bili pri pisanju pasivni (kar pomeni, da so vecino svojih besedil dobesedno prepisali

1z sporocil za javnost), so v celoti sprejeli posredovan okvir, vanj niso vnaSali sprememb.

Analiza in ugotovitve

V opazovanju nacina komuniciranja podjetja Hermes SoftLab sem lahko opazovala, da so
svojo komunikacijo razdelili na tri dele. Tako so z mediji prvi¢ komunicirali preko sporocila za
javnost, ki je napovedoval morebiten prevzem, nato so izvedli novinarsko konferenco po Ze
znanem prevzemu, po katerem so medijem posredovali prav tako sporoCilo za javnost s
kljuénimi podatki o prevzemu. Od tega je bil jasno viden u¢inek drugega nacina komuniciranja,
kjer so poleg sporocila za javnost organizirali tudi tiskovno konferenco, saj so imeli 23
razli¢nih objav, kjer jih je bila velika vecina izvedena tudi na podlagi informacij, pridobljenih
na tiskovni konferenci. Prav tako je ta drugi »dogodek« sprozil Se 2 posebni objavi, narejeni v
obliki intervjuja. Po prvem sporocilu za javnost, ki je napovedoval prevzem, pa smo lahko

videli le 7 objav.
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Kljub temu da je o prevzemanju podjetja Hermes SoftLab redno pisala in spremljala dogajanja
vecina slovenskih medijev (Finance, Radio Slovenija, Radio Kaos, 24 ur, Dnevnik, Delo, RTS,
Vecer, RTV SLO, Mladina, siol.net ipd.), bomo natan¢nejSo analizo podali le za tiste medije, ki

bodo izstopali iz povprec¢ja nacina porocanja.

4.1 Originalno posredovano sporocilo za javnost iz podjetjia Hermes SoftLab OB

NAPOVEDI PREVZEMA PODJETJA, 18. 3. 2008

Skupina ComTrade oddala zavezujoco ponudbo za prevzem druzbe

HERMES SoftLab

Ljubljana, 18. marec 2008 — Danes je mednarodno podjetje ComTrade Group
oddalo zavezujoco ponudbo za prevzem druzbe HERMES SoftLab, kar je hkrati
prvi korak v postopku povezovanja obeh podjetij. Ce bodo delnigarji ponudbo
sprejeli, bo s povezavo obeh skupin v srednji in jugovzhodni Evropi nastalo
najve¢je mednarodno podjetje, ki bo nudilo vrhunske IT storitve in reSitve za
razlicne poslovne segmente. StrateSko povezovanje bo pomenilo odli¢no
platformo za nadaljnjo Siritev poslovanja na trge Jadranske regije, Zahodne
Evrope, ZDA ter na Bliznji vzhod. Skupina bo imela predvidoma 1600
zaposlenih, skupni prihodek v visini 300 milijonov evrov in bo preko svojih
podruznic prisotna v 14 drzavah po svetu. Delnicarji imajo na voljo 10 dni, da se

odlocijo, ali sprejmejo ponudbo.

Stratesko povezovanje podjetij predstavlja zakljucek skoraj leto dni trajajocega
procesa iskanja primernega strateSkega partnerja za HERMES SoftLab, katerega
najpomembnejsi cilji so bili: okrepiti trzni polozaj podjetja, povecevati potencial
za rast ter hkrati omogociti izstop sedanjim delni¢arjem HERMES SoftLaba po

ustrezni ceni.
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Uprava verjame, da je v skupini ComTrade nasla idealnega partnerja, ki bo
HERMES SoftLabu omogoc€il izpolnitev zastavljenih ciljev. Z novim partnerjem
bo HERMES SoftLab lazje vstopal na trge, kjer doslej nismo poslovali ter
bistveno izboljsal naSo prisotnost na trgih Jadranske regije, ZDA in Bliznjega

vzhoda.

Uprava HERMES Softlaba meni, da bo uspeSna izvedba prevzema pozitivno

vplivala na poslovanje druzbe in pricakuje, da bodo delnicarji ponudbo sprejeli.

O HERMES SoftLabu

HERMES SoftLab je mednarodno podjetje za razvoj programske opreme in IT
reSitev za ponudnike storitev shranjevanja podatkov in igralniStva,
telekomunikacijskih storitev, finan¢ne ustanove ter javni sektor. Podjetje je bilo
ustanovljeno leta 1990 v Ljubljani, Slovenija. Od takrat je preraslo v
mednarodno korporacijo s sedezem v Sloveniji in mrezo podruznic po Evropi in

v Zdruzenih drzavah Amerike. Podjetje zaposluje ve¢ kot 800 ljudi.

O ComTrade Group

ComTrade Group je druzba, ki jo sestavlja 11 podjetij. Je ena najve¢jih IT
podjetij v jugovzhodni Evropi in zaposluje 800 ljudi v 7 drzavah v regiji,
prisotna pa je tudi na trgih v ZDA in Bliznjem vzhodu. Od ustanovitve leta 1991
druzba ComTrade deluje kot edinstven sistem, ki zagotavlja konsistentno
storitve na podroc¢ju ICT reSitev in sistemskih integracij, ki jih podpira s sektorji
razvoja IT, distribucije in prodaje. Z dolgorocnimi investicijami v visoko

kakovosten kader, moderne tehnologije in nova trzis¢a si je ComTrade Group

zagotovila prestizni status velike mednarodne korporacije.
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4.1.1 Analiza objav v medijih

O tem sporocilu za javnost je pisalo zgolj 7 medijev, in sicer Radio Kaos, Finance (splet),
Radio Slovenija, Morel (splet), 24ur (splet), Delo in STA (splet). To sporoca, da so napovedi
manj obravnavane v medijih, ker obstaja prepricanje oziroma vednost o tem, da se bo pred
najavo to¢nejSega prevzema organiziralo tiskovno konferenco ali pa se podalo novo sporocilo
za javnost, ki bo ze vsebovalo nekaj veC tehtnejSih informacij. Prav zato je vecina medijev, v
kolikor so kar koli objavljali, pisala o tem na spletu in ne v dnevnem poro€anju. Tudi
primerjava obeh sporocil za javnost kaze, da so v prvem sporoc€ilu za javnost povedi, ki se nato
ponovijo v drugem, edino, kar se ne ponovi, so klju¢ni podatki: koliko dni je do konc¢ne
odlocitve in ali se pri¢akuje prevzem ponudbe. Tako lahko reCemo, da se tudi predstavniki za
odnose z javnostmi zavedajo, da morajo informacije, razen tistih klju¢nih, ki naredijo izbrano
sporoc¢ilo za javnost druga¢no od ostalega, ponoviti.

NasSo analizo bomo sicer osredotocili nekoliko bolj na drugi del komuniciranja, vendar pa bomo
prva dela razclenili prav zaradi tega, da bomo dobili nek vpogled Ze v prehodni nacin
komuniciranja in bomo tako lazje videli, kateri mediji so poroc¢ali v obeh fazah in kateri so

omenili, da je o omenjeni vsebini Ze bilo nekaj povedanega.

Finance (splet)

Tukaj smo lahko naleteli na zelo kakovostno novinarsko poro€anje, saj novinarka ni povzemala
tistega, kar je bilo posredovano preko sporocila za javnost, temve¢ je samoiniciativno poklicala
v podjetje in si tako pridobila izjavo Veselina Jevrosimovic¢a. Tako je dobljenemu porocilu za
javnost dodala popolnoma drugacen okvir. Celotno besedilo je bilo uokvirjeno, postavljeno v
drugacno obliko, vsebinsko dopolnjeno in pomensko spremenjeno. Lahko bi celo rekli, da so se
prav v njenem besedilu pokazali znaki prednostnega tematiziranja, saj je izpostavila le izjavo
novega lastnika, ki je tako poudaril dejstva, blizje njemu. Izjave trenutnih lastnikov in podjetja
Hermes SoftLab ni dodala. S tem je posledi¢no vplivala na mnenje ljudi, saj je poudarjala
izbrane vrednote ter dejstva in jim dala vecji poudarek, kot bi ga imele drugace, v osnovnih
alternativnih okvirjih.

e Tako je bil njej prispevek, ki je nosil naslov »O klimi v Sloveniji in Srbiji vse najlepse,
bolj sporocen na podlagi informacij, da je nekdo napovedal prevzem Hermes SoftLaba,
vendar pa se je obravnavane tematike lotila drugace, iz svojega zornega kota. Bila je
torej aktivna pri poro€anju, poro¢anemu besedilu je nadela popolnoma drugacen okvir.
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e Novinarka Nina Mazi je bila seveda pod prispevkom podpisana z imenom in priimkom.

e Tovrsten nacin porocanja pa kaze tudi na resnost izbranega medija in na dejstvo, da
zelijo svoje bralce obvesc¢ati na nekoliko drugacen, bolj zanimiv nacin. Tako bodo
namre¢ dosegli tudi vecjo branost in posledi¢no dvig naklade.

e Zanr: ¢lanek.

Radio Slovenija
Tukaj so povzeli le tiste klju¢ne informacije, ki so bile podane v sporocilu za javnost; torej kdo
je oddal ponudbo, ¢ez koliko ¢asa bo podana neka odlocitev, ali je bila ponudba sprejeta itd.
Torej so ves »balast« odstranili iz svojega prispevka. Lahko bi rekli, da je novinarka sprejela le
okvir, ki je bil podan v »leadu« oziroma uvodnem delu posredovanega sporocila za javnost. S
tem pa je posledicno ze uokvirjala, saj je s krajSanjem dobljenih informacij celotnemu besedilu
dajala nov pomen. Medijsko uokvirjanje je namre¢ skorajda dnevna rutina za novinarje, ki
lahko hitro identificirajo in razvrstijo informacije ter jih »zapakirajo« v sprejemljivo obliko za
javnost.

e Novinar tudi tukaj ni posegel po lastnih virih informacij, prav tako se ni potrudil, da bi

pridobil dodatno izjavo ali staliS¢e. Bil je pasiven pri svojem poroc¢anju.
e Podpisa pod prispevkom ni bilo, obvestilo je prebral voditelj novic.

e Zanr: vest.

Morel (splet), gospodarstvo
Tukaj je Slo za dobeseden prepis oziroma kar celotno objavo sporocila za javnost (novinar je bil
zelo pasiven pri podajanju informacij, sprejel je kar celoten okvir, ki je bil podan preko
sporocila za javnost), kar dokazuje sledece: medijske hiSe, ki nimajo zadosti novinarjev ali
nimajo dovolj razvejane novinarske mreze, bodo sporocila za javnost, ki se jim bodo zdela
vredna objave, objavila toda sama, vanj ne bodo vlozila prav ni¢ truda. Tako se je ob tem
potrebno vprasati, ali ne bodo tovrstni manjs$i mediji zmeraj ostali majhni, ¢e ne bodo vlagali
trud v nov, inovativen nacin podajanja informacij. Je potemtakem sploh potrebno oziroma
zazeleno, da obvescajo $irSo javnost?

e Pod prispevek se je podpisalo urednistvo.

e Zanr: ¢lanek.
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**Nekoliko zaskrbljujoce je bilo dejstvo, da je nekaj podobnega naredila tudi 24ur.com na
svojem spletu. Medij, ki ga dnevno prebira ve¢ kot 300.000 uporabnikov in za katerega bi
pricakovali nekaj ve¢ truda in energije, vloZene v pridobivanje ve¢ informacij in bolj temeljito
obvescanje uporabnikov. Samo sporocilo za javnost je bilo namre¢ pomanjkljivo napisano, saj
ni odgovarjalo na vpraSanja, kdo so Se bili ostali ponudniki, ¢e so sploh bili, zakaj tako
veliko/ali majhno zanimanje za slovensko podjetje Hermes SoftLab, kaj se bo zgodilo z
zaposlenimi ipd. To vse bi novinarji Se lahko izvedeli od predstavnikov podjetja, ki pa so bili v

tem Casu ves Cas dosegljivi.**

STA (splet)

Tudi STA, ki je drugace vir informacij, po katerem povzemajo tudi Stevilni drugi slovenski
mediji, je informacijo dobesedno prepisal iz sporocila za javnost, kot dodaten trud pa so
vendarle poklicali v sluzbo za odnose z javnostmi v podjetju Hermes SoftLab Gregorja
Knafelca in ga povprasali o lastniski strukturi podjetja. Povprasali so za informacijo, ki pa je
bila dokaj pomembna, saj je bralcu dajala vpogled v to, kaj dejansko bo prevzem obsegal,
kdo je v proces odkupa Se vpleten, so tukaj morebitne povezave ipd. Tako so tudi oni
sprejeli kar velik del informacij, podanih v sporocilu za javnost, dodali pa so Se nek lasten
okvir, pridobljen iz dodatnih informacij. Ker pa okvir doloca, kaj je bistvo porocane zgodbe,
se je STA odlocil, da poda vecji poudarek novopridobljenim informacijam oziroma delu, ki
govori o lastniski strukturi. Uokvirjati namre¢ pomeni izbirati dolocene vidike realnosti in
jih narediti bolj poudarjene v komunikacijskem besedilu. Tako je besedilo dobilo popolnoma
drugacen okvir, sprejelo pa kljucne informacije iz podanega sporocila za javnost.

e Pod prispevek se ni podpisal nihce, kar je skorajda ustaljena praksa na STA-ju.

e Zanr: ¢lanek.

Delo

Delo je bilo poleg radija edino, ki je napoved moznosti prevzema napisalo v dnevnem casopisu.
Vendarle pa se prispevka niso lotili dovolj resno (za medij, ki velja v Sloveniji za enega najbolj
pomembnih slovenskih dnevnih medijev), saj so le prepisali informacije iz sporocila za javnost
in jih nekoliko preoblikovali. Lastnega truda v pridobivanje novih, dodatnih informacij niso
vlozili. Tako lahko zaklju¢imo, da so kljub temu, da so bili pri poro¢anju dokaj pasivni,

besedilu dodali nek popolnoma drugacen okvir.
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Iz pridobljenih informacij v sporocilu za javnost so popolnoma drugacne informacije poudarili,

izpostavili itd. in tako besedilu ter omenjeni zgodbi dali nov pomen.

Pod prispevek se je podpisal novinar z inicialkami B. P., kar pomeni, da je informacijo
vzel kot sebi lastno, kot da je on avtor. V bistvu pa bi pod njo moral podpisati
predstavnika za odnose z javnostmi, ki je informacijo za medije oblikoval, ali pa ga
navesti kot vir informacij.

Zanr: razsirjena vest.

4.2 Originalno posredovano sporoc¢ilo za javnost iz podjetjia Hermes SoftLab OB

PREVZEMU PODJETJA, 8. 4. 2008

Delnic¢arji HERMES SoftLaba sprejeli ponudbo ComTrade Group

UniCredit zagotovil kapital za Siritev

Ljubljana, 8. april 2008 — Delnicarji HERMES SoftLaba so sprejeli prevzemno ponudbo
druzbe ComTrade Group, ki je bila posredovana 18. marca 2008. Novo oblikovana
skupina bo najvecje IT podjetje v osrednji in jugovzhodni Evropi in bo lahko ponudila
celoten spekter IT resitev in storitev ter tudi distribucijo IT produktov tako lokalno kot v
celotni regiji. Skupno podjetje ComTrade Group in HERMES SoftLab bo ne le ojacalo
svoj polozaj na obstojecih trgih, temvec bo v boljSem polozaju za nadaljnje Sirjenje v
jugovzhodni Evropi in tudi drugih trgih v Evropski uniji, ZdruZenih drzavah Amerike
ter na Bliznjem vzhodu. Nova skupina bo zaposlovala ve¢ kot 1.600 ljudi s skupnim
prihodkom 300 milijonov evrov v 14 drzavah po svetu. UniCredit Group v tej poslovni
operaciji zagotavlja posojilo in kapital za ComTrade Group in bo preko svoje
investicijske skupine postal 21-odstotni lastnik nastalega skupnega podjetja. »Druzba
ComTrade Group je izjemno zadovoljna s sklenitvijo te transakcije in je vesela, da
lahko pozdravi visokokakovostno IT podjetje , kot je HERMES SoftLab v druzbi ¢lanov
skupine. To stratesko partnerstvo bo pospesilo razvoj ICT centrov v Jadranski regiji in
izboljSalo moZnosti za rast prodaje na ostalih mednarodnih trgih. Strategija ComTrade
Group je osredotocena na razvoj SirSega nabora produktov in storitev ter na izboljSanje
svoje ponudbe na trgih z najvecjim potencialom, Se posebej na trge v Zdruzenih drzavah

Amerike in na Bliznjem vzhodu.
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Druzba tako Zeli nadaljevati s procesom internacionalizacije in v prihodnjih letih
ponuditi svoje delnice javnosti,« je o razvojni strategiji povedal Veselin Jevrosimovic,
predsednik ComTrade Group. Strategija skupine bo osnovana na razvoju obeh podjetij
in na Sirjenju na nove trge, je Se dodal Jevrosimovi¢. »Razsirili bomo svojo prisotnost v
Jadranski regiji in pospesili gibanje prodaje ter izgradnjo regionalne mreze centrov za
razvoj programske opreme. Pricakujemo okrepitev nase prisotnosti na trgih v ZDA in na
Bliznjem vzhodu, kjer smo do sedaj imeli le majhen trzni delez,« je razloge za stratesko
partnerstvo pojasnil direktor HERMES SoftLaba Gregor Smrekar. »HERMES SoftLab
bo okrepil polozaj ComTrade Group v hitro rastocem segmentu IT reSitev s svojimi
naprednimi tehnoloskimi sposobnostmi, ki so izjemno iskane pri mednarodnih
korporativnih strankah HERMES SoftLaba. Verjamemo, da je to strateSko partnerstvo
optimalna resitev za vse povezane delnicarje, saj bodo skozi potencial za rast povezanih
podjetij pridobili vrednost. Za zaposlene to pomeni kontinuiteto in nadaljevanje dela v
enem najbolj stimulativnih delovnih okolij v regiji, za zdajSnje delniarje to pomeni
visoko vrednost za odkup, nase stranke pa lahko pri¢akujejo §irSi nabor izboljSanih
storitev,« je Se dodal Smrekar. Claus Mansfeldt, direktor investicijske enote pri
UniCredit Group, je izrazil svojo podporo transakciji: »V UniCredit smo zelo ponosni,
da smo del nastanka regijskega prvaka v IT sektorju — kar povezava ComTrade Group
in HERMES SoftLaba gotovo je. Pritegnili so nas preverjeni visokokakovostni produkti
in storitve obeh podjetij in podpreti Zelimo njuno skupno uspesno rast na mednarodnem

trgu."

O ComTrade Group

ComTrade Group zdruzuje 11 Clanov in je eno najvecjih IT podjetij v jugovzhodni
Evropi. Druzba ima 800 zaposlenih in deluje v 7 drzavah v regiji, prisotna je tudi na
trgih v ZDA in na BliZznjem vzhodu. Druzba od ustanovitve leta 1991 deluje kot
eticnimi standardi. ComTrade ponuja popolne storitve na podro¢ju ICT reSitev in
sistemske integracije in ima mocno sposobnost IT produkcije, distribucije in prodaje.
Skozi premisljeno investiranje v visoko kakovostne strokovnjake, moderne tehnologije
in nove trge ComTrade Group pospeSuje svojo rast na poti do velike mednarodne

korporacije.
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O HERMES SoftLab

HERMES SoftLab je mednarodno podjetje, ki zagotavlja IT reSitve in storitve razvoja
programske opreme visoko tehnoloskim prodajalcem, ponudnikom telekomunikacijskih
storitev, finan¢nim institucijam in javnemu sektorju. Druzba je bila ustanovljena leta
1990 v Ljubljani, Slovenija, in je postala mednarodna korporacija s sedeZem v Sloveniji

in mrezo predstavnistev po Evropi in v ZDA. Podjetje zaposluje ve¢ kot 850 ljudi.

O UniCredit Group

Skupina UniCredit je ena od najvecjih finan¢nih skupin v Evropi glede na trzno
kapitalizacijo (pribl. 70 milijard EUR februarja 2008) s predstavnistvi v 23 drzavah, nad
40 milijoni strank in priblizno 10.000 podruznicami, 180.000 zaposlenimi ter skupnimi
sredstvi v viSini 1.018 milijard EUR na dan 30. junija 2007. V regiji srednje in vzhodne
Evrope ima UniCredit najve¢jo banc¢no mrezo z ve¢ kot 3.100 podruznicami. Znotraj
skupine je oddelek UniCredit Markets & Investment Banking (MIB) kompetencni
center za globalne finan¢ne trge in investicijsko bancniStvo. UniCredit MIB vzdrzuje
eno najvecjih mrez med vsemi investicijskimi bankami na evropski celini. Investicijski
oddelek Principal Investments je globalni kompetencni center UniCredit MIB za

lastniSke investicije v alternativna sredstva, na primer v zasebno lastnistvo.
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4.2.1 Analiza objav v medijih

Poleg posredovanega sporocila za javnost je bila tukaj organizirana tudi tiskovna konferenca,
ki je bila dober pokazatelj, koliko medijev je na tiskovni konferenci dejansko sledilo dogajanju,
ali je kdo povprasSal Se za kaksno dodatno izjavo (kljub temu da rezultati kazejo, da mediji
danes na tiskovnih konferencah zelo malo povprasujejo/poizvedujejo), kdo je samo prepisal
tisto, kar je bilo posredovano v sporoc€ilu za javnost.

O drugem sporocilu za javnost in o dogajanju je pisalo okrog 24 medijev, sproZena sta bila tudi
2 intervjuja. Pisali so vsi vecji, pa tudi manjsi mediji, kot so: STA, siol.net, Mladina, Manager,

Delo, Dnevnik, RTV SLO, TV Pika, Radio Slovenija, Finance, 24ur.com itd.

Analiza poro€anja v omenjenih medijih pokaze, da so vsi mediji, ki so se udelezili tiskovne
konference (teh je bilo, sode¢ po dodatnih izjavah, okrog 11), objavili tudi informacije, ki so jih
podali govorci le na tiskovni konferenci in niso bile vklju¢ene v sporocilo za javnost:
e ... pred tremi tedni oddano zavezujoo ponudbo je ze sprejelo 99,8 odstotka vseh
Hermesovih delnicarjev ...
e »Niso bili poceni, izjava Veselina Jevrosimovica.
e Posel, ki ga morajo potrditi Se pristojni protimonopolni organi, naj bi bil predvidoma
sklenjen do konca aprila.
e »V nacrtu so Se drugi prevzemi, trenutno pa smo v dogovoru z dvema poljskima
podjetjema, je povedal Veselina Jevrosimovica.
e Pogovore je uprava opravila s skoraj 15 strateSkimi partnerji, pri Cemer se je v nadaljnji

krog pogovorov uvrstilo pet druzb — iz ZDA, Izraela, Poljske, Srbije in Slovenije.

Le tisti manj$i mediji, kot je npr. Mojmikro, ki nimajo zadostne mreze novinarjev, da bi jih
poslali na novinarsko konferenco ali pa v raziskovanje omenjene zgodbe, so pisali dobesedno
po prepisu sporocila za javnost, kar dokazuje, da se ali tiskovne konference niso udelezili ali pa
so se je udelezili, toda niso vanjo vlozili truda. Posledi¢no lahko sklepamo, da so popolnoma
sprejeli podan okvir v sporocilu za javnost. Mediji, ki torej niso izstopali iz omenjenega okvirja
in so objavili le tisto, kar so prejeli v sporocilu za javnost in kar je bilo povedano na tiskovni
konferenci, so bili: Finance, Kapital, Delo (splet), Mladina, STA, Monitor, Radio Slovenija,
Dnevnik in 24ur.com.
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Vecina objavljenih sporocil ni bila podpisanih. Tako je bilo 65 % (kar je ve¢ kot polovica)
objavljenih ¢lankov, novic ipd. nepodpisanih, samo 2 sta vsebovala kratice (Dnevnik in
Finance), 3 so imeli podpis urednistev, medtem ko so bili podpisani prispevki le trije: Dnevnik,
Delo in TV Pika. Res pa je, da so nekateri mediji, kot je na primer Dnevnik, imeli objave tako
na spletu kot v dnevnem tisku, kar pomeni, da so se v slednjem podpisali, medtem ko so

prispevek na spletu pustili nepodpisan (glej graf spodaj).

Graf 4.1: Podpisi medijskih objav, narejenih po sporocilu za javnost
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Prav tako je bilo zelo zanimivo opazovati na¢in poroc¢anja, torej kdo je v svojo medijsko objavo
vkljucil kaj novega, kdo je spremenil le uvod, zakljucek, podpis in jedro prepisal iz sporocila za
javnost, kdo je vse dobesedno prepisal itd. Za analizo uokvirjanja so zame seveda bili klju¢ni
tisti ¢lanki, ki so jih mediji obdelali aktivno in ne pasivno. Pomemben je torej bil aktiven nacin,
kjer so novinarji tudi sami iskali $¢ dodatne vire na podlagi prepri¢anja, da so informacije,
podane iz podjetja, nepopolne oziroma bi jih bilo potrebno dopolniti.

Tako sem ugotovila, da je bilo le Sest objav (izmed 23) narejenih na podlagi aktivnega zbiranja
informacij (torej 25 %). Dve od teh objav sta bila posebna intervjuja, ki so ju opravili z
Veselinom Jevrosimovi¢em in Rudijem Bricem. To sta bila intervjuja, ki nista nastala na
podlagi sporocila za javnost ali tiskovne konference, temvec ju je sprozilo trenutno dogajanje in
vedenje o njem. Tukaj sta novinarja podala nek popolnoma druga¢en, mnogim Se nepoznan
okvir, saj sta se vsebinsko odmaknila od do takrat povedanega. Svoja intervjuvanca sta namrec

sprasevala tudi o njunih osebnih stvareh, druzinah ipd.
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Uokvirjati namre¢ pomeni predstavljati neko okno ali portret okvirov, ki so narisani okrog
informacij, ki razmejujejo obravnavano temo in osredotoc¢ajo pozornost na klju¢ne elemente.
Omenjena novinarja sta se odlocila, da poudarita tudi tiste nekoliko bolj prikrite elemente in
informacije, kot je zasebno zivljenje omenjenih sogovorcev. To pomeni, da nista sprejela
okvirjev, podanih iz uradne sluzbe za odnose z javnostmi. Pri preostalih objavah v drugih

medijih je Slo namre¢ bolj za zbiranje dodatnih izjav, pogovor na radiu ipd.

Kar 62,5 % objav pa je bilo narejenih tako, da je novinar prepisal jedro iz sporocila za
javnost, dodal pa nov naslov, uvod ali zakljuc¢ek. Tako so besedila dobila tudi izvirne naslove,
kot so »Ni bilo poceni«, »Veliki met srbskega podjetja ComTrade«, »Srbi prevzeli Hermes
SoftLab« ... Tako lahko rec¢emo, da so novinarji sprejeli okvir, podan v jedru sporocila za
javnost, niso pa se strinjali z uvodom, zakljuckom ipd. S spremembo omenjenih elementov
besedila so celotni zgodbi oziroma podani informaciji ponovno nadeli nek nov okvir.
Uokvirjanje namre¢ temelji na tem, da bo izbira, kako bomo podali nekatere informacije
znotraj celotnega konteksta, vplivala na nase videnje in stali§¢a. Vpliva na to, kako ob¢instvo
misli o izbrani tematiki, tako da z lastno interpretacijo vpliva na njihova stalis¢a. Masovni
mediji tako aktivno postavljajo okvirje, ki jih javnost nato uporabi za interpretacijo in diskusijo
javnih dogodkov. Tudi tukaj so masovni mediji (opp. vecina je bila namrec takih, ki so porocali
na omenjeni nacin) vplivali na staliS¢e javnosti, saj so lahko Ze s spremembo uvoda ali
zakljucka zgodbi dodali popolnoma drug pomen.

Vzemimo kot primer porocanje Dela, katerega predstavnik je bil prav tako na novinarski
konferenci. Omenjeni ¢lanek je ze z naslovom, nadnaslovom in podnaslovom (NN: Veliki met
stbskega podjetja ComTrade, N: Prevzem Hermesa SoftLaba, PN: ZdruZeno podjetje naj bi
postalo moc¢an evropski igralec in Srbi povecujejo vrednost svojega podjetja pred vstopom na
borzo) dobil popolnoma drugacen okvir. Z udarnimi, lahko bi celo rekli nekoliko »Sportnimi«
naslovi so ve¢ji poudarek dali ne le prevzemu podjetja, temve¢ tudi temu, da so omenjeno
podjetje prevzeli prav Srbi (opp. srbski met ipd.). V uvodu so dokaj sprejeli okvir, podan v
sporocilu za javnost, nekoliko so le zamenjali vrstni red stavkov. Drugace pa je v jedru, kjer se
le-to pricne s stavkom, koliko je po neuradnih virih vredna investicija. Takoj obrnemo
pozornost ne na sam prevzem podjetja, temve¢ ponovno na finanéno moc¢ podjetja, ki je

prevzelo Hermes SoftLab. Nadaljuje se z izjavo lastnika in podatki Unicredit Group banke.
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S podajanjem tovrstnih informacij v ospredje nehote poudarjamo finan¢ni vidik in ne
potenciale, ki jih je prevzem prinesel podjetju Hermes SoftLab. Sporocilo za javnost je namre¢
komuniciralo prav to, kaj zanje pomeni ta Siritev in da lahko pri¢akujejo kmalu, da bodo celo
na evropski ravni najvecji ponudnik tovrstnih storitev. Uokvirjanje je tako pomagalo oblikovati
perspektive, skozi katere ljudje vidijo omenjeno situacijo. Kriticni analitiki celo pravijo, da je
medijsko uokvirjanje eden klju¢nih orodij, ki se lahko uporablja v boju za definiranje tega,
kateri pogledi na svet bodo prevladali. Viri tako i8¢ejo njim najljubsi nain uokvirjanja, ki naj

se odraza skozi nacin interpretacije in nacin pridobivanja informacij.

Nasli pa smo tudi tri objave oziroma 12,5 % objav, ki so bile dobeseden prepis sporocila za
javnost in kjer sklepam, da je Slo za medije, ki nimajo dovolj denarja, da bi na tiskovne
konference posiljali svoje novinarje. Tako jim je posredovano sporocilo za javnost
predstavljalo edini vir informacij za tvorjenje svojega Clanka. Popolnoma so sprejeli okvir,
posredovan v sporocilih za javnost, bili so pasivni pri svojem porocanju. Tako kot nekateri
strokovnjaki pravijo, da Ceprav uokvirjanje ni edinstveno le za novinarstvo, je klju¢nega
pomena zanje in novinarjem velikokrat sluzi kot »mentalni zemljevid«, ki se lahko zelo hitro
aktivira in tako zmanj$a novinarski trud. Tako je dobro uokvirjeno in napisano sporocilo za
javnost tudi tukaj zmanjSalo trud nekaterim medijem, ki so ga prav zaradi tega dobesedno

prepisali oziroma objavili kar v celoti.

Graf 4.2: Nacin zbiranja informacij
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Tudi vpogled v Zanre, ki so si jih izbrali posamezni mediji, nam je pokazal relacijo med
aktivnim in pasivnim zbiranjem informacij. Tako je bilo najvec¢, kar 41,7 %, porocil, ki so
nastala na podlagi obiska novinarjev tiskovnih konference. Zelo veliko je bilo tudi vesti (20,8
%) in razsirjenih vesti (20,8 %), ki so na kraj$i na¢in podajale izbrano informacijo; bilo jih je
namre¢ enako Stevilo. Kot smo Ze omenili, smo imeli dva intervjuja in en radijski pogovor z
novim lastnikom. Reportaza je bila zgolj ena, ki je bila delno kar porocilo s tiskovne
konference in delno kot druZenje z novinarji, ki je potekalo po tiskovni (bowling v Bowling
centru Arena v Ljubljani). Preverili pa smo tudi zastopanost zanrov tako pri aktivhem kot
pasivnem zbiranju informacij, saj nas je zanimalo, ali lahko nacin porocanja vpliva na izbor

zanra.

Graf 4.3: Zastopanost novinarskih Zanrov v medijih
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Graf 4.4: Zastopanost Zanrov pri aktivhem zbiranju informacij
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Graf 4.5: Zastopanost Zanrov pri pasivnem zbiranju informacij
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5 SKLEP

Zgornji rezultati so pokazali in potrdili ve€ino mojih hipotez. Dokazujejo, da novinarji veckrat
uporabljajo sporocila za javnost, kot to radi priznavajo. Med vsemi objavami sta bili namrec
ustvarjeni samo dve (objavljena intervjuja), ki nista bili povezani z informacijami,
posredovanimi preko sporocila za javnost. Tako lahko tudi sklepamo, da je bil nacin
komunikacije iz sluzbe za odnose z javnostmi v podjetju Hermes Softlab ustrezen ter da je
podajal kredibilne in popolne informacije. Po drugi strani pa lahko potrdimo trditev Hunta in
Gruniga, da lahko vecji del delovanja novinarjev opredelimo kot pasivno predelavo informacij,
kjer novinarji predelujejo sporoc€ila za javnost ali rutinsko spremljajo ta ali oni dogodek ali
zasliSanje, odzivajo pa se Sele na pobudo informacijskega vira.

Aktivno zbranih informacij je bilo le dobrih 20 %, medtem ko je ve¢ina novinarjev svojim
prispevkom dodala nov naslov, uvod, zakljucek (teh je bilo kar 62,5 %), jedro pa je ostalo
prepisano iz sporocila za javnost.

Kot sem ze omenila, Kodeks slovenskih novinarjev trdi, da je za posameznega novinarja Se
kako pomembna navedba vira informacij, anonimnost vira pa je dovoljena le, ¢e informacije
drugace ni mogoce pridobiti. Tudi tukaj bi tako lahko nasli kar nekaj spornih tock, saj ne glede
na odnos, ki ga imajo predstavniki za stike z javnostmi in novinarji, bi slednji morali pod svoje
Clanke podpisovati prav PR-ovce. Ti so namre¢ eden klju¢nih virov njihovih informacij, ki
(¢eprav velikokrat prihaja do trenj med novinarji in predstavniki za stike z javnostmi) medije
dnevno servisirajo s pomembnimi in relevantnimi informacijami. Toda tudi pri nasem
Studijskem primeru smo lahko videli, da je bilo ve¢ kot 15 % nepodpisanih objav, manj kot 2 %
jih je bilo podpisanih s kratico, nekaj ve¢ kot 2 % s podpisom urednistva in ve€ kot 3 % jih je
bilo podpisanih z imenom in priimkom. Tukaj bi tako lahko sklepali, da se novinarji delno Ze
zavedajo svojega kodeksa, vendarle pa je bilo v teh podpisanih 3 % vecinoma objav v dnevnih
resnih medijih (Dnevnik, Delo, Finance), ki so bile v jedru v celoti prepisane iz sporocila za
javnost. Nasa analiza je tudi pokazala, da je bil edino intervju uporabljen za aktivno zbiranje
informacij, medtem ko je bilo pri pasivnem zbiranju (prepis jedra iz sporoCila za javnost,
celoten prepis sporocila) v ve¢ kot 42 % uporabljeno porocilo, tako vest kot raz§irjena vest pa
sta bili uporabljeni v 20,8 %. Lahko vidimo, da drzi trditev, da »okvir« v izbranem besedilu
omeji ali definira pomen sporocila, tako da oblikuje pomene, ki si jih ljudje ustvarijo o

izbranem sporocilu.
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Vecina medijev je, kot smo lahko videli zgoraj, prepisala del ali kar celotno sporocilo za
javnost. Tisti, ki so ga prepisali v celoti, so sprejeli celoten okvir iz sluzbe za odnose z
javnostmi. Spet drugi so sprejeli samo okvir, podan v jedru, uvodu ali zakljucku, ostalo pa so
dopolnili in raziskali sami. V celoti je nato besedilo prejelo popolnoma drugacen okvir.
Uokvirjanje tako postavi izbrano informacijo v kontekst in s tem ustvari razne okvire referenc,
tako da ljudje lahko razberejo informacije, pomene itd. Za naso analizo pa so bili najbolj
zanimivi prav tisti, ki so bili aktivni pri zbiranju informacij. Ceprav strokovnjaki za odnose z
javnostmi primarno delujejo kot strategi za uokvirjanje, ki tezijo k temu, da dolocijo, kako naj
bo izbrana situacija, atribut, izbira, dejanje, zadeva in odgovornost predstavljena, vcasih
novinarji uberejo svojo pot in predstavijo drugo »plat medalje«. Z dodajanjem novih, druga¢nih
izjav ali staliS¢ pa so zgodbe prejele nek popolnoma drugacen okvir, ki se je osredotocal na

druge bistvene informacije znotraj zgodbe.

Ce je sporo¢ilo za javnost poudarjalo, da bo prevzem koristen in da bodo sedaj lahko postali
eden najvecjih ponudnikov tovrstnih storitev v Evropi, pa so Stevilni mediji izpostavili prav
finan¢ni vidik te zgodbe in potek pridobivanja lastniStva srbskega podjetja. Izpostavili so torej
druge, zanje klju¢ne informacije, ki jih je javnost sprejela in si na podlagi teh oblikovala neke
podobe, ideje. Tako uokvirjanje odraza trditve, narejene s pomocjo oblikovalcev sporocil, kar
je bil v tem primeru novinar. Ti so vecinoma dodajali okvir, ki je objektivno porocal o
dogajanju, le malo je bilo takih, ki so svoje poroCanje oblikovali tudi z nekimi lastnimi
komentarji (reportaza) in trditvami.

Zakljuc¢imo lahko, da se nam je potrdila vecina nasih hipotez. Novinarji so dejansko v vecini
primerov dobesedno prepisali informacije iz sporocila za javnost (sploh tisti mediji, ki nimajo
dovolj denarja in kadra, da bi na teren posiljali svoje novinarje). Nekoliko manj se nam je
potrdila hipoteza, da se bodo novinarji dobesedno podpisali z imenom in priimkom pod svojo
objavo, saj je bila ve¢ina nepodpisanih objav. Se vedno pa je zaskrbljujoe dejstvo, da so

podpisane objave z imeni in priimki izhajale iz resnih, dnevnih medijev.

Vecina oziroma kar vsi prisotni mediji, razen treh, so v svoj ¢lanek vkljudili tudi izjave, ki so
jih prejeli na tiskovni konferenci in niso bile vklju¢ene v sporocCilo za javnost. Vendarle pa
nihée ni pridobil sebi lastnih informacij na tiskovni konferenci — torej nekaj, kar ni bilo del

predstavitve govorcev.
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Zastopanost zanra je vplivala izklju¢no pri postavki, ali je Slo za aktivno ali pasivno zbiranje
informacij. Slednje je namre¢ vecinoma vklju€evalo vest, razSirjeno vest in porocilo, medtem
ko je bilo pri aktivnem zbiranju informacij opaziti le intervju; zanr, kjer lahko dodobra spozna$
svojega sogovornika, ga povprasas kaj novega in pridobis besede neposredno iz njegovih ust.

Tako lahko z gotovostjo trdim, da strokovnjaki za odnose z javnostmi pomagajo oblikovati
dnevne novice. Prav tako pa zelo dobro vedo, kak$no mora biti posredovano sporocilo, da ga
bodo novinarji s ¢im manj lastnega truda in raziskovanja objavili. 1z tega lahko zaklju¢imo, da
so strokovnjaki za odnose z javnostmi dobro seznanjeni z na¢inom dela novinarjev in njihovim

razmisljanjem.
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[INTERVIU] Veselin Jevrosimié, kmalu novi lastnik Hermesa Softlaba

S Hermesom Softlabom bomo

laZje dosegali drzne cilje

[erina Cernetic
brina.cemeticg@finance.si .

Z Veselinom Jevrosimoviéem,

opremo in njihove izkuinje
so dragocene za nas. Zunaj
regije pa bomo tudi laije
nastopali in tekmovali na
finanéno moénejsih trgih,

fesionalno. Prednost je imel
tisti z najvisjo finanéno po-
nudbo in Zeleli so partnerja, s
katerim so lahko §e boljsi.

predsednikom in lastnikom kot so ZDA, EU in BliZnji [@ Kakéna je bilo ponudba?
srbske druibe Comtrade ter Srednji vzhod, kamor se  Neuradno se govori 0 40 mi-
Group, ki je kupila sloven- v zadnjih ¢asih intenzivno  lijonih evrov.

sko podjetje Hermes Softlab
(HSL), smo se pogovarjali o

naértih skupnega podjetja.
Proces prodaje, ki je trajal

prebijamo. Verjamem, da
je prihodnost v programski
opremi in HSL je prvo pod-
jetje v nizu nakupov.

Zaradi pogodbe vam ne mo-
rem povedati. Niso pa bili
poceni (smeh).

vet kot pol leta, bo s pre- [ Kaksne rezultate ste ime-
nosom delnic na novega [ Ali naértujete nakup i lani in kakéni so naérti za
lastnika, konfan v mesecu e katerega slovenskega letos?

dni, ve€ina delniarjev

je ponudbo Ze sprejela.
Jevrosimovi¢ verjame, da bo
skupina Comtrade vodilna

v regiji in med vodilnimi
svetovnimi podjetji na
podrotju informacijske

podjetja?

Ne. Slovenski informacijski
trg je sicer zelo zanimiv, pred-
vsem zato, ker je zelo urejen,
animamo drugih taré. Zdaj se
pogovarjam z dvema softver-
skima podjetjema iz Poljske.

Lani smo imeli dobrih 170
milijonov evrov konsolidi-
ranih prihodkov, letos pa jih
naértujemo prek 300 milijo-
nov evrov. Imeli smo prek 9,5
milijona evrov EBITDA.

tehnologije. Vas bomo pravocasno obve-  [@Tejenajvedjasrbska naloZ-
stili o dogodkih. bav Sloveniji. Ste se Ze srecali

@ Zakaj ste 3li v nakup Her- z gospodarskim ministrom

mesa Softlaba? [@Kajboimel Hermesodtega,  Andrejem Vizjakom?

Z nakupom HSL dobimo ve-  dabo del vase skupine? Ne, a bi ga z veseljem spoznal.

liko. Regija pa z zdruZitvijo
Comtrada Group in HSL dobi
informacijskega velikana. Po-
leg tega verjamem, daje priho-
dnost informacijskega trgav
regionalizaciji. Eden najveéjih
potencialov HSL so zagotovo
¢loveski viri in znanje. In gre
za podjetje, ki ni prepoznav-
no le v regiji, ampak tudi prek
njenih meja.

[@Kako vam bo nakup HSL
pomagal pri uresni¢itvi va-
Sega nacrta, da postanete
vodilni v regiji?

Comtrade deluje v Bolgariji,
Albaniji, Makedoniji, BiH,
Srbiji, Crni gori in na Hr-
vagkem. Od lani imamo dve
novi podjetji v ZDA in Zdru-
Zenih arabskih emiratih. Z
nakupom HSL bo v skupini
zaposlenih 1.600 ljudi, od
tega 1.200 programerjev.
HSL je tudi podjetje, ki ima
20 let izkusenj s programsko

Do zdaj smo bili predvsem
konkurenti. HSL se je tudi
regionalno Siril. Zdaj si Zelim,
dazdruzimo svoje sile in regiji
ponudimo skupne storitve.

[@ Kakine bodo spremembe
po pridruZitvi HSL?

Ime ostaja, saj gre zamodéno in
uspesino znamko in podjetje.
In zmagovalne ekipe se ne za-
menjuje. Gregorja Smrekarja
jenadzorni svet prejinji teden
imenoval za novega predse-
dnika uprave in temu nismo
nasprotovali. Smrekar bo tu-
di postal ¢lan uprave skupine
Comtrade. Sprememb ne bo
tudi pri stevilu zaposlenih.
Podjetja nismo kupili, da biga
spreminjali, ampak ker Zelimo
biti $e boljsi. Spremenil se bo
le nadzorni svet.

@ Ste imeli kakrinekoli teza-
ve pri nakupu Hermesa?
Ne, nobenih. Vse je bilo pro-

Ne Zelim si, da se delimo naslo-
venske, srbske druzbe saj smo
dejansko regionalno podjetje.
Trend je, da se strateska podje-
tja povezujejo in zato ne Zelim,
da se govori, da smo kupili pod-
jetje, ampak smo se povezali.
In ée Zelimo biti najboljsi, se
moramo regionalizirati.

[@Vas naért je, da postane-
te ena vodilnih IT-druZb na
svetu, Kako?

V petih letih Zelimo biti eno
vodilnih IT-podjetij v Evropi.
Mislim, da to sploh ni nedose-

gljivcilj. In Hermes bo imel pri
tem veliko vlogo. Verjamemo,
dalahko postanemo eno vodil-
nih IT oziroma softverskih pod-
jetij v Siréi regiji. In to izkuinjo
Ze imam. Delal sem in bil sou-
stanovitelj podjetja CHS, ki je
bilo drugo v svetu v distribuciji
ra¢unalnikov. Imeli smo prek
12 milijard dolarjev prometa
in nase delnice so kotirale na
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Nasdaq. Ko sem prodal delnice,
sem se vrnil v Beograd. Invem,
da je mogoée.

[@Kaj torej naredi podjetje
vodilno na svetu?

Prva stvar je zagotovo znanje.
Denar ni toliko pomemben kot
znanje. Treba je imeti talent in
potrpljenje, ker ni hitrih zasluz-

Vir: Finance (2008).

kov. Morate imeti vizijo, in kar je
najbolj pomembno, samozavest.
In mi imamo vse.

@ Malo za $alo, malo zares: z
nakupom Hermesa Softlaba
boste spet zdruzili drZave
nekdanje Jugoslavije.

To je res, ampak si res Zelim, da
bi bila politika in gospodarstvo
lo¢ena. Logiéno paje, da podjetje,

i f

ki Zeli preseéi regionalne okvirje,
partnerje iste vregionalnem oko-
lju oziroma okolju, ki ga pozna.

[ Kako ocenjujete slovensko
podjetnizko okolje?

Dejstvo je, da je Slovenija del
EU, da je slovensko IT-okolje
zelo razvito in da ima drzava
izredno kreditno boniteto. e

»» Z nakupom
Hermes Softlaba
dobimo veliko.
Regija pas to
zdruZitvijo dobi
informacijskega
velikana.

» Tako pravi Veselin Jevrosi-
movi€, direktor in lastnik srbske
druZbe Comtrade Group
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Veliki met srbskega podjetja ComTrade

Prevzem Hermesa Softlaba

ZdruZeno podjetje naj bi postalo mocan evropski igralec

Srbi povecujejo vrednost svojega podjetja pred vstopom na borzo

LJuBLJANA — Podjetju ComTrade Group s sedeem v Beogradu je uspelo s prevzemno ponudbo za najvedjega slo-
venskega proizvajalca programske opreme, Hermes Softlab. Srbsko podijetje je do véeraj pridobilo 99,8 odstotka
delnic Hermesa, posel pa naj bi uradno konéali do konca meseca. Pred tem ga morajo odobriti 3e varuhi kenkuren-
ce v 5rbiji, Crni gori ter Bosni in Hercegovini. V poslu je udeleZena tudi banka Unicredit, ki bo pridobila 21 odstotkov
zdrufenega podjetja. ComTrade namerava postati eden najvedjih ponudnikov informacijske tehnologije v Evropi,
kot so priznali njegovi vodilni, pa so tovrstni nakupi namenjeni tudi ve¢anju vrednosti delnic pred javno prodajo
oziroma vstopom na borzo v prihodnjih letih.

Vrednosti posla vpleteni nodejo
razkriti, po neuradnih informacijah
pa naj bi bil prevzem vreden nekaj
deset, a manj kot itirideset milijo-
nov evrov. To je manj, kot so znadali
Hermesovi prihodki leta 2006
(41,627 milijona evrov). Predsednik
in glavni lastnik ComTrade Group
Veselin Jevrosimovic je povedal le,
da Hermes ni bil poceni. ComTrade
je priblizno polovico posla financiral
z lastnimi sredstvi, drugo polovico
pa s posojili, v katerih je udeleZena
tudi banka Unicredit Group. Ta bo

HEK

SKUPNA NOVINARSKA KONFERENCA SKUPINE COMTRADE IN PODJETJA HERME:

prek svoje investicijske skupine po-
stala 21-odstotna lastnica zdruZene-
ga podijetja. Jevrosimovié je tudi pri-
znal, da zelijo ¢im bolj zvidati ceno
delnice, saj nameravajo v prihodnjih
letih manj$inski delei podjetja po-
nuditi v javni ponudbi delnic (IPO)
in vstopiti na eno od evropskih borz.

»Cez pet let Zelimo biti eno najve-
&jih IT-podietij v Evropi, sinergija s
Hermesom pa nam bo omogoéila
pospeseni razvoj IKT-centrov v ja-
dranski regiji in rast prodaje na me-
dnarodnem trgu,« je e poudaril Je-

SOFTLAB — Na njej so predstavili cilje, namen strateikega povezovanja in po-
slovne naérte za tekode in prihodnja leta. Z leve: Branka Jerie, Gregor Smre-
kar, Veselin Jevrosimovi¢, Branislay Buric in Claus Mansfeldt. roro ates Comivec

Vir: Delo (2008).

vrosimovic. Novi predsednik upra-
ve Hermesa Softlaba Gregor Smre-
kar je ob predstavitvi novih lastni-
kov ugotovil, da je konsolidacija
trend in velja tudi za podjetja v pa-
nogi informacijskih tehnologij. »Pri-
cakujemo, da se bomo v jadranski re-
giji okrepili, da se bomo vrnili na Bli-
znji vzhod, kjer nam pred leti zaradi
majhnosti ni uspelo, da se bomo
uveljavili v ZdruZenih driavah
Amerike in da bomo bistveno razdi-
rili ponudbo, predvsem s strojno
opremo,« je $e povedal Smrekar.

Uprava Hermesa Softlaba je stra-
teikega partnerja zadela aktivno
iskati pred letom in pol. Kot je poja-
snila ¢lanica uprave Branka Jerse,
sta bili zaradi odloditve najpomemb-
nejiih lastnikov, da ¢im prej izstopi-
jo iz lastnistva, moini razlicici zgolj
prodaja ali vstop na borzo. Zato tudi
ni prislo v podtev navzkrizno lastni-
itvo med dozdajénjimi lastniki Her-
mesa in ComTradom. Pri odhodu
naj bi po neuradnih informacijah
najbolj vztrajal élan nadzornega sve-
ta Alex Dembitz, ki je pred leti v Her-
mes pripeljal precej sveZega kapita-
la. Glavni lastniki Hermesa so bili
doslej Evropska banka za obnovo in
razvoj (EBRD), Charlemagne Capi-
tal, Hewlett Packard in $tirje od usta-
noviteljev — Rudi Bric, Andrej Ku-
§ter, Tomaz Schara in Zoran Zagorc.
MATJAZ ROPRET
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Hermes Softlab aprila
del srbske skupine ComTrade

Skupina Comirade je véeraj oddala zavezujofo ponudbo za pre-
vzem celotne druZbe Hermes SoftLab (HSL). V prihodnjih desetih
dneh morajo vsi delnitarji odlofiti, ali bodo ponudbo sprejeli. Za to
povezovanje pa morajo pridobiti tudi dovoljenje lokalne agencije
za vrednostne papirje. Po nagih informacijah je zdaj e vegina del-
nitarjev za povezovanje. Po tej zdrufitvi bo nastalo najveje med-
narodno IT-podjetje v srednji in jugovzhodni Evropi. Spomnimo,

o srbskem nakupu HSL smo v Financah pisali e prejEnji teden.
Skupina bo imela predvid 1.600 lenih, skupni prihodek
300 milijonov evrov in bo prek svojih podruZnic delujoZa v 14
driavah po svetu. Koliko bo ComTrade platal za prevzem HSL,
nismo izvedeli, po nagih informacijah pa bodo Srbi platali dobrih
40 milijonov evrov. B.C.

Vir: Finance (2008).
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Srbski ComTrade prevzema Hermes Softlab

Katja Svensek

Ljubljana - Ponudbo za prevzem Her-
mesa Softlab, ki se ukvarja z razvojem
programske opreme in informacijske
tehnologije, je veeraj delniarjem po-
slalo mednarodno podjetje ComTra-
de Group s sedeZem v Srbiji. KaZe, da
bo.prevzemna ponudba uspela, kup-
ca namre podpira tudi uprava druz-
be, ki jo vodi Peter Testen.

Koliko ponuja ComTrade za delnico
Hermesa Softlab, uradno ni mogode
izvedeti, po nadih informacijah pa naj

bi za celotno druzbo ponudili 35 mi-
lijonovevrov. Rudi Bric, eden od itirih
ustanoviteljev druibe, hkrati eden
vedjih posamiénih lastnikov in nek-
danji predsednik uprave, konéne cene
ni Zelel komentirati, je pa ta po nje-
govih besedah »dovolj zanimivaes. Svoj
8,54-odstotni delez bo predvidoma
prodal. Ali bo svoj, enak dele prodal
tudi TomaZ Schara, prav tako eden od
ustanoviteljev druzbe, zdaj direktor
Slovenskih Zeleznic, nam ni uspelo
izvedeti.

Prav tako ni znano, kako bodo rav-
nali drugi lastniki, bo pa uspednost

Skupni prihodki skupine bi znasali
300 milijonov evrov

Skupina ComTrade, ki jo sestavija 11 drub, predstavlja eno najvecjih IT-
podjeti] v jugovzhodni Evropi. V 7 drZavah zaposluje 800 ljudi, prisotna je
tudi v ZDA in na Bliznjem vzhodu. Ce bo prevzemna ponudba za druibo
Hermes Softlab uspela, se bo 3tevilo zaposlenih podvojilo na 1600, skupni
letni prihodek skupine, ki bo prek svojih podruZnic prisotna v 14 drZavah
po svetu, pa bo znasal 300 milijionov evrov. Druzba Hermes Softlab je lani
po nerevidiranih podatkih sicer ustvarila okoli 48 milijonov evrov prihodkov.

Vir: Dnevnik (2008).

ponudbe v najvecji meri odvisna od
tega, ali bo ponudniku uspelo pre-
pritati finantne investitorje, kiso se e
pred casom odlotili za izstop iz las-
tnistva, Najvedja lastnica druzbe je z
nekaj manj kot 14 odstotki Evropska
banka za obnovo in razvoj, med veé-
jimi lastniki pa so 3e 3tiri finanéne
druzbe, od tega tri s sedeZem na Ci-
pru, svetovalna druzba Nomura In-
ternational, nekaj manj kot petodstot-
ni delez ima tudi NLB. Ta ponudbe,
kot so nam povedali, $e ni prejela, o
nadaljnjih korakih pa se bodo odlogali
skupaj z drugimi prodajalci.

Delnitarji imajo za odloitev na vo-
ljo 10 dni. V vodstvu Hermesa Softlab
upajo, da bo penudniku uspelo pre-
pricati veéino lastnikov, saj so pri-
mernega strateskega partnerja iskali
skoraj leto dni. Verjamejo, da so ideal-
nega partnerja, s pomocjo katerega
bodo okrepili trzni poloZaj in povedali
potencial za rast, hkrati pa bo ta se-
danjim delni¢arjem omogoéil izstop
po primerni ceni, nasli ravno v skupini
ComTrade.

katja.svensek@dnewnik s
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PRILOGA D: Clanek na siol.net: Comtrade se Zeli povezati s Hermes SoftLab

ComTrade se Zeli povezati s HERMES SoftLab

Mednarodno podjetje ComTrade Sroup je oddalo
zavezrujodo ponudbo za prevzer druibe HERMES
SoftLab, karje hkrati prei korak v postopku
povezovanja obeh podieti, $e boda delnifari
ponudbo sprejeli, bo s povezavo obeh skupin v
srednji in jugovzhodni Evropi nastalo najvede
mednarodno podjetje, ki bo nudilo wrhunske IT
staritve in refitve za razliéne poslovne segmente.
Strateiko povezovanje bo pormenilo odliéna
platfarrmo za nadaljinjo firitev poslovanja na trge
Jadranzke reqgije, Zahodne Evrope, ZDA ter na BliZnji
Vzhod., Skupina bo imela predvidorna 1600
zaposlenih, skupni prihodek v vigini 300 milijonow
eyrav in bo preko zwojih podruznic prisotna v 14 www.hermes-softlab.com
driavah po svetu. Delniéadi imajo na voljo 10 dni,
da se odladijo, ali sprejrmejo ponudbao,

StrateZko povezovanje podjetij predstavlja zakljudek skoraj leto dni trajajofega procesza
iskanja prirmernega stratefkega partnera za HERMES SoftLab, katerega
najpomerbnejsi cilii so bili: okrepiti tréni poloZaj podjetja, povedevati potencial za rast
ter hkrati omaogoditi izstop sedanjimm delniarjern HERMES SoftLaba po ustrezni ceni.

Uprava wverjame, da je v skupini ComTrade nasla

idealnega partnera, ki bo HERMES SoftLabu ﬂ

ornogofil izpolnitev zastavljenih ciliev. Z novirn —— CDI I ITrade
pattnerjern bo HERMES SoftLab lagje vstopal na trge, _J GROUP

kjer doslej nizrmo poslowvali ter bistuveno izbaoljfal

naso prisotnost na trgih Jadranzske regije. Z20A in

BliZnjega vzhoda., Menijo tudi, da bo uspeifna izvedba prevzerma pozitivno vplivala na
poslovanje druzbe in pricakuje, da bodo delnifadi ponudbao sprejeli.

Povezave

= www,comtradegroup,.com
= www hermes-softlab.com

Avtor ! Kriztian Dobowvielk Datum :: 20,2.2008, 02:14

Vir: Siol.net (2008).
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Vir: Monitor (2008).

Hermes Softlab se prodaja!

Mednarodno podjetje ComTrade Gro-
up je oddalo zavezujoto ponudbo za pre-
vzem druZbe Hermes SoftLab, kar pomeni
zatetek povezovanja obeh podjetij. Finang-
ne padrobnosti ponudbe niso znane. Nova
skupina bo ob morebitnem uspe$nem pre-
vzemu imela predvidoma 1600 zaposle-
nih, skupni prihodek v viini 300 milijonov
evrov in bo prek svojih podruZnic dejavna v
14 drzavah po svetu. Uprava Hermes Softla-
ba meni, da bo uspeéna izvedba prevzema
pozitivno vplivala na poslovanje druzbe
in pri¢akuje, da bodo delniarji ponudbo
sprejeli.

- www.hermes-softlab.com
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