UNIVERZA V LIJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Tereza Poljanic¢

Menjam sluzbo za blogerstvo o zdravi prehrani - Profesionalno blogerstvo kot poklic

Diplomsko delo

Ljubljana, 2014



UNIVERZA V LIJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Tereza Poljanic¢

Mentorica: doc. dr. Marusa Pusnik

Menjam sluzbo za blogerstvo o zdravi prehrani - Profesionalno blogerstvo kot poklic

Diplomsko delo

Ljubljana, 2014



Hvala druzini, ki mi je vsakodnevno stala ob strani,

fantu, ki me je spodbujal k preizkusanju novih zdravih receptov, ki sem jih zasledila
ob raziskovanju,

prijateljem, ki so mi pomagali pospraviti vse dobrote, ki sem jih naredila in me
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Menjam sluzbo za blogerstvo o zdravi prehrani - Profesionalno blogerstvo kot
poklic

Blogerstvo je postalo novo komunikacijsko orodje, kjer bralci lahko zasledijo oz.
dobijo Stevilne informacije o zdravi prehrani. Blogerji so postali novi narekovalci
kulture »zdravizma« in so neskoncen vir informacij razli¢nih zdravih prehranskih
navad, receptov in osebnih zgodb. V blogerstvu o zdravi prehrani je osrednji dejavnik
kult osebnosti, ki omogoca, da blogi odstopajo od tradicionalnih spletnih strani,
kuharskih knjig in oddaj; ti dejavniki podelijo blogu globino in kontekst, ki jih naredi
mocne v poslu kulturnih posrednikov. Blogi o zdravi prehrani so dodali ljudem svoj
glas, na ta nacin nadaljujejo tradicijo kuharskih knjig in odrazajo povecano zanimanje
za t. i. fenomen “naredi sam” ter ozivljanje zelje po izmenjavi in prispevku k ljudski
kulturi. Bloger s svojim kulturnim posredniStvom vzbuja pozornost Zivilske industrije
in nov tip potrosSnje. Soo¢amo se z blogi z veliko komercialno usmerjene vsebine in
tistimi, ki to zavracajo. Za razli¢na podjetja so blogerji o zdravi prehrani pomembni,
saj omogocajo dostop do velikega obcinstva, kjer pridobivajo informacije o njih
samih in o Zeljah za nadaljnje delovanje. Bistven namen diplomskega dela je v
teoreticnem delu predstaviti, kako in zakaj so postali blogerji obic¢ajen del spletnega
medijskega ekosistema, v empiricnem delu pa s pomocjo poglobljenih intervjujev
ugotoviti, kako na spremembe gledajo slovenski in novozelandski blogerji.

Klju¢ne besede: blog, kulturni posrednik, potroSnja, zdrava prehrana, socialno
omrezje.

I switch my job for healthy food blogging — Professional blogging as a profession

Blogging has become the new communication tool where readers can trace a lot of
information about a healthy food. Bloggers have become the new tastemakers of
healthy nutrition and offer endless source of information, a variety of healthy eating
habits, recipes and personal stories. In healthy food blogging the key factor id the
personality cult that allows blogs to stand out from traditional websites, cookbooks
and TV programs; these factors give blogs depth and context that makes them strong
in the business of cultural intermediaries. Healthy food blogs gave the ordinary people
their voice, which in a way they continue the tradition of cookbooks, and an increased
interest of the DIY phenomenon and the revival of the desire to share and contribute
to popular culture. Bloggers with their cultural intermediation attracts attention of the
food industry and create a new type of consumption. We are facing blogs with a large
commercially oriented content and blogs, who rejected it. For different companies
healthy food bloggers are the access to a large audience, where they can obtain
information about their company and feedback for continued operation. The main
purpose of the thesis is to provide a theoretical background of how and why bloggers
have become a normal part of the online media ecosystem, and conduct an empirical
research based on in-depth interviews to determine how Slovenian and New Zeland
bloggers experience the changes.

Keywords: blog, cultural intermediary, consumption, healthy food, social network.
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1 Uvod

Blogerstvo je nov fenomen drzavljansko ustanovljenega medija, ki vkljucuje
necenzurirane informacije in nenadzorovan pogovor ter je zaradi tega mocno
komunikacijsko orodje. Blog ali spletni dnevnik je dobil svoje ime leta 1997 in je
prostor, kjer se periodi¢no prikazujejo vsebine, ki jih avtorji objavijo po svoji volji
(Hall 2006). Znacilnost blogov je preprostost in nizkocenovnost, kar jih lo¢i od
obi¢ajnih spletnih strani. Komunikacijo ali pogovor moderira avtor bloga, bralci pa

imajo moznost komentiranja.

Blog o zdravi prehrani uvrs¢amo med osebne in zanrske bloge. Tipic¢ni blog o zdravi
prehrani vsebuje zivljenjsko zgodbo avtorja (ve¢ kot samo sredstvo komunikacije;
postanejo nacin odrazanja zivljenja, bloganje pa ima lahko sentimentalne lastnosti, ki
vplivajo tudi na bralce), slike jedi, recepte in druge medije, ki so povezani s tematiko
prehrane. Moznost bralcev, da pustijo komentar v interaktivnem formatu, je
pomembna lastnost blogov, ki je povzrocila popularnost bloganja in vzbudila veliko

pozornost zivilske industrije in medijev.

Bloganje o zdravi prehrani je postalo najbolj eksplozivna oblika komuniciranja v
svetu prehrane. Medijski in poslovni svet pozdravljata blogerje in spletne novinarje
kot ¢lane svoje zaprte skupnosti, kar tudi ustvari precedens, ki ga blogerji cenijo, saj
jih opredeljuje v druzbo novinarjev, namesto da bi jih izkljuéili iz tako privilegirane
dejavnosti (Hall 2006). S tem ko jim je zagotovljeno mesto, kjer lahko predstavljajo
svoje vsebine $ir§i mnozici, rusijo stare “gatekeeperje” in postajajo t. i. novi kulturni
posredniki.

Blogerstvo o prehrani je postal fenomen, s katerim so strastni blogerji postali glavna
imena - zvezde blogosfere. Bralci lahko prebirajo njihove misli skozi natipkano
besedo, narejeno fotografijo in objavljenim receptom. Blogerji z javnim objavljanjem
preostali svet navdihujejo.

Technorati, spletni iskalnik, ki spremlja bloge, je v ¢lanku, objavljenem na spletni
strani Times Online februarja 2009, ocenil, da je bilo na spletu okoli 33.000 blogov o
prehrani (Senyei 2012). To stevilo se je v zadnjih petih letih pomnozilo.



Osredotocila sem se na bloge o zdravi prehrani, ki so v zadnjih petih letih pripomogli
k temu, da se lahko vsak z lastno voljo in Zeljo za¢ne prehranjevati zdravo. Prav tako
je blogerjem uspelo prenesti zdravo prehrano z miz vrhunskih kuharjev do
»mainstream« medijev.

Glavni namen diplomske naloge je predstaviti, kako se je razvijalo blogerstvo o
zdravi prehrani in zakaj je postalo tako popularno. Kaj je ta popularnost doprinesla,
sem ugotovila oz. raziskala s pomocjo Stirih intervjujev ter predstavila v empiricnem
delu naloge. Raziskovalna vprasanja temeljijo na tem, kako se spreminja trend
blogerstva in blogerjev v vlogi novih kulturnih posrednikov, kaks$ne metode
poslovanja imajo uspe$ni blogerji, zakaj je postalo blogerstvo nov ucinkovit
komunikacijski kanal. Studija temelji na intervjujih narejenih na Novi Zelandiji, kjer
oba bloga ustvarjata dobicek, in intervjujih v Sloveniji, kjer dva blogerja ne ustvarjata
dobicka.

V diplomski nalogi bom najprej opisala nov komunikacijski kanal, ki se razlikuje od
starega poznanega sistema. V nadaljevanju se bom ukvarjala s sprozilci, ki so
pripeljali do teh transformacij, in zacetki, ki so pripomogli k popularnosti blogerjev o
zdravi prehrani. Preden bom predstavila danasnje trende blogerstva o zdravi prehrani,
bom na splos$no opisala razvoj in zacetke blogerstva o prehrani. Blogerji o zdravi
prehrani so poleg prevladujocega polozaja v digitalnem svetu svoj domet razsirili tudi
v svet tiska prek kuharskih knjig. Prva blogerka, ki ji je to uspelo, je Clotilde
Dusoulier iz Chocolate & Zucchini (Seyei 2012). Poklicni svet blogerja pa se ne
ustavi pri kuharskih knjigah, ampak dokazuje svojo posredniSko mo¢ tudi skozi
oglasevanje in pripravljanje razli¢nih kuharskih oddaj, odpiranje svojih restavracij ali
kavarn, svojih blagovnih znamk in trgovin.

Z mnozenjem Stevila blogov o prehrani se ustvari povprasevanje po dolocenih
tematikah oz. niSah. Blogerje se za¢ne razvr$€ati na podlagi razli¢nih vsebin, kot so
zdrava prehrana, sladice, ocene restavracij itd. Vsebine postajajo vse bolj osebne,
zabavne, ocarljive, uporabne in navdihujoce.

V empiri¢nem delu diplome bom izhajala iz Stirih intervjujev, ki sem jih opravila s
Sestimi ljudmi, Stirimi zZenskami in dvema moskima, starimi med 20 in 40 let. Na
podlagi njihovih odgovorov bom podala uvid v to, kako uspesni blogerji gledajo na
svoj vpliv na bralce in ali se sploh prepoznavajo kot uspesni ter kaj je potrebno, da

bloger za¢ne “utripati” v blogosferi.



2 Blogerstvo kot nov nacin komuniciranja

2.1 Definicija bloga o zdravi prehrani — nov komunikacijski
kanal

Delitev hrane je osrednjega pomena za kulturo. Del tega je tudi deljenje receptov, ki
ima pomembno kulturno izmenjavo; Siritev prakse deljenja hrane izven okvirov
dolocenega casa ali kraja. Recepte in informacije o kulinariki se je posredovalo prek
medija, ki je bil v dolocenem obdobju na voljo. Taverne, kavarne in restavracije so
igrale klju¢no vlogo pri Sirjenju informacij o razli¢nih prehranskih trendih in temah,
kar se je nadaljevalo s tiskanjem letakov in besedil. S tiskom se je razsirila tudi ideja o
zbirkah receptov, ki so se nato povezale v kuharske knjige. “Kuharske knjige so igrale
sestavni del zalozniSke dejavnosti” (Lofgren 2013). V tistem Casu so “kuharske knjige
skupnosti” prikazovale zbirko osebnih receptov c¢lanov majhnih, regionalnih
skupnosti. Prva kuharska knjiga je bila objavljena leta 1485 v Niirnbergu. Od takrat so
zbirke receptov nasle mesto v novih nastajajo¢ih medijih, od radia, televizije, in zdaj

na spletu (Lofgren 2013).

Povezava med hrano in skupnostmi se je dramati¢no preoblikovala od dni restavracij
in kuharskih knjig. Mnogi se zdaj zanasajo na kuharske revije, kuharske spletne strani
in bloge. Ti spletni viri so faza Web 2.0, ki jo je Signe Rousseau oznacil s
povezovanjem informacij in ne stroji, ter povezovanjem uporabnikov, ki si
izmenjujejo informacije (Rousseau v Loff 2013). Tradicionalno so kuharske knjige
vsebovale podatke o pripravi in kuhanju hrane ter nasvetih o tem, kako voditi uspesno
gospodinjstvo. Bili so vodi¢i za zenske o tem, kako doseci sreco doma in v zakonu.
Pojav blogerstva pa je predstavil virtualno platformo, ki omogoca uporabniku objavo
in delitev receptov ter slik po svoji lastni presoji. Spletni dnevniki so preoblikovali
kuhanje iz “gospodinjskega opravila brez glamurja v izbiro” (Antonio 2013), v
neobvezno, Ceprav prijetno obliko igre. Za razliko od kuharic komuniciranje prek
spleta ponuja ve¢ moznosti za sodelovanje in socialne interakcije. Pri blogih o zdravi
prehrani gre za intenzivno interakcijo in razlicne komentarje, v katerih uporabniki
analizirajo recepte, dajejo svoje predloge in se vkljucujejo v razli¢ne diskusije. Hiter
nastanek takSnih skupnosti je omogocen s preprosto uporabo spleta, ki povezuje

bralce ne glede na fizi¢ne in geografske razdalje (Loff 2013).



Blogerstvo je po Hallu “drzavljansko ustvarjen medij” (Hall 2006, 1), saj omogoci
bolj dinami¢no in fleksibilno komuniciranje z mnogo SirSim obc¢instvom kot

tradicionalni mediji. Jedro blogerstva vsebuje Stiri komunikacijske modele:

1. od enega posiljatelja k enemu prejemniku,
2. od enega posiljatelja k ve¢ prejemnikom,

3. od vec posiljateljev k enemu prejemniku,
4

. od vec posiljateljev k ve¢ prejemnikom (Hall 2006).

Vecina blogov o zdravi prehrani vsebuje model od enega posiljatelja k vec
prejemnikom, kar omogoci blogerju vkljucevanje svojih osebnih pripovedi, slik in
videoposnetkov ter s tem posledicno ustvarja ve¢je zaupanje bralcev. “Blogi so bolj
osebni kot tradicionalni mediji in bolj javni kot dnevniki” (Hall 2006, 3). Blogi
zrcalijo podobo dogajanja v osebnem Zivljenju avtorja, kar umestijo v poslovne vode.
Podobno kot pri kuharskih knjigah blogi o prehrani navdihujejo “parasocialne
interakcije” (Loff 2013, 4).

Poleg vseh naStetih komunikacijskih modelov nosi bloganje tudi znacilnost
dvosmernega komunikacijskega kanala. Blogi ponujajo preprostejsi pristop kot
tradicionalni mediji. Ljudje lahko objavijo svoje misli in za vstop ne potrebujejo
izobrazbe, strokovnega usposabljanja ali soofanja s prefinjenimi ovirami. Svoj glas
lahko posljejo in pisejo v obliki konverzacije. Vsak blog je opremljen z moznostjo
komentarjev in neposrednega stika s piscem. Kar je dodana vrednost, brez katere blog
ni pravi blog, ¢e takSne tehnoloske zmoznosti nima na voljo (Holtz in Demopoulos
2006). Alternativna platforma blogerstva omogoca stopiti v stik s tistimi izven
»mainstream« medijev. Ta novi fenomen drzavljansko ustvarjenega medija vkljucuje
necenzurirane informacije in nenadzorovane komunikacije, kar velja za eno od

najvecjih prednosti blogerstva (Hall 2006).

Blogerstvo je ze dolgo poznano po svojih zmogljivostih, da lahko “navadni” ljudje
dobijo in izrazijo svoj glas. (Nilsson v Lofgren 2013). Zaradi svoje socialne narave in
sposobnosti ustvarjanja blogerskega omrezja za izmenjavo idej, trendov in informacij
so blogi popolni za delitev receptov in informacij o zdravi prehrani (Lofgren 2013).
Poleg tega so blogi kot tudi drugi mediji, povezani s hrano, uporabljeni za orodje

graditve identitet. Blogerske identitete so lahko tesno povezane z njihovo “offline”



identiteto (Lofgren 2013), kovane s pogovori o njihovem vsakdanjem Zivljenju ali pa
uporabljene za strokovne namene. Pojav blogerstva o prehrani je bil navidezno
namenjen prikazu kulinari¢nih artefaktov, ki se je pozneje preoblikoval v nekoc

navidezno domace opravilo - v strokovno prakso (Antonio 20013).

Blogerstvo o zdravi prehrani je t. i. niSno blogerstvo. Nisno blogerstvo zajema ozji
spekter tematik. Bralci take vrste blogov so pogostokrat redni bralci, saj so tam zaradi
zanimanja in povezovanja z enako misle¢imi. Kaj torej pricakujejo bralci od blogov o
zdravi prehrani? Blog o zdravi prehrani se obravnava kot prostor, kjer bo posameznik
informiran in obvesc¢en o prehranskih priporocilih ter odlocitvah, pogovor, ki izhaja iz

neposrednih informacij in obilnosti direktnega pogovora (Hall 2006).

Sirjenje kuharskih knjig in drugih oblik medijev, povezanih z zdravo prehrano, je
mogoce razlagati kot odraz kulinari¢ne neizkusenosti, ¢e ze ne tudi nesposobnosti
(Lofgren 2013). Bloge o prehrani argumentirajo kot odraz, kaj ljudje jedo in kaj bi
zeleli jesti. Kuharske knjige, televizijske oddaje in spletne strani kot take pomagajo
oblikovati naso identiteto in igrajo vlogo pri vpisovanju nasega jaza z obcutkom kraja,

pripadnosti in dosezka (Lofgren 2013).

2.2 Komuniciranje v svetu zdrave prehrane

Zdrava prehrana je postala vsakodnevna tema mnogih posameznikov. Trendi, ki se
razvijajo, so produkt razlicnih kulturnih posrednikov, ki dolo¢ajo smernice zdrave
prehrane, zdravega Zivljenja, fizi¢ne oblike telesa in ohranjanja vitalnosti.
Komunikacija v svetu zdrave prehrane se je sprva pretezno razvijala z razli¢nimi
zivljenjsko stilnimi revijami in kuharicami. Revije so zaCele obravnavati svoje bralce
kot dobrino in produkt, ki ga morajo kupiti. Postavlja ga v dvoplasten odnos, saj so
bralci oznaceni kot potrosniki, a hkrati jim ponujajo pomo¢ z razlicnimi nasveti za
tezave. ObcCinstvo je na nek nacin blago, ki ga zivljenjskostilna revija prodaja

oglasevalcem ali investitorjem.

Pri blogerstvu o zdravi prehrani opazamo smiselno vzporednico, saj bralcem prav
tako ponujajo obcutek samoiniciativnosti do individualnega razvoja; odloCitev za
zdravo in vitalno zivljenje je odvisna od nas ter pogojena z nakupom doloCenega

izdelka ali storitve. Odlocitev, za kakSno prehranjevalno navado smo se odlocili, je
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presla iz “makro” na “mikro” raven, postala je stvar posameznika / individuma
(Bedenik 2006). Ceprav blogerstvo poudarja individualizacijo, po drugi strani vrada
pomen tradicionalizmu in domacnosti, saj izpostavlja pomembnost pripravljanja jedi

doma v krogu druzine.

Danes je nezdrava prehrana predstavljena kot zanemarjenost in delovanje v sporu s
svojo dobrobitjo. Zdrava prehrana je tako postala srediSCe interesa sodobnega
potrosnika. Od nakupa do priprave hrane, ki zahteva popoln angazma potrosnika /

konzumenta (Bedenik 2006).

Z vzponom blogerstva se ta sistem deloma rusi. Ceprav prav tako promovira zdravo
prehrano, ki je mogoca z razlicnimi ekoloskimi izdelki in specializiranimi sokovniki
ter multipraktiki, spodbuja prakso, v kateri poskuSajo pozornost preusmeriti iz
vpraSanj slabega zdravja, ki je recimo posledica ekonomskega ali druzbenega stanja
posameznika, na slabo zdravje, za katerega je odgovoren on sam. Blogerji poudarjajo,
da je vse odvisno od posameznika, kako bo skrbel za svoje zdravje, in mu ponujajo
paleto resitev, ki so za razliko od Zivljenskostilnih revij dostopne brezplacno. Tako
blog igra posrednika med znanstveno in lai¢no vednostjo, ki promovira zdravo
prehrano kot projekt, delo in za nalozbo v prihodnost ter za kvalitetnejSe vsakodnevno

#ivljenje (Bedenik 2006).

Za razliko od revij, ki promovirajo potrosnisko obnasanje, se z blogerstvom preusmeri
pozornost tudi v fenomen “naredi si sam”. Spodbujajo nacelo zdrave prehrane z
nizkim »budgetom«. Bralec si ne kupi »imidza«, ne kupi tega, kar mu je ponujeno,
temveC si ga ustvari sam, ustvari si svojo percepcijo in ne sledi slepo medijem.
TakSen posameznik ima ze izdelano sliko svoje identitete. Vseeno pa lahko opazimo

pri vsem tem nov skrit tip potroSnistva.

Kot primer je blogerka My New Roots, ki spodbuja svoje bralce, naj si sami naredijo
svoje zdravo kokosovo maslo ali mandljevo mleko za pol nizjo ceno, kot ga dobimo v
trgovini. Kljub temu pa za tak izdelek potrebujemo mocan »blender« in prestizen

multipraktik, ki bi zmogel 20 minut konstantnega meSanja (My New Roots 2014).

To lahko ozna¢imo kot nov skrit tip potroSnje. Campbell oznaci tak tip potroSnje
“kreativna potros$nja”, ki predstavlja pogoj, da je posameznik “sam svoj mojster”, ki

ustvarja produkte, ki jih nato tudi uporablja v vsakdanjem zivljenju (Campbell 2005).
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Campbell pri kreativni potroSnji ne zanemari prisotnosti strojev, v nasem primeru
multipraktikov, sokovnikov ali dehidratorjev, vendar poudarja, da je potrosnik tisti, ki
obvladuje stroj in ne obratno (Campbell 2005). Kljub pomoci strojev je potrosnik tisti,
od katerega se zahtevajo spretnosti in veS¢ine. V tej luci je mogoce videti, kako so
naprave sodobne potrosniske druzbe prevzele novo vlogo v obrtni tradiciji, in sicer
kot pomoc¢ kreativnim potro$nikom, namesto s prevzemanjem njihove tradicionalne
avtonomije. V tem tipu potroSnje stroj ni predstavljen kot srediS¢e zdrave prehrane,
ampak predstavlja zgolj pomagalo za vse amaterske »naredi si sam« (“DIY”)
navduSence. Motiv za tovrstno potroSnjo je investicija vase, ustvarjanje lastnih
potencialov in vkljuevanje sredstva, ki je viden v kon¢nem izdelku. Potros$nja do
zdrave prehrane se usmeri v estetizacijo hobija in komponentno indentifikacijskega

projekta (Campbell 2005).

Torej “obrtni” oziroma kreativni potrosnik je oseba, ki obiCajno prevzame poljubno
Stevilo Ze proizvedenih izdelkov (npr. sestavine, pekaci, »blenderji« ...) in jih umesti
kot “surov material” za izdelavo novega izdelka. Ta je obicajno namenjen za lastno
uporabo. Lahko recemo, da je kreativni potroSnik nekdo, ki pretvarja “blago oz.
dobrine” v osebne oz. personalizirane predmete ali izdelke. Tak$na potrosnja je po
navadi podkrepljena z znanjem in spretnostjo, hkrati pa omogoca posamezniku
ustvarjalnost in izrazanje sebe (Campbell 2005). Primer zdrave prehrane je izdelava
presne torte z mocnim »blenderjem«. Presna torta izraza potrosnikovo individualnost,

okus in sluzi kot sredstvo samoizpolnitve.

Campbell (2005) oznaci pripravo obroka kot kreativno dejavnost, saj je konc¢ni
izidelek narejen ali izdelan s spretnostjo posameznika in njegove roke, ¢etudi je
“osnovna oblika” povzeta od drugod (tj. bloga z recepti). To je tudi primer, kjer ima
posameznik dovolj prostora za ustvarjalnost in improvizacijo, saj lahko recepte
spreminja po svoji volji. Pripravo zdrave hrane lahko razumemo kot inovativno
obliko potro$nje ali razcvet “domace kulinariéne” potrosnje (Campbell 2005).
Blogerstvo spodbudi ljudi k pripravi in zauzitju jedi ter predstavlja vir zabave, uzitka
in ne banalnega gospodinjskega dela (Zevnik 2011, 757). Priprava zdrave hrane se
tako osvobodi negativnih vidikov in postane pomensko posebno intelektualno
izkustvo, ki poudarja primarno jedro blogerstva, in to je pomembnost zdravega nacina

zivljenja.
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Kljub temu, da v principu blogerstvo predstavlja potrosnjo Ze v celoti narejenih
izdelkov, dovoljuje samoiniciativnost in prosto pot pri ustvarjanju svojega izdelka.
Tako je blogerstvo nekakSna vrsta kritike standardizacije in mnozi¢ne potrosnje

(Zevnik 2011).

Blogerstvo je postalo vizualni in komunikacijski prostor za amaterje, kjer imajo
priloznost predstaviti svoje stvaritve in prejmejo povratne informacije. Torej priprava
zdrave prehrane zahteva ekonomski in kulturni kapital posameznika, da doseze visoko
estetiziran pristop do hrane. S tem odraza na§ Zivljenjski stil, identiteto in pa tudi
kulturno identiteto. Poudarek je na tem, da smo, kar jemo, in tisto, kar jemo, nas

naredi to, kar smo (Lofgren 2013).

Za blogerstvo o zdravi prehrani je znacilno poudarjanje vsakdanjega, obiCajnega
(malice za v sluzbo, zajtrki, vecerje, kosila, priboljski itd) z dodatkom aspiracijskega
diskurza, ki poudarja govor o samoizboljSanju in preobrazbi svojega zivljenja.
Oznacimo ga lahko kot “aspiracijsko blogerstvo”, ki konstruira predstave o pravem
na¢inu prehrane, Zivljenjskostilnih navodil in posredovanje napotkov ter sodb o

pravilnem okusu.

“Cvetoca kultura potrebuje prostore, kjer lahko ljudje ustvarjajo slabo umetnost,
dobijo povratne informacije in se s tem izboljSujejo.” (Jenkins 2008, 140). Internet je
mocno razsiril dostopnost v takSne prostore.” Nasli se bodo amaterji, ki ustvarjajo
presenetljivo dobro, in tisti bodo povabljeni v komercialni svet zabave ali v umetniski
svet. Mnogo objavljenega bo vzbudilo zanimanje skromne javnosti in bo navdihnilo
nekoga za ustvarjanje ter zagotovilo nove vsebine, preslo skozi mnoge roke in se na
koncu verjetno spremenilo v nekaj zelo dragocenega (Jenkins 2006, 136). Blogerstvo
lahko povezemo tudi z vzponom t. i. “ljudske kulture”. Tako kot ljudska kultura
blogerstvo nastaja iz neposredne izkusnje skupnosti. Je del naSega vsakdanjega
zivljenja, je pristno (avtenticno, saj izhaja iz avtorja). Javnost je aktivna, je del
celotnega dogajanja (komentiranje, ustvarjanje po objavljenih receptih in sodelovanje
v nagradnih igrah). Vsi so lahko ustvarjalci ali soustvarjalci, tako avtorji kot tudi
bralci, vsi lahko dinamizirajo dogajanje. Ni distance med avtorjem oz. ljudskim

ustvarjalcem in ob¢instvom — ni oddaljeno od mnozic (Velikonja 2014).

V teh prostorih se ustvarja kreativna potrosnja, ki v tem primeru lahko pomenijo tudi
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prostor, ki posamezniku omogoca nacin pobega in “nastopa kot oaza osebnega
samoizrazanja in pristnosti v vse bolj SirSi “puScavi” komodifikacije in
poblagovljenja” (Campbell 2005, 37). Kot je omenjeno, niti kreativna potroSnja ne
uide povprasevanju po razlicnih materialnih dobrinah (drage sestavine in nova
kuharska orodja), ki omogocajo dostop do kreativnega sveta. Blogerstvo o zdravi
prehrani je v tem primeru dobilo ponekod negativen prizvok, saj ga nekateri
oznacujejo kot proizvajalca vsebine, rezervirane le za srednji razred in intelektualce,
ki imajo v lasti dovolj materialnih sredstev za uresniCitev izrazanja ustvarjalnosti.
Vendar lahko pri razli¢nih blogerjih opazimo spodbudo tudi za ustvarjanje ne glede
na posameznikov kulturni ali materialni kapital. Na nek nacin gre za preusmeritev
tiste ustvarjalne energije, ki je zatrta v podrocju dela in se izraza v podrocju prostega
Casa. Potrosnjo so preoblikovali na nacin, ki izraza njihove kulturne vrednote,

avtenti¢nost in osebno izrazanje (Campbell 2005).

2.3 Blogerji kot kulturni posredniki

Sam izraz kulturni posrednik je prvi uporabil Pierre Bourdieu, ki je blogerje razumel
kot frakcijo novega srednjega razreda, mednje pa Stel televizijske in radijske
producente ter voditelje, kritike iz resnih Casopisov in revij, pisatelje in novinarje,
oglasevalce, trznike ter piarovce (Bulc 2014). Kulturni posredniki so izvrSevalci, ki
igrajo vlogo nastajanja produkcije, reprodukcije in distribucije simbolnih dobrin ter
storitev. Njihova posredniSska funkcija med proizvodnjo in potroSnjo ustvarja
“nekakSne referencne okvire za klasifikacijo potroS$nih dobrin” (Bulc 2004, 96).
Osrednja mo¢ pojma kulturnih posrednikov temelji na posrednikih, ki se nenehno
ukvarjajo z oblikovanjem toCke povezave ali razlo¢evanja med proizvodnjo in
uporabo. Zato so kulturni posredniki najpomembnejsi za oblikovanje in izmenjavo
vrednot, s katerimi upravljajo, ter vplivajo na to, kako se bodo te vrednote povezale z
zivljenjem ljudi. To dosezejo z razli¢nimi tehnikami prepric¢evanja in trzenja. Cilj je
promocija izdelka potrosniku z obcutkom identifikacije, bodisi med mlado osebo in

filmsko zvezdo ali posluSalcem in glasbenikom (Negus 2002).

Kulturni posredniki svoje znanje uporabijo v prid pomensko in vrednostno

pristranskih izdelkov ter storitev. Svojo ekspertizo o simbolni proizvodnji na takSen
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nacin prilagajajo tako ekonomskim in strateSkim zahtevam proizvajalcev kot
kognitivnim in kulturnim zemljevidom potrosnikov.” (Bulc 2004, 90). Z blogerji se to
delno spreminja. Z novimi oblikami popularne kulture in z novimi nacini njene
proizvodnje ter distribucije so vlogo kulturnih posrednikov prevzeli tudi tisti segmenti
populacije, ki ne pripadajo nujno novemu srednjemu razredu (Bulc 2004). Vsi zgoraj
nasteti kulturni posredniki imajo Se vedno precejSen vpliv na samo razmisljanje in
vedenje potroSnikov danes. Pa vendar se zdi, da s popularnostjo blogerjev za vselej
izgubljajo na moci vpliva. Tako lahko blogerje oznaimo kot novodobne kulturno

posredniske praktike ali kot nove “petite bourgeoisie” (Negus 2002, 2).

Zgoraj nastete kulturne posrednike poznamo kot kljuéne pri povezovanju proizvodnje
in potros$nje, saj poskusSajo ekonomske izdelke in storitve povezati s posebnimi
kulturnimi pomeni. Produkt tako vrednostno umestijo in predstavijo potencialnim
kupcem (Bulc 2004). Z blogerji se to spreminja. Ugotavljamo, da ima njihova vloga
kulturnih posrednikov SirSi domet, ki pooseblja ze utrjeno prakso kulturnih
posrednikov, in sicer “iskanje povezave med njihovo vlogo v proizvodnji kulture in
moznostmi vznika emancipatornih praks” (Jontes 2004, 343). Ne vedo¢ so postali
vmesni/prenosniski/posredniski dejavnik, ki ga zavzemajo kulturni posredniki med

proizvodnjo in potrosnjo.

Blogerji zdravega prehranjevanja promovirajo etiko dolocenega zivljenjskega stila in
uzitka, s tem omogocijo usklajevanje svoje objektivne vloge serviserjev kapitalisti¢ne
kulture “s svojimi subjektivnimi aspiracijami, da bi ziveli ‘dobro’ Zivljenje in
spremenili svet na bolje” (Bonner in du Gay v Bulc 2004, 98). Skozi osebne bloge o
zdravi prehrani bralci prebirajo o blogerskem Zivljenjskem stilu, s katerim blogerji
predstavljajo novodobne kulturne posrednike z novim rezimom jaza: zdrav/ozavescen
jaz. Zdrav jaz temelji na ideji svobodnega subjekta, ki si naredi svoj Zivljenjski stil
pomenljiv/ozavescen skozi osebna, racionalna dejanja izbire. Blogerji so tako kulturni
posredniki nove strategije: ni ve¢ pomembna druzbenopoliti¢na zunanjost, vendar
subjektivna/individualna notranjost in moZznost izbire (Bulc 2004). “Jem surovo
hrano, ker imam rada svoje telo, planet in vsa bitja. Vsi smo enaki in vsi smo eno.
Zelim negovati svoje telo in duso, s tem pa tudi Ziveti v harmoniji z zemljo.” (von
Euw 2012). Tako se predstavi ena od znanih blogerk v svetu zdrave prehrane.

Izpostavlja svobodo izbire svojega nacina Zivljenja, razlog za takSno odloditev in s
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tem skozi svojo osebno zgodbo privabi svoje bralce ter spodbuja, da se ji pridruzijo
tudi oni. Posameznike povabi osebni pristop, saj s tem vedo, kdo stoji za zapisanimi
besedami in se tako tudi lazje poistovetijo (Frantar 2014). Kar potrjuje, da so blogerji
tudi novi »taste-makerji« (dolocevalci okusa), ki so postavljeni v polozaj oblikovalcev

novih Zivljenjskih smernic.

Njeni nasveti so hkrati tudi eticni, saj v ospredje postavlja veganski nacin zivljenja
kot jedro zdravega zivljenja in ga klasificira kot dobrega. Emily prav tako omenja, da
pomembneje to, iz ¢esa je narejea in ne estetska narava (von Euw 2014). Uzivanje
industrijsko predelane hrane/hitre prehrane zavraca, a nas ne obremenjuje z naSimi
napakami, saj klasificira nafin prehranjevanja kot zgolj posameznikovo osebno

odloditev.

Zdrava prehrana naj bi bila rezervirana za elito, vendar Emily kot “novodobni”
kulturni posrednik demokratizira “vzviSene” kulture okusa, toda vzporedno ohrani
“preproste”. Zdravo prehrano predstavi kot nezahtevno in dostopno vsem, ki so
pripravljeni investirati €as in delo vase ter svojo druzino. Poudarja, da kar naredi ona,
zmore vsak od nas, kar pa pomeni, da je priprava zdrave hrane postala nek nov vir

zabave, kreativno prezivljanje prostega Casa in umik od vsakdanjih napetosti.

Blogerji kot novodobni kulturni posredniki so postali tista druzbena skupina, ki se
bojuje z druzbenim svetom (ustaljena kultura hitre prehrane, nezdrav nacin zivljenja
itd.) in s strategijo samopromocije maje osnovo zakoreninjenih konvencij.
Proizvodnja kulture zdrave prehrane, popularnih diet itd. omogoca kulturnim
posrednikom in drugim ¢lanom novega srednjega razreda promocijo njihove lastne
ekonomske in kulturne produkcije ter zivljenjskih stilov (Bulc 2004). Z blogerstvom
ne gre vec€ za to, da bi t. i. novodobni kulturni posredniki Zeleli stopiti na polozaje, ki
jih zasedajo uveljavljeni, dominantni dolo¢evalci okusov (uredniki, piarovci, novinarji
itd.), temve¢ skusajo “uveljavljene polozaje in njim lastna prepricanja modificirati in
predrugaciti, in sicer zlasti z ustvarjanjem in promocijo novih kulturnih dobrin in
zivljenjskih stilov” (Bluc 2004, 95). Ob tem blogerji o zdravi prehrani promovirajo
dolocen, poseben stil, ki temelji na raznolikosti kulturnih in Zivljenjskih/prehrambenih
stilov, meSanico popularnih in avantgardnih, uveljavljenih in neuveljavljenih oblik

kulture in Zivljenja.
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Blogerji so postali novi kreativni posamezniki na novih posredniSko-umetniskih
podroc¢jih. Zdrava prehrana je postala t. i. nova umetnost. Blogerski poklic postopoma
uveljavlja in zagotavlja uspesno kariero, s tem pa izpodbija uveljavljene kulturne
posrednike in intelektualce, ki se morajo podrediti novim pravilom ter trendom, ce
zelijjo ostati v svojih vlogah. Mnozi¢ni mediji (spletni Casopisi, tiskani mediji,
oglasevalci) so primorani zadeti s spremembami, ¢e Zelijo vzdrzevati svoj ustaljeni
status, ki zagotavlja nadzor in upravljanje kulturne kompetence. Tako lahko
opazujemo poskuse intelektualcev, ki skusajo skozi javne “predstavitve svojega dela
ohraniti zavest o lastni pomembnosti, Ceprav so na simbolne boje z novimi
intelektualci, ki se posledi¢no nezadrzno odvijajo na ravni mnozi¢nih medijev, slabo
pripravljeni” (Bulc 2004, 55). Zivljenjskostilne revije poskusajo odpreti svoje bloge,
se povezujejo z ze uveljavljenimi blogerji in iS¢ejo kakrSnokoli mozZno sodelovanje, le

da bi ohranili svoj monopol.

Blogerji skozi osebno zgodbo prepricljivo vplivajo na mnenje posameznika. S svojo
popularnostjo s seboj prinesejo rojstvo novih oblik identitete, ki niso predpisane,
ampak temeljijo na posameznikovem procesu samoustvarjanja/lastnih odlocitev.
Obcinstvo se lazje poistoveti z blogerji, saj z njimi lahko vzpostavijo osebni stik
(preko komentarjev, elektronske poste itd.). Za razliko od vecjih spletnih hi§ se glas
bralca izgubi. Blogerji tako razvrednotijo skrivnostni vidik elite, saj so postali t. i. glas

ljudstva.

Z vzponom blogerske sfere se spremeni vloga nadzora in vznik razli¢nih interesov, ki
jih doprinese tak$na kulturnoposredniska funkcija. Blogerji prevladujejo s svojim
posredniStvom o zdravi prehrani v mnozi¢nih medijih, znotraj katerih naj bi
promovirali “serijo novih zanrov, ki so na pol poti med visoko in popularno kulturo”
(Bulc 2004, 98), Ceprav se tega otepajo. Pri tem uskladijo razli¢na diskurzivna polja
in na novo po njihovih standardih postavijo definicijo oz. interpretacijo elementov v

skladu posameznih kulturnih oblik.

Najvplivnejsi kulturni posredniki na podro¢ju zdrave prehrane so nutricionisti, osebni
trenerji, novinarji in seveda blogerji. S svojimi vlogami v procesih proizvodnje,
distribucije in potroSnje na razliCne nacine prispevajo k oblikovanju novih
prehranjevalnih trendov, prehranjevalnih “must have” za optimalno delovanje telesa

in zivljenjskih stilov. Blogerji predstavljajo mocan vir inspiracije tako za potroSnike
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kot tudi za Zivilsko industrijo, novinarje in oglaSevalce. Postali so pomemben mejnik
med proizvodnjo in potro$njo prehrambenih izdelkov, ki pa omogoca raziskavo

SirSega konteksta njihovega delovanja.

Blog Emily Von Euw The Rawsome Vegan Life, kjer objavlja dnevne recepte svojega
presno veganskega prehranjevanja, ima tudi do 100 000 obiskov na dan, vecina
receptov pa doseze ve¢ sto komentarjev in vprasanj (von Euw 2014). Recepti so
vecinoma presni in podpirajo zdrav zivljenjski stil z veliko zelenja in svezega sadja.
Hkrati piSe tudi o svojih dnevnih dogodkih in razmisljanjih. Po treh letih ustanovitve
svojega bloga je Emily izdala tudi knjigo s svojimi recepti in fotografijami. Pozneje je
zacela potovati po svetu in objavljati razli¢ne tocke, kjer se lahko zdravo prehranjujes.
Blogi, ki delujejo na podoben nacin, so Se My New Roots, Oh She Glows in Green

Kitchen Stories.

Pisci blogov postajajo v svetu zdrave prehrane vse bolj vplivni, tisti, ki so
najpopularnej$i, dobivajo razli¢ne ponudbe oglasevalcev in ponudbe za sodelovanje
razli¢nih medijskih hi§ in agencij. Vodilo za vecino, ki za¢ne z blogom, je zelja po
izrazanju svojega mnenja o zdravi prehrani in predstavitvi svojih idej v kuhinji (glej
Sliko 1.1). Emily je pod svojo fotografijo napisala: “Varno je reci, da sadje ne redi.
Jaz pojem dnevno 3000 kalorij. Go Vegan” (Von Euw 2014). Blogerka poziva svoje
bralce, naj postanejo vegani, saj bodo s tem bolj zdravi in fizicno bolj privlacni. Poleg
svojih fotografij objavlja profesionalne fotografije in videe, ki prikazujejo jedi, ki jih
naredi sama; te pogosto povzamejo velike spletne medijske hise in tudi tiskani mediji.

V<¢asih lahko opazimo, da se po njih zgledujejo tudi najvecji kuharski mojstri.
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Slika 1.1 This Rawsome Vegan Life

Vir: This Rawsome Vegan Life (2014).

Pogosto so poleg objavljenih fotografij zapisani tudi podatki, kje se dobijo vse
sestavine in s katerimi pripomocki so jed naredili. TakSna vrsta promocije je izvrstna
za razliéne znamke in oglaSevalce. V mnogih podjetjih se zavedajo vedno vecjega
vpliva, ki ga ima tovrstna promocija na potros$nike, zato poskusajo na razlicne nacine
sodelovati s pisci blogov. Vse opaznejsa je porast vsebinskega marketinga, kjer bloger
skozi svojo osebno izkusnjo priporo¢i dolocen izdelek. “Pod sliko je obicajno
povezava do omenjenega izdelka, kjer ga lahko bralec nemudoma tudi kupi. To se
skozi t. i. piSkotkov zabelezi in tako bloger prejme odstotek od samega nakupa.
Bralec se lahko vrne na spletno stran izdelka v roku enega mesca pa bo bloger vseeno
prejel placilo, saj je bralec nasel izdelek prek njegovega bloga” (Frantar 2014). Zaradi
velike branosti in vprasanj bralcev o izdelkih blogerji pogosto prejemajo razli¢ne
ponudbe blagovnih znamk, ki so bodisi v obliki daril, nagradnih iger, Zrebanj, povabil
na posebne dogodke/delavnice in potovanja ter podobno, v zameno, da na svojem
blogu pisejo o njihovih izdelkih. Bralci lahko hitro ugotovijo skrite interese taksnih
objav, zato morajo blogerji paziti, da ostanejo zvesti svojemu prvotnemu namenu in

ohranijo svojo kriti¢nost in pristnost ter posledi¢no zaupanje bralcev.

Blogerji o zdravi prehrani se med seboj povezujejo na razliéne naéine. Ceprav ima
vsak od njih svoj stil, se nekako povezujejo na podlagi zdravega nacina priprave
hrane — brez sladkorja, moke, konzervansov itd. Trend zdrave prehrane lahko
oznac¢imo kot posledico postfordizma, ki je s sabo pripeljal vzpon specializirane

potrosnje in heterogenizacije okusov. V nasem primeru se kaze predvsem z
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globalizacijo ozave$¢anja o zdravju in vplivom novih oblik komunikacijskih
tehnologij na dolo¢ene skupine potros$nikov, ki jih zdruzujejo podobne prehrambene
preference in okusi. Ce pregledamo najpopularnej$e bloge o zdravi prehrani, lahko
poveZzemo precej podobne nacine receptov. Ugotovimo, da mnogi upoStevajo
parametre trendov zdrave prehrane in se zgledujejo po prepricanjih popularne kulture,
ki tisti trenutek veljajo kot resni¢ni. Zdruzuje jih torej zelo soroden okus in enak

prakticei cut, ki vpliva na njihove potrosniske odlocitve in zahteve.

Tako za blogerje kot tudi za njihove bralce pomenijo blogi novo stopnjo
demokratizacije v Zivilski industriji, ki jim omogoca prodreti v ta vcasih elitisticni
posel. Kuharske oddaje, prestizne vecerje so bile rezervirane samo za premozne. V
zadnjih 15-ih letih so blogi o prehrani pripeljali hrano z miz restavracij do
»mainstream« medijev, saj so osvojili vse teme od specializiranih diet, kritik
restavracij do originalnih receptov in video tutorialov (Hall 2006). Prej so si lahko le
redki privoscili zdrav nacin zivljenja in prehranjevanja, zdaj se je to z blogerstvom
popolnoma spremenilo. Blogerji o prehrani opisujejo reSitve in moznosti, kako
pripraviti jedi, ki so bile vCasih nedostopne. To je korak oz. premik v Zivilski
industriji, kar so najboljsi blogerji o prehrani tudi dokazali, ta kanal namre¢ prek

virtualnega sveta odpira vrata v realno zivljenje (Hall 2006).

S tem, ko blogerji zavracajo ali sprejemajo ali celo oblikujejo nove trende v prehrani,
igrajo vlogo selektivnih potrosnikov, ki konstantno oblikujejo pomene. Zivilska
industrija ima precejSen nadzor nad tem, kako naj bi bila zdrava prehrana
distribuirana in interpretirana, vendar je po drugi strani z blogerstvom v sliki
nesposobna nadzorovati, na kakSen nacin potroSniki uporabljajo sestavine (Bulc
2004). Veliko Stevilo pomenskih in uporabnih moznosti omogoca blogerjem izbiro,
na kakSen nacin bodo zdravo prehrano ali preferiran trend umestili v svojo vlogo

kulturnega posrednika.

Kulturni posredniki v blogerstvu ne predstavljajo le neke vrste “gate-keeperjev”, ki
izbirajo, katera vrsta zdrave prehrane je ustrezna in katera ne, temveC v procesu
ustvarjanja vnesejo izdelek tudi svoja mnenja in vrednote — svoje kulturne preference.
Kar pomeni, da kultura, ki jo proizvajajo, tako “ne more biti razumljena le kot
ustvarjen, distribuiran in potrosSen izdelek, temve¢ kot sredstvo, skozi katerega si

ljudje — bodisi kulturni posredniki bodisi potrosniki - konstruirajo pomenljive svetove,
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v katerih si zelijo ziveti” (Bulc 2004, 130-131).

2.4 Blogerstvo o zdravi prehrani kot poklic

Blogerji o zdravi prehrani se delijo na razlicne zvrsti — pisanje o restavracijah, o
receptih in svetovanje o razli¢nih stilih zdrave prehrane. Treba je opozoriti, da so
mnogi blogerji zaceli pisati bloge z ljubeznijo do hrane, s ¢imer prikazujejo svojo
edinstveno izkuSnjo. Sami se oznacijo kot “foodies”. Ustvarijo prostor, kjer lahko
izmenjujejo recepte z ostalimi ljubitelji in razpravljajo o tem s podobno misle¢imi
ljudmi. Skozi svojo Zivljenjsko zgodbo ustvarijo zgodbo in koncept celotnega bloga.
Vecina je prezivela hudo bolezen, kar jih je vodilo v bolj zdrav nacin prehranjevanja.

Bralci so z avtorjem ob vsakem koraku, vsakem vzponu in vsakem padcu.

Eleanor je svoj blog Petite Kitchen zacela, ko je njena h¢i hudo zbolela za alergijami
(Petite Kitchen 2014). Podrobno je opisala druzinski drasti€¢en premik k bolj zdravi
prehrani in uspehe, ki so jih doziveli. Ta emocionalna naveza doda blogerju vrednost,
zaupanje in verodostojnost. Z leti objav razli¢nih receptov se opazi tudi izboljSanje
fotografij. UspeSen blog mora vsebovati dobre fotografije, drzati konsistenten videz,

edinstvenost in zgodbo (Frantar 2014).

Ko je popularnost blogerstva o zdravi prehrani narasla, so se z njimi zaceli povezovati
in sodelovati mediji, povezani s prehrano, in prehrambena industrija. Blogerji o zdravi
prehrani so postajali prepoznavnejSi, kot taki zagotavljajo tudi konkurenco in
priloZnost v ostalih medijih in industrijah. Blogerstvo omogoci ljubiteljem hrane, da
vstopijo v medijski svet prehrane, medtem ko medijem in ostalim industrijam
omogoca popolno okolje za promocijo svojih izdelkov in vir novih talentov. Blogerje
o zdravi prehrani so zaceli posamezniki in mediji gledati kot legitimen del medijskega

prostora ter alternativen vir informacij (Lofgren 2013).

Foodie: oseba, ki se zanima za sodobne kulinari¢ne trende. oziroma tisti, ki se
posveca rafiniranemu, cutnemu uzitku, Se posebej dobri hrani in pijaci (vir:

www.thefreedictionary.com).
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Blogerjem, ki postajajo prepoznavni in popularni, za¢nejo mediji “dovoljevati” vstop
v poklicni/strokovni svet prehrane (Hall 2006). Primer tega je objava kaks$nega
recepta v tiskanih ali spletnih medijih, kar je sploSno gledano s staliS¢a skupnosti
blogerjev pozitiven izid. Tako se znajdejo najboljsi blogerji tudi v vlogi novinarja ali

pa obcCasnega sodelavca.

TakSen tip blogerjev je presedlal iz blogerstva kot hobija v profesionalno blogerstvo.
S svojim blogom so postali “blagovna znamka” (Frantar 2014). Govorimo o procesu
»brandinga oz. znamcenja« znotraj prehrambene industrije. Tako dobijo blogerji
moznost sodelovanja z najvecjimi zalozbami in pridobijo priloznost ustvariti svojo
lastno linijo izdelkov (blogerka Emily Van Euw ima svojo linijo multipraktikov).
Mnogi blogerji, ki doseZejo zeleno popularnost, se odlo¢ijo za odprtje lastnih
restavracij, kavarn, cateringov. Tako so postali blogerji trzno blago. »Svoj blog - in Se
pomembneje sebe - morate gledati kot svojo blagovno znamko. Vas blog ni le prostor,
kjer bodo bralci dobili informacije o zdravih receptih. Ste oseba, ki se promovira kot
dragocen in verodostojen vir v svoji trzni nisi” (Senyei 2012, 263). Popularnost
blogerjev lahko primerjamo z zvezdniki ostale kulturne industrije, kot posameznike v
javni sferi, ki so delezni ve¢je pozornosti od ostale populacije. Prav tako kot drugi
zvezdniki so tudi blogerji ustanovili podeljevanje nagrad za vsakoletno najbolj brane
in popularne bloge o zdravi prehrani. Podobnost z ustaljenimi zvezdniki lahko
opazimo tudi v tem, da tudi blogerje ostala populacija spremlja v udobju domacega

kav¢€a in z njimi doZivlja in spremlja vse njihove dosezke ter vzpone.
Uspesni blogi imajo razli¢ne nacine zasluzka:

1. Spletni oglasi so besedilo in grafi¢ne enote, ki promovirajo izdelek ali storitev.
Postopek je preprost: na blogu je postavljen oglas, ki ga podjetje placa na
podlagi:

1.1. Prikazov ali dostopov “Impressions” — so ogledi na posamezni strani in
kolikokrat se prikaze oglas na strani.

1.2. Klikov “Click-through rate” — klik oglasa je izracun odstotka, kolikokrat
uporabniki kliknejo oglas, deljeno s kolikokrat je bil oglas prikazan
(Stevilo prikazov). Torej ¢e 100 ljudi klikne oglas, ki se prikaze na blogu

1000-krat, je klik i1zrazen kot odstotek, se pravi 10 odstotkov.
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1.3. Vpogledov “Pageviews” — Stevilo podstrani, ki so si jih ogledali
obiskovalci. Vpogledi merijo Stevilo strani, ki so se nalozile, medtem ko
prikazi izmerijo Stevilo, kolikokrat so se oglasi prikazali na teh straneh.

2. Obstajata dva nacina oglasevanja na blogu:

2.1. Neposredno oglasevanje — v neposrednem oglasevanju lahko nadzorujete
vse vidike oglasevanja, kot so velikost, postavitev, in stroSkov, ki se
pojavijo na vaSem blogu. Podjetju prodamo “oglasni prostor”. V modelu
osnovne postavitve bloga (glej Sliko 1.2) je izpostavljena potencialna
umestitev oglasov v “prime” lokacijah.

2.2. Oglasevanje prek omrezij — oglaSevalske mreze igrajo vlogo povezovalca,
da prevzame vse odgovornosti, ki pridejo z neposrednim oglasevanjem.
Bloger se pridruzi oglaSevalskem omreZju, ki ga nato “opremi” z
razlicnimi oglasi. Oglasevalsko omrezje prejme za svoje storitve delez
prihodkov, ki ga zasluzijo od oglasov. Eden od najbolj znanih je Google

AdSense (Senyei 2012).

Slika 1.2 Model osnovne postavitve bloga

Header

Center content well

Vir: Senyei (2012, 264).

Blogerji komunicirajo z bralci z uporabo interaktivnih vpraSanj, kot so, katera je

njihova najljubsa jed ali restavracija.

Za uspeSen blog je klju¢nega pomena grajenje obcinstva. Najboljsi nacin, ki ga
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blogerji uporabljajo, je, da spodbudijo dialog z bralci in med bralci v komentarjih.
Tisti, ki dosezejo veliko Stevilo odzivov, spodbudijo zanimanje Stevilnih korporacij,
ki Zelijo umestiti svoj izdelek v temo pogovora. Tako je je prehrambena industrija z
vidika sponzorstva zelo pomembna za blogerje in obratno, saj prehrana predstavlja
najvecjo oglaSevalsko kategorijo v blogerskem oglasevanju. Oglasi postajajo del
vsebine s t. i. umesScanjem izdelkov v vsakdanje uporabe blogerja, kar pa lahko
postane tezava, saj se lahko meja vsebine v razli¢nih objavah na blogih zabriSe.
Blogerji o zdravi prehrani v svojih objavah posredujejo znanje o tem, kje lahko
dobimo najboljSe sestavine za pripravo jedi (na primer doloCene trgovine na drobno
ali velike trgovske verige) in katera znamka kuhinjskih pripomockov je najboljsa.
Bloger Fitzroyalty je izzval burno razpravo v sferi blogerjev s svojo opazko na
sponzorirano vsebino: “Ko za¢ne bloger prodajati ob¢instvu, ga ob¢instvo neha brati,
s tem ogrozijo svojo edinstvenost in postanejo odvec¢ v svetu blogerstva” (Fitzroyalty
2010). Veliko blogerskih vsebin je resni¢no individualisti¢nih in poStenih: njihovi
ustvarjalci nimajo komercialnega ali drugega cilja kot zeljo deliti svoja mnenja in
izkusnje. Vendar se z mnozi¢nim uveljavljanjem blogerstva briSejo meje eti€nega
pisanja. “Obcinstvo je imelo koristi od te razpolozljivosti poStenega medija, saj
postenosti v osnovi primanjkuje v komercialnih medijih. Na Zzalost iskrenost in
individualnost socialnih medijev spodkopavajo komercialne intervencije, ki grozijo,
da bodo unicile njegovo drugacnost in raznolikost” (Fitzroyalty 2010). Blogerji
postajajo vse bolj in bolj podobni zivljenjskostilnim revijam in dnevnim c¢asopisom.
Komercializacija prej edinstvenih posameznih glasov Skoduje njihovi verodostojnosti
in spodkopava njihovo pristnost in individualnosti. “Blogerji so postali Se eno pasivno

sredstvo za komercialno sindicirano vsebino” (Fitzroyalty 2010).

Z blogerstvom se je tako ustvarilo novo okolje za trZzenjsko-komunikacijske aktivnosti

pod ¢rto (Scott G. Dack, 2008). Model predstavlja razlicna komunikacijska orodja:

1 nad ¢rto in

2 pod ¢rto

Blogerstvo bi umestili v prvo to¢ko - kot komunikacijsko orodje nad crto, tako kot
tudi ostale mnozi¢ne medije, kot so televizija, radio, ¢asopisi, revije, kinematografi.
Pri komunikacijskem orodju, ki ga definira blogerstvo, gre za vzpostavitev in

izgradnjo osebnega odnosa s kupci. Trzenjsko-komunikacijske aktivnosti pod ¢rto v
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blogerstvu zaznavamo kot razli¢cne nagradne igre, dogodke, vsebinski marketing in
“mailing liste”. Tak$ne aktivnosti so neposredne, hitre, merljive, spremenljive in
stroSkovno ucinkovitejSe (Scott G. Dack, 2008). Prav zaradi tega se je popularnost
blogerstva povecala za oglaSevalce v velikih Zivilskih industrijah, saj omogocajo
komunikacijo, ki cilja na to¢no doloeno skupino potrosnikov in ne na masovno
populacijo kot pri ostalih medijih. “Podjetje, ki podari nekaj deset izdelkov blogerjem
za nagradne igre ali za vsebinsko zgodbo, pokrije veliko ve¢ ciljne publike kot
masovni mediji. Kupec se niti ne zaveda, da gre pri tem za oglasevanje, s tem pa je
uspesnost ustvarjanja neke podobe v zavesti kupcev Se toliko mocnejsa” (Frantar
2014). Zagotovo lahko trdimo, da se z blogerstvom ustvarja trdna in dolgotrajna
dvosmerna komunikacija - med avtorjem bloga, podjetjem in na koncu tudi kupcem.
Blogerstvo je uresnicilo cilj oglaSevalcev, in sicer stik s potencialnimi kupci, ki jim
dodajajo segment personifikacije, uresnicitev zvestobe kupcev in na koncu tudi ciljno

vecjo donosnost nalozb.

25



3 Studija primera blogerstva o zdravi prehrani v
Sloveniji in na Novi Zelandiji

V empiricnem delu diplomskega dela sem za svoje vodilo uporabila $tiri poglobljene
intervjuje, ki sem jih opravila z dvema slovenskima in dvema novozelandskima
blogerjema. Ker v strokovni literaturi nisem zasledila raziskav o tem, kako bloger;ji
dozivljajo spremembo blogerstva in kaj je potrebno, da postane osebni blog
dobickonosen, sem se odloc¢ila narediti mikro raziskavo. Teoreti¢nih zapisov o
nasvetih, kako ustvariti uspeSen blog, je danes precej, sama pa sem se odlocila dodati
majhen vpogled v to, kako je s spremembami blogerstva v Sloveniji in na Novi
Zelandiji. Prav iz tega razloga sem naredila poglobljene intervjuje z blogerji, ki imajo
dobro branost, in tako dobila vpogled v to, kako oni vidijo te spremembe in kako
umestijo razlicne nacine zasluzka, kompenzacije in oglaSevanja v blogerstvu o
prehrani z razli¢nimi podjetji. Glavno vprasanje je, zakaj in kako so blogerji postali
velik del zivilske industrije. Raziskovala sem nacin bloganja v Sloveniji in primerjala
z Novo Zelandijo, kjer ve¢ blogerjev zivi od bloganja o zdravi prehrani. Medtem ko v

Sloveniji le pescica.
3.1 Metodoloski zasnutek raziskave

Odlocila sem se, da bo za moje diplomsko delo primerna manjSa raziskava, v katero
so bili vkljuceni S§tirje intervjuvanci. Poglobljen intervju se mi je zdela najboljsa
metoda raziskave. Z anketo ne bi dobila Zzelenih podatkov, saj bi jih z vnaprej
podanimi vpraSanji omejila. Za intervju so imeli dovolj} Casa brez omejitev pri
odgovorih. Poglobljeni intervju oz. “iz o¢i v o¢i” je kvalitativna oblika raziskovanja
in poteka v obliki spros¢enega pogovora o vnaprej dolocenih temah; je dovolj odprt,
da respondentu omogoca osebno izrazanje mnenj in videnj. Struktura intervjuja je
lahko strukturirana ali nestrukturirana. Omogoca poglobljene informacije in moznost
postavljanja podvprasanj. Pri poglobljenem intervjuju sogovornik na glas razmislja o
zastavljenem vprasanju, trditvi in o tem deli svoje misli, doZivljanja, obcutke, mnenja
(Oblak Crnic 2010).

Za se intervjuvance sem imela oblikovana enaka vprasanja, kjub temu je bil intervju
delno strukturiran, saj sem vcasih postavljala tudi podvpraSanja. V raziskavi sem

zajela le dolocene odgovore, ki so pripomogli k Zelenim ugotovitvam. V prilogah so
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priloZeni vsi intervjuji, vendar v skrajSani obliki in prevedeni iz angles¢ine v
slovenscino. Izvedla sem Stiri intervjuje z respondenti starimi od 20 do 35 let, vse
skupaj Sest intervjuvancev (dva bloga imata po dva blogerja), pet jih je Zenskega
spola, eden pa moskega. Dva od njih imata blog, ki je njun primarni vir dohodka,
ostala dva pa ne. Tako sem dobila ¢im bolj heterogen vzorec. Dva intervjuvanca se Se
vedno visokoSolsko oz. univerzitetno izobrazujeta, Stirje intervjuvanci so koncali
visokoSolski oz.ali univerzitetni Studij in se ne izobrazujejo vec.

Z vidika vsebine sem zelela ugotoviti, ali intervjuvanci dozivljajo spremembe vloge
blogerjev kot novih kulturnih posrednikov, tako kot sem jih opisala v teoreticnem
delu. Ker gre za majhen vzorec, tega ni mozno posplositi na celotno populacijo,

dobila pa sem dobila priblizen vpogled v miselnost izbranega vzorca blogerjev.

Z intervjuvanci sem se obi¢ajno dobila na javnem mestu ob kavi, kjer je bilo
sprosceno vzdusje, z vsemi sem imela oseben stik. Dodatna vprasanja sem zastavila
Se prek elektronske poste. Pomembno je bilo, da vidim tudi njihovo samozavest pri
blogerskem ustvarjanju. Pogovor je najveckrat potekal ob koncu tedna in trajal od
okoli 30 minut do ene ure. Na Novi Zelandiji sem se pogovarjala z avtorji Petit

Kitchen in MayerTales. V Sloveniji pa z blogerji Uglasena kuhinja in Malinca.

Avtorica bloga Petit Kitchen je Eleanor Ozich z Nove Zelandije. Je mati dveh otrok, z
blogom je zacela zaradi bolezni svoje hcerke, ki jo je pozdravila z zdravo prehrano.

Eleanor je izdala dve kuharski knjigi, koledar z recepti in odprla svojo kavarno.

Avtorja bloga MayerTales sta Slovenca Maya in Jerry Novak Sever. Blog sta ustvarila
leta 2012. Na zacetku je bil to predvsem blog z zgodbami o zivljenju zunaj Slovenije,
saj sta se preselila na Novo Zelandijo. Objavljata svoje veganske in presne dobrote ter
pomagata ljudem pri rasti — naj gre za spremembe prehrane ali pa obnavljanje in

ohranjanje zdravja.

Avtorici bloga Malinca sta Nastja Kramer in Andreja Stopar iz Slovenije. Zaceli sta s
spletno trgovino in se nato osredotocili tudi na blogerstvo. Objavljata recepte, v

katerih uporabljata sestavine, ki jih tudi prodajata.

Avtorica bloga Uglasena kuhinja je Zulejka JaverSek iz Slovenije. Mama enega
otroka je zacela s pisanjem bloga zaradi ideje, da je lahko prehrana vir vseh bolezni in

da je po drugi strani hrana lahko zdravilo.
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3.2 Motivacija blogerstva

Motivacija vecine intervjuvanih blogerjev za gradnjo svojega bloga je bila, da so
videli moznost kreiranja prostora, kjer lahko izrazijo svojo strast in svoj glas. Zulejka
je mama, ki v prostem Casu uziva v udobju svoje kuhinje. Ker je zelela deliti svoje
recepte s prijatelji in druZino, je ugotovila, da je najlazji nacin blog. “Je prostor, kjer
si izmenjamo ideje in dobivam povratne informacije. Je nasploh super za deljenje z
ostalimi nekaj, kar je dobro. Pisati sem ga zacela Cisto tako, ker je bilo bolj
interesantno nekam shranjevati svoje recepte na tak nacin, da lahko nekdo samo
klikne gor in prebere, ne da mu jaz kopiram svojo kuharico. Kmalu sem za$la tudi v
fotografske vode in sem zacela na bloganje o hrani gledati popolnoma z drugacne
perspektive. Postala je moja umetnost in sem hotela ustvariti ne le okusne recepte,
ampak tudi reprezentativne” (JaverSek 2014). Blogerko Eleanor Ozich iz Petite
Kitchen je vodila zelja pomagati mamicam, ki so se znaSle v enaki situaciji kot ona,
ko otrok hudo zboli za sindromom GAPS (Crevesni in psiholoSki sindrom, je
bolezensko stanje, ki povezuje prebavni sistem z mozgani). “Zelela sem pomagati in
deliti svoje potovanje skozi nase spremembe v prehrani in opisati napotke, kako nam
je to uspelo” (Ozich 2014).

Blogerja MayerTales sta Zelela razsiriti idejo veganstva in razbiti mit, da vegani jedo
samo dolgocasno hrano in zivijo »na solatah«. “Leta 2012 sva zacela z blogerstvom,
ko sva imela dovolj vpraSanja, kaj pa potem sploh jes. In deliti recepte, ki niso samo
solata na 1001 nacin” (Sever Novak 2014).

Kar dokazuje dejstvo, da je blogerstvo vizualni in komunikacijski prostor za amaterje,
kjer imajo pisci moznost predstaviti svoje stvaritve in prejeti povratne informacije.
Torej priprava zdrave prehrane zahteva ekonomski in kulturni kapital posameznika,
da doseze visoko estetiziran pristop do hrane. S tem odraZza na$ Zzivljenjski stil,
identiteto in pa tudi kulturno identiteto. “Blog je zelo fajn, vse bolj in bolj se mi
dopade ideja, da je to prostor, kjer lahko ustvari§ komunikacijo in navezo s svetom in
imas tudi ti nekaj za ponudit. Recimo par minutk svojega na nek nacin amaterskega
znanja na internetu, ki je po eni strani popoln in s tem navdih ali idejo za nekoga
drugega” (Javersek 2014).

Vsi blogerji pa niso zaceli z blogom zaradi osebne motivacije. Blogerki Malince sta
zaceli s spletno stranjo, ki prodaja razlicna ekolosko pridelana zivila, ker prodaja ni

potekala, kot sta pricakovali, sta se odlocili za drugacen korak. “Opazili sva, da je pri
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dolocenih izdelkih narasla prodaja, ko sva objavili tud kakSen recept. Takrat se je
Malinca spreobrnila v blog in trgovino. Zaceli sva objavljati vsakodnevno tudi recepte
in spodaj navedli sestavine iz nase trgovine” (Kramer 2014).

Osebni stik in glas ter predstavljene jedi je nedvomno tisto, kar predstavlja izjemen
uspeh nekaterih blogerjev, kar je tudi razvidno na Stevilnih pouc¢nih konferencah, kjer
se osredotoCajo na to, kako gojiti edinstven glas ali blagovno znamko v takem
konkurenénem okolju; “pomembno se je nauciti kako prodati samega sebe — pitch
yourself” (Ozich 2014).

Torej je meja med blogom in spletno stranjo ali blog postom in ¢lankom zelo tanka,
kar omogoca oblika bloga in osebni glas, ki je dragocen za uspesnost podjetja, ¢e ne
kljucnega pomena. “Bralci oz. potrosniki ne kupujejo vec prek spletnih strani, ki so
videti korporacijsko, potroSnikom ni vSe¢ vsiljena prodaja, privabi jih neka zgodba,
koncept in osebni stik. Predvsem sva z blogom pridobili pripadnost bralcev najinemu
podjetju. Veva, da morava delati na osebnem stiku Se bolj, ker ljudje enostavno ne

bodo pripadni firmi, ampak veliko lazje osebi” (Kramer 2014).

3.3 Odnos med bralcem in blogerjem

Blogerji Malinca, Petite Kitchen in drugi imajo ¢ez 10 000 sledilcev ali oboZevalcev.
Kar Donald Horton oznaci kot “para-socialna interakcija” (Rousseau 2012, 22). Para-
socialna interakcija je posebna in nenavadna vrsta odnosa, ki obstaja med eno osebo
in mnogimi privrzenci, obi¢ajno med blogerjem in obozevalci ali sledilci. Ceprav je
odnos posredovan, psiholoSko spominja na face-face interakcijo (Rousseau 2012). “S
svojimi bralci sem v zelo dobrem odnosu, so kot moji prijatelji, ki nas druzi ljubezen
do zdrave prehrane” (Ozich 2014). Bralci imajo obc¢utek, da blogerja osebno poznajo,
da jih celo razumejo bolje kot ostali bralci. Paradoksalno je para-socialna interakcija
sposobna vzpostaviti “intimnost z miljoni” (Rousseau 2012, 26). Blogerka Zulejka iz
Uglasene kuhinje gleda na svoje bralce kot prijatelje in ima z njimi prijateljski odnos
“Ce me kdo prosi za pomo¢, rada pomagam in ni mi nerodno koga vpragati za nasvet
(od so-blogerjev), ¢e bi me kdo povabil na kavo, bi §la” (JaverSek 2014). Blogerka
vidi svoje bralce kot del druzine in ene skupnosti. “Smo del enega plemena, enega
cilja, enega sveta” (JaverSek 2014).

Medtem ko blogerki Malince zelita Se ve¢ komentarjev in povratnih informacij.

“Feedback dobiva po koli¢ini klikov, medtem ko komentirajo pri nama ne tako
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pogosto. Razmisljava, da bi zaceli z nagradami tistim, ki bodo komentirali, da
spodbudiva komunikacijo med nami, da bi se zacela delati neka skupnost” (Stopar

2014).

Ko bralci prebirajo pisateljeve besede in si ogledajo njihov vsakdan ujet skozi
objektiv, postaja njihovo Zzivljenje integrirano z bralCevim. ‘“Najve¢ obiska v
zgodovini svojega bloganja, sem prejela, ko sem razglasila, da pricakujem otroka.
Prav tako je ena od najpopularnej$ih objav poroka z dolgoletnim partnerjem” (Ozich
2014). Blogerji umestijo svoje osebne dogodke v svoje objave, prek katerih nato Sirijo
svoje znanje.

Leta 2012 sta par Maja in Jernej zacela s svojim veganskim blogom MayerTales, kjer
opisujeta svoje zivljenje na Novi Zelandiji in zdravo prehrano ter napotke “Naju radi
prebirajo, ker sva fajn. Ce je tvoja vsebina iskren odraz tega, kar si, potem je tudi
vpliv na bralce vecji in bolj$i” (Novak Sever 2014).

Vseeno pa se pojavlja dilema glede brisanja meje med zasebnim in javnim. Blogerka
Zulejka v tem ne vidi tezave, vendar opozarja, da je potrebna le previdnost pri koli¢ini
razkritega. “Iskrenost je res najboljSa stvar tudi pri bloganju. Pri tem pa ni treba
razkrivati ve¢, kot ZeliS. Sem velika obozevalka blogov, ki znajo uravnoteziti med
javnim in zasebnim. VSe¢ mi je ta osebni stik, dodelane fotografije in inovativnost.
Predvsem pa prisegam obcasno na iskrenost in izpoved, kar samo dokazuje, da smo

vsi enaki in vsi z istega planeta” (JaverSek 2014).

3.4 Blogerstvo kot poklic

Kot omenjeno, je z osebnim stikom blogerstvo postalo dobickonosno. In blogerji so
postali novodobni kulturno posredniski praktiki. Ne da bi se zavedali, so postali
vmesni/prenosniski/posredniski dejavnik, ki ga zavzemajo kulturni posredniki med
proizvodnjo in potro$njo. To, kar opazimo pri razvijanju blogerstva, ni preobrat samo
po sebi, ampak le ponovna prilagoditev tradicionalnega poslovnega modela, ki deluje
s preprostim ciljem - ali ustvarjanja dobicka ali povecevanje pozornosti ali zgolj
potreba po prostoru za ustvarjanje svoje strasti.

Blogera Zulejka s svojim blogom ne ustvarja prihodka. “Zgolj nekaj malih
kompenzacij (stvari v zameno za objavo). Aja, nekaj malega pride od Book

depositoryja tu in tam (affiliate link).” (JaverSek 2014). Medtem ko Petite Kitchen z
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blogom ustvarja prihodek z razli¢nimi oglasevalskimi pogodbami. “O Stevilkah ne bi
govorila, imamo sklenjeno pogodbo za doloceno vsoto in dolo¢ene prikaze na dan.
Prav tako se z razlicnimi podjetji dogovarjam o kompenzacijskih izdelkih, ki jih
predstavim na blogu, ne zdi se mi prav ni¢ sporno, vendar je previdnost vedno
potrebna, da ne postanes sell out” (Ozich 2014). Blogerja iz MayerTales si z blogom
pomagata pri promociji svojih projektov in knjige. “Blog uporabljava tudi za
promocijo najine knjige 88 prigod v kuhinji (ali Vegani ne jedo samo solate), ki je
namenjena veganom, vegetarijancem in vsem vsejedcem, ki bi radi preizkusili, kako
dobra je lahko prehrana brez sestavin Zivalskega izvora, ali pa jih enostavno zanima,
kaj vegani poleg solate Se jedo. In pa ostalih projektov, ki jih imava v sklopu prodaje
najinega mikro zelenja. (MaylJer Greens)” (Novak Sever 2014). Oglasevanja nista
zelela komentirati.

Blogerkama pri Malinci je prioriteta prodaja njunih izdelkov in blog predstavlja le
pomagalo pri povecanju prodaje spletne trgovine. “Nimava nikakr$nega oglasevanja,
le kdaj se zmenimo za kaks$no sodelovanje z razli¢nimi podjetji, vendar ne v denarni
obliki” (Stopar, 2014).

Blog torej ni edini nain za neposredno ustvarjanje prihodka, blog je lahko tudi
sredstvo in pomagalo pri ustvarjanju prepoznavnosti na drugem podro¢ju. Mnogi
blogerji, ki dosezejo zeleno popularnost, se odlo¢ijo za odprtje lastnih restavracij,
kavarn, cateringov. Eleanor je ustvarila prepoznavno ime in tako izdala knjigo z
recepti, koledar z recepti in letos Se kavarno s svojimii izdelki. “Zelo sem vesela, da
mi je blog dal in omogocil pogum, da odprem svojo kavarno. Moj blog je bil temelj
moje kariere. Odprl mi je mnoga vrata, za katera sem prepriana, da jih ne bi mogla
odpreti s tradicionalnimi na¢ini mrezenja. Z izdajo prve kuharske knjige sem bila
povabljena na razlicna predavanja in delavnice. Ker ze toliko let piSem, ljudje tudi
to¢no vedo, kaj bodo dobili v moji kuharski knjigi in kavarni. Po prvem dnevu odprtja
smo razprodali vse” (Ozich 2014). Eleanor Ozich kljub uspesnosti svoje kavarne in
vse vecji zasedenosti nima namena opustiti blogerstva. “Skozi svoj blog sem
sposobna pisati o vseh zanimivih projektih, ki se mi dogajajo, s tem imajo bralci

obcutek, kot da so del mojega potovanja.” (Ozich 2014).

Cilj je Se vedno morebiten dobicek, vendar s porastom blogerstva je pozornost presla
nazaj na potro$nika oz. bralca. “Fajn je, ker nisem samo jaz tista, ki dajem, ampak so

moji bralci tisti, ki izpopolnijo mojo vsebino. Smo del enega plemena, enega cilja,
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enega sveta.” (JaverSek 2014). »V duhu blogerstva je postal potrosnisSki svet bolj
pogovoren, vzajemen in “zabaven®. Vendar kljub jasnim ciljem je lahko kmalu obraz
blogerja s prijateljskim odnosom paradoksalno spreobrnjen. Potrebna je ekstremna
previdnost pri oglasevanju, saj lahko kmalu ti postane$ krivec in nekorekten vir
informacij za bralca. Vidi te kot osebo, ki se je prodala za neko podjetje.” (Ozich
2014). “Imava rada dolo¢en nadzor nad oglasnimi vsebinami, ki se prikazujejo na
najinem blogu” (Novak Sever 2014).

Blogerka iz Petite Kitchen prav tako opozarja na razli¢ne zakone v drzavah glede
nagradnih iger in omembe razli¢nih podjetji. Nagradne igre v Sloveniji so
neobdavcene do dolocCene vsote vrednosti blaga. “Uporaba zaznamkov je v nekaterih
drzavah zdaj ze kaznivo dejanje, s potencialnimi globami tako za blogerja kot
podjetja. Skratka, etini kodeks priporoca blogerjem, da sledijo standardom
novinarske integritete in transparentnosti, jaz vedno v zadnji vrstici navedem, da je to

placana objava.” (Ozich 2014).

Vsi se strinjajo, da so za uspeSnost bloga najpomembne;jsi osebni stik, fotografija,
iskrenosti in vztrajnost. “S sodelovanji z drugimi blogi, tiskanimi mediji ... Vse na
prijateljski bazi in v mojem primeru v glavnem na pobudo drugih. Ko me opazijo,
sem jim verjetno vseC kot oseba, prav tako iskrenost, ki jo izrazam, tako nekako
zelim, da je moj blog domac za vsakega bralca” (Javersek 2014). Eleanor komentira,
da je prvotno bila neke vrste podporna skupina za mamice, ki so se znasle v tezki
situaciji. “Nato sem presla na veliko $irsi krog bralcev, ki jim je bil v§e¢ moj nacin
fotografiranja in enostavna priprava zdrave prehrane.” (Ozich 2014). Malinca in
MayerTales kot najpomembneje umescata vztrajnost, konstantno/redno objavljanje
“Gradnja obcCinstva je kontinuiran proces, ki ga seveda stalno prilagajava. Velikost
spleta je pri tem seveda v korist. Ampak pomembno je, da ostanes to, kar si, in dela$ s
srcem. Takrat to bralci zacutijo in se radi vracajo na tvojo spletko.” (Novak Sever
2014). “Midve objavljava kar Sest objav na dan, deliva si dneve, da ne postane

prenaporno.” (Kramer 2014).

3.5 Blogerji kot kulturni posredniki

Po mnenju intervjuvancev je postala zdrava prehrana trenutni modni hit, ki pa ne bo

poniknila kmalu. Vsi se strinjajo, da so blogerji tisti, ki zdaj prevzemajo vlogo
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kulturnih posrednikov in dolofajo smernice zdrave prehrane, zdravega Zivljenja,
fizi¢ne oblike telesa in ohranjanje vitalnosti. V tem vidijo le pozitivne lastnosti, saj
spodbujajo masovno gibanje, ki temelji na zdravju in dobri samopodobi. Blogerka
Zulejka trdi, da ne podpira promoviranja dolo¢ene diete. “Bralci so pred kratkim
opazili, da je moj blogerski drive malo upadel. Malo me je mucila ta identifikacija z
razlicnimi prehranskimi teorijami, zato sem se odlocila, da preprosto piSem o tem, v
kar verjamem. Upam, da vplivam pozitivno v smislu navduSevanja za bolj zdravo in
¢im bolj rastlinsko prehrano. Po odzivih sode¢ mi pogosto uspe, ker se ne omejujem
in celo ne navajam oznak na svojih receptih, kjer ne piSe vec, ali so veganski, presni,
celo vegetarijanski ne. To je za nekatere otezilo iskanje, a morda sem komu na tak
nacin podtaknila rastlinski recept, ki mu bo spremenil zivljenje.” (Javersek 2014).
Tezave prav tako ne vidijo v tem, da so blogerji prevzeli vlogo povezovanja
proizvodnje in potrosnje, saj poskusajo ekonomske izdelke in storitve povezati s
posebnimi kulturnimi pomeni. “Tudi ¢e jim priporo¢am nakup izdelka, bo ta izdelek
vedno dober za njihovo zdravje, nikoli ne bom sprejela sponzorske ponudbe, ki bo
oglaSevala ali prodajala izdelke, ki niso po mojem prepricanju ali filozofiji.” (Ozich
2014).

Da postane bloger tako imenovani kulturni posrednik, mora po mnenju Malince
najprej pridobiti svoje pripadnike. “Blogi se povezujejo, blogerji Zelijo prepoznavnost
in obisk, svoj blog tako objavijo na veC straneh in se tako S$irijo, seveda se tako
mnoZijo in imajo roko nad tem, kaj bo predstavljeno bralcem. Ce bi zadeli vse Se
enkrat, bi zagotovo najprej zaceli z blogom in vsebino ter osebnim stikom, Sele na
koncu s prodajo, obrnili bi zgodbo, ker tako dobis svoje sledilce in jim lazje prodas

svoje izdelke.” (Kramer 2014).

3.6 Blogerji o prihodnosti blogerstva o zdravi prehrani

Skozi hiter razvoj blogerstva lahko opazimo, kaks$ne spremembe so doprinesli
blogerji. Blogi so skozi ¢as spremenili izkljucevalni sistem tako na boljse kot na
slabse. Medtem ko so dali novo razburljivo platformo tistim, ki so bili prej izkljuceni
od glavnih “gatekeeper” publikacij, kot so Food & Wine, The New York Times in
Gourmet, so ustvarili tudi novo, bolj demokrati¢no, ampak konkurencno areno, v
kateri je na koncu pescici uspelo, vecini pa ne. Najboljsi blogi so prerasli v svoje

samozadostne blagovne znamke, ostalim pa je bilo prepusceno, da se borijo ali pa
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blog vzdrzujejo kot neplacan hobi. “Mnogim je uspelo ustvarjanje prihodka deloma
zato, ker so se zaceli ukvarjati z blogerstvom pred izbruhom popularnosti bloganja, in
predvsem zato, ker so uspesno zgradili zavzeto in veliko ob¢instvo, tisto, za katerega

so oglasevalci pripravljeni placati.” (Ozich 2014).

Blog je tudi obrnil vsebine v poceni blago, kar predstavlja Se vecji pritisk na place
poklicnih pisateljev o prehrani. Hkrati pa prinasajo korist zaloznikom, saj s seboj
pripeljejo celotno obcinstvo. Vseeno pa prihaja do dvomov o vsestranskosti blogerjev,
ki piSejo o zdravi prehrani, razvijajo recepte in fotografirajo. “Predvsem se kaZze
razlika med placilnimi razlikami, med tiskom in spletnim delom. Recepti in
fotografije se redko pri¢akujejo od pisateljev v tiskanih medijih, medtem ko na spletu
bloger ne more brez tega.” (Ozich 2014). Prihaja do negotovosti med delom zastonj
ali v zameno za promocijske produkte. Blogerji upajo, da se bo v prihodnosti to
vprasanje razreSilo. Res je, da blogerji ustvarjajo z ljubeznijo do svojega dela, in
vedo, da je njihovo delo koristno. S tem pa se postavlja vprasanje, kako je njihovo

delo dragoceno in za koga.

“Ce smo posteni za trenutek, se lahko strinjamo, da so blogi postali preve¢ si
podobni.” (Kramer 2014). Potrebno se je zavedati, da kar je bilo sveze in novo, to
danes ni vec. Splet je hiter medij, ki od blogerjev pricakuje vedno ve¢. Uspesni
blogerji morajo vedno dodajati vsebino, predelati in posodabljati spletno stran ter
umescati nekaj dragocenega, v Cemer se lo¢ijo od drugih. Vsak ima veliko
odgovornost do sebe in do svoje skupnosti, internet je neskoncen in potrebno je to
vzeti za njegovo pozitivno stran. “Znova in znova se je potrebno vprasati, kako lahko

dosezem vecje obcinstvo, kaj manjka.” (Ozich 2014).

V zadnjih letih vidimo v blogih o zdravi prehrani veliko komercialne in sponzorirane
vsebine. Seveda je treba razumeti, da morajo blogerji od necesa Ziveti, vendar bodo
potrebne nove subtilne metode oglasevanja. “Na blog moramo gledati kot na gonilo
nasega osebnega zivljenja in uspeha, ne smemo se nanasati na blog kot vir dohodka in

uspeha. Treba ga je gledati z vidika pomagala” (Stopar 2014).

V prihodnosti se bodo blogerji verjetno vse bolj povezovali v skupnosti in sodelovali.

Zacele se bodo konkretne spremembe v sami druzbeni institualizaciji blogerstva.
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Poklic blogerja bo nekaj vsakdanjega. “Po mojem mnenju bo vedno ve¢ blogerjev o
zdravi prehrani - to bo pripomoglo k temu, da bodo tisti, ki se bodo znali "prodati" oz
strziti, lahko z bloganjem uspeli oz. lepo zasluzili. Prav tako menim, da bodo blogerji
vedno bolj cenjeni in imeli vedno vecji vpliv na potrosnike. Za proizvajalec oz.
prodajalce zdrave prehrane bodo blogerji eden izmed klju¢nih kanalov za povecanje
prodaje.” (Kramer 2014). Zulejka se s tem strinja: “Ve¢ ko bo v prihodnosti blogerjev
o zdravi prehrani, vec¢ja bo konkurenca, vsebine se bodo izboljsale in oglasevalci

bodo vse vec svoje pozornosti namenili blogerjem.” (Javersek 2014).

Ker bo konkurenca huda, bodo blogerji morali vsakodnevno izboljSevati svoje
vsebine. “Definitivno bomo videli ve¢ video vsebin/video receptov, kjer bomo
pisatelja tudi osebno spoznali in imeli Se vecji osebni stik z njim. Pricakujem tudi vse
ve¢ placanih vsebin, kot so razlicne elektronske knjigice in aplikacije z zdravimi

recepti.” (Ozich 2014).

3.7 Ugotovitve

Blogerstvo o zdravi prehrani je spodbudilo sodelovanje skupine ljudi, ki gojijo enako
strast do zdrave prehrane. Je spodbujanje skupnosti za tiste, ki so se pogosto pocutili
izolirani in imeli teZzave z iskanjem svoje identitete “I blog, therefore I am” (Blogam,
torej sem) (Hall 2006, 47).

Ugotavljam, da je bistvo bloganja orodje samoobjavljanja. Meja je preseZena s tem,
da pisatelj ali ljubitelj kuhanja ne potrebuje dovoljenja od zaloznikov, da lahko svoje
gradivo predstavi SirSi mnozici. Vse, kar potrebuje, je racunalnik in internetna
povezava (Hall 2006). Osnovne tehnologije za bloganje so brezplacne ali zelo pocenti,

kar je ustvarilo nove priloZnosti, nove zvezde, ki so nastale v blogerstvu.

Bloganje o zdravi prehrani je postalo zelo popularno, saj je ravno pravsnja povezava
med sporocilom in medijem, Se posebej v dobi digitalne fotografije. Blogi o zdravi
prehrani so lahko globoki z osebnimi zgodbami, kontemplativni, sprosc¢ujoci in

zabavni.
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Vsi intervjuvanci poudarjajo pomembnost osebnega stika, zvestobo svojim
pripadnikom in sledenje svoji intuiciji ter strasti. Petite Kitchen je izpostavila nekaj
pravil, ki se jih ona drzi pri svojem blogu: (Ozich 2014).
1. Stevilka ena, vedno povej resnico, &e se izkaze, da kopira$ ali lazes, v hipu
zgubi§ svojo verodostojnost.
2. Uporabi ¢loveski glas, vedno bodi v osebnem stiku.
3. Bodite vztrajni in konsistentni, vendar ¢e boste pisali vsak dan, se zavedajte,
da boste delali napake.
4. Bodite obraz svojega izdelka ali podjetja
5. Nikoli ne pustite oglasevalcem, da narekujejo vaso vsebino.
Pri vsakemu od intervjuvancev opazam vzdrzevanje bloga po svojih nacelih in

prepricanjih, ki zrcalijo pristnost pri bralcih.
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4 Sklep

Vecina novosti in prebojne tehnologije ima predhodnike, prehodne oblike, ki so
napovedovale preboj in izzvale obstojeCo paradigmo dovolj, da se je nova vizija
ukoreninila. Tako imenovano blogerstvo je sledilo enaki poti, zacelo se je z letaki,
dnevniki, v naSem primeru s kuharskimi knjigami, zalozniStvom, ter predstavilo

Siritev dostopa od omejenega privilegiranega sloja do moci “malega” ¢loveka.

Je blogerstvo nova radikalna oblika egalitarnega diskurza, kot so trdili nekateri, ali pa
vmesna tocka na veliko globji ravni clovekove dejavnosti, kjer lahko prakti¢no
kdorkoli na svetu obide hierarhijo poveljevanja in nadzora ter ustvarja bogato

multimedijsko vsebino, ki je bila neko€ rezervirana za elito? (Hall 2006)

Z mnozenjem socialnih omrezij sta se zacela komunikacija in druZzenje na osebni
ravni. Z blogom se ustvari nov komunikacijski kanal, ki omogoca prav to z avtorjem,

ki pogovor pelje v doloceno smer.

V diplomski nalogi sem raziskala bloge, ki se ukvarjajo z zdravo prehrano. Tak3$ni
blogi so se moc¢no razsirili in pridobili mnogo bralcev, ki se intenzivno vkljucujejo v
pogovor ali spremljajo pisanje. Analizirala sem Stiri prepoznavne bloge v Sloveniji in
na Novi Zelandiji. Novo Zelandijo sem si izbrala zato, ker so na podrocju zdrave

prehrane naprednejsi in omogocajo vecji trg za blogerje s tega podrocja.

Ugotovila sem, da so avtorji tovrstnih blogov ucinkoviti, avtenti¢ni informatorji, ki
postajajo prepoznavni v svoji stroki, in zaupanja vredni kulturni posredniki, ki so

postali v svoji neposredni komunikaciji zelo vplivni.

Pri blogerstvu o zdravi prehrani sem opazila dve pomembni naceli, ki se jih ve¢inoma
vsi drzijo: monolog in dialog. Bloger lahko izbere enosmerni govor ali pa povabi
bralce k odzivu. Zagotovo so tako pri blogerstvu o zdravi prehrani kljucni Cas,
pogostost in ciljni fokus, osrednji dejavnik pa je kult osebnosti, vse to pa omogoca, da
blogi odstopajo od tradicionalnih spletnih strani, kuharskih knjig in oddaj; ti dejavniki

podelijo blogu globino in kontekst, ki jih naredi mo¢ne v poslu kulturnih posrednikov.
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Ce je blogerstvo res boljsa oblika komunikacije, seveda pri¢akujemo, da ne bo dolgo
trajalo, da bo poslovni svet sprejel to tehniko in jo oblikoval v svoje namene. V nasem
primeru je zivilska industrija videla potencial v blogih za vse - od izbolj$anja odnosov

s strankami do notranjega upravljanje z delovno silo.

Z intervjuji se razkriva, da je komunikacija od ust do ust Se vedno najbolj zaupanja
vredno sredstvo, s katero potrosniki sprejemajo svoje odlo¢itve o nakupu. Zgolj
dejstvo, da blogerstvo pospeSuje pretok informacij, je dovolj, da bi pritegnilo
pozornost podjetniStva in marketinga. Bolj kot postajajo blogi vseprisotni, bolj je
postalo pomembno, da se razli¢ne organizacije naucijo njihove metode in se izucijo
horizontalnega komuniciranja. Blogi ponujajo nizkocenovni ali brezstroskovni nacin,
da lahko organizacije zgradijo prepricljivo globalno blagovno znamko, izvajajo
kriti¢ne raziskave trga, razsirijo svoje mreze in povecajo znanja in spretnosti podobno
mislecih strokovnjakov z vsega sveta (Negus 2002). Treba je omeniti, da je pri
blogerstvu izjemno pomembno, da avtorji bralcem izpostavijo plailo oglasov ali

placane objave, v nasprotnem primeru jim lahko grozi izguba verodostojnosti.

Govorimo o multipliciranju Stevila blogov, v nasem primeru blogov o zdravi prehrani.
Vec kot jih je, bolj so zanimivi za zivilsko industrijo, ki se je zacela zavedati, da so
blogerji ojacevalniki, ki lahko okrepijo svoje sporocilo ne glede na to, ali je pozitivno
ali negativno (Hall 2006). Pri raziskavi opazam, da se kupci zelo radi nanasajo na
blogerje, ki razlozijo svojo izkuSnjo z izdelkom in nakup priporocijo ali pa ne.
Blogerstvo o zdravi prehrani je nekako odprlo komunikacijsko sredisce, saj se bralci
veliko laZe poistovetijo z avtorji blogov kot z osebami iz oglasov, in posledi¢no zanje
predstavljajo veliko bolj verodostojen vir informacij o izdelkih na trgu zdrave

prehrane.

Bistvo ugotovitve bloganja - horizontalna komunikacija; in sicer zaradi pomanjkanja
poveljevanja in nadzora s strani hierarhi¢nega organa. Lahko se vpraSamo, kakSen je
ta unikaten postopek, s katerim se uporablja ponotranjenje novih trendov.
OglaSevanje ustvari zavedanje nove glasbe, o novih knjigah ali racunalniskih
aplikacijah. Ne glede na to, kako uspeSno je oglaSevanje, se je danasnji potroSnik

naucil filtracije nepotrebnih oglaSevalskih informacij, ki niso objektivna oblika
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komunikacije. Mnozi¢ni komunikacijski tokovi so podobni kot oglaSevanje. Prav tako
imajo strukturo uredniske filtracije, ki doloca, katere pesmi se bodo vrtele, kako

pogosto in kdaj (Hall 2006).

In kaj ima to opraviti z blogerstvom o zdravi prehrani? Moje mnenje je, da se je
ustvaril podoben pojav v danasnji informacijski kulturi, vendar v drugacni obliki.
Blogerstvo o zdravi prehrani je “preraslo” staro gardo zalozniStva, kuharskih knjig,
revij o prehrani in odprlo novo platformo ter moZznosti za kulturno potrosnjo, kar je
primeren dokaz, kako nova veja v virtualnem svetu odpira moznosti v realnemu. Te
nove zmoznosti za kulturno potro$njo so izrastki blogerstva, ki so zgolj logi¢ne
raz§iritve horizontalnih komunikacij, s ¢imer je blogerstvo dalo potroSnikom

dovoljenje in spodbudo za uporabo.
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Priloge
Priloga A: Intervju, sogovornica Eleanor Ozich

1. Kdaj in zakaj ste zaceli z bloganjem?
Zacela sem z motivacijo, da pomagam mamicam, katere so se znasle v enaki situaciji
kot jaz. Moja puncka je zbolela s sindromom GAPS (¢revesni in psiholoski sindrom,
je bolezensko stanje, ki povezuje prebavni sistem z mozgani). Zelela sem pomagati in
deliti svojo potovanje skozi nase spremembe v prehrani in napotki kako nam je to
uspelo. Zdaj vsi jemo po nekih “zdravih nacelih” in uspelo nam je nemogoce, zdravje
brez kakr$negakoli zdravnika.

2. Kaksno vlogo ima blogerstvo v vasem SirSem poklicnem Zivljenju?
Moj blog je bil temelj moje kariere. Odprl mi je mnoga vrata, za katera sem
prepriana, da jih ne bi mogla odpret s pomocjo tradicionalnih nafinov mrezenja. Z
izdajo prve kuharske knjige sem bila povabljena na razli¢na predavanja in delavnice.
Ker Ze toliko let piSem, ljudje tudi to¢no vedo kaj bodo dobili v moji kuharski knjigi
in kavarni. Po prvem dnevu odprtja smo razprodali vse.

3. Kako va§ blog ustvarja prihodek, bodisi neposredno bodisi preko

povezave z drugimi stvari, ki jih objavite?

O stevilkah ne bi govorila, imamo sklenjeno pogodbo za dolo¢eno vsoto in dolo¢enih
prikazov na dan. Prav tako se z razlicnimi podjetji dogovarjam o kompenzacijskih
artiklih, katere predstavim na blogu, ne zdi se mi ni¢ spornega, vendar je pazljivost
vedno potrebna, da ne postanes sell out.

4. Kako ste zgradili ob¢instvo za svoj blog v tako velikem prostoru, kot je

splet?

Jaz sem iskrena in se ne pretvarjam, bralci mi dajo tisti zagon z njihovimi prisrénimi
komentarji. Rada to pocnem in mislim, da je najbolj pomembno se nauciti kako
prodati samega sebe — pitch yourself. Ne govorim v oglasevalskem smislu ampak v
smislu, da te bralci vidijo tak kot si v resnici in ne nekaj drugega. To je zelo naporno
seveda.

5. Katere strategije so dobro delalovale za rast vasega obcCinstva?
Redno in vestno objavljanje. Zanimivo je kako smo z bralci povezani, kot druzina,

najve¢ obiska v zgodovini mojega bloganja, sem prejela, ko sem razglasila, da
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pricakujem otroka. Pravtako je ena izmed najbolj popularnih objav poroka z
dolgoletnim partnerjem.
Znova in znova se je potrebno vprasati, kako lahko dosezem vecje obcinstvo, kaj
manjka in ugotovila sem, da sem skozi moj blog sposobna pisati o vseh zanimivih
projektih, ki se mi dogajajo, s tem imajo bralci obcutek, kot da so del mojega
potovanja.

6. Katere so nekatere od najvecjih lekcij, ki ste se jih naucili , medtem ko ste

blogali?

Gremo kar po vrsti. Stevilka ena, vedno povej resnico, ¢e se izkaze, da kopiras ali
lazes, v hipu zgubis svojo verodostojnost, kot drugo bi dala, da uporabi ¢loveski glas,
vedno bodi v osebnem stiku. Kot sem ze omenila, da bodite vztrajni in konsistentni,
vendar Ce boste napisali vsak dan, se zavedajte, da boste delali napake. Zadnja lekcija
ali nastver pa je, da bodite obraz vasega izdelka ali podjetja, s tem, da res nikoli ne
pustite oglasevalcem, da narekujejo vaso vsebino. Potrebna je ekstremna pazljivost
pri oglasevanju, saj lahko kmalu ti postane§ krivec in nekorekten vir informacij za
bralca. Vidi te kot osebo, ki se je prodala za neko podjetje

7. Kdaj ste doziveli prelomno to¢ko pri razvoju vasega bloga?
Zdaj, ko sem na svojem lahko re¢em, da se je blog razvil v novo dimenzijo, saj se mi
je zgodilo nekaj, kar sem si ze dolgo Zelela. Zelo sem vesela, da mi je blog dal in
omogocil pogum, da odprem svojo kavarno.

8. KakSen je vas pristop k monetizaciji na sploSno?
Nimam nikakr$ne posebne taktike, sem se pa skozi ¢as naucila veliko.
Recimo uporaba zaznamkov je v nekaterih drzavah zdaj ze kaznivo dejanje, s
potencialnimi globami za tako blogerja kot podjetja. Skratka, eticni kodeks priporoca
blogerjem, da sledijo standardom novinarske integritete in transparentnosti, jaz vedno
v zadnji vrstici navedem, da je to placana objava. Potrebna je pazljivost.
Kot sem rekla, paziti je treba, da nisi Sell out, tudi ¢e jim priporo¢am nakup izdelka,
bo ta izdelek vedno dober za njihovo zdravje, nikoli ne bom sprejela sponzorske
ponudbe, ki bo oglasevala ali prodajala izdelke, ki niso po moje prepricanju ali
filozofiji.

9. Kako pa vidite razlike med mediji in blogerji in njihovim nacinom

zasluzka?
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Predvsem se kaze razlika med placilnimi razlikami med tiskom in spletnim delom.
Recepti in fotografije se redko pri¢akujejo od pisateljev v tiskanih medijih, medtem
ko na spletu bloger ne more brez tega.

10. V kakSnem kontaktu ste z vasimi bralci?
Z mojimi bralci sem v zelo dobrem odnosu, so kot moji prijatelji, ki nas druzi
ljubezen do zdrave prehrane. Sprva sem bila le neka oporna to¢ko za vse mamice, ki
so se znasle v tezki situaciji potem pa sem presla na veliko vecji krog bralcev, ki jim
je bil v§e¢ moj nacin fotografiranja in enostavna priprava zdrave prehrane”

11. Kaksna je vasa vizija za vaSe podjetje in vasSe blogerstvo v prihodnosti in

blogerstvu na splosno?

Mnogim je uspelo ustvarjanje prihodka deloma zato, ker so se zaceli ukvarjati z
blogerstvom pred izbruhom popularnosti bloganja in predvsem zato, ker so uspesno
zgradili zavzeto in veliko obCinstvo, tisto za katerega so oglaSevalci pripravljeni
placati. Vseeno jaz sem zacela, ko je bilo to ze zelo v porastu, a vse se da ¢e delas s
srcem.
Za blogerstvo na splo$no bomo definitivno videli ve¢ video vsebin, video receptov,
kjer bomo pisatelja tudi osebno spoznali in imeli Se vec¢ji osebni stik z njim.
Pricakujem tudi vse ve¢ plaanih vsebin, kot so razli¢ne elektronske knjigice in

aplikacije z zdravimi recepti.

Priloga B: Intervju, sogovornica Zulejka Javersek

1. Kdaj ste zaceli z bloganjem?

Pred priblizno petimi leti. (ze prej sem nekaj poskuSala, ampak nisem imela prave
teme). Blog je neke vrste prostor, kjer sem lahko jaz jaz. In kjer izrazam svojo strast
in to delim z drugimi, ki imajo ljubezen do zdrave prehrane. Da ne bo pomote, ne
sledim nobeni “dijeti”. Je prostor, kjer si izmenjamo ideje in dobivam povratne info.
Je nasploh super za deljenje z ostalimi nekaj kar je dobro. Pisat sem ga zacela ¢isto
tako, ker je bilo bolj interesantno nekam shranjevati svoje recepte na tak nacin, da
lahko nekdo samo klikne gor in prebere, ne da mu jaz kopiram svojo kuharico. Kmalu
sem zaSla tudi v fotografske vode in sem zacela na bloganje o hrani gledati
popolnoma iz drugacne perspektive. Postala je moja umetnost in sem hotela ustvariti
ne le okusne recepte ampak tudi reprezentativne.

2. Kaksno vlogo ima blogerstvo v vasem SirSem poklicnem Zivljenju?
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Trenutno je nima, se pa nadam, da bo od tega neko¢ nekaksSen zasluzek;) (ali vsaj
portfolio neke vrste). Je moj hobi, ki bo ali ne bo nekaj iz tega. Mi je pravzaprav
vseeno, ker neverjetno uzivam v tem kar po¢nem in mi je ze to dovolj.
3. Kako va$§ blog ustvarja prihodek, bodisi neposredno bodisi preko
povezave z drugimi stvari, Ki jih objavite?
V Sloveniji se mi zdi, da Se blogerstvo kot poklic ni v porastu. Je zelo sanjava ideja.
Zacela sem blogati predvsem zato, da bodo moji prijatelji lahko sledili mojim
kuharskim dogodivS§¢inam, nato pa so zaceli vstopati v moj kuharski svet tudi
neznanci. Blog je zelo fajn, vse bolj in bolj se mi dopade ideja, da je to prostor, kjer
lahko ustvari§ komunikacijo in navezo s svetom in ima$ tudi ti nekaj za ponudit.
Recimo par minutk svojega na nek nacin amaterskega znanja na internetu, ki je po eni
strani popoln in s tem navdih ali idejo za nekoga drugega. Blog je tudi lahko podpora
nekomu, ki je v stiski in se poveze v skupino posameznikov, ki s toplo besedo
ustvarijo obcutek, da niso (nismo) sami.
Moj blog sicer ne ustvarja prihodka, zgolj nekaj malih kompenzacij (stvari v zameno
za objavo). Aja, nekaj malega pride od Book depositoryja tu in tam (affiliate link).
4. Kako ste zgradili ob¢instvo za svoj blog v tako velikem prostoru, kot je
splet?
S sodelovanji z drugimi blogi, tiskanimi mediji ... Vse na prijateljski bazi in v mojem
primeru v glavnem na pobudo drugih. Ko me opazijo sem jim verjetno vse¢, kot
oseba tudi in iskrenost, ki jo izrazam, tako nekako Zelim, da je moj blog domac za
vsakega bralca.
5. Katere so nekatere od najvecjih lekcij, ki ste se jih naudili , medtem ko ste
blogali?
Da je iskrenost najboljSa stvar, tudi pri bloganju. Pri tem pa ni treba razkrivati vec,
kot zelis.
Seveda sem velika obozevalka blogov, ki znajo uravnoteziti med javostjo in
zasebnostjo. VSe¢ mi je ta osebni stik, dodelane fotografije in inovativnost. Predvsem
pa prisegam na iskrenost in izpoved na vsake toliko, ki samo dokazujejo, da smo vsi
enaki in vsi z istega planeta.
6. Kdaj ste dozZiveli prelomno tocko pri razvoju vasega bloga?
Prelomna tocka bi lahko rekla tistemu trenutku, ko sem zacela blog jemati kot izziv in

ne le “nekaj tako malo ne vem sploh zaka;j”; izziv je postala fotografija in pisanje, to
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pa se je zgodilo, ko sem naletela na seznam 100 najboljsih food blogov in videla, kaj
mi je vSe€ in v katero smer zelim.

7. KakSen je vas pristop k monetizaciji na sploSno?
Nimam pristopa oz. sem sramezljiva in nerodna pri tem. Se bom mogla Se kaj naucit
ali prebrat v zvezi s tem. Vem, da je totalno ogromen poslovni svet za tem. Trenutno
samo piSem in ustvarjam in uZivam v tem.

8. V kak$nem kontaktu ste z vaSimi bralci?
Bi rekla pristnem kolegialnem in celo prijateljskem! Ce me kdo prosi za pomo¢, rada
pomagam in ni mi nerodno koga vprasati za nasvet (od so-blogerjev), ¢e bi me kdo
povabil na kavo, bi §la;)
Najraje imam komentarje bralcev! Res so mi pri srcu prav kaksni fajn dolgi, kjer
dobim tudi jaz vpogled na to kaj si mislijo. Ce imam kdaj dilemo zakaj sploh vse to
pocnem, si ob takih komentarjih odgovorim. Prav ta obcutek povezanosti z
bralci/ljudmi je zasvoljiv. Fajn je, ker nisem samo jaz tista, ki dajam ampak so moji
bralci tisti, ki izpopolnijo mojo vsebino. Smo del enega plemena, enega cilja, enega
sveta.

9. Zakaj in kako vplivate na vaSe bralce?
V sedanji druzbi obstaja milijon nekih teorij, ki naj bi bile ful zdrave in super oh in
sploh. Zal jaz ne podpiram besede superhrana, in se mi noro upira ta norija s
prehrano. S tem da ne vem zakaj kot food blogger bi se morala odlocit za eno in pisat
po tem nacelu. Bralci so pred kratkim opazili, da je moj blogerski drive malo padel.
Malo me je mucila ta identifikacija z razliénimi teorijami, zato sem se odlocila, da
enostavno piSem v kar verjamem. Upam, da vplivam pozitivno v smislu
navdusevanja za bolj zdravo in ¢imbolj rastlinsko prehrano. Po odzivih sode¢ mi
pogosto uspe, ker se ne omejujem in celo ne navajam oznak na mojih receptih, kjer ne
piSe ve¢ a so veganski, presni, celo vegetarijanski ne. To je za nekatere otezilo
iskanje, a morda sem komu na tak nacin podtaknila rastlinski recept, ki mu bo
spremenil zivljenje hehe.

10. Kaks$na je vasa vizija za vaSe podjetje in vaSe blogerstvo v prihodnosti in

blogerstvu nasploh?

Vizija: se Se naprej izboljSevati, spoznati ¢cimve¢ drugih blogerjev, sanjam pa tudi o
angleski verziji bloga (sem ga ze zacCela, ampak nimam vztrajnosti). Ne bi se branila

kak$nega evra, ampak nimam jasne vizije, kako bi to ustvarila.
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Prihodnost: vec, ko bo v prhodnosti blogerjev o zdravi prehrani, vecja bo konkurenca,
vsebine se bodo izboljSale in oglasevalci bodo vse ve¢ svoje pozornosti namenili

blogerjem.

Priloga C: Intervju, sogovornika Maya in Jerry Novak Sever

1. Kdaj ste zaceli z bloganjem?
Leta 2012, ko sva imale dovolj vprasanja “Kaj pa potem sploh jes?”. In delit recepte,
ki niso samo solata na 1001 nadin. Ceprau zelo rada kdaj pojeva tudi kaksno
velikansko solato, ho¢eva s knjigo razbiti mit, da se vegani prehranjujejo le s tem.

2. Kaks$no vlogo ima blogerstvo v vasem SirSem poklicnem Zivljenju?
Vse vecjo. Najbolj pomaga pri promociji najine prepoznavnosti, knjige in nasploh
na¢ina zivljenja, ki ga zeliva predstaviti, kot najboljSega za naju in za zdravje
posameznika. Ze od majhnega nisem marala mesa in sem se pred okol 14 leti
odlocila, da mesa pa¢ ne bom vec jedla. No, kmalu se je to razvilo, da zelim izvedeti
tudi iz kje izvira moja hrana, kaj kupujem in koga podpiram. Bloganje nama je dalo to
moznost, da najina odkritja deliva in podpirava. Predvsem nama je ustvarilo okolje,
kjer lahko se posvetiva stvarem, ki naju res veselijo. Po izobrazbi sem sicer
veterinarka, a se ne mislim s tem ukvarjat. Blog in ustvarjanje sta me potegnila in so
me zacele s tem zanimati druge stvari. Saj ves kako je tvoja sanjska sluzba ne obstaja.
Sam si jo ustvari$. To je najin/moj cilj.

3. Kako va$§ blog ustvarja prihodek, bodisi neposredno bodisi preko

povezave z drugimi stvari, ki jih objavite?

Blog uporabljava tudi za promocijo najine knjige 88 prigod v kuhinji (ali Vegani ne
jedo samo solate) je namenjena veganom, vegetarijancem in vsem vsejedcem, ki bi
radi preizkusili, kako dobra je lahko prehrana brez sestavin zivalskega izvora... ali pa
jih enostavno zanima, kaj vegani poleg solate Se jedo. In pa ostalih projektov, ki jih
imava v sklopu prodaje najinega mikro zelenja. MaylJer Greens.

4. Kako ste zgradili ob¢instvo za svoj blog v tako velikem prostoru, kot je

splet?

Gradnja obcinstva je kontinuiran proces, ki ga seveda stalno prilagajava. Velikost
spleta je pri tem seveda v korist. Ampak pomembno je, da ostanes to kar si in delas s
srcem. Takrat to bralci zacutijo in se radi vracajo na tvojo spletko.

5. Katere strategije so dobro delalovale za rast vasega ob¢instva?
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Vztrajnost in redno objavljanje. V vecje podrobnosti pa se ne bi spuscala.

6. Katere so nekatere od najvecjih lekcij, ki ste se jih nau€ili , medtem ko ste

blogali?

Definitivno samodisciplina pri pisanju.

7. Kdaj ste doziveli prelomno to¢ko pri razvoju vasega bloga?
Ena od prelomnic je bila gotovo povezava bloga s FB stranjo. Nekatere vecje naju Se
cakajo. Pa knjiga, ki se prodaja in je promocija skozi blog.

8. KakSen je vas pristop k monetizaciji na sploSno?
Absolutno je nekaj dobrodoslega. Imava pa rada dolocen nadzor nad oglasnimi
vsebinami, ki se prikazujejo na najinem blogu. Kaj ve¢ pa ne zelim komentirati.

9. V kakS$nem kontaktu ste z vasSimi bralci?
Pisanje objav, komentarji, emaili, socialna omreZja. Zelo prijateljski odnos. Vprasanja
vedno prav pridejo. Pomeni, da se ljudje zanimajo in spreminjajo svoje navade.

10. Zakaj in kako vplivate na vaSe bralce?
Ker sva fajn hehe. Ce je tvoja vsebina iskren odraz tega, kar si, potem je tudi vpliv na
bralce vecji in boljsi.

11. Kaksna je vasa vizija za vaSe podjetje in vaSe blogerstvo v prihodnosti?
Nacrti so veliki, tako da predvidevava, da je prihodnost svetla. Vec pa izveste na

blogu.

Priloga C: Intervju, sogovornici, Nastja Kramer in Andreja Stopar

1. Kdaj ste zaceli z bloganjem?

Midve sva v bistvu zacele Sele potem, ko sva ze ustvanovili Malinco, ko je Ze bila
trgovina, ene tri mesce potem sva pa zaceli z blogom. Prvo sva kar same pisali, pol
sem pa vidla, da je ratalo zelo popularno. Ugotovili sva, da v tej vlogi lahko blog zelo
pomaga pri prodaji. Zdaj mamo veC blogerjev, ki se povezuje na najino stran in
objavlja recepte. Tedensko objavljajo ene 10 receptov.

2. Kaksno vlogo ima blogerstvo v vaSem SirSem poklicnem Zivljenju?
Predvsem na prodajo v trgovini, kot sem ze omenila. Predvsem pridobi§ neki
pripadnost svojih kupcev. V bistvu, ko nekdo klikne na Malinco ne ve kaj bi s temi
sestavinami pocel, tako da ti recepti pomagajo in dajo idejo kako jih lahko uporabis.
Recimo pod spirulino imava ene 10 receptov, kjer lahko najdes tudi slike in Se ostale

sestavine. Nekako, da ni tista neposredna prodaja, da jim ti noce$ sam nekaj prodat
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ampak tudi, da ti tudi nekaj daS. Povezava bloga in trgovine se je za naju res
obrestovala.
3. Kako va$§ blog ustvarja prihodek, bodisi neposredno bodisi preko
povezave z drugimi stvari, ki jih objavite?
Nimava nikakrSnega oglaSevanja, oglasujeva samo za nas. Le kdaj se zmenimo za
kaksno sodelovanje z razlicnimi podjetji, vendar ne v denarni obliki.
4. Kako ste zgradili ob¢instvo za svoj blog v tako velikem prostoru, kot je
splet?
Blogi se povezujejo, blogerji Zelijo prepoznavnost in obisk, svoj blog tako objavijo na
vecih straneh in se tako Sirijo, seveda se tako mnozijo in imajo roko nad tem kaj bo
predstavljeno bralcem. Ce bi zaéele vse $e enkrat bi zagotovo prvo zaceli z blogom in
vsebino ter osebnim stikom Sele na koncu s prodajo, obrnile bi zgodbo, ker tako dobi$
svoje sledilce in jim lazje prodas svoje izdelke.
5. Katere strategije so dobro delalovale za rast vasega obcinstva?
Lepse kot so slike, ve¢ imas$ klikov. Ne, vzamem to nazaj, ker sva objavili en Smoren
enkrat, ki je zgledal grozno, pa je imel nenormalno veliko klikov. Verjetno je ta
sistem facebooka, ko enkrat neko nekaj vSecka, se drugemu pokaze itd. Klikov imava
najve¢ zaradi facebooka. Moras res tisti pravi trenutek ujet. Pa tudi nimava placanih
likeov, najinih 40 000 je pristnih/avtenti¢nih.
6. Katere so nekatere od najvecjih lekcij, ki ste se jih naucili , medtem ko ste
blogali?
Vztrajnost. Midve objavljava kar 6 objav na dan, deliva si dneve, da ne postane
prenaporno. Pa¢ mora bit neka konstantnost, ker se ne bo noben vracal ¢e imas ti
recept enkrat na teden, Se enkrat na dan je kdaj vprasljivo. Najtezje je, ker moras
posodabljat.
Pa to, da bolj je osebna nota boljSe je. Danes smo imeli lih sestanek, da mormo $e bolj
osebno pristopit k stvari. Mogoce s kaksno slikco ob objavi od nas, da se ve kdo stoji
za zapisanimi besedami. Savina recimo in Alenka sebe fotkajo in imajo ful vec
vSeckou. Na tem bomo Se delali.
7. Kdaj ste doziveli prelomno to¢ko pri razvoju vasega bloga?
Z odprtjem bloga, saj sva opazili, da je pri dolocenih izdelkih narasla prodaja, ko sva
objavili tud kakSen recept. Takrat se je Malinca spreobrnila v blog in trgovino. Zaceli
sva objavljat vsakodnevno tudi recepte in spodaj navedle sestavine iz naSe trgovine.

8. KakSen je vas pristop k monetizaciji na splo§no?
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Bralci oz. potros$niki ne kupujejo ve¢ iz spletnih strani, ki zgledajo korporacijsko,
potrosniki ne marajo vsiljene prodaje, privabi jih neka zgodba, koncept in osebni stik.
Predvsem sva z blogom pridobili pripadnost bralcev najinemu podjetju. Veva, da
Morava delat na osebnem stiku Se bolj, ker ljudje enostavno ne bodo pripadni firmi
ampak veliko lazje osebi

9. V kak$nem kontaktu ste z vaSimi bralci?
Zdaj lih razmi$ljava, kako bi imeli ve¢ komentarjev, ker zdaj feedback dobiva po
koli¢ini klikov in prodaji, medtem ko komentirajo pri nama ne tako pogosto.
Komentirajo pa ne tolko. Zdaj ne veva, mogoce je zaradi sistema, ker mora$ pustit
svoj emai, Morava $e raziskati. Razmisljava, da bi zaceli z nagradami tistim, ki bodo
komentirali, da vzpodbudiva komunikacijo med nami... da bi se zacela delat neka
skupnost, kakor forum, da bi ljudje tudi lahko dajati svoje recepte. To bi blo fajn, da
je Se nek alternativni prostor za tiste, ki si Zelijo zdravo Zivet in delit tudi svoje
ustvarjancije.

10. Zakaj in kako vplivate na vaSe bralce?
Na blog moramo gledati, kot gonilo nasega osebnega Zivljenja in uspeha, ne smemo
se nanaSati na blog kot vir dohodka in uspeha. Potrebno ga je gledati iz vidika
pomagala. Vplivava verjetno z zdravimi nasveti, na nasi spletni strani se ne najde
necesa, kar bo slabega za tvoje zdravje.

11. Kaks$na je vasa vizija za vaSe podjetje in vaSe blogerstvo v prihodnosti in

blogerstvu nasploh?

Ce smo posteni za trenutek, se lahko strinjamo, da so blogi postali preveg si podobni.
Po mojem mnenju bo vedno ve¢ blogerjev o zdravi prehrani - to bo pripomoglo k
temu, da bodo tisti, ki se bodo znali "prodati" oz strziti lahko z bloganjem uspeli oz.
lepo zasluzili. Prav tako menim, da bodo blogerji vedno bolj cenjeni in imeli vedno
ve¢ji vpliv na potroSnike. Za proizvajalec oz. prodajalce zdrave prehrane bodo

blogerji eden izmed klju¢nih kanalov za povecanje prodaje
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