UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Tadeja Kuhar

INTERNET KOT MEDIJSKO
ORODJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI IN NJEGOVA UPORABNA
VREDNOST ZA NOVINARIJE

MAGISTRSKO DELO

Mentorica: doc. dr. Sandra Basi¢ Hrvatin

Somentor: izr. prof. dr. Dejan Verci¢

Ljubljana, 2007



Moji mami

Zahvaljujem se mentorici doc. dr. Sandri Basi¢ Hrvatin in somentorju izr. prof. dr. Dejanu Vercicu za pomo¢ in
strokovne nasvete ter neizmerno vzpodbudo pri pisanju magistrskega dela.

Iskreno se zahvaljujem tudi vsem novinarjem, ki so izpolnili vpraSalnik in s tem omogocili izvedbo empiri¢nega
dela magistrske naloge.

Zahvalo izrekam nekdanjemu generalnemu direktorju policije dr. Darku Anzelju, ki mi je dal priloznost, da sem
lahko svoja znanja uresniCevala na mestu predstavnice policije za odnose z javnostmi in ob tem spoznavala
stroko $e z druge perspektive.

Se posebno pa se za skrb in vso podporo zahvaljujem moji mamici, Rajku in dediju, ki so mi stali ob strani in me

bodrili. In mojemu soncku, ki mi s svojo ljubeznijo in energijo obarva zivljenje v neponovljive barve (L. T. T).



Univerza Kardeljeva plos¢ad 5

v Ljubljani 1000 Ljubljana, Slovenija
i Fakulteta telefon 01 58 05 122
za druzbene vede 015805127

IZJAVA O AVTORSTVU
magistrskega dela

Spodaj podpisani/-a (‘—0\0\1‘1 [ \L‘)\an , z vpisno &tevilko _ 210418 A A ,

rojen/-a 05-05 . A A%y krajlu Lyvbllana , sem avtor/-ica magistrskega dela z naslovom:

\nternet kot medilsko ' orodie odnodou L javnodtmi
A n‘\‘egmo\ U“Pavk(k\vﬂm UYednost aa wo'o‘.mo\v}e

S svojim podpisom zagotavljam, da:

o je predloZzeno magistrsko delo izkljuéno rezultat mojega lastnega raziskovalnega dela;

« sem poskrbel/-a, da so dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric, ki jih uporabljam v predloZenem
delu, navedena oz. citirana v skladu s fakultetnimi navodili;

+ sem poskrbel/-a, da so vsa dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric navedena v seznamu virov, ki
je sestavni element predloZenega dela in je zapisan v skladu s fakultetnimi navodili;

e sem pridobil/-a vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti prenesena v predloZeno delo
in sem to tudi jasno zapisal/-a v predloZenem delu;

e se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del, bodisi v obliki citata bodisi v obliki skoraj
dobesednega paraftaziranja bodisi v grafi¢ni obliki, s katerim so tuje misli oz, ideje predstavljene
kot moje lastne — kaznivo po zakonu (Zakon o avtorstvu in sorodnih pravicah, Uradni list RS &t.
21/95), prekréek pa podleZe tudi ukrepom Fakultete za druzbene vede v skladu z njenimi pravili;

o se zavedam posledic, ki jih dokazano plagiatorstvo lahko predstavija za predloZeno delo in za moj
status na Fakulteti za druzbene vede;

e je elektronska oblika identicna s tiskano obliko magistrskega dela ter soglasam z objavo
magistrskega dela v zbirki »Dela FDV«,

V Ljubljani, dne 24 - A+ 200K Podpis avtorja/-ice: \ k\/:\/\ \



Lo UVOD ettt ettt ettt b et at et et e s et e bt et e e aeeneentesnee b 6
1.1.  Cilji magistrskega dela..........ccouiieiuiiiiiiiieie et e e 8
120 HIPOTEZE .ottt ettt ettt et ettt e sttt eeateenbeeneeas 9
1.3, Raziskovalne metode..........ccoouiiiiriiiiiiiiiieniciece et 10

2. INTERNET ...ttt sttt et a et ettt et e bt et e eneenbeense e 11
2 DR Y-V A7 0] B 1 11<) 0 1 - PSSR 11
2.2.  Internet — interaktivni MNOZICNT MEAL] ...evvieruieriieriiieiieeiie ettt 17

2.2.1. Informacijsko-komunikacijska funkcija interneta.............ccoeeeeeiienienieenneennen. 23

3. ODNOSI Z JAVNOSTMI......ooiiiiiiieiientee ettt st 35
3.1.  Razvoj in definicije 0dnOSOV Z JAVNOSIMI ......veveeiiiieiiieeiiieeiee e 35
3.2.  Podrocje izvajanja odnosov z javnostmi ter njegove vloge in naloge...................... 39
3.3 OdNOST Z MEAIT couvvieniieiiieiieeieeieeete ettt ettt tte st e bt e et eesaeeeebe e bt e enbeesseesbeenaeeens 46

3.3.1. OdNOST Z DLOZEIJ1 ..eenvvieniiieiiieiie ettt ettt et e b e esaeeneas 48
3.4. Orodja odnosov z mediji in spleta 2.0.......oeecieeiiiiieeiiieeieeeee e 50
3.4.1.  Orodja 0dnoSOV Z MEAIJ1 .e..eerveeueriiriiiiieienieenieee ettt 51
3.4.2. Orodja SPIeta 2.0 ..ooeeieiieeie et e 54
3.5.  Razvoj e-PR in njegove prednosti pred tradicionalnimi odnosi z javnostmi........... 59

4. RAZMERJA TRILOGIJE: INTERNET, ODNOSI Z JAVNOSTMI IN NOVINARIJI .. 66

4.1.  Interaktivni mnoZzi¢ni medij in NOVINATSEVO ....ccuvieiieriieiieeieeiie e 66
4.2, Odnosi Z JavNOStMi 1N NOVINALJL c...eeruieeiieriieeiienieeiteeteeieeeteeaeeseaeeseessseeseesnseesnes 75
4.3.  Uporaba orodij interneta pri 0dnosih Z mediji .......ccceovevvieriieniiiniieeieeieeie e 80
5. INTERNET KOT MEDIJSKO ORODJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI V
INSTITUCIJAH DRZAVNE UPRAVE .......cooomiiiiiieeeieeeeeeeeeeeeee oo, 90
5.1.  Komunikacijska funkcija drzavne uprave in njena vloga pri medijih...................... 90
5.2.  Institucije drzavne uprave in njihovi 0odnosi z Javnostmi..........cceceveereeieneeniennene 92
5.3.  Uporaba interneta v slovenskih institucijah, organizacijah in podjetjih .................. 94
5.4.  Odnosi z javnostmi v SIOVENsKi POLICIJT ...ueeeeueeeeriiieeiiieeiieeeiee e 98
5.5. Internet in uporaba njegovih orodij v slovenski policiji ......ccccceeveeerieriiienerenicnnen. 100

5.6.  Empiri¢ne ugotovitve o uporabnosti interneta kot medijskega orodja za odnose z
javnostmi pri slovenskih novinarjih, ki spremljajo podroc¢je policije ........ccccvevvuverurennnennne. 107

5.6.1. Potek 1n rezultatl TAZISKAVE ...coovveeeeeeee e e e e e eeeeeans 107



5.6.2. Kljuéne ugotovitve raziSKave ........c..eeecuieeiiieeciie et 113

6. ZAKLIUCEK ...ttt sttt 114
7. SEZNAM LITERATURE IN VIROV ...ccoiiiiiiiiiiiiiniieieeeeeeestete e 120
ToLo LIEEIATULA .ecoeeiiieeieeee ettt et sttt ettt e st e e e 120
B By 114 2 ) USRS 128

8.  SEZNAM KRATIC, TABEL, SLIK IN GRAFOV .....ccoiiiiiiiiieeeeeeeeee e, 132
T D G ¥ 15 (o1 RSP UTRTR 132
8.2, TADRLE ..ottt st 133
.3, SIHKE. ittt ettt ettt et st nae et 133
S € 1 v ) i LSS 134

9. INTERVIJUIL....oiie ettt ettt ettt ettt e s ate et e s naeenes 135
10.  PRILOGA: VPRASALNIK .....ovtiimriimrimneeseeessesesessesssesssessssesse st ssesssessons 136



1. UVOD

»Prihodnost za desetletja tistih besed, ki so nosile podobe stvari, da pridejo z
obljubo narediti celotno 21. stoletje. Zgleda preprosto, celo malo manj

pricakovano.»

2001: A Space Odyssey'

Se posebno moc¢an vpliv na spremembe v svetu ima informacijsko-komunikacijska
tehnologija (v nadaljevanju: IKT), katere razvoj v zadnjem Casu dobiva vse vecje razseznosti.
To je izredno pomembno dejstvo, saj se njena uporabna vrednost odraza na vseh podrocjih
delovanja institucij, organizacij in med strokovnjaki, ¢lani gospodinjstev in slehernimi
posamezniki. Kot pravi Pagon (Pagon, 1997: 9), »dolgoro¢ni ucinek informacijske
tehnologije vpliva na organizacijsko strukturo, medsebojne odnose, nacine vodenja in
opravljanja dela, kadrovsko strukturo, nacine komuniciranja, socialno klimo, itd.«. Biti
nenehno v koraku s ¢asom in uveljavljati novosti za boljSe in ucinkovitejse delo na vseh
podrocjih kot tudi za opravljanje stvari, ki jih prej nikakor nismo mogli opraviti, je edina pot k

napredku druzbene sfere.

Zgodovina Interneta’ je v nasprotju s podobnimi zgodovinskimi obdobji v razvoju tehnologij
izredno kratka, hkrati pa tako burna in hitra, da si Ze zdaj zasluzi pomembno mesto v
zgodovini ClovesStva. Internet — informacijska avtocesta sedanjosti — je namre¢ zdruzil in
povezal ljudi in organizacije po celem svetu, na nacin, kot to $e ni uspelo nobeni IKT. Sistem
za organiziranje informacij, ki temelji na hipertekstnih povezavah »The World Wide Web« je
pomenil prelomnico v razvoju Interneta. Mnogo avtorjev pa ga imenuje kar kibernetski

prostor (ang. cyberspace’).

! Citat iz filma 2001: A Space Odyssey: »The future for decades those words have carried images of things to
come that promised to make the entire 21¥ century. Seem simple, even a bit backward« (Marconi, 2001: VII).

2 Internet, napisan z veliko zacetnico, so Stevilna razli¢na, med seboj povezana omrezja preko TCP/IP protokola.
3 Izraz 'cyberspace' je bil izumljen z znanstveno razlago avtorja Williama Gibsona v njegovi noveli Neuromancer
leta 1984. Beseda 'cyber' ima korenine v angleski besedi 'cybernetics', ki jo je kot vejo znanosti ustanovil
matematik Norbert Wiener leta 1946. To interdisciplinarno znanstveno stalis¢e je osvojilo funkcijo in
komunikacijo med zivalskim in ¢loveskim svetom, stroji, organizacijami in pri bolj splo§no govorecih sistemih
(Swerdlow, 1995: 6). Izraz 'cyberspace' (Priro¢ni slovar tujk, 2005: 121): 1. tridimenzionalen prostor, ustvarjen s
pomocjo racunalnika; 2. svet, okupiran s kibernetiko. Prevzet je bil v sredini 90-ih prejsnjega stoletja z razvojem
racunalniske industrije.



Strokovnjaki s podro¢ja medijev so kmalu zaceli govoriti o Internetu kot o »revolucionarnem
odkritju«, enakovrednem izumu tiska. Politolog Ithiel de Sola Pool pa je elektronsko
komunikacijo, katere osrednji del je prav internet’, razglasil za najvis§jo stopnjo v razvoju
¢loveske in druzbene komunikacije — kot nadgradnjo govora, pisanja, tiska, radijskega in

televizijskega poro€anja (de Sola Pool v Ferfila in Kos, 2002: 220).

Uspesne organizacije v dobi novih IKT so tiste, ki dobro poznajo novi medij, in ga u€inkovito
uporabljajo pri komuniciranju in spodbujanju interakcij s svojimi ciljnimi javnostmi. Zato se
je v novi, digitalni komunikacijski eri, v zgodnjih 90-ih prejSnjega stoletja zacela razvijati tudi
praksa digitalnih odnosov z javnostmi - e-PR’. Ze leta 1995 je Warren Newman, nekdanji
predsednik britanskega InStituta za odnose z javnostmi (British Institute of Public Relations -
IPR), ocenil, da odnosi z javnostmi so internet (Newman v Theaker, 2004: 295). Razvoj
interneta kot komunikacijskega kanala so nekateri oznacili za enega najvecjih izzivov
odnosov z javnostmi. Pripisujejo mu tudi vlogo prvega medija odnosov z javnostmi, ki
omogoca neposreden komunikacijski tok med organizacijo in njenimi javnostmi brez

posredniske funkcije, kot je to znacilno za tradicionalne medije.

Enako velja tudi za odnose z mediji, ki se s klasi¢nih poti ¢edalje bolj selijo na internet.
Spletna novinarska sredi$¢a postajajo uporaben vir informacij za novinarje in komuniciranje z
njimi. Elektronska po§ta® (ang. e-mail) pa je najbolj uporabljen del interneta in zelo koristno
e-PR orodje. Prakti¢nost in prijaznost do uporabnikov, predvsem pa hitrost pridobivanja
informacij, so nacini, s katerimi je novinarjem olajSano delo. Pri tem ne smemo pozabiti na
osnovne vrline novinarskega poklica — azurnost, tocnost in nepristranskost, ki z orodji

interaktivnega mnozi¢nega medija doseZejo svojo pravo vrednost.

Zaradi nove IKT, ki je uporabljena v medijskem prostoru, se ne spreminjajo le odnosi z
mediji, ampak tudi novinarstvo kot poklic. Internet je vnesel novosti v postopek zbiranja
novic. Novinarji na internetu predvsem lahko poisc¢ejo vse spremne informacije, ki jih

potrebujejo za pisanje Clankov oziroma najdejo ustrezne vire. Tuje ugotovitve raziskav in

4 Internet, napisan z malo zacetnico, so vsi racunalniki, povezani drug z drugim v omrezje. Niso del Interneta,
razen ¢e uporabljajo protokole TCP/IP (Transmition Control Protocol/Internet Protocol). V nadaljevanju bom v
magistrski nalogi uporabljala termin internet za poimenovanje omrezja veCih racunalnikov in omrezij, ki za
povezavo in komunikacijo uporabljajo TCP/IP protokol.

> Med strokovnjaki, praktiki za odnose z javnostmi, se je za poimenovanje odnosov z javnostmi na internetu
uveljavil izraz e-PR, ki ga bom v nadaljevanju uporabljala v magistrski nalogi.

6 7a poimenovanje elektronske poste bom v nadaljevanju uporabljala uveljavljen mednarodni izraz e-mail.



analiz, ki so bile narejene na podro¢ju uporabe interneta kot enega izmed medijskih orodij
odnosov z javnostmi pri novinarjih, prikazujejo, da je interaktivni medij eden izmed
najpogostejsih orodij, ki ga novinarji uporabljajo pri svojem delu. Izsledki raziskav pa so
zanimivi tudi s strani uporabe interneta pri slovenskih novinarjih, ki se jim bomo posvetili v

empiri¢nem delu pricujoce naloge.

V zacetku popularizacije interneta v Sloveniji se je tudi slovenska policija aktivno vkljucila v
ta proces, saj internet kot elektronski medij omogoca takoj$njo komunikacijo med javnimi
usluzbenci in novinarji ter drzavljani. Vrsto let sem bila zaposlena v Policiji, v Sektorju za
odnose z javnostmi, kjer sem poleg ostalih podrocij dela opravljala tudi delo predstavnice
policije za odnose z javnostmi, zato se bom v magistrski nalogi osredotocila na uporabo
interneta kot medijskega orodja odnosov z javnostmi pri tistih novinarjih, ki spremljajo
podrocje policije. V tem ¢asu se je internet v policiji zacel razvijati tudi kot komunikacijsko
orodje odnosov z javnostmi, ki je v tako zaprtem sistemu organov pregona pomenil novo
poglavje pri informiranju javnosti, s katerim je policija vplivala tudi na javno mnenje. Na
podlagi objav sporocil za javnost na spletnih straneh policije in drugih informacij je postalo
obvescanje javnosti bolj transparentno, poleg tega pa se je z novim medijem zmanjSala

moznost izkrivljanja informacij s strani novinarjev.

Ne glede na to, kako policijska organizacija pojmuje policijsko delo v skupnosti, je nesporno,
da ji internet lahko zelo pomaga v njenih prizadevanjih informiranja javnosti. Se ve¢. Z
novimi tehnikami, ki jih ponuja, se aktivnosti policije na razli¢nih podro¢jih policijskega dela
lahko predstavljajo neposredno, prav tako je z njimi omogocena hitra interakcija med akterji,
mediji in drzavljani. S pomocjo interneta se je vzpostavila moznost posredovanja povratnih
informacij, pripomb, pritozb in predlogov povsem anonimno, kar je $e zlasti pomembno, ko

gre za sporo¢anje podatkov o kaznivih dejanjih, storilcih, ipd.

1.1. Cilji magistrskega dela

Pri proucevanju vloge in pomena interneta kot medijskega orodja odnosov z javnostmi in
njegove uporabne vrednosti pri novinarjih, ki spremljajo podroc¢je dela slovenske policije,

zelimo v priCujoc¢i magistrski nalogi predstaviti pojma internet kot interaktiven elektronski



medij in e-PR, prikazati prednosti e-PR pred tradicionalnimi odnosi z javnostmi in uporabno
vrednost med novinarstvom ter sodobnimi tehnikami odnosov z javnostmi.

Na podlagi rezultatov raziskav in analize anketnega vprasalnika za novinarje, ki spremljajo
podro¢je dela policije, Zelimo ugotoviti, ali je internet eden izmed najpomembnejSih
medijskih orodij odnosov z javnostmi in z dobljenimi rezultati dokazati, da je uporaba
interneta kot orodja odnosov z javnostmi pri novinarjih kljuéna za opravljanje njihovega
poklica. Vzporedno s tem bomo prisli tudi do ugotovitve, ali postaja internet temeljno orodje
komuniciranja med strokovnjaki za odnose z javnostmi in novinarji.

Ob navedenem zelimo Se ugotoviti, ali internet kot interaktiven medij s svojimi orodji
prispeva k lazjemu, u¢inkovitejSemu, transparentnemu informiranju javnosti, kar velja tudi za
nacin in moznosti pridobivanja informacij s strani novinarjev, njihovi hitrej$i odzivnosti,
hitrejSemu in neomejenemu dostopu do informacij in sprejemanju ter posiljanju le-teh z vseh

delov sveta.

1.2. Hipoteze

Glede na opredelitev predmeta raziskovanja, namen in cilje magistrske naloge smo postavili

temeljno hipotezo:

» Internet je kot medijsko orodje odnosov z javnostmi s strani uporabne vrednosti pri
novinarjih, ki spremljajo podro¢je dela policije, temeljno orodje odnosov z

javnostmi;

in naslednji delovni hipotezi:

» Informiranje javnosti je ob uporabi interneta kot medijskega orodja odnosov z
javnostmi neposredno, nepristransko, hitrejSe, u€inkovitejSe, cenejSe, omogoca
neposreden in takojSen odgovor in dvosmerno komunikacijo, predvsem pa nudi

moznost nenehnega posredovanja informacij;

» Uporaba interneta kot medijskega orodja odnosov z javnostmi je pri novinarjih

klju¢na za opravljanje njihovega poklica.



1.3. Raziskovalne metode

Strukturna in vsebinska kompleksnost predmeta proucevanja zahteva interdisciplinarni
pristop. V procesu verifikacije zastavljenih hipotez bomo uporabili predvsem teoreticne,

deloma pa tudi empiri¢ne raziskovalne metode.

Prvi del magistrske naloge bo temeljil na teoreticnih raziskovalnih metodah, kjer bomo
uporabili metodo analize vsebine pisnih virov, s katero bomo opredelili osnovne pojme, kot so
internet, odnosi z javnostmi, odnosi z mediji in e-PR. Z metodo deskripcije bomo opisali
obstojece stanje in dosedanje prakse na podrocju interneta kot medijskega orodja za odnose z
javnostmi in njegove uporabne vrednosti pri novinarjih. Zgodovinsko-primerjalno metodo
bomo uporabili pri spremljanju razvoja e-PR in vzporedno s tem tudi novinarstva, s
komparativno metodo pa bomo primerjali uporabo, pomen in vlogo, ki ga ima pri novinarjih

internet kot medijsko orodje odnosov z javnostmi.

Med empiri¢nimi raziskovalnimi metodami bomo v drugem delu magistrske naloge uporabili
metodo anketnih vprasalnikov, ki smo jih razdelili posameznim novinarjem c¢asopisnih,
televizijskih in radijskih hi§ ter Slovenske tiskovne agencije, ki spremljajo podroc¢je dela
policije. Z izsledki ankete smo ugotavljali, ali so orodja interneta prispevala k boljSemu delu
novinarjev kot tudi praktikov za odnose z javnostmi ter ali je uporaba interneta kot
medijskega orodja za odnose z javnostmi klju¢na za opravljanje novinarskega poklica.

Edino omejitev pri analiziranju rezultatov ankete lahko predstavlja majhen vzorec
respondentov, ki ne more biti statisticno reprezentativen. Ker gre za trenuten posnetek stanja
na izbranem vzorcu anketirancev, ki lahko edini ocenijo stanje opazovanega pojava,

statisti¢na reprezentativnost pri tovrstnem anketiranju nima bistvenega pomena.

V procesu oblikovanja znanstvenih dognanj bodo teoreti¢na in empiri¢na spoznanja v stalni
prepletenosti, kar bo omogocalo celovito analizo kakovosti razmerja med posameznimi
obravnavanimi koncepti. Na podlagi zavrnitve ali potrditve temeljne hipoteze kot tudi
delovnih hipotez bomo skusali podati celovito oceno uporabnosti interneta kot medijskega

orodja odnosov z javnostmi s strani novinarjev in predvideti nadaljnji razvoj e-PR.
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2. INTERNET

2.1. Razvoj Interneta

»lnternet je kot 20 cCevljev visoki val in mi smo v kajakih. Prihaja tiso¢ milj Cez
Pacifik, da nas bo dvignil in spustil. Smo le korak stran od tocke, ko bo vsak
racunalnik prikljucen k vsakemu super racunalniku, vsaj v ZDA, na Japonskem in
v Evropi. To ucinkuje na vse - racunalnisko industrijo, telekomunikacije, medije,
izdelovalce cipov in programske opreme. Nekateri se tega bolje zavedajo kot
drugi.«

(Grove v Steinbock, 2007: 27)

Leta 1960 se je rodil projekt omreznega povezovanja, ki so ga poimenovali ARPANET (U.S.
Defense Advanced Research Project Agency Network). Gre za prvo ve¢je raCunalnisko
omrezje, ki ga je ustanovila in najprej uporabljala vojska Zdruzenih drzav Amerike (ZDA).
Osnovna ideja je bila zgraditi omrezje, ki bo sposobno zanesljivo in decentralizirano prenasati
vojaSke in vladne informacije med potencialno jedrsko vojno (Pagon, 1997: 18). Takrat si

nih¢e ni drznil niti razmisljati o racunalnikih, ki bi prodrli skoraj v vsak dom.

Internet je postopoma presegel meje in postal resni€no globalno omrezje in nepogresljivo
orodje za akademske raziskave na vseh podro¢jih. S tem je prislo tudi do razcepa na vojaski —
Darpanet in civilni del — Internet (Pagon, 1997: 18). Civilni del se je iz akademskega okolja
razSiril na poslovno podrocje, predvsem zaradi zZelje izSolanih strokovnjakov, ki so hoteli
ohraniti tako povezljivost, kot so jo imeli med Studijem. Obe omrezji, Darpanet in Internet, sta
kot osnovno lastnost ohranili vzporednost in nehierarhi¢nost brez centralnega nadzora. 1z
ZDA se je Internet razsiril tudi na druge kontinente (predvsem v Evropo) in s tem je Stevilo
prikljuckov in uporabnikov zelo hitro narascalo.

Priblizno desetletje za tem so se v projekt vkljucile tudi nekatere vladne agencije ter univerze
in Se desetletje kasneje najvecji racunalniSki centri v ZDA. Ameriski vojaski strokovnjaki so
poskusali dose¢i neprekinjeno delovanje informacijskega sistema ob unicenju ene ali vec
komponent tega sistema, kar so dosegli z decentralizacijo oziroma z razprSitvijo komponent

informacijskega sistema. Tezava je bila, kako to decentralizacijo doseci. Pojavila se je ideja o
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razvoju in uporabi paketov, katerih vsota predstavlja sporocilo, ki potuje po omrezju. Paketi
naj bi svobodno izbirali svojo pot po omrezju. Projekt je leta 1968 pod svoje sponzorstvo
vzela ameriSka vojaska agencija Advanced Research Projects Agency (ARPA), ki naj bi
postavila vecje paketno — preklopno omrezje. Omrezje ARPANET je zacelo narascati. Leta
1972 je imelo 37 pristopnih tock. Sredi sedemdesetih let je prvotni omrezni protokol zamenjal
protokol TCP/IP. V tem casu je ta sprememba pomenila izboljSanje naslavljanja, razbijanja
podatkov na bolj uporabne pakete (fragmentacija) in usmerjanje prometa po omrezju, hkrati
pa je zagotavljal doloceno zanesljivost. Do leta 1977 je bil protokol TCP/IP, ki temelji na
odprtih standardih, raziskan do takSne mere, da se je lahko katerokoli omrezje prikljucilo na
ARPANET. To je privabilo univerze in druge raziskovalne ustanove z obsezno in ustrezno

strojno opremo.

Leta 1983 se je vojaski segment ARPANET-a odcepil in za seboj zapustil obSirno omrezje
med seboj povezanih raziskovalnih in izobrazevalnih ustanov. Sponzorstvo omrezja je dve leti
kasneje prevzela ameriSka nacionalna znanstvena fundacija (American National Scientific
Fundation). S pomoc¢jo nekaterih moc¢nih racunalniskih centrov ji je uspelo postaviti
komunikacijsko hrbtenico preko najetih linij hitrosti 56 Kbps. To pa je tudi resni¢no
omogocilo prikljucitev v omrezje Se ostalim organizacijam. Pojavljati so se zaCele aplikacije,
kot so e-mail, novice (ang. Newsnet) in podobne, s katerimi je mo¢no narasel promet. Do leta
1988 je bila izvedena prva vecja nadgradnja komunikacijske hrbtenice in do leta 1991 Se
naslednja. Na tako imenovano NSFNET T3 hrbtenico je bilo istega leta prikljucenih ze 3500
omrezij. Leta 1993 so pristopne tocke (ang. Network Access Points) omogocale kasnejSe
povezovanje med ve¢ TCP/IP hrbtenicami. Od takrat naprej se je Internet zacel Siriti po celem

svetu.
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Tabela §t. 2.1: Uporaba interneta in Stevilo prebivalstva v svetu (v letu 2006)

Odstotek Odstotek 23;?:;’5 ul;)(())l;:sl:e
. - glede na gtevﬂf) q uporabe interneta glede | interneta od
Drzave Populacija celotno uporabnikov interneta glede na celotno leta
svetovno interneta na celotno svetovno 2000 do leta
populacijo populacijo sk 2006
Afrika | 915210928 | 141% | 32,765,700 |  3.6% | 3.0% | 625.8%
Azija | 3,667,774066 | 564% | 394872213 | 108% | 364% | 2455%
[Evropa | 807,289,020 | 124% | 308,712,903 | 382% | 284% | 1937%
Srednji vzhod | 190,084,161 |  29% |  19,028400 | 100% | 18% | 4793%
Severna Amerika | 331473276 | 51% | 229138706 | 69.1% | 211% | 1120%
Latinska Amerika /] 553 90g 632 ‘ 8.5 % ‘ 83,368,209 ‘ 15.1 % ‘ 7.7% ‘ 361.4 %
Karibi
|Oceanija/Avstralija | 33,956,977 | 05% | 18364772 | 541% | 17% | 141.0%
'SKUPNO | 6,499,697,0600 | 1000% | 1,086,250,903 | 167% | 100.0% | 200.9%

Vir: http://www.internetworldstats.com/stats.htm; 3. 11. 2006

Tabela §t. 2.1 prikazuje uporabo interneta v povezavi s Stevilom prebivalstva na vseh petih

kontinentih sveta. V primerjavi s celotno populacijo prebivalcev na svetu (6,49 milijarde)® je

danes na svetu 1,08 milijarde’ uporabnikov interneta, kar zna$a 16,7 odstotkov celotne

svetovne populacije. Stevilo uporabnikov interneta v svetu se je od leta 2000 podvojilo, saj je

internet v letu 2006 uporabljala ve¢ kot milijarda ljudi. 1z tabele je razvidno, da se je uporaba

interneta najvec¢ povecala predvsem v drzavah Srednjega vzhoda, kjer je za nadaljnji razvoj

interneta Se veliko potenciala, saj gre za drzave z zelo majhnim deleZzem uporabnikov

interneta glede na celotno Stevilo prebivalstva. Najvecji porast med uporabniki interneta v

obdobju od leta 2000 do 2006 je imela Afrika. Uporaba interneta se je povecala za vec kot

Sestkrat. Najmanjsi porast pa so v Sestih letih imele ZDA. To je tudi pri¢akovano, saj so bile

ustanoviteljice interneta in prve, ki so vzpostavile internetno infrastrukturo in z njo povezale

institucije in gospodinjstva.

Iz ZDA se je internet razsiril tudi na druge kontinente (predvsem v Evropo) in s tem je Stevilo

uporabnikov zelo hitro narasc¢alo. V Evropi se je v letih od 2000 do 2006 stevilo uporabnikov

interneta podvojilo, kar prikazuje tabela §t. 2.2. Kljub visokemu S$tevilu uporabnikov je to v

primerjavi s celotno svetovno populacijo le majhen deleZ (38,2 %), zato je Se veliko prostora

za njegovo Siritev tako v Evropi kot v svetu, predvsem v drzavah z velikim Stevilom

7 Podatki so bili azurirani 18. 9. 2006.

¥ Podatek velja za september 2006. Vir: http:/www.internetworldstats.com/stats.htm; 3. 11. 2006
? Podatek velja za september 2006. Vir: http:/www.clickz.com/stats/web_worldwide; 3. 11. 2006

13




prebivalcev. Najvecji preskok v uporabi interneta so naredile drzave kandidatke za Clanstvo v
Evropski uniji (EU), saj se je uporaba interneta v Sestih letih povecala za ve¢ kot Sestkrat. V
primerjavi z ostalimi drzavami ¢lanicami EU, kjer je porasla uporaba interneta v zadnjih
Sestih letih za 157 %, se je odstotek uporabe interneta v Sloveniji ve¢ kot podvojil. Slovenija
po uporabi interneta ne zaostaja za evropskim povpreCjem, ga celo presega, saj je med
uporabniki interneta ve¢ kot polovica prebivalcev. Podrobneje bomo uporabo interneta v
Sloveniji prikazali v nadaljevanju.

K vecji globalni uporabi interneta bodo nedvomno vplivale tudi brezzicne povezave (ang.
wireless connections). Uporaba interneta Se vedno postopoma naras¢a, vendar naj bi se v
prihodnjih letih malo upocasnila prav zaradi izgradnje infrastrukture v tistih predelih sveta,
kjer interneta Se ni mogoce uporabljati. Na njeno naras€anje naj bi vplivalo tudi znizanje cen

internetnih storitev.

Tabela §t. 2.2: Uporaba interneta in $tevilo prebivalstva v Evropi (v letu 2006'")

Odstotek Porast
Odstotek - Odstotek uporabe uporabe uporabe
glede na Stevilo int ta oled int ta olede || int ta od
Evropa Populacija celotno uporabnikov inferneta glede na| interneta giede)| mterneta o
q celotno na celotno leta
svet(l)vn.(.) interneta populacijo svetovno 2000 do leta
popuiacyjo populacijo 2006
[Evropska unija | 462371237 | 710% || 239881917 |  s519% | 2210% || 1575% |
IDriave kandidatke EU || 110,206019 | 17% | 24983771 | 227% | 23% || 621% |
Ostale evropske drzave| 234711764 | 36% || 43847215 |  187% | 40% || 4175% |
[SKUPNO EVROPA || 807,289,020 || 124% | 308712903 | 382% || 284% | 1937% |
|Ostali svet | 5,692,408,040 || 87.6% || 777,538,000 | 137% || 71.6% | 203.9% |
[SKUPNO SVET | 6,499,697,060 || 100.0% | 1,086,250,903 ||  167% | 100.0% | 2009% |
[SLOVENIJA | 201t | 039% | 970000 | 48 % | 0089% | 230,1%" |

Vir: http://www.internetworldstats.com/stats4.htm; 3. 11. 2006

Zacetek razvoja Interneta v Sloveniji sega v 90. leta prejSnjega stoletja. Leta 1991 je Institut
Jozef Stefan vzpostavil prvo internetno povezavo z nizozemskim nacionalnim institutom za
fiziko in matematiko kot eno izmed dvestotih takratnih internetnih tock (Kopa¢ Grom, 2006:
24). Ministrstvo za znanost in tehnologijo je leta 1992 ustanovilo Akademsko in raziskovalno

omrezje Slovenije — ARNES (The Academic and Research Network of Slovenia). Njegov cilj

"% Podatki so bili azurirani 18. 9. 2006.
' Podatek je izra¢unan na podlagi rezultatov raziskav o uporabi interneta v Sloveniji (Vir: http:/www.ris.org/;
21.2.2007).
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je bil vzpostaviti in upravljati nacionalno komunikacijsko hrbtenico za potrebe akademskih in
raziskovalnih ustanov v Sloveniji. Ena izmed pomembnih nalog ARNES-a, preko katerega Se
danes poteka mednarodna povezava v svet, je tudi upravljanje z naslovnim prostorom javnih

racunalniskih omrezij v Sloveniji.

Graf §t. 2.1: Uporaba interneta v Sloveniji
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Vir: http://www.ris.org; 10. 2. 2007

Iz grafa st. 2.1 je razvidno strmo naras¢anje uporabe interneta v Sloveniji od leta 1996 do leta
2006. Najvecji preskok je bil narejen med leti 2001 in 2003, ko se je uporaba interneta skoraj
podvojila, in sicer iz slabih 20 % je v letu 2003 uporabljalo internet skoraj 40 % Slovencev. V
letu 2006 je internet uporabljala ve¢ kot polovica populacije. Trend naras¢anja uporabe
interneta se nadaljuje tudi v prihodnje, kar bomo razbrali iz rezultatov raziskav, ki se jim

bomo bolj podrobno posvetili v naslednjem poglavju.

Sistem za organiziranje informacij, ki temelji na hipertekstnih povezavah oziroma krajSe »The
Web« - splet, je pomenil prelomnico v razvoju Interneta. Uporaba sistema, ki so ga razvili leta
1989 v Centru za jedrske raziskave v Zenevi, se je uspe$no razsirila po njihovi raziskovalni
mreZi in Se naprej po svetu. Tako je tudi nastalo ime hipertekstne storitve » WorldWideWeb«

(WWW) - svetovni splet (Pagon, 1997: 18).
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Internet seze dlje kot vsa druga racunalniska omrezja. Je najvecje javno raCunalniSsko omrezje
na svetu, ki povezuje ljudi, informacije in racunalnike po svetu preko brezzicnih povezav,
telefonskih linij, satelitov in drugih telekomunikacijskih sistemov. Internetu je zelo podoben
mednarodni telefonski sistem. Ta ni v nikogar$nji lasti in nih¢e nima nadzora nad vsem
sistemom, vendar je povezan tako, da deluje kot eno samo veliko omrezje. Gre za dinamicen
sistem, ki se uravnava sam. Po tem se lo¢i od drugih omrezij. Za omrezje skrbijo upravitelji
posameznih omreZij, ki so povezana v Internet, koordinacijo pa urejajo nekateri skupni
organi, kot sta IAB (Internet Activities Board) in predvsem IETF (Internet Engineering Task
Force) (Bradesko, 1995:17-18).

Avenija v kibernetski prostor - Internet, ki ga Rohner poimenuje tudi Zivljenjska kri virtualne
realnosti (Rohner, 1998: XIV, 111), je s svojim nastankom povzroc€ila nekaj povsem novega,
kar se je izkazalo Sele kasneje, ko so zaceli poCasi doumevati, kakSne moznosti ponuja ta novi
izum. Kot pravi Murphy (Murphy, 2000: 109), je Internet brezmejna izbira.

Tim Barners-Lee, izumitelj spleta, si je Internet Ze ob njegovem razvoju predstavljal kot
pisalni/bralni splet. V zacetku 90-ih let prejSnjega stoletja je internet omogocal le branje. Prve
novice, reproducirane preko spleta, so se pojavile leta 1992 v ZDA, leta 1994 pa so se
raz$irile tudi drugod po svetu. Kasneje, v poznih 90-ih letih, pa je Dave Winer, ustanovitel]
UseLand Software, skupaj s pionirji blogov (spletni dnevniki) pripomogel k temu, da je splet
postal tudi sredstvo za pisanje (Gillmor, 2004: 24). Prvi¢ v zgodovini je lahko vsak, ki je imel
osebni raCunalnik in dostop do interneta, izdelal tudi novico. Pisanje blogov ni samo
najhitreje razvijajoCa se enota interneta in prostor za osebno objavo vsakega posameznika,
ampak postaja zelo u¢inkovito orodje odnosov z javnostmi, kar bomo v nadaljevanju tudi bolj

podrobno opredelili.

Po Patrickovem mnenju bo Cez pet ali deset let desetkrat ve¢ ljudi uporabljalo internet, stokrat
hitrejSa bo njegova uporaba, tisoCkrat ve¢ bo naprav, povezanih z internetom, in nekaj
milijonov ve¢ bo podatkov (Patrick, 2001: 19). Projekcija za leto 2010 kaze, da naj bi bilo na
svetu 1.8 milijarde uporabnikov interneta. Ne samo, da je internet povezal milijone in
milijone uporabnikov po vsem svetu, ampak je s svojo uporabno vrednostjo vnesel tudi

novost med orodji za izmenjavo informacij — postal je novi komunikacijski medij.
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2.2. Internet — interaktivni mnoZi¢ni medij

»V tem desetletju in na tej konferenci imamo prvic na voljo tehnoloske zmoznosti
in ekonomska sredstva, da bi lahko zdruZili vse druzbe na svetu. Sedaj lahko
ustvarimo planetarno informacijsko omreZje, ki s svetlobno hitrostjo prenasa
sporocila in slike od najvecjega mesta pa do najmanjsih vasi na vsaki celini.
Spodbujam clane te konference, da si v agendo zapisejo obveznost, da se lahko
vsaka Sola v vsaki drzavi prikljuci na Internet, najvecje svetovno racunalnisko
omreZje, z namenom ustvariti globalno digitalno knjiznico. Globalna
informacijska infrastruktura ponuja takojsnje komuniciranje velike druZine
clovestva. Omogoca graditev globalne druzbe, v kateri se ljudje sosednjih drzav ne
spogledujejo kot potencialni nasprotniki, temvec kot clani iste druzine v veliki,
vedno bolj povezani druzini clovestva.«

Al Gore’?

Dr. Andrej Skerlep iz Fakultete za druzbene vede v Ljubljani pravi, da je komunikacija
elementaren druzbeni proces, njeno bistvo pa je, da te nekdo razume in da ga razumes tudi ti
in hkrati dodaja, da je internet do sedaj najbolj kompleksen komunikacijski medij. Svetovni
splet je tipiCen primer mnozi¢nega komuniciranja. Nove digitalne tehnologije so po
Skerlepovem mnenju popularizirali mnoziéni mediji, $e posebno v zadnjih nekaj letih, ko so
skonstruirali ideologijo velike tehnoloske revolucije (Skerlep v Bilej, 1996). Ra¢unalnisko
posredovana komunikacija je v zgodnji fazi razvoja internetnega medija najprej potekala
preko prvih orodij interneta, e-maila in racunalniskih konferenc. Vedno vecji pomen pa
dobiva dvosmerna komunikacija s pomoc¢jo novih orodij, blogov, spletnih skupnosti, ki so
zaradi moznosti objavljanja novic, mnenj in komentarjev tudi sami svoji mediji znotraj
interneta. Tovrstna komunikacija ima Stevilne prednosti pred tradicionalno komunikacijo, saj
se vsebina distribuira brez posrednikov, namenjena je neposredno uporabniku, ki lahko na
blogih in kot ¢lan druzbenih skupnostih ter na forumih preveri njeno vsebino, se preprica o
njeni kredibilnosti in resni¢nosti. Poleg navedenih lastnosti, ki lo¢ijo komunikacijo preko

interneta od tradicionalnega nacina komuniciranja, obstajajo Se druge znacilnosti.

"2 Citat iz govora podpredsednika ZDA Ala Gora na konferenci G7 Information Superhighway v Bruslju,
februarja 1995, na kateri so prvi¢ demonstrirali tudi novo interaktivno komunikacijsko tehnologijo — on-line
Casopis. Kot prvi casopis, ki se je pojavil na internetu, so izbrali gr$ki Casnik Athens News (Vir:
http://www.athensnews.gr/about.html; 22. 1. 2007).
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Najpomembnejsa in kljucna razlika med tradicionalnim medijem in internetom kot medijem
je interaktivnost. Gre za znalilnost, ki je povezana z obCinstvom. Omogoca neposredno
komuniciranje z novinarji, praktiki za odnose z javnostmi in ostalimi akterji s pomo¢jo novih
orodij interneta, in sicer v istem c¢asu in prostoru. Interaktivnost je pomembna tudi z vidika
povezovanja uporabnikov interneta, kajti z neposredno in socasno komunikacijo aktivira ljudi
in v njih vzbudi Se veCje zanimanje po komuniciranju, predvsem zaradi interaktivne
multimedijske vsebine in vklju€enosti spletnih povezav. Ta oblika interakcije uporabnikom
omogoca, da s povratno informacijo lahko vplivajo na vsebine medijskih sporo¢il, ¢lankov.
Prav tako pa uporabniki hkrati sprejemajo doloCene informacije iz njihovih interesnih
podroc¢jih. S sklenitvijo vseh delov, neposrednega sprejemanja in oddajanja informacij ter
odgovorov nanje, postajajo uporabniki kreativni sodelavci internetnih vsebin. Eden izmed

vodilnih ponudnikov videa na spletu, YouTube (http://www.youtube.com), je bil ustanovljen

prav z namenom, da uporabniki sami kreirajo vsebine tega brezplacnega spletnega video
portala ter si izmenjujejo domace videoposnetke, jih ocenjujejo in komentirajo. To je bil sprva
tudi namen njegovega nastanka, vedno bolj so na njegovem portalu prisotni tudi piratski
posnetki novic vecjih medijskih hiS. Po podatkih, dostopnih na internetu, portal YouTube
privabi ve¢ gledalcev kot vse ameriske medijske hiSe skupaj. Prav zaradi slednjega bosta
vodilni ameriSki medijski korporaciji NBC in New Corp. letos skupaj postavili brezplacni
spletni video portal s svojimi programi, ki naj bi bil mo¢na konkurenca YouTube-u. Konec
leta 2006 so tudi slovenski uporabniki interneta dobili spletno mesto za objavo

videoposnetkov v slovens¢ini MojVideo.com (http://www.mojvideo.com).

Se ena pomembna oblika spletnega mesta, ki ga urejajo, dodajo in brisejo vsebine
prostovoljci, uporabniki interneta, je Wiki. Eden izmed najbolj znanih wikijev je Wikipedia

(http://sl.wikipedia.org/wiki/Slovenija) — prosta enciklopedija, ki je dostopna v razli¢nih

svetovnih jezikih, tudi v slovens¢ini. Zaradi skupinskega dela je izjemno to¢na, morebitne
napacne informacije pa so hitro odstranjene. Raziskava, ki jo je konec leta 2005 opravila
znanstvena revija Nature, prikazuje, da je skoraj enako toc¢na, kot v svetu zelo poznana
Encyclopaedia Britannica (Suhadolc, 2007: 88). Komunikator Constantin Basturea je leta

2004 na naslovu http://www.thenewpr.com/wiki/pmwiki.php vzpostavil wiki The New PR

Wiki, ki vsebuje informacije o tem, kako se spreminja praksa odnosov z javnostmi. Je tudi
prostor za postavljanje vprasanj, mnenj in orodje za sodelovanje praktikov za odnose z
javnostmi pri razlicnih projektih. Eden izmed teh je tudi Social Media Release — druzbeno

sporocilo za medije, ki je napisano v formatu, prilagojenem novim aplikacijam interneta, kot
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sta RSS" (ang. Really Simple Sindication) in druzbeni zaznamki'* (ang. social bookmarking),

s katerimi zagotavlja informacije in stalne posodobitve naro¢nikovih novic.

Po Deuzu (Deuze, 1999) obstajata Se dve lastnosti, ki poleg interaktivnosti locita internet od
tradicionalnih medijev. To sta individualizacija in konvergenca.

Pri individualizaciji obstaja interakcija ne samo med novinarjem in uporabnikom, ampak tudi
med osebnimi preferencami obeh. To pomeni, da je avtorski ¢lanek narejen z namenom, da
koristi posameznikom. S hiperpovezavami na druga spletna mesta'’ pa je mogode najti ved
podatkov o sami tematiki ¢lanka. Pri drugem nacinu individualizacije je uporabniku
omogocena izbira tistih vsebin, ki ga zanimajo. Individualiziran izdelek je preko e-maila
dostavljen uporabniku. Te vrste individualizacije omogocajo Stevilne medijske hiSe in
novicarska spletna mesta, kamor posljejo samo tiste informacije, ki uporabnika zanimajo, saj
uporabnik ze v naprej dolo¢i tematska podrocja, iz katerih zeli prejemati informacije, medij pa
mu jih v doloc¢enih ¢asovnih obdobjih dostavi.

Pri konvergenci gre za zdruZevanje tradicionalnih medijskih nacinov pripovedovanja —
premikajoce se in staticne slike, besedila in zvoka — v eni sami zgodbi, ki je narejena za
internet. Konvergenca daje pisanju na spletu ve¢ od pisanja besedila. Gre za vnaprejSnje
razmiSljanje o tem, katerega izmed moznih nacinov zapisa uporabiti, saj dostopnost do
arhivov, uporaba vseh tematskih sklopov preko hiperpovezav in interaktivnost medija

zahtevajo vnaprejsnjo dolocitev strukture upovedovanja.

Znacilnosti, ki internet lo¢ijo od drugih medijev, so:

o hitrost,

o dosegljivost (kadarkoli),
o dostopnost (kjerkoli),

o inteligentnost,

o lahka uporabnost,

o zaupanja vreden (Patrick, 2001: 11-13).

P RsS je aplikacija, ki omogoca bralcem blogov in drugih spletnih strani, da z racunalniki in primerno
programsko opremo avtomatsko dosezejo vsebine, ki jih zanimajo.

' Pri druzbenih zaznamkih gre za nacin, kako ljudje oznacujejo vsebino (fotografije, videoposnetke, spletne
povezave, bloge) na internetu, da jih je ¢im lazje najti. Najbolj znano spletno mesto za druzbene zaznamke je
Del.icio.us(http://www.delicious.com), ki je imel konec septembra 2006 Ze milijon registriranih uporabnikov.

"> Termin spletno mesto (ang. web site) je najprimernejsi izraz za oznaéitev predstavitvenih strani, ki jih imajo
organizacije na internetu, zato bom z njim nadomestila izraz spletna stran, ki se v Sloveniji bolj pogosto
uporablja.
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Slevin (Slevin v Oblak in Petri¢, 2005: 67) je opredelil lastnosti komunikacije, po katerih se
internet razlikuje od ostalih mnoziénih medijev, kar prikazuje tudi tabela §t. 2.3. Pri
internetnem komuniciranju, ki je odprt komunikacijski sistem, gre za dvosmerno
komunikacijo in interaktivnost, kar omogoc¢a, da so vsebine posredovane neposredno k
uporabnikom, produkcija vsebin poteka preko orodij interneta, ki ne potrebujejo drage

opreme, omogoca arhiviranje informacij in laZjo ter SirSo dostopnost.

Tabela §t. 2.3: Primerjava med tradicionalnim sistemom mnoZi¢nega komuniciranja in

internetom

sistem mnozZi¢nega
komuniciranja

sistem internetnega
komuniciranja

institucionalizirana produkcija in
razprsenost simbolnih dobrin

vkljucuje institucije velikega
obsega

pogoji za produkcijo so draga
oprema, strokovnjaki, studio

odprt komunikacijski sistem
produkcija vsebin ne potrebuje
velikega ekspertnega sistema

delitev na producente in
prejemnike

praviloma vkljucuje enosmerni
tok informacij (od producentov
k prejemnikom)

prejemniki z nizko stopnjo
odzivnosti

paradoks med povecano
razvidnostjo in socasno
izolacijo

brise konvencionalno delitev
med producentom in
prejemnikom

dvosmerni informacijski
tokovi

interaktivnost — ve¢ja moznost
prepoznavanja razli¢nih mnenj
in vecji nadzor nad prenosom
informacij

razSirjena dostopnost v ¢asu in
prostoru

visoka stopnja ¢asovno-
prostorske oddaljenosti pri
prenosu vsebin

dostop do informacij odvisen
od institucionalne ureditve

spreminja obstojece vzorce
dostopnosti

omogoca arhiviranje
informacij

Vir: prirejeno po Slevinu v Oblak in Petri¢ (2005): Splet kot mediji in mediji na spletu. Ljubljana:
Fakulteta za druZbene vede.

Tehni¢ne in organizacijske znacilnosti racunalniSko posredovane komunikacije, ki jih
izpostavlja Dahlgren (Dahlgren, 1996: 64) in so po njegovem mnenju klju¢ne pri oblikovanju
»nove spletne medijske logike«, nac¢inu delovanja interneta kot medija, so:

* multimedialnost; gre za razlicne oblike medijskih formatov (slika, zvok in
besedilo), ki imajo skupno digitalno obliko, s pomocjo katerih na internet
posredujemo vsebine, ki se zdruzujejo v multimedialni tekst.

* hipertekstualnost; oznacuje povezanost delov sporocila v neskonéno mrezo
integriranih vsebin. Hipertekst odpravlja linearnost besedil, saj lahko s klikom na

hiperpovezavo preskakujemo iz enega dokumenta v drugega.
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* interaktivnost; v tehni¢nem smislu pomeni edinstveno lastnost raunalniSko
posredovane komunikacije, kjer sta posredovanje in prejemanje spletnih vsebin
enakovredni funkciji.

= arhivskost; je pomembna lastnost interneta, ki omogoc¢a dostop do baz podatkov
in drugih arhivov. S tem imajo uporabniki moznost dostopa do informacij iz
preteklosti, ki jim lahko pomagajo pri lazjem razumevanju vsebin iz sedanjosti.

» figurativnost; neprekinjena figurativna kakovost predstav v povezavi z realnim
zivljenjem, lahko bi ji rekli tudi 'virtual reality' (virtualna resni¢nost). Gre za
nacine interakcij, druzbenih vezi, ki se na internetu spletajo pri dialogu ali
mnozi¢ni diskusiji. Obcutek biti prisoten in druzbeno interaktiven na drugem

koncu sveta ob istem ¢asu postaja za uporabnike nepremagljiv.

Gre za stvari, o katerih Gutenberg ni nikoli sanjal (Newell, 2000: 127). Na podlagi omenjenih
lastnosti in moznostih, ki jih internet ponuja kot orodje komuniciranja, je postal novi
interaktivni mnoZi¢ni medij, ki se je zadnjih nekaj letih razvil hitreje kot pa prejSnji mediji. Je
nov medij druzbene komunikacije, ki bo po svojem vplivu na gospodarska in druzbena
dogajanja morda celo presegel vse prejSnje revolucionarne dosezke na tem podrocju — tisk,
telefonijo, televizijo, racunalnik (Tapscott v Ferfila in Kos, 2002: 220). Za razliko od
uporabnikov casopisov, radia, televizije, lahko uporabniki interneta sporocila hkrati
sprejemajo in oddajajo. Internet hkrati zdruzuje tudi tekstovno, glasovno in vizualno
predstavitev. Vsi prejs$nji mediji so ponudili le boljse moznosti Sirjenja informacij, ne pa tudi

interaktivnosti (Ferfila in Kos, 2002: 231).

V interaktivno dobo smo stopili leta 1995. To je bilo leto, ko je prodaja ra¢unalnikov prvic¢
prehitela prodajo televizijskih aparatov. Istega leta je tudi Stevilo sporocil preko e-maila
prekoracilo Stevilo standardnih pisemskih posiljk. Leto 2001 je bilo oznaceno kot leto, v
katerem je bil vsaki Sesti prebivalec na svetu on-line (Newell, 2000: 13), v naslednjih petih
letih pa smo po predvidevanju Newella ve€ino ur preziveli on-line kot off-line.

Sedanji tehnoloski razvoj je omogocil izredno hitro Sirjenje interneta oziroma medijev v
svetovnem spletu. Ce je radio potreboval 38 let, da se je razsiril med 50 milijonov poslualcev
in televizija 13 let (kabelska 10 let), je razvoj interneta potreboval le 4 leta, da je obsegel 50
milijonov uporabnikov (Sparks FitzGerald, Spagnolia, 1999: 12).
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Statisticni urad RS je opravil Raziskavo o uporabi interneta v slovenskih gospodinjstvih v
prvem cetrtletju 2006, ki je pokazala, da je internet uporabljalo 54 % gospodinjstev in ve¢ kot
900.000 uporabnikov v starosti od 10 do 74 let, kar prikazuje tabela §t. 2.4, medtem ko je v
drzavah EU povprecje 52 %. Glede na leto 2005 se je delez dostopa med gospodinjstvi v
Sloveniji povecal za 6 %, vecji delez je med tistimi, ki imajo otroke, kot pa med tistimi, ki
otrok nimajo. V primerjavi z letom 2004 je delez vecji za kar 13 %. Tudi pri tistih, ki nimajo
otrok, se je deleZ dostopa med gospodinjstvi povecal za 6 %. Navzocnost mlajSih oseb v
gospodinjstvih prav tako pomembno vpliva na opremljenost gospodinjstev tudi z drugo IKT.
Delez gospodinjstev, ki imajo dostop do interneta prek Sirokopasovne povezave (npr. ADSL,
VDSL, kabelski internet), se je v prvem cetrtletju 2006 glede na enako obdobje v letu 2005
povecal za 15 %. V opazovanem cetrtletju je tako imelo Sirokopasovni dostop do interneta Ze

34 % gospodinjstev.

Tabela §t. 2.4: Dostop do interneta v slovenskih gospodinjstvih (1. cetrtletje 2004 - 1.

cetrtletje 2006)
1. Cetrtletje 2004 1. Cetrtletje 2005 1. Cetrtletje 2006
delez (%)
Gospodinjstva skupaj 47 48 54
Gospodinjstva z otroki 62 64 75
Gospodinjstva brez otrok 40 41 47

Vir: http://www.stat.si/novica prikazi.aspx?id=473; 30. 10. 2006

Iz tabele $t. 2.5 je razvidno, da je internet v prvih treh mesecih leta 2006 uporabljalo 54 %
oseb v starosti od 10 do 74 let, kar je za 4 % vec¢ kot v enakem obdobju leta 2005. Najvec
uporabnikov interneta je v starosti med 10 do 15 let (92 %), kar se je glede na leto 2006
povecalo za 9 %. Leta 2006 je internet uporabljalo 50 % uporabnikov starith med 35 in 54 let,
kar je za 5 % vec kot v enakem obdobju leta 2005. Najvecji preskok glede na leto 2004 pa je
bil med uporabniki interneta v starosti od 16 do 34 let, saj se je odstotek le-teh povecal za kar
19 %. Uporabnike interneta razlikujemo glede na to, kako pogosto uporabljajo internet.
Raziskava je tudi pokazala, da je najve¢ dnevnih uporabnikov (37 %), njihovo Stevilo pa se Se
povecuje. Med ljudmi z vi§jo izobrazbo je bilo 90 % uporabnikov interneta, med tistimi z

nizjo pa 39 %.
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Tabela §t. 2.5: Uporabniki'® interneta po starosti v Sloveniji (1. &etrtletje 2004 - 1.

cetrtletje 2006)
1. Cetrtletje 2004 1. Cetrtletje 2005 1. Cetrtletje 2006
delez (%)
16 - 74 37 47 51
10- 74 ni podatka 50 54
10-15 ni podatka 83 92
16 - 34 62 77 81
35-54 33 45 50
55-74 (8" (11" 14
Vir: http://www.stat.si/novica prikazi.aspx?id=473; 30. 10. 2006
2.2.1. Informacijsko-komunikacijska funkcija interneta

»What hath God wrought?« So bile prve besede, poslane po telegrafu.
»Watson, come here. I need you.« So bile prve besede, izrecene po telefonu.

»Are you receiving this?« Prve besede, ki so bile poslane po Internetu.

(Sterne, 1995: 13)

Naloge interneta, ki jih navaja Molenaar (Molenaar, 2002: 54), so informacijska,
komunikacijska, transakcijska in infrastrukturna. S svojo informacijsko funkcijo je internet
pomembno prispeval k vrednotenju druzbe kot informacijske. O informacijski druzbi lahko
govorimo, kadar je informacija osnovna dobrina in temu primerno dosegljiva, znanje o
informacijski tehnologiji dostopno in komunikacijska tehnologija dovolj razvita, da omogoca
vzpostavitev informacijske druzbe. Iz tega sledi ugotovitev (Gyorkds, Zivkovié, 1998: 5), da
lahko opravljamo informacijske storitve le in Sele tedaj, kadar je izgrajena informacijska
infrastruktura.

Klju¢ni pojmi komuniciranja so povratne informacije in posredovanje oziroma nacin, kako se

komunikacija prenasa, naj bo to osebno, z jezikom, kretnjo, ali preko medijev. Kot sredstvo

' Uporabniki so osebe, ki so internet uporabljale v zadnjih 3 mesecih. Od leta 2005 so bile v raziskovanje
vkljucene tudi osebe, stare 10 — 15 let.

'7(()) nenatan¢na ocena: 0,15 < CV <=0,30.

'8 (') manj natanéna ocena: 0,10 < CV <=0,15.
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prenaSanja informacij se je internet razvil v novo komunikacijsko orodje, saj ponuja
edinstveno moznost komunikacije. Komunikacija, pri kateri se kot komunikacijski medjij
uporablja racunalnik, pa je racunalnisko posredovana komunikacija (ang. Computer Mediated
Communication — CMC), ki omogoca komuniciranje na vseh ravneh; medosebno, skupinsko

organizacijsko in mnozi¢no (Skerlep, 1995: 22).

Pomembne lastnosti in hkrati tudi prednosti komunikacije v kiber prostoru po Rohnerju

(Rohner, 1998: 111) so:

* ni geografije,

= jrelevantnost Casa,

= visoka stopnja interaktivnosti,

» poslovna transakcija izvedena s klikom miske,
* individualno mnozi¢no komuniciranje,

= vsebina in kontekst sta kljucna,

* nizka informacijska asimetri¢nost.

Bistvo elektronskega komuniciranja je, da omogoca povezavo in s tem sodelovanje zelo
razli¢nih ljudi z raznolikimi interesi. Kot moderna komunikacijska metoda pa ima moznost
dosega velikega Stevila obcinstva. Internet ponuja tudi nove oblike vodoravnega in
navpi¢nega komuniciranja, ki lahko pomembno obogatijo dogajanje na javnem prostoru

(Ferfila, Kos, 2002: 474).

Burnett in Marshall (Burnett in Marshall v Oblak in Petric, 2005: 60) navajata kljucne
lastnosti ravni komuniciranja preko interneta, in sicer glede na posiljatelja, prejemnika in
kanal sporocanja, kar nam prikazuje tabela §t. 2.6. Iz nje je razvidno, da na internetu poleg
mnozi¢nega komuniciranja, znacilnega predvsem za tradicionalne medije, potekajo tudi druge
ravni komuniciranja, ki internet lo¢ijo od tradicionalnih medijev, in sicer medosebna,
skupinska in organizacijska raven. Pri tem je pomembno, da je internet medij, ki lahko hkrati
zdruzuje vse komunikacijske ravni. To pomeni, da lahko uporabnik komunicira preko foruma
(skupinsko komuniciranje), isto¢asno prejema e-maile (medosebno komuniciranje), ob tem
preverja informacije na korporacijski spletni strani (organizacijsko komuniciranje), hkrati pa

poslusa radio preko spletnega mesta priljubljene radijske postaje (mnozi¢no komuniciranje).
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Tabela §t. 2.6: Ravni komuniciranja na internetu

medosebno skupinsko organizacijsko mnoZi¢no
Sy L eden, ohranja
posiljatelj eden eden eden ali vec J
nadzor
prejemnik eden ve¢ ljudi veliko ob¢instvo mnozicno ob¢instvo
Kanal neposredno ali neposredno ali neposredno ali osredovano
posredovano posredovano posredovano p
predavanje,
razprava,
osebno, pisma, e-konferenca, IRC" .. .. .
telefon, e-mail forumi in qup oracya, teley1z1ja, rad19,
primer inter’ne tna ’ Mgseiites, Bl omrezje, intraneti in knjige, spletni
. ’ ’ iskalci rtali
tehnologija »peer-to-peer”’ isxalet portalt
(P2P)«

Vir: Burnett in Marshall v Oblak in Petric¢ (2005): Splet kot mediji in mediji na spletu. Ljubljana:
Fakulteta za druzbene vede.

Po Skerlepovem mnenju (Skerlep v Bilej, 1996) je bila kljuéna zasluga rasti popularnosti
interneta vpeljava multimedijev leta 1993. S prikljucitvijo racunalnika na katerokoli omrezje
je postal racunalnik komunikacijski medij, s prikljucitvijo na internet pa se je uporabnik
prikljucil na globalni informacijski sistem. IKT omogoca tudi nov dostop do izobrazevanja in
prinasa nova kulturna spoznanja, preoblikuje izkoriSCanje prostega Casa, revolucionizira
pojem tradicionalnih medijev, saj danes v dobi interneta in interaktivnih medijev nastaja
galaksija medijev, v katerih je lahko vsakdo zaloznik, producent ali pa televizijska in radijska
postaja (Gruban v Serajnik Sraka, 2000: 9). Razvoj novih orodij interneta je vnesel velike
spremembe na podro¢ju medijev. Tradicionalni mediji so na nek nain povzrocili kreiranje
blogov in bloganje, hkrati pa je blogosfera, kot pravimo vsem blogom, odli¢en nov vir tudi za

tradicionalne medije.

Internet in njegova omrezja so namenjena druZabnosti, klepetanju, resnim raziskavam in
nakupovanju preko spletnih strani. Kaj je narejeno na internetu, preprosto odseva vse tisto,
kar je narejeno izven njega, edina razlika, ko si na internetu, je ta, da se vse odvija zelo, zelo
hitro (Moore, 1995: 4). Internet je transformiral nafin dostopnosti informacije in njene

uporabe na delovnem mestu, pri izobraZevanju in doma. Stroski reprodukcije in distribucije so

" Internet Relay Chat (IRC) je oblika internetnega klepeta.
20 . L . . . N .

Gre za program, ki omogoc€a izmenjavo datotek. Primer: nekdo ima doloceno pesem na svojem osebnem
racunalniku, program Napster pa to informacijo posreduje centralnemu racunalniku Napsterja. Tisti uporabniki,
ki si zelijo to pesem prenesti na svoj osebni racunalnik, preko Napsterjeve baze ugotovijo, kdo jo poseduje in se
preko programske opreme Napsterja neposredno povezejo z osebnim racunalnikom imetnika pesmi.
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izginili, edino, kar je pri tem neizpodbitno dejstvo, so stroski, vezani na nakup racunalnika in

prikljucitev na internet.

Vedno vec je uporabnikov, ki se ¢edalje bolj posluzujejo storitev interneta. Podjetji Iprom in
Cati sta avgusta, septembra in oktobra 2005 izvedli raziskavo’ o uporabi interneta med
slovenskimi uporabniki. Namen raziskave je bil orisati navade slovenskih uporabnikov
interneta, njithov odnos do trzenjskih aktivnosti, zivljenjski slog in demografski pregled.
Izsledki raziskave med 3.300 anketiranci so pokazali, da skoraj polovica uporabnikov do
interneta dostopa veckrat na dan, ve¢inoma od doma, med intenzivnimi uporabniki pa Se
vedno prevladujejo moski. Uporabniki s Sirokopasovnimi povezavami, katerih Stevilo v
zadnjem casu mocno narasca, pogosteje brskajo po spletu. Slovenski uporabniki spleta
vecinoma iS¢ejo informacije in spremljajo novice. Internet vpliva na nakupne odlocitve —
polovica ga uporablja, ko i8¢ejo prednakupovalne informacije, za spletno nakupovanje pa se
enkrat na mesec ali pogosteje odloca desetina slovenskih uporabnikov. Uporabniki interneta
so mlajsi, vi§je izobrazeni in v vecji meri Zivijo v urbanih okoljih. So aktivni — ukvarjajo se s
Sportom, radi berejo in se zabavajo. O sebi menijo, da zaradi interneta v manj$i meri
spremljajo tradicionalne medije kot tudi manj zahajajo v kino. Ocenjujejo pa, da internet
pozitivno vpliva na osebne stike s prijatelji. Ce se navezemo na njegovo informacijsko-
komunikacijsko funkcijo, lahko iz rezultatov raziskave razberemo, da internet vse bolj postaja
zelo pomembno sredstvo pridobivanja informacij in spremljanja novic kot tudi medij za
vzpostavljanje komunikacije med uporabniki. Pri tem velja poudariti, da je v Sloveniji vedno
vec vsebin na internetu, ki jih ne ustvarijo tradicionalni mediji, ampak uporabniki interneta.
Na podlagi tega ve¢je medijske hiSe omogocajo bralcem ustvarjanje blogov, kjer lahko
podajajo svoja mnenja in komentirajo ¢lanke ter sodelujejo na forumih in klepetalnicah.

Tudi v raziskavi®> med uporabniki interneta v ZDA, ki jo je leta 2003 opravila University of
California Los Angeles (UCLA), Center for Communication Policy, so uporabniki kot glavno
sredstvo za pridobivanje informacij navedli prav internet, ki je zaradi vsesploSne uporabe eno
izmed najpomembnejsih komunikacijskih orodij.

V spletni anketi Raba interneta 2001 po WWW — Klasicni mediji>> (Vehovar, Kronegger,
Lavtar, 2001), ki je potekala od junija do oktobra 2001, na vpraSanja o spremljanju medijev

pa je odgovarjalo 250 anketirancev, je prikazan pregled spremljanja klasi¢nih medijev med

A Dostopno na: http://www.microsoft.com/slovenija/novinarji/novice/it/2005/12/2005120201.msp; 27. 4. 2006.
22 Celotno porogilo raziskave UCLA Internet Report je na voljo na http://www.ccp.ucla.edu;
3 Dostopno na: http://www.ris.org/index.php?fl=2&lact=1&bid=28&menu=0; 4. 5. 2006
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uporabniki interneta v Sloveniji ter pomembnost, ki jo anketiranci pripisujejo medijem za

pridobivanje informacij.

Tabela §t. 2.7: Opisne statistike za pomembnost medijev kot vira informacij

Ocenite, kako pomembni so kot vir -
informacij za vas naslednji mediji povpregje BSOS "
televizija 4.01 1.00 238
radio 3.43 1.13 235
dnevno casopisje 3.83 1.08 235
revije 3.23 1.08 235
knjige 3.42 1.18 234
internet 4.19 0.91 237

Vir: http://www.ris.org/index.php?fl=2&lact=1&bid=28&menu=0; 4. 5. 2006

Rezultati raziskave so pokazali, da je v povpre€ju internet najpomembnejSi medij za
pridobivanje informacij, sledijo mu televizija, dnevno Casopisje, radio, knjige in revije, kar
prikazuje tudi tabela §t. 2.7. Ko so bili uporabniki interneta v omenjeni raziskavi vprasani o
pomembnosti glavnih medijev kot vira informacij, je 61.1 % odgovorilo, da je internet zelo
pomemben oziroma najpomembnejsi, sledijo mu knjige (60.3 %), Casopisi (57.8 %) televizija
(50.2 %), radio (40 %) in revije (28.7 %). Celo novi uporabniki interneta verjamejo, da je ta
medij glavno sredstvo za pridobivanje informacij. Tega mnenja je bilo 52 % tistih, ki internet
uporabljajo manj kot eno leto. Med uporabniki interneta pa televizija Se naprej ostaja
pomemben vir zabave, medtem ko je internet na Cetrtem mestu (televizija 56.2 %, knjige 50
%, radio 48.9 %, revije 26.5 %, internet 25 % in ¢asopisi 22.8 %).

V zadnjih treh letih, od kar UCLA opravlja raziskave o uporabi interneta®®, se je pokazalo, da
gledanje televizije med uporabniki interneta z vsakim letom upada, ta trend pa se Se nadaljuje
tudi na raCun vecje uporabe interneta. Respondenti raje 'zapravljajo' svoj ¢as na internetu kot
pa z gledanjem televizije. Ve€ kot dve tretjini uporabnikov interneta (med njimi so tudi novi
uporabniki), prezivijo manj ¢asa ob televiziji, odkar uporabljajo internet.

Studije raziskave Arbitron and Edison Media Research® iz leta 2005 kaZejo, da se uporaba
interneta povecuje, ljudje pa radiu in televiziji namenjajo manj Casa. Pred desetletjem je samo
eden izmed petih AmeriCanov crpal novice iz takrat povsem novega vira informacij —

interneta. Danes skoraj vsaki tretji American redno pridobiva informacije preko spleta.

* Dostopno na: http:/www.sciencedaily.com/releases/2003/02/030210080832.htm; 4. 1. 2007.
%3 Dostopno na: http:/www.ITworld.com; 4. 1. 2007.
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Padec uporabe klasi¢nih medijev pri sprejemanju novic in hkrati porast uporabe interneta kot
sredstva za pridobivanje novic kazejo tudi izsledki raziskave Pew Research Center Biennial
News Consumption Survey iz leta 2006, kar se odraza skozi opazovano obdobje od leta 1993

do 2006 v ZDA.

Tabela §t. 2.8: Uporaba medijev s strani pridobivanje novic

1993 | 1996 | 2000 | 2002 | 2004 | 2006

Redno gledanje % % % % % %
Lokalne televizijske novice 77 65 56 57 59 54
Kabelske televizijske novice - - - 33 38 34
Mrezne no¢ne novice 60 42 30 32 34 28
Mrezne jutranje novice - - 20 22 22 23
Poslusanje/branje

Radio 47 44 43 41 40 36
Casopis 58" 50 47 41 42 40
On-line novice tri ali ve¢ dni - 2" 23 25 29 31
v tednu

*0d 1994 "~ od 1995

Vir: http://people-press.org/reports/display.php3?ReportID=282; 4. 1. 2007

Iz tabele §t. 2.8 je razvidno, da pri rednem spremljanju novic pada uporaba televizije in
narasca spremljanje novic preko spleta. Prav tako bitko izgubljajo radio in Casopisi, slednji
predvsem na racun njihovih on-line edicij, katerih uporaba strmo nara$¢a. V primerjavi z
ostalimi mediji, kjer skozi opazovano obdobje belezimo padec, je v porastu le uporaba

spremljanja novic preko spleta, ki je v obdobju od leta 2000 do 2006 narasla za kar 8 %.

Tabela s§t. 2.9 prikazuje, da je za pridobivanje novic v letu 2006 najve¢ Americanov
uporabljalo internet, in sicer kar 60 %. K temu pripomore ustreznost, dostopnost in hitrost
interaktivnega medija kot tudi lahka uporaba in njegovo upravljanje. V primerjavi s televizijo
in Casopisi so uporabniki internetu namenili manj odstotkov pri priljubljenosti gledanja
oziroma branja in pri obsegu delovanja in vsebini, Ceprav je potrebno pri tem poudariti, da je
internet v glavnih parametrih dosegel najboljsi rezultat, in sicer pri objavljanju azurnih in

udarnih novic (ang. breaking-news) kot tudi pri raznolikosti in pestrosti virov.
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Tabela §t. 2.9: Karakteristike, ki razlikujejo televizijo, Casopise in internet s strani
pridobivanja novic

Televizija Casopisi Internet

% % %
Znacdilnosti medija 37 46 60
Ustreznost/dostopnost/hitrost 14 32 39
Priljubljenost 19 5 2
gledanja/branja/vizualna
Lahka uporaba/upravljanje - 7 25
Obseg delovanja in vsebina 52 42 40
Predmet interesa 22 26 5
Globinski obseg delovanja 5 12 11
AZzurne/udarne novice 13 - 14
Kratko/jedrnato/stvarno 11 - -
Raznolikost in pestrost virov 6 - 10

Vir: http://people-press.org/reports/display.php3?ReportID=282; 4. 1. 2007

Ob navedenih izsledkih raziskav pa ne moremo mimo zelo zaskrbljujo¢ega stanja, s katerim
se ukvarja nekdanji poro¢evalec CNN David Mindich, vodja katedre za novinarstvo pri St.
Michael's College iz ameriSkega Vermonta, ki i§¢e vzroke in poti, kako pripraviti ljudi v
starosti do 40. let, da bodo spet prebirali novice. Mindich je v svojih zelo pomembnih knjigah,
»Tuned Out: Why Young People Under 40 Don't Follow the News« in »Just the Facts: How
Objectivity Came to Define American Journalism«, ki sta tako med strokovnjaki kot v
javnosti dvignili veliko prahu, izredno zaskrbljen nad amerisko druzbo, ki ne posveca
pozornosti novicam, zato »smo v nevarnosti, da izgubimo demokracijo, demokracije pa ni
brez obves¢ene javnosti. Prihodnost nase demokracije je odvisna od mladih**«. Mindichevo
opozarjanje temelji na izsledkih raziskav priznanih ameriSkih raziskovalnih centrov, kot so
Pew Research Center for the People and the Press in The DDB Needham Life Style Survey
ter US Census Bureau. Leta 1972 je 74 % Ameri¢anov srednjih 30-ih let prebiralo ¢asopise
vsak dan, danes jih manj kot 28 %. Samo 11 % mladih se z namenom informiranja priklopi
na internet. Vecina uporablja internet zaradi zabave, poSiljanja e-mailov in uporabe
messenger-ja. Razlog problema po njegovem mnenju predstavlja moc¢no Sirjenje televizijskih
kanalov, ki dajejo prednost zabavi pred informiranjem. Mindich nadaljuje, da ¢etudi javnost
Ze posveca pozornost novicam, pri tem velikokrat zgresi bistvo. Drugi razlog, ki Ameri¢ane

odvrada od novic, je po Mindichevem mnenju, da ti pogostokrat sploh ne verjamejo v

2 povzeto iz knjige Tuned Out: Why Young People Under 40 Don't Follow the News (Mindich, 2004). Dostopno
na: http://professorkim.blogspot.com/2006/01/conversation-with-david-mindich-about.html; 6 .4. 2007;
http://www.environmentwriter.org/resources/book/0105_mindich.htm; 6. 4. 2007;
http://www.ybp.com/acad/reviews/1105_tuned_out.htm; 6. 4. 2007.

29



nepristranskost novinarjev. Mindich je v svoji Studiji koncepta objektivnosti novinarstva
priSel do zakljucka, da je Ze nekaj Casa prav to jabolko spora. Da bi mlade usmerili nazaj k
novicam, zatrjuje Mindich, moramo poro¢ati o zgodbah, ki se dotikajo njihovih Zivljenj. Ze
otrokom moramo prilagoditi novice in jih povezati skupaj z njihovimi priljubljenimi
vsebinami (risanke, ...). Po njegovem mnenju bi morala ameriSka vlada izdati ukaz, da bi bil
portal z novicami dostopen na vsakem raCunalniku v ameriskih gospodinjstvih, saj je
preprican, da lazji dostop do novic vpliva na vecjo pozornost s strani mladih. Prav tako
Mindich meni, da bi mladi ve¢ pozornosti namenili novinarstvu, ¢e bi bilo bolj kakovostno in
lazje dostopno. Pri tem poziva medijske institucije, da »ustvarijo druzbo, v kateri bodo mladi

cutili, da je branje novic, ki prihajajo iz kakovostnega novinarstva, vredno«.

Glede na Mindicheve ugotovitve so zelo vzpodbudni podatki, da se uporabniki interneta pri

iskanju zgodb vedno bolj ustavljajo tudi pri novicah.

Graf §t. 2.2: Pridobivanje novic preko interneta

odstotek uporabnikov interneta

(99 1995 2000 2002 2004 2006

Vir: http://people-press.org/reports/display.php3?ReportID=282; 4. 1. 2007

Graf $t. 2.2 nazorno prikazuje povecevanje deleza uporabnikov interneta v ZDA, ki jih med
iskanjem drugih vsebin pot zanese tudi k prebiranju novic. V letu 2006 je tri Cetrtine
uporabnikov interneta preprosto 'naletelo’ na novice, medtem ko so brskali po drugih
vsebinah. Ta odstotek je v primerjavi z letom 2000 moc¢no porasel, kar pa kaze tudi trend v
prihodnje. Prav tako so uporabniki interneta izpostavili prednost pridobivanja novic s strani

interneta, saj lahko z le enim klikom preberejo tisto, kar jih zanima, ne da bi pri tem morali
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preleteti celotno vsebino Casopisa, da bi lahko prisli do zelene novice. To je hitreje, pa Se
brezpla¢no, so pri tem poudarili. Kot dodaten razlog pri izbiri novega mnoZzi¢nega medija so
navedli, da je internet hkrati tudi raziskovalno orodje, saj lahko kadarkoli pogledas tisto, kar
te zanima, ob tem pa lahko preberes tudi novice iz preteklosti. Pa ne samo to. Internet kot
interaktivni medij ponuja tudi moznost, da je uporabnik obvescen hkrati z objavo novice iz
njegovega najljubsega podrocja. Kot medij je internet v primerjavi s ¢asopisi in televizijo bolj
azuren, vsebuje novejSe in boljSe informacije, kar pa je najpomembneje, ima dostop do stvari,
ki jih ni mogoce pridobiti nikjer. Uporabniki interneta so izpostavili tudi po njihovem mnenju
klju¢no prednost interneta pred ostalimi mediji. Internet ponuja razli¢nost virov, kar pomeni,
da lahko uporabniki preberejo razlicna mnenja, jih primerjajo med seboj in s tem dobijo

razli¢ne poglede na doloc¢ene vsebine.

Graf §t. 2.3: Namen uporabe interneta’” v Sloveniji (1. Cetrtletje 2006)
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Vir: http://www.stat.si/novica prikazi.aspx?1d=473; 30. 10. 2006

Po rezultatih Raziskave o uporabi interneta RIS 2006 med nameni uporabe interneta
prevladuje iskanje razli¢nih informacij, kot so prednakupovalne informacije (42 %),
informacije, povezane z zdravjem (21 %) ter druge informacije (44 %). 1z grafa $t. 2.3 je tudi

razvidno, da je Se vedno zelo priljubljen e-mail, saj ga je med osebami v starosti od 10 do 74

" Osebe, stare od 10 do 74 let, ki so internet uporabljale v zadnjih 3 mesecih.
¥ Dostopno na: http:/www.ris.org/index.php?fl=1&nt=9&p1=276&p2=285&p3=&id=335&sid=428; 3. 11 2006
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let uporabljalo 43 %. Uporabniki v veliki meri uporabljajo internet tudi za svoje lastno
izobrazevanje, in sicer je teh 26 %. Prav takSen deleZ namenjajo obiskom ali sodelovanju na
raznih forumih, klepetalnicah in blogih. Nakup prek interneta je ze opravilo 15 %
uporabnikov, v zadnjih treh mesecih pa je prek interneta nakupovalo 8 % oseb v starosti od 10
do 74 let.

Kljub temu, da Casopisne, televizijske in radijske medijske hiSe vzpostavljajo svoje spletne
edicije, je Andraz Zorko®™ iz podjetja Cati prepri¢an, da bodo tiskani mediji preziveli, saj se z
novimi mediji ne izkljucujejo, temvec le dopolnjujejo. Internet ne bo zamenjal ostalih oblik

komunikacije, ampak jih bo samo nadomestil.

Z novimi orodji se vzpostavljajo in $irijo tudi nove moznosti uporabe interneta, kar je
privedlo do nastanka prvega interaktivnega mnozi¢nega medija, ki kot edini medij omogoca
dvosmerno komunikacijo. Poleg interaktivnosti pa ga od tradicionalnih medijev locita Se
individualizacija, kjer so informacije posredovane z namenom, da koristijo uporabnikom
interneta, in konvergenca, ki ob posredovanju novic uporabnikom interneta hkrati zdruzuje
vse tradicionalne medijske nacine pripovedovanja (slika, zvok, besedilo). Lastnosti
interaktivnega medija, odprtega komunikacijskega sistema, omogoc¢ajo uporabnikom hitro
dostopnost do informacij iz vseh delov sveta, multimedialnost in hipertekstualnost vsebin,
arhiviranje podatkovnih baz ter figurativnost kot nacine razliénih vrst interakcij.
Tradicionalni mediji ponujajo le posredovano mnozi¢no komuniciranje, z orodji interneta pa
se vzpostavlja tudi neposredno komuniciranje, ki lahko poteka na vseh ravneh, medosebni,
skupinski in organizacijski, kot tudi na vseh ravneh hkrati. Po mnenju Holtza, mednarodno
priznanega strokovnjaka za odnose z javnostmi, je tehnologija interneta v dobi druzbenega
komuniciranja omogocila premik tezis¢a moc¢i — moc¢i komuniciranja — od institucij in
organizacij k posameznikom in skupnostim. Ob tem Holtz zatrjuje, da nobena od sil, ki so nas
pripeljale v to dobo, ne bi mogla sama povzrociti te spremembe. Mednje uvrsca:

» dostop: dostop do interneta ima veliko Stevilo ljudi, kar je omogocilo razvoj

ve¢ 100.000 skupnosti s podobnimi interest,

¥ Iz predavanja na 15. Slovenskem oglasevalskem festivalu v Portorozu. Vir: http://www.cati.si/clanki/DELO-
o_nas_300306.pdf; 20. 5. 2006
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» Sirokopasovni dostop: hitri internet prav tako prevladuje med uporabniki, kar

omogoca hitro nalaganje datotek in stalen dostop do interneta;

» premik v zaupanju: raziskave kazejo, da ljudje po vsem svetu vse manj zaupajo

tradicionalnim virom informacij. Celo tisti, ki so se ponavadi obracali k
tradicionalnim medijem, vladi in gospodarstvu, zdaj raje pridobivajo
informacije drug od drugega;

» znizane ovire za vstop: danes ima lahko vsak svojo spletno stran. Vsebino

lahko objavi v nekaj minutah, zato ne potrebuje posebnih znanj in pri tem nima
stroskov. Vsakdo lahko proizvaja video in avdio vsebine brez drage opreme ali

posebnega znanja (Holtz v Suhadolc, 2007: 8).

Holtz (Holtz v Suhadolc, 2007: 9) pravi, da je konvergenca teh sil omogocila, da ljudje
poc¢nejo natanko to, k ¢emur so tezili Ze stoletja — hocejo biti sliSani. Prav zaradi novih orodij
interneta, kot so blogi, wikiji, forumi, spletne skupnosti, ki se jim bomo bolj podrobno
posvetili v nadaljevanju, lahko vsak ¢lovek poda svoje mnenje in komentarje, pove svojo
zgodbo in vtise, je sliSan in z vzpostavljanjem komunikacije s tistimi, ki so mu podobni glede
na interese, sooblikuje skupnosti. Prav tako so orodja posameznikom omogocila, da si lahko

sami poiscejo informacije in se prepricajo pri tistih, katerih mnenjem zaupajo.

Dr. Jo Bardoel, visji predavatelj na Amsterdam School of Communication University of
Amsterdam, je v svojih Studijah o konvergentni komunikacijski politiki interneta, ki zaradi
integralnega pristopa, osredotocenega na drzavljana in ne na medije, izpodriva nacionalne in
lokalne meje, izpostavil tri stvari (Bardoel, 2002: 509):

1. dostop do omrezja, infrastrukture in storitev: kot pripomocek, ki omogoca

drzavljanom, da bi lahko relevantno komunicirali. Politika bi morala prepreciti
koncentracijo dobaviteljev, ki imajo dominantne pozicije in prepovedati tarife.
Drzavljanom bi morali omogociti tako ekonomsko kot kulturno-sociolosko
komuniciranje preko komunikacijskih storitev, ki so pomembne za izgrajevanje
skupnosti.

2. dostop do vsebin: je relevanten za politicno in kulturno-sociolosko drzavljanstvo.

Javna intervencija bi morala stimulirati raznolikost in inovativno stopnjo
komunikacijske vsebine. Zanesljive informacije in kultura inovacij pri tem zasluZita

prioriteto.
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3. dostop do platform: kjer lahko drzavljani najdejo zanesljive informacije, ki jim lahko

zaupajo, se izrazijo v javnosti ali sodelujejo v politi¢nih in kulturoloSkih vsebinah.

Ob komunikacijski funkciji pa ne moremo prezreti informacijske naloge interneta. Rezultati
raziskav prikazujejo kljucno vlogo interneta kot vira za pridobivanje informacij kot tudi
sredstva za sprejemanje novic, ki skozi svojo funkcijo Ze prehiteva ostale mnozi¢ne medije,
predvsem na racun razlicnosti virov, aZurnosti, hitrosti, enostavnosti uporabe in dostopa do
arhivskih informacij. Kljub izredno pomembnemu dejstvu, da internet pridobiva vse vecjo
vlogo kot informacijski medij, v ZDA zanimanje za klasicne novice s strani mnozi¢nih
medijev pri ljudeh, starih do 40. let, izredno upada. V ospredje prihaja informiranje o
dogodkih in vsebinah preko mnenj in staliS¢ zaupanja vrednih blogerjev in spletnih skupnosti.
Namen uporabe interneta se odraza tudi pri prezivljanju prostega ¢asa, namenjenega zabavi,
ki je pri tem ze v prednosti pred televizijo. Zelo priljubljeno orodje je Se vedno e-mail,
sodelovanje na forumih, klepetalnicah in druzbenih skupnostih, povecuje pa se posedovanje in
pisanje blogov. Se pred desetletji je le pes¢ica ljudi slidala pritozbe in druga mnenja ter
izkuSnje z dolocCenimi produkti in storitvami, danes jih lahko slisi ve¢ desettiso¢. Nicesar ne
moremo skriti in nobena zadeva ne more ostati neodkrita prav zaradi soustvarjanja vsebin
preko novih orodij interneta in moznostih njihovega dostopa in vpogleda.

Informacijska funkcija interneta je Se vedno in bo tudi ostala klju¢na lastnost in prednost pred
tradicionalnimi mediji, kajti pridobivanje informacij ni vezano samo na iskanje novic, ampak
gre za SirSi pojem informiranja uporabnikov preko novih orodij interneta. Tovrstno
informiranje omogoca tisto, ¢esar tradicionalni mediji ne morejo, to je neposredno dvosmerno
komunikacijo in moZnost pridobivanja informacij ne samo s strani medijev in organizacije
preko njenih odnosov z javnostmi, ampak preko javnosti, ki neposredno sodeluje pri kreiranju
tematskih sklopov, v povezavi z doloceno vsebino, ki se nanaSa na organizacijo. Vse te
aktivnosti pa vodijo k novim moznostim komuniciranja, ki mu pravimo tudi komuniciranje
2.0, in k pojavu spleta 2.0*°, kar je posredno vplivalo tudi na spreminjanje prakse odnosov z
javnostmi. Z novimi orodji, ki omogocajo neposredno soustvarjanje vsebin, se odnosi z
javnostmi nagibajo v proaktivnho smer. Sodelovanje praktikov za odnose z javnostmi pri
pogovorih in s tem gradnji druzbene skupnosti pa ustvarja vecje zaupanje med organizacijo in

njenimi javnostmi, kar danes vodi k uspeSnim odnosom z javnostmi.

3 Izraz splet 2.0 (ang. Web 2.0) se uporablja ze od leta 2004, ki so ga v zalozniski hisi O’Reilly Media uporabili
za naslov sklopa seminarjev na temo druge generacije spletnih storitev, ki omogoc¢ajo uporabnikom spletno
sodelovanje in delitev informacij (Suhadolc, 2007: 22).

34



3. ODNOSI Z JAVNOSTMI

3.1. Razvoj in definicije odnosov z javnostmi

»To, za kar nam gre, je vendarle sovplivanje na okolje, v katerem Zivimo. Za
uspesno (so)vplivanje pa predstave, razlage in pogovori mnogokrat ne zadoscajo.
Vplivati na druge, pomeni spreminjati jih, pogostokrat pa tudi spreminjati sebe.«

(Ver&ig, 2005)

V predgovoru Kodeksa etike Slovenskega druStva za odnose z javnostmi iz leta 1998 je
zapisano, da »odnosi z javnostmi izhajajo iz temeljnih clovekovih pravic do svobode misli,
govora, zdruzevanja in sodelovanja pri upravljanju javnih zadev. Odgovorno izvajanje
odnosov z javnostmi je bistvena sestavina odprte druzbe in demokracije; njihova zloraba
lahko bistveno ogrozi pravice in svoboscine ljudi. Kodeks etike v svojih temeljnih nacelih
opredeljuje, da /.../ izvajalci odnosov z javnostmi za svoje delo odgovarjajo svoji vesti,

narocnikom/delodajalcem, druzbi kot celoti in poklicnim kolegom«.

Prvic je termin »public relations« uporabil ameriski pravnik Dorman Eaton leta 1882, ko je na
pravni fakulteti ameriske univerze Yale (ang. The Yale Law School) predaval na temo z
naslovom »The Public Relations and Duties of the Legal Profession«. Z izrazom »public
relations« je pojasnil besedno zvezo 'looking out for the welfare of the public' (pazite na javno
blaginjo). Prva ameriska druzba, ki je uporabila termin »public relations«, je bila The
American Telephone and Telegraph Company (v kasnejSih letth AT&T), in sicer v naslovu
svojega letnega poroCila za enako pojasnitev besedne zveze, kot jo je uporabil Eaton
(Harrison, 2000: 17).

Izraz »public relations« pa je v pomenu odnosov z javnostmi prvi uvedel Edward L. Bernays

v dvajsetih letih 20. stoletja (http://sl.wikipedia.org/wiki/Odnosi_z_javnostmi; 20. 5. 2006).

Praksa odnosov z javnostmi, kot jo poznamo danes, se je zacela razvijati sredi 19. stoletja v
ZDA in Veliki Britaniji. Ena izmed zgodnjih ameriskih izkuSenj na podroc¢ju odnosov z

javnostmi je bila ustvarjanje publicitete tiskovnih agentov in organizatorjev zabav. V Veliki
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Britaniji pa so prve izkusnje na tem podrocju izvirale iz koncepta javnih informacij (Harrison,

2000: 30).

Kaj so odnosi z javnostmi, ne moremo razloziti le z eno definicijo, ker ta preprosto ne obstaja.
Opredelitev in pojmovanj je veliko, vse pa izhajajo in vsebujejo elemente temeljnih definicij,
tistih prvih, ki so nastale Ze v 70-ih letih prejSnjega stoletja. Ena izmed prvih definicij je
nastala leta 1975, ko se je petinSestdeset vodilnih strokovnjakov za odnose z javnostmi v
svetu zbralo z namenom oblikovati usklajeno definicijo odnosov z javnostmi. Skupaj so prisli
do naslednjega pojmovanja: Odnosi z javnostmi so posebna upravljavska funkcija, ki pomaga
vzpostaviti in ohranjati medsebojne poti komunikacije, razumevanja, sprejemanja in
sodelovanja med organizacijo in njenimi javnostmi; vkljucuje obvladovanje problemov ali
vprasanj, vodstvo pomaga obvescati o javnem mnenju in se odzivati nanj, opredeljuje in
poudarja odgovornost vodstva za sluzenje javnemu interesu,; vodstvu pomaga ostati v koraku
s Casom in ucinkovito izkoriscati spremembe, tako da z zgodnjim opozarjanjem pomaga
predvideti prihodnje trende; in kot svoja glavna orodja uporablja raziskave ter utemeljene in
eticne komunikacijske tehnike (Ries, Ries, 2003: 229-230).

Hewman (Hewman, 1995: 6) pravi, da je bistvo odnosov z javnostmi prav ugled - rezultat
tega, kaj storite in kaj govorite vi ter kaj o vas pravijo drugi. To definicijo je britanski CIPR’!
podkrepil Se z naslednjim pojmovanjem: odnosi z javnostmi so disciplina, ki skrbi za ugled, s
ciljem pridobiti razumevanje in podporo ter vplivati na mnenje in obnasanje. So nacrtovano in
trajno prizadevanje za vzpostavljanje in ohranjanje naklonjenosti ter vzajemnega razumevanja

med organizacijo in njenimi javnostmi (http:/www.ipr.org.uk; 5. 10. 2007). So torej tudi

strateSko orodje upravljanja, ki se ga organizacije posluzujejo, da vzpostavijo in izboljSajo
svoj ugled. S funkcijo upravljanja odkrivajo, vzpostavljajo in vzdrzujejo vzajemne koristne
odnose med organizacijo in razlicnimi javnostmi, od katerih sta odvisna njen uspeh ali
neuspeh (White, 1991: 3). Gre za sistematicno nacrtovan in usmerjan proces vplivanja na
oblikovanje naklonjenosti javnosti prek obojestransko zadovoljivega, interaktivnega
komuniciranja, ki temelji na odprtem, demokraticnem in znacajskem delovanju tako
organizacije kot javnosti.

NajsirSa definicija odnosov z javnostmi je pravzaprav kar komuniciranje (Gruban,
Maksimovi¢, Verc¢i¢, 1990: 5). Komunikacija je klju¢ do vsega, saj se odnosi z javnostmi

ukvarjajo s komuniciranjem med posamezniki, organizacijami in njihovimi okolji. Osnovni

3! Nekdanji britanski Institut za odnose z javnostmi (IPR) je pridobil “chartered” status in se preimenoval v CIPR
(Chartered Institute of Public Relations).
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cilj odnosov z javnostmi je informirati, izobrazevati, promovirati, z namenom doseci
medsebojno razumevanje in sprejemljivost organizacije v okolju. Predpogoj za to je
dvosmerna komunikacija - feedback, in sicer med virom informacij na eni strani in
recipientom (sprejemnikom) na drugi. Gre za komunikacijo, ki pomaga komunikacijskemu
viru kontrolirati vedenje oziroma obnaSanje recipienta komunikacije in omogoca dolo¢anje

bodocega obnasanja na podlagi sedanjih rezultatov.

Dr. Dejan Verci¢, profesor na Fakulteti za druzbene vede in eden izmed najvecjih slovenskih
strokovnjakov na podro¢ju odnosov z javnostmi, je mnenja, da evropsko razumevanje
odnosov z javnostmi sloni na dveh temeljih: na sposobnostih premisljanja in osmisljanja
lastnega obstoja kot organizacije ter vpletanja vseh c¢lanov neke organizacije v njeno
komunikativno delovanje in odnose z drugimi ljudmi. Ko odnose z javnostmi pojmujemo kot
upravljanje odnosov med ljudmi, pri tem opozarjamo, da so uspehi odvisni od spreminjanja
ljudi. Odnosi z javnostmi so nacin, s katerim poskuSamo spreminjati odnose med nami in
drugimi, tako da enkrat spreminjamo njih, drugi¢ sebe. Marsikdaj pa moramo najprej

spremeniti sebe, da lahko spremenimo odnose z drugimi (Verc¢ic, 2005).

Z upravljavskega staliS¢a so odnosi z javnostmi upravljanje s spremembami, saj pomenijo
kontinuiran in nacrtovan proces vodenja in upravljanja nenehnih sprememb v organizaciji in
okolju, in sicer negativnih sprememb (predsodki, apatija, ignoranca) v pozitivna stanja
(simpatija, sprejemljivost, zanimanje, znanje). Po Vercicu, Zavrlu in Rijavéevi (Vercic, Zavrl,
Rijavec, 2002: 17) je upravljanje odnosov z javnostmi vodstvena funkcija, katere naloga je
razvoj vzajemno koristnih odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi. Tako, kot so
vodilni odgovorni za Zivljenje v organizacijah, ki jih vodijo, so odgovorni tudi za odvisnost
teh organizacij od vplivov iz okolja. Sodobno razumevanje organizacij in njihovega vodenja
torej temelji na spoznanju, da so organizacije skupki odnosov med ljudmi in da je bistvo
vodenja v upravljanju teh odnosov. To pa je predmet odnosov z javnostmi. V organizacijskem
smislu predstavljajo odnosi z javnostmi svetovalsko storitev vodstvenemu menedZzmentu,
kako, na kaksSen nacin, s kakSnimi orodji, sredstvi in tehnikami vzpostaviti komunikacijo ter
stalno dejavno vplivati na pomembne javnosti organizacije. Nacelo uspeSnega upravljanja
organizacije je vzpostavljanje in vzdrzevanje ravnovesja med cilji organizacije in interesi

notranjega in zunanjega okolja organizacije.
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Zacetni mejnik resnega razvoja stroke odnosov z javnostmi v Sloveniji Stejemo zacetek 90-ih
let prejSnjega stoletja. »V komaj nekaj letih, odkar je Slovenija neodvisna, so se slovenski
vzdrzevalci odnosov z javnostmi' izmojstrili v vecini tehnik odnosov z javnostmi, ki jih
obravnava ta knjiga. Sicer pa ste Slovenci dosegli Se nekaj vec, ne pa samo obvladali
amerisko teorijo odnosov z javnostmi. Tudi sami potiskate meje poklica naprej in s tem tudi vi
pomagate strokovnjakom za odnose z javnostmi po vsem svetu, da si oblikujejo globalen
pristop k odnosom z javnostmi, ki uposteva razlicnosti kultur, politicno-ekonomskih sistemov

in medijev« (Grunig v Hunt, Grunig, 1995: V).

Za poimenovanje izraza »public relations« se je v Sloveniji najprej uveljavil termin »stiki z
javnostjo«, ki pa se od izraza »odnosi z javnostmi« ne razlikuje samo formalno, temvec tudi
etimolosko in semanti¢no. Stiki so vedno nenacrtovani, enkratni in ob¢asni dogodki, odnosi
pa so nacrtne, stalne, dalj Casa trajajoCe in ponavljajoce aktivnosti. Pri odnosih z javnostmi
komuniciramo torej stalno, s Stevilnimi in razlicnimi skupinami z jasno definiranimi in
dolocenimi cilji ter strategijami za doseganje ciljev. Izraz »odnosi z javnostmi« so slovenski
komunikologi prevedli po vzoru prevoda angleskega izraza »international relations« —
mednarodni odnosi. Drzave med seboj namre¢ nimajo le stikov (ang. contacts), temvec nekaj
ve¢ — odnose (ang. relations). Podobno velja tudi za organizacije, ki morajo vzpostavljati,
graditi in vzdrzevati odnose z razli¢nimi skupinami ljudi znotraj in zunaj meja; biti morajo v
odnosih z javnostmi. Ne glede na to, da je beseda »javnost« v slovenskem jeziku samostalnik,
ki izraza mnozino, jo slovenska komunikoloska stroka uporablja v mnozini - »javnosti«. S
tem izrazom se posebej poudari, da imamo opravka z razlicnimi interesnimi ali ciljnimi
skupinami. V odvisnosti od ciljev, ki jih zelimo doseci, se priblizujemo eni ali drugi skupini.
Hkrati smo torej lahko sestavni del vec razli¢nih javnosti, ki se oblikujejo okoli problemov. S
tem pridemo do kljucnega vprasanja — biti v odnosih s kom? Uspeh vsake organizacije je
odvisen od mnozice ljudi in drugih organizacij, ki jim Ameri¢ani pravijo stakeholders®
(delezniki) (Ver€i¢ in Grunig v Verci€, 2005). Odnosi z javnostmi so umetnost pridobivanja

in uravnavanja zaupanja kljucnih deleznikov v organizaciji (Ries, Ries, 2003: 230).

32 Stakeholders je starinski angleski izraz za shareholders, kot je deleznik starinski slovenski izraz za delniGarja.
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3.2. Podrocje izvajanja odnosov z javnostmi ter njegove vloge in naloge

Odnosi z javnostmi se razlikujejo, in sicer je to odvisno od tega, v kak$ni vrsti organizacij jih
izvajajo, od usposobljenosti ljudi, ki jih izvajajo, velikokrat tudi od tega, v kateri drzavi jih
izvajajo. O praksi izvajanja odnosov z javnostmi govori veliko izrazov, ki v angleskem jeziku
opisujejo funkcijo odnosov z javnostmi: public affairs, public information, community
relations, corporate communication, organizational communication, media relations, external

relations (Ferfila, Kos, 2002: 333).

Vecina nepoucenih si pod pojmom odnosi z javnostmi predstavlja nekaj povsem drugega:
pisanje sporoCil za novinarje, vlecenje le-teh za rokave, moledovanje za medijske objave in Se
kaj. Zato, da bi pomagal pri razumevanju razliénih pomenov, v katerih pojem odnosi z
javnostmi nastopa, je dr. James E. Grunig, ameriski teoretik in profesor odnosov z javnostmi
na Maryland University in eden izmed prvih strokovnjakov za odnose z javnostmi na svetu,
razvil $tiri razvojne modele javnosti, ki opisujejo tipicne nacine izvajanja odnosov z javnostmi
(Grunig in Grunig v Grunig, 1992: 285-325):
> model tiskovnega predstavniStva ali agenturni model (agenture model); sem sodijo
programi odnosov z javnostmi, katerih glavni namen je, da organizaciji pridobijo
publiciteto v mnozi¢nih medijih. Po Verci¢u (Ver¢ic¢ 2005) gre za najprimitivnejsi
nacin razumevanja odnosov z javnostmi, saj izkusnje in raziskave kazejo, da je taksno
razumevanje odnosov z javnostmi kratkoro¢no vSec¢no, dolgorono pa nevarno.
Obicajno naro¢nika tak$ne storitve pokoplje.
» model javnega informiranja (javnoinformacijski model, model obves¢anja javnosti);
je podoben agenturnemu, saj je prav tako enosmeren in v odnosih z javnostmi ne vidi
drugega kot razSirjanje informacij. Pri tem modelu organizacija uporablja ‘'hiSne
novinarje' — izvajalce odnosov z javnostmi, kot da so novinarji — za to, da Sirijo bolj ali
manj objektivne informacije v mnozi¢nih medijih in v nadzorovanih medijih, kot so
bilteni, broSure, naslovljena poSta. Primeri tega modela: lokalna in drzavna uprava
javnosti Se naprej obveScata o javnih informacijah. Znacilne javnoinformacijske
dejavnosti so sporocila za medije s podrobnostmi o razli¢nih podro¢jih dela. Obvescati
druge o svojem delu je sicer dobro, ni pa dovolj za vzpostavljanje in razvijanje

odnosov, ki naj bi bili vzajemno zadovoljivi in koristni. Mnoge velike organizacije so
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izboljSale svojo »transparentnost« - dostopnost informacij za javnost, precej po zaslugi
internetne tehnologije.

» dvosmerni asimetriéni model; ta model uvaja pojem povratnih informacij ali
dvosmerne komunikacije. Je asimetri¢en oziroma neuravnotezen, ker si prizadeva
spremeniti mnenje ali odnos javnosti, ne pa tudi praks organizacije. Imenujemo ga tudi
prepri¢evalno komuniciranje. Grunig (Grunig v Grunig, Hunt, 1984: 39) pravi, da je ta
model neeticen, saj »Zeli organizacija doseci svoje, ne da bi spremenila svoje vedenje
ali bi bila pripravljena na kompromise«. Na podlagi raziskav razvija sporocila, ki
utegnejo prepricati strateSko pomembne javnosti, naj se vedejo tako, kat bi hotela
organizacija.

» dvosmerni simetri¢ni model; vc¢asih se oznacuje za »idealni« model v odnosih z
javnostmi. Organizacije si prizadevajo za prepoznanje svojih partnerjev in poskusajo z
njimi razvijati dialog z namenom medsebojnega prilagajanja in skupnega iskanja
vzajemnih koristi. Razmerja moci so uravnotezena. Odnose z javnostmi utemeljuje na
pogajanju in doseganju kompromisa V tem pomenu se odnosi z javnostmi ubadajo z
upravljanjem odnosov med ljudmi. Tak$no pa je tudi profesionalno razumevanje te
stroke.

» Zaradi idealizacije dvosmernega simetriénega modela je Grunig naletel na Stevilne
kritike, zato je razvil e peti model, ki ga je poimenoval model meSanih motivov. Gre
za kombinacijo dvosmernega simetricnega in asimetricnega modela, po katerem
odnosi z javnostmi sluzijo interesom organizacije ali interesom javnosti, odvisno od
potreb in okolis¢in (Gruban, Vercic, Zavrl, 1997: 52).

Organizacije uporabljajo razlicne modele kot strategije za pristop k razli¢nim javnostim ali k
razliénim problemov, s katerimi se soo¢ajo odnosi z javnostmi. Grunig in Grunig (Grunig in
Grunig v Grunig, 1992: 305) sta ugotovila, da se v vladi najve¢ uporablja javnoinformacijski

model, takoj za njim pa agenturni.

Podrocje odnosov z javnostmi v ve€ji meri izvajajo strokovnjaki za odnose z javnostmi, ki jim
v strokovnih krogih pravimo tudi praktiki za odnose z javnostmi. V casu, ko razumevanje
podrocja odnosov z javnostmi ni bilo na ravni, kot bi si jo morala stroka zasluziti oziroma mu
organizacije niso dajale posebnega pomena, tudi niso hotele priznati pomembnosti in potrebe
po njegovih storitvah, so njegovo funkcijo, seveda neprofesionalno, opravljali posamezniki, ki
s komuniciranjem niso imeli tezav, nove zadolzitve pa so sprejeli kot dodatek k svojemu

primarnemu delu. Prvi zacetki razvoja profesije odnosov z javnostmi in s tem posebnih sluzb
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in oddelkov za odnose z javnostmi so bili leta 1947, ko je bil ustanovljen t. i. Crombiejev
odbor, ki naj bi preucil razmere na podro¢ju odnosov z javnostmi in vladi svetoval, ali naj
oblikuje posebno skupino strokovno usposobljenih javnih usluzbencev, ki naj bi skrbeli za
odnose med vlado in mediji (Theaker, 2004: 231). Vse bolj je stroka odnosov z javnostmi
pridobivala ugled in priznanje v druzbi. Institucije, organizacije in podjetja so se zacela
zavedati vloge in nalog, ki jih imajo odnosi z javnostmi. Skrb za njihovo poslanstvo so najprej
zaupale posamezniku, kasneje pa so ustanovili posebno sluzbo ali oddelek, ki je v celoti
upravljal izvajanje podroc¢ja odnosov z javnostmi. Ker v teh sluzbah prihaja do specializacije
in profesionalizacije, za mnoge odnosi z javnostmi postanejo poklic. V manjsih organizacijah
sicer vodilni §e vedno sami izvajajo svoje odnose z javnostmi, v vecjih pa imajo kot ze
receno, ustanovljene posebne sluzbe ali oddelke za odnose z javnostmi. Ne glede na to, kako
velike so te sluzbe in kak$no je Stevilo zaposlenih v njih, same ne morejo zastopati in
predstavljati organizacije v javnosti (Ver¢i¢, Zavrl, Rijavec, 2002: 73). Prvi zastopnik in
Profesionalni komunikatorji nacrtujejo in upravljajo komunikacijo med organizacijo in
njenimi javnostmi, vzdrzujejo dobro ime organizacije in medsebojno razumevanje med
organizacijo in njenimi javnostmi. StrateSko upravljajo organizacijo, osmisljajo vlogo in
pomen v Zivljenju organizacije, odkrivajo deleznike, sedanje in Zelene odnose z njimi ter
pripravljajo in izvajajo programe njihovega spreminjanja. Sodijo v samo vodstvo organizacij,
v katerih delajo. Ries in Ries (Ries, Ries, 2003: 230) menita, da imajo strokovnjaki za odnose
z javnostmi moc¢, da druzbeno stvarnost premaknejo naprej. Svojim klientom pomagajo
dosegati cilje in posredujejo, vodijo ter lajsajo konflikte. Po Huntu in Grunigu (Hunt, Grunig,
1994: 6) je osnovna naloga praktika za odnose z javnostmi poznavanje vseh pomembnih
javnosti organizacije, katerim prilagaja posamezna orodja za vzpostavitev dvosmerne
komunikacije. Grunig in Hunt (Grunig, Hunt, 1984: 4) v ospredje postavljata dejstvo, da pravi
specialisti za odnose z javnostmi premorejo krog znanj in obvladajo komunikacijske tehnike,
ki jih povpreen drzavljan ne pozna. Imajo tudi skupek vrednot in eticni kodeks, ki jih

odvracajo od uporabe njihovega znanja in tehni¢nih vescin v protidruzbene namene.

Med nepoznavalci podrocja odnosov z javnostmi kot tudi poznavanja same stroke pogostokrat
vlada prepri¢anje, da predstavniki, ki so v organizaciji zadolzeni za odnosi z javnostmi,
svojim javnostim posredujejo lazne informacije in s tem prikrivajo resni¢na dejstva, Se
posebno v primerih, ko gre za slabe novice. Naloga izvedenca za odnose z mediji ni prekrivati

necednosti in to je prvo pravilo, ki se ga mora zavedati tako organizacija kot njene javnosti.
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Laz je v odnosih z mediji huda profesionalna napaka, s katero si organizacije krnijo
verodostojnost do svojega dela, pri tem pa ¢rnijo tudi svoj ugled. Ko jo uporabi§ samo enkrat,
je pot k stvarnosti dojemanja in sprejemanja organizacije s strani njenih javnosti izredno
tezavna, mnogokrat celo neuspeSna. Ameriski predsednik Abraham Lincoln je v nekem
svojem govoru poudaril (Gruban, Maksimovic, Verc¢ic, 1990: 7): »Vse ljudi lahko vleces za

nos nekaj ¢asa, nekatere celo ves ¢as, ne mores pa vleci za nos vseh ljudi ves Cas«.

Po Jefkinsu in Yadinu (Jefkins, Yadin, 1998: 23) so naloge sluzb za odnose z javnostmi:

e pisanje in distribucija sporocil za javnost, pomembnih novic in fotografij medijem,

e organiziranje novinarskih konferenc, sprejemov in obiskov,

e vzdrzujejo informacijsko podporo medijem,

e organizirajo intervjuje vodstva razlicnim medijem,

e organizirajo kratka srecanja (briefing) z novinarji in fotografi

e vzdrzujejo fotografsko knjiznico,

e urejajo in izdajajo interne Casopise, revije,

e vodijo proces izdelave internih promocijskih orodij, kot so filmi, prezentacije,

e urejajo in izdajajo eksterne publikacije, namenjene zunanjim javnostim,

e piSejo in izdajajo izobrazevalno literaturo, zgodovino organizacije, letna porocila,
predstavitveno brosuro za novozaposlene, izobrazevalne publikacije za Sole,

e organizirajo razstave,

e razvijajo in oblikujejo korporativno identiteto ter skrbijo za celostno graficno podobo
organizacije (logotipi, slogani, ...)

e ukvarjajo se s sponzorstvi in donatorstvi,

e spremljajo obiske vodstva s proizvodnjo, prodajo, marketingom in ostalimi izvrSilnimi
organi organizacije,

e spremljajo prodajne konference,

e skrbijo za izobrazevanje svojih sodelavcev,

e spremljajo javnomnenjske in druge raziskave,

¢ nadzirajo oglasevanje,

e sodelujejo z oglaSevalskimi agencijami,

e sodelujejo s politiki in javnimi usluzbenci,

e organizirajo odprtja ob novostih in skrbijo za narocila VIP gostov in medijev,

e organizirajo obiske s kraljevimi predstavniki,
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e organizirajo praznovanje obletnic organizacije,
e izdelujejo in arhivirajo kliping,

e analizirajo povratne informacije in vrednotijo rezultate razmerij do svojih javnosti.

Odli¢ne odnose z javnostmi odlikujejo nasledniji elementi:

o komuniciranje mora biti stratesko,

o funkcija odnosov z javnostmi je avtonomna, lo¢ena od drugih funkcij upravljanja in
vodenja,

o porocanje vodstvu mora biti neposredno,

a vse funkcije odnosov z javnostmi so zdruzene v samostojen oddelek,

0 dvosmerni simetricni model odnosov z javnostmi,

a vodenje odnosov z javnostmi ima managersko vlogo,

o odliéni oddelki za odnose z javnostmi dajejo enake moznosti za delo moskim in

zenskam (Serajnik Sraka, 2000: 21).

Uspeh izvajanja odnosov z javnostmi ni toliko odvisen od izurjenosti in izkuSenosti
specialistov za odnose z javnostmi, ampak od splo$ne socialne in komunikacijske kompetence
vseh ¢lanov dolocene organizacije, Se posebej njenega vodstva, je prepri¢an Verci¢ (Vercic,
2005). Zato predstavlja vse vecji del vsakodnevnega dela strokovnjakov na podrocju odnosov
z javnostmi izobraZevanje in usposabljanje ostalih Clanov organizacije za uspeS$no in
ucinkovito sodelovanje organizacije z njenimi javnostmi. Ob izobrazevalnem pomenu
odnosov z javnostmi se krepi Se razseznost, ki se kaze v nastopanju odnosov z javnostmi kot

voditelja premisljevanja in osmisljanja obstoja in dela neke organizacije.

Odnosi z javnostmi imajo ve¢ vlog. Grunig (Grunig v Grunig, 1992: 8-9) jih je opredelil kot:

e pragmaticna druzbena vloga: odnosi z javnostmi so uporabna praksa, ki daje
vrednost klientom in jim pomaga doseci cilje;

e nevtralna druZbena vloga: odnosi z javnostmi so kot druzba, nevtralen objekt
Studije;

e konzervativna druZbena vloga: odnosi z javnostmi ohranjajo sistem privilegijev z
obrambo interesov moci ekonomije;

e radikalna druzbena vloga: odnosi z javnostmi vodijo k druzbenim preizkuSenim

reformam;
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e idealisticna druzbena vloga: odnosi z javnostmi so mehanizem, s katerim

organizacije in javnosti prihajajo v pluralisticni sistem, kjer upravljajo svojo

neodvisnost in konflikte.

Naloge odnosov z javnostmi vsebujejo naslednje elemente:

svetovanje, ki temelji na razumevanju ¢lovekovega obnasanja;

analiziranje bodoc¢ih trendov in predvidevanje njihovih posledic;

upravljanje z javnimi temami;

preprecevanje konfliktov in nesporazumov med organizacijo in njenim okoljem
(ang. issue management);

krizno komuniciranje;

raziskovanje javnega mnenja, stalisc in pricakovanyj;

vzpostavljanje, oblikovanje in ohranjanje dvosmerne komunikacije, ki temelji na
resni¢ni in popolni informaciji;

promocijo medsebojnega spostovanja in druzbene odgovornosti,

usklajevanje zasebnega in javnega interesa (lobiranje);

promocijo naklonjenosti med zaposlenimi in izboljsevanje notranje organizacijskih
odnosov ter pridobivanje dobrega kadra in zmanjSevanje fluktuacije kadrov
(interno komuniciranje);

naklonjenosti med organizacijo, njenimi dobavitelji in strankami (trzno
komuniciranje);

promocijo izdelkov ali storitev;

projekcijo organizacijske identitete (upravljanje z ugledom)

(http://sl.wikipedia.org/wiki/Odnosi_z_javnostmi; 20. 5. 2006).

Na obseg dejavnosti odnosov z javnostmi lahko pomembno vplivajo razli¢ne vrste javnosti.

Pri tem je potrebno upostevati ve¢ dejavnikov, ki narekujejo obseg in znacaj programa

odnosov z javnostmi, ki mora biti naCrtovan in uresnicljiv:

e razpon in obseg javnosti,

e Stevilo in kraj,

e vpliv in moc,

e povezava z organizacijo (Theaker, 2004: 68-69).
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Javnost je v komunikologiji in odnosih z javnostmi skupina ljudi, ki je soocena z nekim
problemom, prepoznava njegov obstoj, se posvefa njegovemu reSevanju in zato razpravlja o
njem ter se organizira, da bi ga reSila. Tovrstno razumevanje javnosti je v slovensko
komunikologijo Ze vsaj v 70-ih letih prejSnjega stoletja vpeljal profesor dr. France Vreg.

Javnosti lahko tudi spreminjajo svoj odnos do organizacije glede na strategije in politike
organizacije iz pasivnega v aktivnega, iz zazelenega v nezazelenega in obratno. Naloga
organizacije pa je, da z vsemi javnostmi vzpostavi ustvarjalen menjalni odnos. Organizacije
strateSko nacrtujejo programe odnosov z javnostmi, ko identificirajo njene javnosti, ki lahko
omejujejo ali  pospeSujejo uresniCevanje organizacijskega poslanstva in oblikujejo
komunikacijske programe, ki pomagajo organizaciji v medsebojni odvisnosti s strateskimi

javnostmi (Ver¢i¢, 2005).

Pod pojmom »javnost«, na katerega se nanasa delo v odnosih z javnostmi, si moramo
predstavljati naslednje skupine ljudi:

= tiste, od katerih smo odvisni mi,

= tiste, ki so odvisni od nas,

= tiste, ki proizvajajo pomembne ucinke na nas in

= tiste, na katere mi proizvajamo pomembne ucinke (Vercic, 2005).

Temeljna pravila odnosov s ciljnimi javnostmi so:

o vedeti, kdo je prejemnik sporocila;

o kaj je cilj sporocila;

o kako naj bo oblikovano, da bo doseglo ¢im vi§jo stopnjo identificiranja ciljne
skupine;

o kako naj bo sporocilo sestavljeno, da bo uspesno;

o katero tehniko ali orodje bomo izbrali (Gruban, Maksimovi¢, Verci¢, 1990: 31).

Janc¢i¢ (Janci¢, 1999: 73) pravi, da mora organizacija, ki si prizadeva uresnicevati dolgoro¢ne
cilje, obravnavati okolje na osnovi koncepta deleznikov, kar pomeni, da je v odnosih z vsemi
javnostmi, ki imajo v njej svoj delez. Pri odnosih z javnostmi ne gre za eno javnost, temvec za
mnostvo javnosti, ki se razvijajo iz deleZnikov in se lahko preoblikujejo v aktiviste. S temi
zanje pomembnimi delezniki, javnostmi in aktivisti morajo organizacije graditi druzbene in
prijateljske odnose. V tem je vsa skrivnost dobrih odnosov z javnostmi (Verci¢, Zavrl,

Rijavec, 2002: 18).
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3.3. Odnosi z mediji

»Mislim.
Cutim, kar mislim.
Delam, kar cutim in mislim.

Komuniciram to, kar delam, cutim in mislim.«

(Olivera Bacovi¢ Dolinsek, Podcetrtek, 19. 10. 2006)

Vse ve¢ organizacij se danes zaveda, da so odnosi z mediji izrednega pomena ne samo za
uspeh organizacije, temve¢ tudi za njen obstoj. So eno izmed najbolje razvitih podrocij
odnosov z javnostmi, ki se je razvijalo skupaj z novinarstvom, veCina sluzb za odnose z
javnostmi pa mu nameni tudi najve¢ ¢asa. Med druga podroc¢ja dela sodijo Se odnosi z
zaposlenimi, s kupci, z lastniki, delnicarji in drugimi finan¢nimi javnostmi, odnosi z vladno,
zakonodajno in uradnisko javnostjo ter politiénimi javnostmi, odnosi z lokalnimi skupnostmi,

itd.

Medijski svet dnevno soustvarjajo novinarji, uredniki, izvedenci za upravljanje odnosov z
mediji in oglasevalci. Novinarji s svojim delom zagotavljajo transparentnost in odprtost
druzbe, v kateri zivimo, zato mora biti vsak, ki prestopa meje zasebnega in prehaja v javno
sfero, usposobljen in voljan delati z njimi (Verc¢i¢, Zavrl, Rijavec, 2002: 148). So pomemben
deleznik vsake organizacije, institucije in podjetja. Njihova vloga se kaze skozi skrbno
nacrtovane in vodene odnose z mediji. Po Kodeksu novinarjev Republike Slovenije je
novinarjeva temeljna obveznost resni¢no in neponarejeno obvescanje javnosti, hkrati pa je cilj
novinarstva nadzorovanje vseh tistih, ki posedujejo druzbeno, gospodarsko in politicno moc.
Pri pravilnem upravljanju odnosov z mediji moramo razumeti naravo novinarskega dela in
dvojno vlogo novinarjev v odnosu do nase organizacije, saj enkrat nastopajo kot posredniki
sporocil o nas in o drugih preko medijev, za katere delajo, drugi¢ pa nastopajo kot delezniki in
javnosti sami zase. Zelo pomembno pri tem je, da novinarji in uredniki dolocajo, kaj je
novica, in ne praktiki za odnose z javnostmi. Slednji lahko samo pripravijo dogodek, ki
utegne postati novica (Verc¢i¢, Zavrl, Rijavec, 2002: 27, 111). Klju¢nega pomena pri vodenju
odnosov z mediji je pozitivno, korektno in dolgoro¢no razmerje z mediji, na podlagi katerega

lahko dosezemo medsebojno zaupanje.
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Verci¢, Zavrl in Rijavéeva (Verci¢, Zavrl, Rijavec, 2002: 40) so potek upravljanja odnosov z
mediji oznadili z naslednjimi koraki: analiza = nacrt -> izvedba -2 vrednotenje (ANIV).
Najprej s situacijsko analizo pregledamo prednosti, slabosti, priloznosti in tezave, ki jih
imamo pri delu z mediji, ter pregledamo nase deleznike in javnosti.

Pri nacrtovanju odnosov z mediji ugotovimo, kaj od njih pricakujemo in ali njihova
pric¢akovanja izpolnjujemo. V tem prvem delu moramo tudi izbrati orodja odnosov z mediji, s
katerimi bomo uresnicili zastavljene cilje. Bolj podrobno se jim bomo posvetili v naslednjem
poglavju. Medijska strategija je izredno pomemben del nacrta, saj se ukvarja z vprasanji kje
smo, kam gremo in kako bomo tja prisli kot tudi kdo smo, kaj imamo za povedati, komu,
kako in zaka;.

Izvajanje odnosov z mediji sodi med najpomembnejSe vezi organizacije z njenim okoljem, saj
mocno vpliva na kakovost odnosov z njenimi delezniki in javnostmi. Ker gre za profesijo, je
pri tem potrebna usposobljenost in ustrezno znanje. Sluzbe za odnose z javnostmi ali
posamezniki, ki so odgovorni za to podrocje, izvajajo politiko odnosa organizacije do medijev
in skrbijo za primerno usposobljenost. Peter Frankl, direktor in odgovorni urednik casopisa
Finance, pravi, da kdor danes ne zna komunicirati z mediji in javnostmi, je na poti, da prej ali
slej postane porazenec (Frankl v Verci¢, Zavrl, Rijavec 2002: 6). Poznavanje odnosov z
mediji torej postaja nujen element splosSne izobrazbe vsakega vodilnega delavca, ne glede na
velikost organizacije in panogo, v kateri posluje.

Z vrednotenjem odnosov z mediji ugotovimo, kako uspesni so pri doseganju postavljenih

ciljev, in sicer tako pri medijskem ob¢instvu kot pri novinarjih.

Med naloge odnosov z mediji uvr§¢amo spremljanje in analizo medijskih objav ter njihovih
ucinkov za naSe javnosti in javno mnenje. Z nacrtovanjem, izvajanjem in vrednotenjem
razliénih aktivnosti obvesamo in razpravljamo z novinarji ter njihovimi obcinstvi in se
odzivamo na novinarska in druga javno postavljena vprasanja ter pobude. Predmet odnosov z
mediji je tudi priprava za delovanje v kriznih situacijah ter skrb za okolis¢ine delovanja, ki
vplivajo na to, kaj ljudje prepoznavajo kot pomembno in problemati¢no v zvezi z nami preko
medijev (Verci¢, Zavrl, Rijavec, 2002: 15). Skozi upravljanje odnosov z mediji se pretakajo

pomembne informacije, zato stroka lahko deluje le v drzavah z visoko demokracijo.

Wragg (Bland et al. v Theaker, 2004: 161) trdi, da namen odnosov z mediji ni izdajanje
sporoc¢il za javnost, odgovarjanje na novinarska vprasanja in poizvedbe ter zbiranje izrezkov

1z Casopisov in revij. Edini pravi cilj sluzbe za odnose z mediji je, da skrbi za ugled podjetja
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in njegovih proizvodov, ter da ¢imbolj izCrpno obvesca ciljno obcCinstvo in skuSa vplivati

nanj.

Mediji zelijo krepiti vlogo kreatorjev javnega mnenja, ki pa se s pojavi novih medijev iz
dneva v dan cedalje bolj krha. Z uporabo interneta so dale organizacije jasen signal vsem
tradicionalnim medijem, da imajo ljudje pravico biti nepristransko obves¢eni. Ravno nova
orodja interneta so pripomogla k temu, da ima javnost moznost spoznati delovanje in
aktivnosti organizacije iz razli¢nih strani ter si na njihovi osnovi lahko sama ustvari svoje
lastno mnenje. Z uporabo novih medijev organizacija vzpostavlja neposredno komunikacijo s
svojimi novimi delezniki, zato postaja interakcija z njimi pomembna za podroc¢je odnosov z

javnostmi.

3.3.1. Odnosi 7 blogerji

Zaradi nastanka novih orodij interneta, blogov, spletnih skupnosti, druzbenih zaznamkov, ki
jim pravimo tudi druzbeni mediji (ang. social media), kjer skupine uporabnikov ustvarjajo
vsebine, si jih izmenjujejo, delijo med seboj informacije, postajajo odnosi z blogerji (ang.
blogger relations) najmanj enako pomembni kot odnosi z mediji. Danes je vsakdo, ki piSe
blog, na nek nacin svoj medij. Blogerji, predvsem tisti, ki so vplivni in pomembni, katerih
blogi so zelo brani, pri bralcih ustvarjajo zaupanje. Prav tako kot klasi¢ni mediji so posrednik
pri komuniciranju z javnostmi. Prav zaradi moznosti objavljanja mnenj in komentarjev ter
staliS¢ o doloceni tematiki, kar postaja ¢edalje bolj vredno zaupanja, se lahko posamezniki
prepricajo o tem, kaj je res in kaj ne. Zato so interakcije z blogerji izredno pomembne za samo
organizacijo, saj vsebine na njihovih blogih o ravnanju organizacije in njenih novih izdelkih
ali storitvah izjemno vplivajo na mnenja uporabnikov interneta, posameznikov in javnosti ter
nenazadnje kupcev. Organizacija na osnovi komunikacije z blogerji pridobi informacije, kaj
vse se govori o njej tako pozitivnega kot negativnega. Zlasti pri slednjem je vzpostavitev
neposrednega medsebojnega odnosa zelo pomembna, kajti organizacija lahko na osnovi
negativnih mnenj hitro zazna, kaks$ni so ucinki na javnosti, ki jih je povzro€ila s svojimi
aktivnosti, in se na njih lahko tudi zelo hitro odziva.

S svojimi aktivnostmi so nekateri blogerji pravi mnenjski voditelji, ki imajo na uporabnike
izredno velik vpliv. To se Ze odraza v izsledkih raznih raziskav, ki kazejo, da uporabniki bolj
kot organizacijam in politikom zaupajo blogerjem. Slednje narekuje praktikom za odnose z

javnostmi, da ne vstopajo v interakcijo samo s tradicionalnimi mediji, ampak da vzpostavijo
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komuniciranje tudi z vplivnimi blogerji. Zato se morajo pridruziti pogovorom, ki potekajo v
blogosferi, jih spremljati ter zaceti z njimi graditi odnose in na tak nacin izrabiti priloznost, da
z relevantnimi odgovori na kritike prikazejo prava dejstva in s tem spremenijo pogled
uporabnikov interneta oziroma bralcev.

V zahodnih drzavah, predvsem v ZDA, praktiki za odnose z javnostmi vedno bolj upostevajo
blogerje, zdruzene v spletne skupnosti, kot eno izmed svojih izredno pomembnih delezniSkih
skupin. Ve¢ pozornosti ji bodo morali nameniti tudi slovenski komunikatorji in blogerje
vkljuciti v svoje adreme, spremljati njihove vsebine in mnenja, ki jih objavljajo na svojih
blogih, z njimi vzpostavljati dvosmerno komunikacijo ter jih v celoti obvescati o aktivnostih

organizacije.

Jasna Suhadolc (Suhadolc, 2007: 137), samostojna svetovalka za podrocje digitalnih
komunikacij, je opredelila stiri klju¢ne sestavine dobrega programa za odnose z blogerji:
1. prepoznajte ustrezne blogerje za svoj produkt ali storitev,
2. prebirajte njihove zapise, dobro jih spoznajte in jih redno komentirajte na njihovih
blogih,
3. ko jih bolje spoznate, jim posljite vsebine, ki si jih Zelijo (prej jih vprasajte za
dovoljenje), le tako bodo pravi glasniki vasih produktov in storitev, saj bo njihovo
navdusenje resnicno,

4. stalno spremljajte blogosfero in osvezujte adremo blogerjev.

Ce Zelimo biti uspesni pri komuniciranju z novimi medijskimi deleZniki, blogerji, jih moramo
obravnavati enakovredno kot novinarje. Tako, kot smo na zacetku nastanka stroke odnosov z
javnostmi vzpostavljali komunikacijo z mediji in jim pomagali pri pridobivanju informacij in
odgovorov na njihova vprasanja, moramo zdaj tudi blogerjem zagotavljati tiste informacije, ki
jih Zelijo oziroma potrebujejo. Sirok spekter novih orodij interneta, blogi, forumi, spletne
skupnosti, ki jih bomo podrobneje opredelili v naslednjem poglavju, je ustvaril nove moznosti
za konverzacijo z novinarji in blogerji. Pred njihovim razvojem osebna komunikacija z
novinarji v javnem prostoru ni bila odkrita. Danes pa upravljamo z odnosi z blogerji ravno z

namenom, da vodimo komunikacijo v javnem prostoru.

Nova orodja interneta vplivajo tudi na strokovnjake za odnose z javnostmi, ki morajo dobro
poznati, kakSne prednosti in moznosti jim ponujajo. Prizadevati si morajo za aktivno

sodelovanje v dialogu z novimi delezniki, kot so blogerji in ne ve¢ k temu, da bi samo
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nadzorovali vsebino, kaj vse se piSe in govori o organizaciji. »S premisljenim nacrtovanjem
interaktivnega komuniciranja lahko izrabijo moZnost dvosmernega komuniciranja in

takojSnjih povratnih informacij ciljnih javnosti« (Suhadolc, 2007: 20).

3.4. Orodja odnosov z mediji in spleta 2.0

»Komunicirati ni lahko. V resnici je zapleteno. In ne vkljucuje samo osebnosti vira
in prejemnika, posebnih zahtev vsakega medija ter javne narave sporocil, temvec
tudi moc¢ neposrednega ali posrednega vpliva na druzbo kot celoto. Odnosi z

Jjavnostmi so lahko mocan dejavnik.«

(Theaker, 2004: 36)

Uspesno komunikacijo med organizacijo in njenimi javnostmi kot tudi kakovostno delovanje
sluzb za odnose z javnostmi omogocajo komunikacijska orodja. Ta so ponavadi vnaprej
pripravljena, z njimi pa si pomagamo pri nacrtovanju, izvajanju in merjenju ucinkov
komunikacijskih aktivnosti, s katerimi vzpostavljamo dobre odnose z novinarji.

Sama uporaba orodij in s tem prenos informacij, ki jih zelimo, da so objavljene v medijih, Se
ne prinese Zelenega uspeha pri vzpostavljanju odnosa z mediji. Pri slednjem je zelo
pomembno, da ima vsebina novicarsko vrednost oziroma objavljivost za novinarja in

informacijsko vrednost za javnost, ki je uporabnik novinarskih prispevkov.

Pri vzpostavljanju odnosov z javnostmi neke organizacije ali podjetja je potrebno najprej
dolociti obseg in vrsto medijev, s katerimi bomo gradili in upravljali odnose. Na medijskem
trgu se poleg tradicionalnih, Ze uveljavljenih medijev, razvijajo nove oblike, ki nudijo dodatne
moznosti uporabe komunikacijskih orodij, vse z namenom lazjega, predvsem pa hitrejSega

vzpostavljanja komunikacije in izmenjave informacij, med katerimi so tudi orodja spleta 2.0.

Vrste medijev in tehnik, ki jih uporabljajo odnosi z javnostmi:

¢ Casniki in revije: nacionalni in lokalni Casniki, brezplacniki, strokovne in tehni¢ne
revije, almanabhi, letna porocila;
% avdio-vizualne naprave: DVD-ji, CD-ROM-i, diapozitivi, videokasete;

+» radio;
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* televizija;

+* razstave;

¢ tiskani katalogi, broSure;

¢ direktna posta;

& pogovori;

% sponzorstva in donatorstva,
¢ interni Casopisi;

¢ korporativna identiteta;

** internet.

3.4.1. Orodja odnosov 7 mediji

NajpogostejSa orodja odnosov z mediji so:

= pisni in elektronski pregled medijskega porocanja (kliping),
= analize medijskega porocanja,

* pisni organigrami medijev in uredniStev,

» pisne predstavitve, gradiva, broSure, mape itd.,

» slikovno in zvokovno gradivo (fotografije, posnetki ...),

» pisna in elektronska sporocila za javnost,

= predstavitvene strani na internetu (Vercic, Zavrl, Rijavec, 2002: 58).

Verci¢, Zavrl in Rijavec (Verc¢ic, Zavrl, Rijavec, 2002: 73) so Se bolj podrobno opredelili
orodja odnosov z mediji z naslednjimi elementi:

o adrema oz. seznam naslovljencev: je eden izmed osnovnih in hkrati najbolj
nepogresljivih pripomockov v odnosih z mediji;

o govorci: so tisti posamezniki, ki predstavljajo organizacijo javnostim preko medijev.
Govorcev v organizaciji je ve¢, vsak med njimi pa je v komuniciranju pristojen za
doloceno vsebinsko podrocje;

o arhiv: v njem hranimo tiskane dokumente in fotografije;

o osebna izkaznica: osnovni podatki o organizaciji;

o sporocilo za javnost: je najpogostejSa oblika posredovanja informacij javnostim preko
medijev;

o razlagalno gradivo: sestavni del vsakega formalnega sre¢anja z novinarji;

o novinarska konferenca;

51



o prirocnik najpogostejsih vprasanj in odgovorov;
o novinarska mapa;
o spremljanje in analiza medijskih objav: kliping;

o spletno novinarsko sredisce.

Zaradi obravnavane vsebine magistrske naloge bom podrobneje opredelila le tista orodja
odnosov z mediji, ki jih uporabljamo v povezavi z internetom. To so predstavitvena spletna
mesta in spletna novinarska sredis¢a. Na zacetku uporabe interneta in njegovih orodij pri delu
praktikov za odnose z javnostmi so bila spletna novinarska sredis¢a zelo uporaben vir
informacij za novinarje in komuniciranje z njimi, prakti¢nost in prijaznost do uporabnikov pa
je eden izmed nacinov, da bodo novinarji bolj zadovoljni z na¢inom pridobivanja informacij.
Danes si brez tega orodja enostavno ne moremo ve¢ predstavljati komuniciranja z mediji kot
tudi ne brez uporabe e-maila, ki sicer ni vklju¢en med skupino orodij odnosov z mediji,
vendar ga bom kljub temu vanjo umestila, saj Se vedno predstavlja pomembno tehniko za

vzpostavljanje komunikacije z mediji preko interneta.

Spletna mesta so ena izmed prvih komunikacijskih orodij, ki so v za¢etku omogocala le
enosmerno komunikacijo, danes pa nudijo ze celo vrsto tehnik spleta 2.0, ki jih bomo
podrobneje prikazali v naslednjem poglavju. Sestavni del spletnih mest so tudi spletne
aplikacije (spletno bancnistvo, elektronsko davéno poslovanje, spletne trgovine), ki
omogocajo dostop do poslovnih aplikacij in opravljanje storitev. Uporabna spletna mesta
imajo dobro navigacijo, kjer lahko uporabniki hitro najdejo Zelene informacije. Vec¢ o njegovi
vlogi in namenu bomo govorili v petem poglavju, ko bomo predstavili uporabo interneta kot

medijskega orodja odnosov z javnostmi v organizacijah in institucijah drzavne uprave.

Spletna novinarska srediS¢a (ang. on-line newsrooms) so v zadnjih nekaj letih postala
osnovno orodje odnosov z mediji. So kot medijski supermarket, ki je odprt vsak dan v letu,
kjer lahko novinarji zbirajo novice, informacije ali celo video novice. Da bi zadostile
novinarskim potrebam po informacijah, so jih na svojih spletnih mestih vzpostavile mnoge

institucije in organizacije.

Kaj mora vsebovati dobro novinarsko spletno sredisce:

» velik obseg vsebine,

» azurne novice in druge informacije,
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» sporocila za javnost in njihov arhiv,

A\

profile zaposlenih (biografije vodstva in ostalih klju¢nih oseb v organizaciji skupaj z
njihovimi fotografijami),

korporativno zgodovino organizacije,

informacije o aktivnostih organizacije,

opise produktov in storitev,

koledar dogodkov (novinarskih konferenc, srecanj, pojavljanj vodstva v javnosti,...),
seznam predpisov, zakonskih in drugih pravnih aktov,

informacije o poslovanju,

magnetogram in video zapis govorov in drugih transkripcij,

multimedijski arhiv (on-line novinarskih konferenc, on-line prezentacij),

logotipe in ostale materiale, povezane s celostno graficno podobo organizacije,

press orodja,

V V. V V V V VYV V V VYV VY

kontaktne informacije praktikov za odnose z javnostmi in vodstva (s telefonskimi

Stevilkami in e-mail naslovi).

Holtz (Holtz, 1999: 55) je prepri¢an, da se morajo svetovalci za odnose z javnostmi izobraziti
o delovanju in urejanju spletnih mest. »Praktiki za odnose z javnostmi le Zalostno stopicajo za
trzenjem in drugimi disciplinami, kar zadeva uporabo interneta pri svoji dejavnosti.
Vecinoma v spletu objavijo zZe obstojece natisnjeno gradivo, ne da bi si zastavili merljive cilje,
ki naj bi jih z objavo dosegli.« Svetovalci za odnose z javnostmi bi se morali posebej izuriti za
pisanje spletnih besedil, pri cemer bi morali slediti naslednjim smernicam: obseg informacije
ne sme biti presirok, saj je besedilo na zaslonu veliko tezje brati kot na papirju; telo besedila
je treba razbiti s podnaslovi; ¢lanki in prispevki morajo vsebovati hiperpovezave z drugimi
spletnimi mesti; dodati je potrebno e-mail, kamor se lahko uporabniki obrnejo, ¢e potrebujejo

dodatne informacije.

V povezavi s spletnimi novinarskimi srediS¢i velja omeniti tudi on-line novinarske
konference, ki imajo veliko prednosti pred 'navadnimi' novinarskimi konferencami. Med
njimi so neovirana interaktivna prisotnost, razlicnost obcinstva, mednarodna prisotnost,
udobnost, prost dostop in neomejena postrezba z informacijami. V primerih, ko je potrebno z
novico ¢im hitreje informirati novinarje, nam on-line novinarske konference omogocijo

Sirjenje novic na najhitrejsi nacin in prihranek nasega casa.
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NajstarejSa in Se vedno osnovna storitev interneta in hkrati tudi najbolj uporabljeno orodje
interneta je e-mail. Omogocil je enostavno in poceni komuniciranje brez meja. Namenjen je
izmenjavi sporoCil preko racunalniSkega omrezja, ob sporocilih pa lahko pripnemo in
posljemo tudi priloge (ang. attachments), kot so dokumenti, fotografije, prezentacije, filmi...
Pri tem je zelo pomembno dejstvo, da ta storitev predstavlja uporabniku zelo majhen strosek.
E-mail in internet sta odigrala pomembno vlogo pri strateSkem vodenju odnosov z javnostmi.
Internet je vplivnim skupinam omogocil, da so razburkale javno mnenje, povrh tega pa je
zagotovil hiter in ucinkovit dostop do informacij. Omogocil je konstantno posiljanje sporocil
za javnost na tisoce medijskim naslovom hkrati za majhen strosek. Analitiki ocenjujejo
(Marken, 2005: 13), da se dnevno razposlje ve¢ kot 17 milijard e-mailov.

Po rezultatih raziskave o uporabi interneta med slovenskimi uporabniki®® podjetja Cati iz leta
2005 je bila poleg iskanja razlicnih informacij med najpogostejSimi aktivnostmi prav uporaba
e-maila. Pred klasi¢énimi nacini izmenjave sporoc€il ima vrsto prednosti. Internet neposredno
ne sega v vse drzave sveta, vendar z e-mailom doseze ve¢ kot 150 drzav. Novice in zgodbe se
lahko pojavijo v minuti hkrati po vsem svetu. Preko interneta posta potuje bistveno hitreje kot
pa klasi¢na posta. Sporocilo je dostavljeno neposredno v uporabnikov racunalnik, ¢esar pa
druge komunikacijske naprave ne zmorejo (npr. telefax). Prav tako lahko racunalniki kopirajo
in arhivirajo datoteke, ki so bile posredovane preko e-maila. Veliko uporabnikov prav zaradi
enostavnega poSiljanja ve¢ ljudem hkrati prejema e-mail na podlagi poStnih seznamov (ang.
mailing lists).

Raziskava o uporabi interneta®, ki jo je UCLA opravila leta 2002, je pokazala, da je med
prvimi petimi aktivnostmi, ki jih uporabljajo uporabniki interneta, uporaba e-maila, sledi
uporaba spletnih brskalnikov, prebiranje novic, nakupovanje preko spleta in dostopanje do
zabavnih informacij. Tudi rezultati raziskave® Statisticnega urada RS kazejo, da so v prvem
Cetrtletju leta 2006 uporabniki interneta v starosti od 10 do 74 let 43 % uporabe interneta

namenili e-mailu, kar ga je uvrstilo na drugo mesto.

3.4.2. Orodja spleta 2.0

Odnosi z javnostmi se ¢edalje bolj selijo na internet. Z njegovimi orodji dosezemo boljSo

dostopnost in preglednost, omogoca pa nam hranjenje velikih koli¢in podatkov, ki so

33 Dostopno na: http://www.microsoft.com/slovenija/novinarji/novice/it/2005/12/2005120201.msp; 27. 4. 2006.
3* Dostopno na: http://www.sciencedaily.com/releases/2003/02/030210080832.htm; 4. 1. 2007
3% Dostopno na: http://www.stat.si/novica_prikazi.aspx?id=473; 30. 10. 2006
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brezplacno in javno dostopni. Rosen (Rosen, 1997: 194) pravi, da nam internet pomaga k
boljSemu upravljanju odnosov z javnostmi. V ospredje sicer vstopajo nova orodja, ki jim
pravimo tudi druga generacija internetnih storitev, 'stari' splet pa lo¢ujejo z imenom splet 2.0.
Mednje Stejemo bloge, podcaste, spletne skupnosti, ... Kljub orodjem 'movega' spleta pa se ne
moremo izogniti novicarskim skupinam, forumom in klepetalnicam, ki so Se vedno zelo

priljubljena komunikacijska orodja.

Novicarske skupine (ang. newsgroups) so Se vedno zelo uporabno orodje interneta. Osnovna
zamisel je izpeljana iz oglasne deske, kjer lahko pustite sporocilo, prav tako lahko pogledate,
kaj je na njej, kar vas zanima. Iz seznama skupin novic lahko izberete posamezne skupine, na
katere se narocite in nato redno prejemate prispevke. Zelo podobno novicarskim skupinam

delujejo tudi konferencni sistemi in forumi.

Tudi forumi so med uporabniki interneta zelo priljubljeni. To so javna mesta, kjer se
uporabniki interneta zbirajo, izmenjujejo informacije, podatke, mnenja, podajajo komentarje,
vse to na bolj zabaven nacin. Teme, o katerih razpravljajo uporabniki, so dolocene s strani
vsakega foruma. Aplikacija omogoca objavljanje sporocil in odgovorov nanje, vse pa se tudi
arhivira. Tudi to orodje lahko vkljucijo organizacije na svoja spletna mesta in s tem
omogocijo obiskovalcem njihovih spletnih strani razpravljanje o doloCenih tematskih
vsebinah iz njihovega delovnega podrocja. Na ta nacin lahko organizacija izve pri¢akovanja,

zelje in kritike svojih deleznikov.

Posebno mesto zavzemajo klepetalnice (ang. chat rooms), kjer prav tako vsak z vsakim in
vsak z vsemi komunicirajo v istem ¢asu in prostoru. So zelo primerne zlasti pri intervjujih,

kjer poleg sprasevalca postavljajo vprasanja tudi ali predvsem uporabniki.

S pojavom spleta 2.0 pa so se vzpostavila nova orodja, s katerimi uporabniki delijo mnenja in
izkuSnje. Vse bolj popularen nacin izrazanja mnenj uporabnikov interneta je blog, kjer so
hkrati vsi novinarji in vsi kolumnisti. Beseda izhaja iz besedne zveze weblog, ki si jo je
izmislil internetni pisec Jorn Barger leta 1997 (Barger v Edelman and Intelliseek, 2005: 5). To
je spletni dnevnik, ki poleg vsebine avtorja vkljucuje tudi povezave na druga spletna mesta
kot tudi moznost objave videa, zvo¢nih priponk, slik in fotografij. Pojavil se je kot
pricakovana stopnja razvoja internetnih forumov in dnevnikov, in sicer v poznih 90-letih

prejSnjega stoletja. Gre za novo obliko izrazanja, ki rusi tradicionalno informacijsko shemo,
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eni pisejo, drugi berejo. Pisanje blogov ali bloging je najhitrejSe razvijajoce se orodje
interneta. Blogov je Ze vec kot 60 milijonov po vsem svetu, vsako sekundo pa nastane nov.
Ce se bo blogosfera poveevala v enakem tempu, se bo §tevilo blogov do oktobra 2007
podvojilo na blizu 120 milijonov (Holtz v Suhadolc, 2007: 7). Izsledki raziskave Pew Internet
and American Life Project kaZejo, da je v letu 2004 njihovo branje naraslo za 58 %, z leti pa
se Se povecuje. S pisanjem zanimivega in uporabnega bloga, ki je kronolosko organiziran od
spodaj navzgor, organizacija pridobi redne bralce, ki lahko med seboj komunicirajo. Mnenja
in staliS§¢a njenih javnosti so za samo organizacijo izredno pomembna, Se zlasti pri uvajanju
doloc¢enih sprememb in novosti ter nenazadnje tudi pri njenih strateskih odlocitvah in viziji za
prihodnost. Kot novica in vir informiranja so se prvi¢ pojavili ob teroristicnem napadu Al
Kaide na ZDA v New Yorku 11. septembra 2001. Druga pomembnejSa dogodka, ki sta
zaznamovala pojav 'blogerstva' kot informativnega orodja, sta bila obvescanje o vojni v Iraku
in potek predsedniskih volitev v ZDA leta 2004. Uporabnost in namembnost blogov pa je
postala zelo pomembna tudi ob dogodku leta 2004, ko je tsunami prizadel tajski otok Phuket.
Svojci pogresanih so preko blogov objavljali njihove fotografije. Nekateri izmed njih so nasli
svoje pogreSane sorodnike prav preko blogov. Njihova hitra odzivnost pri obves€anju je prav
ob tem krutem dogodku 'povozila' operacije ve¢jih medijev, med drugim tudi CNN (O'Grady,
2005: 14).

Druzbene mreze, ki se pojavljajo na internetu, se odrazajo v spletnih skupnostih (ang. social
networking website), pomembni spletni aktivnosti, ki povezuje posameznike, prijatelje in
druge uporabnike interneta ter omogoca ohranjanje stikov med njimi. Ob Sirjenju mreze
poznanstev so te skupnosti pomembne tudi za praktike za odnose z javnosti, ki lahko preko
njih poskuSajo nove prijeme v odnosih z druzbenimi mediji. Ena izmed najbolj znanih
spletnih skupnosti je zagotovo MySpace, kjer je na voljo interaktivna mreza blogov,
fotografij, mp3 posnetkov, videov, profilov in internih e-mailov. Julija 2006 je bila ta spletna
skupnost najstevilénejSe obiskano spletno mesto v ZDA, ima pa ze ve¢ kot 100 milijonov
¢lanov, ki se jim vsak mesec pridruzi Sest milijonov novih (Suhadolc, 2007: 73). Poleg
MySpace v spletno skupnost spadajo Se spletna mesta Flickr (namenjen objavljanju in
izmenjavi fotografij), wikiji (namenjeni ustvarjanju vsebin, ki jih uporabniki dodajajo, brisejo
in aZurirajo) in YouTube (namenjen objavljanju videoposnetkov in komentarjev). Prav slednji
je razmeroma nova aplikacija spleta 2.0, ki je kmalu postala pomembno mesto za gledanje in
izmenjavo videoposnetkov kot tudi za njihovo komentiranje. Uporabniki interneta so si julija

2006 na temu spletnemu mestu ogledali prek sto milijonov videov dnevno, vsak dan pa je bilo
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dodanih Se 65.000 novih. Po raziskavi Nielsen/Netratings ga mesecno obis¢e 20 milijonov
uporabnikov (Suhadolc, 2007: 76). MoZnost, ki jo ponuja to orodje, so izkoristili tudi blogerji,
ki izbrane videoposnetke objavljajo na svojih blogih. Pri tem pa je potrebno poudariti, da se
tega spletnega mesta zaradi promocije posluzujejo tudi tradicionalni mediji, kot sta ameriski
CBS in NBC, ki na njem objavljata napovednike in izseke iz svojih oddaj.

Pomembna spletna skupnost, ki jo ustvarjajo prebivalci tridimenzionalnega navideznega
sveta, je Second Life (http://www.secondlife.com). Leta 2003 je ameriSko podjetje Linden Lab
ustvarilo povsem novo aplikacijo, druzabno okolje, v katerem se prebivalci obnasajo kot v
realnem Zivljenju. Ob spoznavanju novih ljudi ustvarjajo povezave med njimi, Zivijo in
kupujejo nepremicnine, ustanavljajo podjetja, se zaposlujejo, ukvarjajo s hobiji, zabavajo.
Brezplacno osnovno clanstvo sicer ne omogoca lastniStva posesti. Prebivalce, avatarje,
upravljajo uporabniki te spletne skupnosti. Vse transakcije se opravijo v lindenskih dolarjih,
ki pa se lahko v menjalnicah kadarkoli zamenjajo za ameriske dolarje. Decembra leta 2006 je
dnevna poraba 2.2 milijona registriranih prebivalcev presegla 700.000 ameriSkih dolarjev
(Suhadole, 2007: 83). Koliko je pomembna ta spletna skupnost za organizacije in
komunikatorje, potrjujejo Stevilna ustanovljena podjetja v tem virtualnem svetu, med katerimi
je bilo kar nekaj pozneje ustanovljenih tudi v realnem svetu. Veliko je tudi podjetij, ki so
odprla svoje podruznice v Second Lifu, ker se zavedajo priloznosti, ki jim nudi ta druzbeno

virtualni svet. Svedska je prva drzava, ki je v tej spletni skupnosti odprla ambasado.

Tudi podcasting in videocasting sta orodji novega' spleta, ki ju uporabljamo v povezavi z
blogi. To so avdio in video posnetki, ki jih avtorji periodicno objavljajo na internetu,
prejemniki pa se na njih narocijo. Gre za podobno aplikacijo, kot je RSS (naro¢anje na bloge
in e-novice), le da pri njej ne gre za prenos besedil in slik, ampak za prenos avdio in video
posnetkov. Naroceni podcasti in videocasti se samodejno prenesejo na racunalnik uporabnika
takoj, ko so objavljeni na spletu. Razmeroma novo orodje postaja vedno bolj priljubljeno ne
samo pri uporabnikih interneta, ampak tudi pri tradicionalnih medijskih hisah v svetu in v
Sloveniji. Med uporabniki sta tudi RTV Slovenija in Radio Kaos. Vse ve¢ pa je neznanih
avtorjev, ki objavljajo podcaste in videocaste na razli¢nih branih blogih. Marca leta 2007 je
bilo priblizno 60.000 samostojnih podcastov, kar pomeni, da jih je na svetu Ze veC kot

radijskih postaj (Suhadolc, 2007: 7).

Organizacija Pew Internet Project je leta 2006 opravila raziskavo, ki je med drugim

ugotavljala tudi dejavnosti uporabnikov interneta, ki imajo znacilnosti spleta 2.0. Nekatera
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njegova orodja, ki so sicer prisotna ze dlje ¢asa, so na seznam uvrstili zaradi omogoc¢anja

ustvarjanja vsebin in interaktivnosti.

Tabela §t. 3.1: Dejavnosti spleta 2.0

Delez uporabnikov interneta, ki
so Ze izvedli to dejavnost (v %)

Dejavnost

Datum ankete

34

uporabili internet za razvijanje
fotografij ali njihovo objavo

september 2005

30

ocenili produkt, storitev ali osebo z
uporabo spletnega ocenjevalnega
sistema

september 2005

27

delili datoteke iz lastnega
racunalnika z drugimi na spletu

maj-junij 2005

26

na spletu delili izdelke, ki so jih
naredili sami, kot so umetniski
izdelki, fotografije, zgodbe ali
videoposnetki

december 2005

18

vzeli gradivo, ki so ga nasli na
spletu, na primer glasbo, besedila
ali slike, in jih uporabili v lastni
umetniski stvaritvi

januar 2005

14

ustvarili ali dopolnjevali lastno
spletno mesto

december 2005

13

ustvarili ali dopolnjevali spletno
mesto ali blog za druge, vkljucno s
prijatelji, skupinami, ki jim
pripadate, ali za sluzbo

december 2005

11

uporabili spletna mesta za druzbeno
ali profesionalno mrezenje, na
primer Friendster ali LinkedIn

september 2005

Ustvarili ali pripravljali lasten blog

februar-april 2006

Vir: Pew Internet & American Life Project Surveys;

http://www.pewinternet.org/pdfs/PIP_ Web_2.0.pdf; 22. 8. 2007

Tabela §t. 3.1 prikazuje, da je med vsemi uporabniki novih orodij interneta najvec tistih, in

sicer 34 %, ki uporabljajo internet predvsem za razvijanje fotografij ali njihovo objavo. 30 %

je uporabilo spletni ocenjevalni sistem za oceno produktov, storitev ali oseb. Tistih, ki so ze

delili datoteke iz lastnega racunalnika z drugimi uporabniki na spletu, je bilo 27 %. Kar 14 %

si je ze ustvarilo ali dopolnjevalo lastno spletno mesto. Med uporabniki interneta jih je 13 %

poleg spletnih mest ze ustvarilo tudi blog za druge osebe. Pomemben je tudi podatek, da jih je

11 % uporabilo spletna mesta za druzbeno ali profesionalno mreZenje. Svoj lastni blog pa ima

in ga dopolnjuje 8 % uporabnikov.

Internet je zadnji v verigi komunikacijskih, tehnoloskih novitet, ki omogocajo boljsi nadzor

vsakemu posamezniku, ne le nad vsebino medijskih sporocil, marve¢ tudi nad tem, kam bodo
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medijska sporocila posredovana in kako (Ferfila in Kos, 2002: 225). Visoko-tehnoloska (ang.
high-tech) orodja odnosov z mediji so organizacijam popolnoma olajSala nacin posiljanja
informacij novinarjem kot tudi njihovo sprejetje. Cooley (Cooley, 1999: 41) je prepricana, da
bi internet lahko sluzil praktikom za odnose z javnostmi kot »najvecje orodje, ki ga je
kdajkoli poznala profesija odnosov z javnostmi«. Vendar pa kljub prednostim, ki jih nudijo
tehnologije interneta, kot zatrjuje Daniel Dern, ugleden strokovnjak in svetovalec za uporabo
interneta in njegovih ucinkov ter koristi, internet ne more zamenjati slabih praktikov za
odnose z javnostmi, temve¢ lahko le izboljSa nafine za posredovanje informacij medijem
(Dern, 1997: 28). S svojimi velikimi razseznosti in moznostmi interneta pa so se odprla vrata

v povsem novo dimenzijo odnosov z javnostmi — nastanka e-PR.

3.5. Razvoj e-PR in njegove prednosti pred tradicionalnimi odnosi z

javnostmi

»Nic ni tako radikalno spremenilo nacina, kako se lotevajo nalog profesionalci za
odnose z javnostmi, kot je to naredil internet.«

(Middleberg, 2001: X)

Prvi zametki razvoja digitalnih odnosov z javnostmi — e-PR so se zaceli ze v 70-ih letih
prejSnjega stoletja z uporabo elektronskih storitev, imenovanih 'bulletin boards', preko katere
so bile novice prvi¢ distribuirane na elektronski na¢in. Nevladne organizacije so bile tiste, ki
so prve zacele uporabljati storitve Bulletin Board Service (BBS), njihovo ob¢instvo pa je
narascalo z uporabo racunalnikov, in sicer v Zelji po dostopnosti in uporabi tega servisa

(Middleberg, 2001: 1).

Vse od zacetka razvoja odnosov z javnostmi je cilj poslanstva te stroke gradnja medsebojnih
odnosov, povecanje komunikacije ter vpliv na percepcije in obnaSanje vsakega obcinstva. Do
zgodnjega 20. stoletja se strategije, tehnike in orodja, ki so jih uporabljali praktiki odnosov z
javnostmi, niso veliko spreminjale. Za izpolnitev svojih ciljev vplivanja na splosno javnost in
medije so strokovnjaki za odnose z javnostmi uporabljali sporocila za javnost, posebne
dogodke in osebna srecanja, kar uporabljajo Se danes. Opazne spremembe pa so se pojavile

sredi 90-ih prejSnjega stoletja, ko je nova tehnologija interneta ustvarila lazjo in veliko bolj
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neposredno komunikacijo. Pomembnost komunikacije na spletu najbolj prihaja do izraza v
primerih, ko so udarne novice veliko prej objavljene kot v ostalih publikacijah tradicionalnih
medijev. S to novo, digitalno komunikacijsko ero, se je zacela tudi praksa e-PR, ki ga Philip
Young (Young, 2006), vi§ji predavatelj odnosov z javnostmi in novinarstva na Univerzi
Sunderland, na enem izmed blogov poimenuje tudi PR 2.0. Njegovo evolucijo Middleberg
(Middleberg, 2001: 1-2) vidi v petih korakih:

1. Vecina novinarjev je takoj 'posvojila’ internet;
Pazite, internet je tukaj, da bi nas dobil;
Poglejte, kako 'cool' je ta medij;

Internet ni samo orodje;

A T

Je popolna komunikacijska transformacija.

Phillips (2001) je e-PR opredelil kot:
e prie-PR gre za uporabo IKT v praksi odnosov z javnostmi,
e c¢-PR gre dlje od IKT, ker poleg orodij interneta vsebuje tudi znanje, kdaj uporabiti
ta orodja in s kakSnim uc¢inkom,
e ¢-PR ima dolo¢eno in veliko bolj znacilno vrednost, ki je v tem, da lahko do

polnosti doseze svoj potencial.

Internetna tehnologija je privedla do nove stopnje interakcij odnosov z javnostmi. Skupaj z e-
mailom, zelo koristnim e-PR orodjem, je odigrala pomembno vlogo pri strateSkem vodenju
odnosov z javnostmi in zagotovila hiter in uc¢inkovit dostop do informacij. U¢inkoviti odnosi
z javnostmi temeljijo na dobrih odnosih, dobri odnosi pa temeljijo na interaktivnosti (Haig,
2000: 40). Nacrtovan in voden e-PR je nepogresljivi del strategije odnosov z mediji. Delo
odnosov z javnostmi Ze nekaj ¢asa ne temelji na '¢rnilu’. So kreativno komunicirani preko

novih nacinov, ki jih nudi interaktivni medij (Middleberg, 2001: XI).

Najpomembnejsa razlika med tradicionalnimi odnosi z javnostmi in e-PR je ta, da so prvi s
svojim delovanjem vplivali na mnozi¢ne medije (televizijo, radio in tiskane medije), e-PR pa
z neposredno interakcijo ob uporabi spletnih orodij vzpostavlja odprto dvosmerno
komunikacijo in vpliva na ugled organizacije preko interneta. Pri tem ne gre le za moznosti, ki
jih e-PR nudijo orodja spleta 2.0. Gre predvsem za javnosti organizacije, institucije ali
podjetja ter interakcijo z njimi. Ce je bila pri 'starem' spletu pomembna vsebina, je danes

pomembna konverzacija v skupnosti in sodelovanje v njej. Prav sodelovanje posameznikov in
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javnosti pri nacrtovanju pomembnih aktivnosti organizacije ustvarja zaupanje med njimi, ki
ga tradicionalni mediji ¢edalje bolj izgubljajo kot tudi izgubljajo svojo kredibilnost. Pri
tradicionalnih odnosih z javnostmi so sporocila za javnost eno temeljnih orodij, s katerimi
obves¢amo javnosti o nasih aktivnosti preko mnozi¢nih medijev. E-PR pa skupaj z javnostmi
organizacije stopa v neposredno interakcijo, ki temelji na vklju¢evanju v skupnosti, kjer lahko
vsakdo izmenjuje informacije, mnenja, komentarje in predloge. Na tak nacin vzpostavljanja
komunikacije lahko e-PR doseze tudi vec skupnosti, od posameznikov do skupin z istimi

interesi, kot pa jih doseZejo tradicionalni odnosi z javnostmi preko 'starih' mnozi¢nih medijev.

Z e-PR se je spremenila tudi interakcija z obéinstvi, ki je bila:

a) vleraj:

0 enosmerna komunikacija,

o lokalni ali regionalni komunikatorji,

o planirane novice brez odgovorov,

o planirano medijsko obcinstvo, klasi¢na sporocila medijem,
O centralizirane novice,

o eno ali tri letni plani,

o dolgoro¢ni raziskovalni krog,

a tezka pravila in ro¢no voden nacin dela,

b) danes:

o dvosmerna komunikacija,

a globalno ob¢instvo,

o hitri odgovori na novice,

o strateske ekskluzive, novinarske konference na spletu,
a kreiranje e-novic in virtualnih kampanj,

a eno ali tri mesecni plani,

o hitri, raziskovalni in prilagodljivi krog,

O ni prostorskih omejitev,

O inovativna, hitra strategija in implementacija (Middleberg, 2001: 17).

Internet vodi e-PR tudi do moznostih, kjer lahko poteka komunikacija neposredno preko
njegovih orodij. Na podlagi tega je Haig (Haig, 2000: 3) povzel nekaj prednosti e-PR pred

tradicionalnimi odnosi z javnostmi:
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neprekinjeno komuniciranje;
takojSnja reakcija;

globalno obcinstvo;

YV V VYV V

znanje obcCinstva: zaradi interaktivnosti medija je mozen takojsen feedback javnosti, ki
pomaga organizaciji spoznati, kaj javnost zeli od nje;

» dvosmerna komunikacija med organizacijo in njeno javnostjo: to je tudi glavni cilj
odnosov z javnostmi, ki pomaga zgraditi mocno in koristno obojestransko povezavo;

» je brez stroskov: zlasti tistih, k nastanejo s tiskanjem sporocil za javnost.

Najbolj znacilna razlika med e-PR in tradicionalnimi odnosi z javnostmi je, da pri klasi¢nih
odnosih z javnostmi komuniciranje poteka preko posrednikov, zato je odvisno od urednikov
in novinarjev. Ko Zelimo z mediji komunicirati preko tradicionalnih odnosov z javnostmi,
Haig (Haig, 2000: 3) pravi, da imamo dve nezadovoljivi izbiri:
e posljemo novinarjem sporocilo za javnost in si hkrati Zelimo, da bodo pokazali interes
za objavo tistega, kar smo Zeleli povedati;

e potroSimo denar za oglasevanje v medijih.

Objava sporocil za javnost preko spleta ponuja veliko razli€nih prednosti pred tradicionalnim
posiljanjem sporocil za javnost, pri katerih odbiratelj novic (ang. gatekeeper) odloca, ali bo
novinarjev ¢lanek ugledal lu¢ dneva. Lahko tudi unici zgodbo, ker misli, da sporocilo ne bi
zainteresiralo bralcev, gledalcev, poslusalcev, kljub temu, da bi bili bralci sicer zainteresirani
zanj. Z e-PR pa je omogoceno posiljanje sporocil, novic, zgodb neposredno k javnostim brez
pristranskosti medijev. Zato ni bojazni, da bi bilo sporocilo s strani medijev izkrivljeno. Ta
prednost pa med organizacijo in njenimi javnostmi omogoc¢a odnos eden-na-enega in s tem
nepristransko zbiranje informacij in javnega mnenja. Internet mora temeljiti na razumevanju
javnosti organizacije in javnostim pomagati razumeti organizacijo. Klju¢ za dosego tega so
ugled, ustreznost in odnosi, ki so povezani s stalis¢i e-PR (Haig, 2000: 9-10). Vpliv interneta
spreminja vse, tudi odnose z javnostmi, za vedno in do zdaj vse bolje. Vzpodbuja mnozi¢ni
'rethinking' vsega, kar po¢nemo. SkrajSano, internet spreminja naravo 'biznisa' (Middleberg,

2001: IX).

Marjan Kodelja (Finance, 2006: 36), glavni urednik revije Moj mikro, pravi, da so novinarske
konference na internetu nekaj neponovljivega in pohvale vredne kljub temu, da »me zmotijo

telefoni, sodelavci in vsak naklju¢ni obiskovalec, ki vdre v pisarno«. Gorazd Mauri (Finance,
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2006: 36), iz MA marketing je preprican, da imajo novinarske konference na spletu svoje
prednosti, in sicer so »prostorsko in geografsko neodvisne, saj lahko novinarji konferenco
spremljajo tudi iz domacega naslonjaca v pizami. Tako rekoc edina pomanjkljivost je
odsotnost osebnega stika oziroma neformalnega pogovora. Preprican sem, da bo tovrstne

komunikacije z novinarji v prihodnje vedno vec«.

Ameriski InStitut za odnose z javnostmi (Institute for Public Relations - IPR) je v publikaciji
The Death of Spin iz leta 2000 opredelil naslednja podrocja upravljanja e-PR*:
= e-strategija (ang. e-strategy); korporativno voden internet in razvoj IKT, ki podpirata
vlogo in cilje organizacije,
= ¢-PR upravljanje (ang. e-PR management); upravljanje ugleda je integralna
komponenta med odnosi vodenja in strateskimi odlo¢itvami, na katero vpliva
internet.
= ¢-PR praksa (ang. e-PR practice); udelezba odnosov z javnostmi ob uporabi orodij

interneta in IKT.

Ker informacijska tehnologija postaja stvar vsakdanjika, internet pa se Siri tako naglo, da se
mu kmalu ne bo ve€¢ moc¢ izogniti, bodo morali strokovnjaki za odnose z javnostmi v svoje
delovanje vkljuciti tudi prihajajoca orodja, ki se porajajo z novimi moznostmi in storitvami
interneta. Prav vsi se bodo morali zavedati, kaj so spletne javnosti in razumeti dvosmerno
komunikacijo. Theaker (Theaker, 2004: 316) je prepricana, da se lahko kljub mnozici
kompleksnih interaktivnih orodij njihovi visoko-tehnoloski ucinki izgubijo v svetu interneta,
¢e ne bo v ozadju novica, vredna porocanja in objave, kot tudi brez mo¢nih komunikacijskih

spretnosti praktikov za odnose z javnostmi.

Uspesen e-PR ni odvisen samo od moznosti, ki jih z vedno novejSimi tehnikami nudi internet.
Res je, da so z njihovo uporabo informacije hitreje dostopne, nova orodja prispevajo tudi k
boljsi informiranosti javnosti in uspeSnejSemu delu praktikov za odnose z javnostmi, med
delezniki organizacije pa omogocajo dvosmerno komunikacijo. Steve Jarvis (Jarvis, 2000: 7),
pisec revije Marketing News, poudarja, da je uspeh odnosov z javnostmi na internetu odvisen

predvsem od individualnih sposobnosti praktika za odnose z javnostmi, njegove odzivnosti in

36 Dostopno na: http://www.e-pr.org; spletno stran oskrbujejo z informacijami strokovnjaki za odnose z
javnostmi in $tudentje te stroke, namenjena pa je e-PR; 6. 4. 2007
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prilagoditve 'on-line' svetu. Pojav novih medijev in orodij interneta pa ne spreminja dejstva,
da mora biti komuniciranje ze v izhodiS¢u dobro. Britanski komunikator Stuart Bruce je za
casopis The Guardian izjavil: »Piarovec, ki ne uposteva blogov, je Se vecji norec kot tisti, ki

meni, da blogi vse spreminjajo« (Suhadolc, 2007: 24).

Odnosi z javnostmi so eno izmed pomembnejSih delovnih podro¢ij organizacije, saj
vzpostavljajo vzajemne in koristne odnose s svojimi javnostmi, ki pozitivno vplivajo na ugled
in uspeh organizacije. Dobri, u€inkoviti in uspesni odnosi z javnostmi so poleg znanj in
sposobnosti praktikov za odnose z javnostmi v vecji meri odvisni od orodij, s katerimi se
vzpostavlja komunikacija. Vzporedno z nastankom interneta in njegovih moznosti, ki
ponujajo vedno nove prijeme in tehnike, se je razvijala tudi profesija odnosov z javnostmi.
Prav tehnike interneta so privedle do nastanka nove zvrsti odnosov z javnostmi — e-PR, ki je s
svojimi lastnostmi zagotovil hiter in u¢inkovit dostop do informacij, omogocil dvosmerno
komunikacijo z javnostmi globalnega obsega, interaktivno neprekinjeno komuniciranje brez
prostorskih omejitev, poSiljanje sporocil za javnost neposredno javnostim brez pristranskosti
medijev. Danes si odnosov z javnostmi brez uporabe interaktivnih orodij, med katerimi Se
vedno prevladuje uporaba e-maila, ne moremo ve¢ predstavljati. Moznosti uporabe interneta
se cedalje bolj Sirijo, vzpostavljajo se vedno nova orodja, ki vplivajo na delo praktikov za
odnose z javnostmi in s tem izboljSujejo informiranost in interakcije z javnostmi. Praktiki za
odnose z javnostmi so leta 1999 napovedali nove trende profesije za odnose z javnostmi za
novo stoletje (Sparks FitzGerald, 2003: 28), ki se Ze v polnosti uresnicujejo. Znatno se je
povecal selektivni izbor informacij s strani javnosti. Zaupanje v tradicionalne medije se je
znatno zmanjSalo. Vecji poudarek pa je na bolj aktivni javnosti, ki i8Ce tiste informacije, ki jo
zanimajo. Holtz (Holtz v Suhadolc, 2007: 7-8) je preprican, da po vsem svetu ljudje z
dostopom do interneta manj poslusajo skrbno izdelana sporocila za javnost organizacij in se
ve¢ pogovarjajo drug z drugim, saj imajo prav te skupnosti, ki imajo skupne interese, tudi

vpliv.

Eno izmed orodij 'novega' spleta, katerega kreiranje in spremljanje njegovih vsebin postaja

neizogibno in daje odnosom z javnostmi nove dimenzije, je blog. »Cas in trud, ki ga bomo
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namenili pisanju blogov, se nam lahko cez nekaj casa bogato obrestuje, saj si lahko podjetje z
objavljanjem prispevkov na ucinkovit nacin gradi svojo verodostojnost in ugled v javnosti,
poleg tega pa lahko bralce, ki so bili na zacetku samo potencialne stranke, spremeni v zveste
in redne kupce« (Skrt, 2005). Strokovnjaki za odnose z javnostmi uporabljajo korporativne
bloge tudi z namenom odpiranja diskusij o idejah, ki jih organizacija zeli vkljuciti v svoje
aktivnosti. Avtorji lahko v blogu objavljajo svoja razmisljanja, staliS¢a in mnenja, ker pa so
glasniki organizacije, njihova mnenja odrazajo tudi kulturo in stali§¢a organizacije, v kateri so
zaposleni. Eden izmed najpomembnejSih razlogov, zakaj mora organizacija ustvariti svoj
blog, je »da z njimi naras¢a vidnost in pomembnost organizacije,« je prepri¢ana Sally Falkow,
vi§ja strateSka sodelavka v ameriSkem podjetju Expansion Plus Inc, ki prav slednje poudarja
na enem izmed blogov (Falkow, 2005). Tudi izsledki Studije IAB Nielsen/Net Rating iz leta
2004 prikazujejo boljSo prepoznavnost in vrednost tistih organizacij, ki imajo korporativne
bloge, njihov pozitivni uéinek pa je v odpiranju kanalov za pogovor. Falkow (Falkow, 2005)
tudi meni, da blogi izrazajo korporativno zivljenje organizacije in so hkrati njeno interno
orodje poznavanja in upravljanja. Korporativni blog kot orodje spleta 2.0 in s tem
aktivnost e-PR podpirajo tudi vidni predstavniki ameriSkih organizacij, nekateri izmed njih,
kot sta podpredsednik druzbe General Motors Bob Latz in predsednik druzbe Intel Paul

Otellini, pa tudi sami soustvarjajo vsebine (Falkow, 2005).

Vecina sluzb za odnose z javnostmi v organizacijah in institucijah v Sloveniji Se ne uporablja
novejSih orodij interneta, med katerimi najbolj izstopa korporativni blog kot eden izmed
¢edalje bolj pomembnih orodij 'novega' interneta in s tem tudi e-PR, zato obstaja na podrocju
odnosov z javnostmi Se velika priloZnost za izboljSanje komunikacije z javnostmi. Nova
orodja in njihove moznosti uporabe ne prispevajo samo k uspesnejsim odnosom z javnostmi,
ampak tudi k prepoznavnosti same organizacije. V kolikor zelimo pridobiti hitre odgovore in
reakcije javnosti na aktivnosti organizacije, ki lahko zaradi napacno razumljenih dejstev in
pomanjkanja informacij ustvarijo v javnosti negativni odziv ter s tem nenamerno povzrocijo
Skodo organizaciji, nam lahko uporaba bloga to prepreci.

Slovenski praktiki za odnosi z javnostmi se bodo morali hitreje prilagajati novostim, ki jih
prinaSa internet ter v svoje delo ¢im prej vpeljati njegove nove tehnike in orodja ter

vzpostaviti komunikacijo in razviti odnose tudi z novimi delezniki, blogerji.
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4. RAZMERJA TRILOGIJE: INTERNET, ODNOSI Z JAVNOSTMI IN
NOVINARJI

4.1. Interaktivni mnozZi¢ni medij in novinarstvo

Med pomembnimi aktivnostmi, ki jih je povzrocil internet in vplivajo na razvoj in spremembe
novinarskega dela, je tudi ustvarjanje dinami¢nega in poglobljenega novinarstva. Lanson in
Croll Fought (Lanson, Croll Fought, 1999: 99) sta mnenja, da je internet prinesel novo

dimenzijo novinarskemu pisanju.

Jon Katz je na temo krizanja med novinarstvom in novimi mediji leta 1997 napisal knjigo
Media Rants. Gre za koncept informiranega subjektivizma, s katerim odgovarja na »mit o
novinarski objektivnosti« in »way new journalism«. V slovenskem medijskem prostoru je
primer takega projekta Res Slovenica, ki ga izdaja podjetje ReproMS z urednico Eriko
Repovz. Po mnenju Cosiéa (Cosié¢, 2005) se je kombinacija med agencijskimi novicami in
novinarskimi ter strokovnimi analizami pokazala kot uspesna. Kljub relativno kratkemu
Zivljenju se ta internetni magazin ze zdaj lahko pohvali z visokim S$tevilom bralcev, ki se

dnevno giblje okoli tisoc.

Na podro¢ju mnozi¢nih medijev, distribucije informacij in globalnega interneta dozivljamo
revolucionarne spremembe. Nove tehnologije in elektronski mediji dajejo novinarjem boljSe
moznosti za delo in jim omogocajo dostop do globalne mreZze podatkov in informacij preko
spletnih strani, ki postajajo inStrument pri njihovih raziskovalnih dosezkih, omogocajo pa tudi
posiljanje informacij in slik z vseh delov sveta. Tradicionalna novinarska oprema ze postaja
zapravljanje denarja in papirja (Kohl, 2000: 7). Novinarji so tudi mnenja, da lazje dobijo
informacijo na internetu, kot pa da pokli¢ejo strokovnjake za odnose z javnostmi, ki jim

vcasih preprosto ne morejo priskrbeti doloc¢enih informacij (Settles, 1995: 193).

Michael Shear, novinar ¢asnika Washington Post, ki spremlja podroc¢je delovanja ameriske
vlade, pravi, da informacije, ki so objavljene na spletnih straneh ameriske vlade, lahko
novinarjem prihranijo ve¢ ur, ki bi jih drugafe porabili ob neskon¢no dolgih telefonskih

pogovorih in ob pus€anju glasovnih sporocil na avtomatskih odzivnikih (Shear v Lanson,
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Croll Fought, 1999: 137). »wNovinar lahko v najkrajsem casu po elektronski poti najde
najnovejse informacije. Vec javne dokumentacije in viadnih porocil se mu pojavilja na
zaslonu. Na internetnem omrezju lahko najde informacije, elektronske casopise in kompleksne
analize. Sprejema elektronsko posto in skupine informacij. Elektronsko lahko vodi javne
razprave in opravilja intervjuje. Novinarji in medijske organizacije lahko s pomocjo

interakcijske kapacitete kibernetskega prostora sprejemajo od obcinstva tudi vse vrste

feedbacka« (Dahlgren, 1996: 69).

Internetni viri, preko katerih novinarji pridobivajo informacije:

= splosni in specialni ¢asniki in periodicni tisk,
= dnevne novice,

* novice in poslovne revije,

» zgodovinsko raziskovanje,

» demografije,

* investiranje, finance in informacije o podjetju,

= drugi uporabni viri (Janal, 1995: 90-91).

Izsledki raziskave, ki je bila opravljena med novinarji, kazejo, da se ve¢ kot 75 % novinarjev
priklopi na internet vsaj enkrat dnevno, 50 % pa to stori dvakrat ali trikrat na dan (Mullen,
2006: 26). Kar 98 % ameriskih novinarjev je navedlo, da internet uporabljajo za zbiranje
spremnih informacij, 86 % pa za iskanje virov (Davis v Ferfila in Kos, 2002: 272). Ve¢ kot
polovica novinarjev dobiva novice in zgodbe preko e-maila. E-mail je hkrati tudi ucinkovito
orodje za spremljanje udarnih novic (O'Keefe, 2002: 22).

Te ugotovitve potrjujejo tudi raziskave o medijih v kibernetskem prostoru Media in
Cyberspace, ki jih je opravila ameriska agencija Middleberg/Ross (Middleberg, Ross, 2002).
Novinarji so oznacili internet kot pomemben in neizogiben interaktivni mnozi¢ni medij,
kjer prevladuje uporaba e-maila, in internet kot vir iskanja informacij za pisanje ¢lankov. Po
pomembnosti so novinarji revij e-mail postavili na drugo mesto, takoj za telefonskimi stiki
(26 % ga ima raje), novinarji ¢asnikov pa so ga uvrstili takoj za osebnim stikom (16 % mu
daje prednost). Informacije v spletu vse pogosteje iScejo tudi radijski in televizijski novinarji.
Spletne novice v zivo in najnovejse 'vroce' zgodbe, ki jih je mo¢ na internetu objaviti takoj, pa

vsekakor vplivajo na ustaljene nacine delovanja televizije, radia in tiskanih medijev.
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K hitremu naras¢anju uporabe interneta pomembno prispeva tudi medijska vloga. Danes
internet ni ve¢ eksotiCna novica, marve¢ redna sestavina vsega medijskega porocanja.
Njegova interaktivna funkcija dana$njemu novinarstvu zagotavlja boljSo obvescenost, dnevno
pa je objavljenih vse ve¢ clankov, novic, spletnih revij (ang. e-zines, online magazine),
radijskih in televizijskih oddaj (Ellsworth, 1995: 5). S trditvijo, da IKT tehnologija vsekakor
prinasa izzive novinarstvu, kakSnega poznamo danes, so se strinjali tudi udeleZenci
novinarskih dni v Ankaranu. To se dogaja predvsem z razcvetom blogov, ki jih lahko piSe

kdor koli in so vsem dostopni (Utenkar, 2005: 2).

Zaradi novih tehnologij, ki so uporabljene v medijskem prostoru, se spreminja tudi
novinarstvo kot poklic. V preteklosti so bile novinarske zvrsti dolocene. To so bile novice,
komentarji in raziskave. Novinarji so uporabljali znana komunikacijska sredstva, radio
televizijo in tiskane medije. Definicija poklica je bila do vpliva interaktivnih tehnologij
omejena s tem, da gre za javno komuniciranje, ki ga opravljajo novinarji, zdruzeni v poklicnih
zdruZzenjih. Deuze (Deuze, 1999) je preprican, da internet spreminja novinarstvo, saj
novinarjem omogoca neke vrste posredniSko mo¢ v presezku demokracije (ang. an
intermediary force in democracy superfluous), jim ponuja veliko virov in skoraj neomejene
tehnicne moznosti, s katerimi lahko upravljajo. Prav neomejene moznosti in nova orodja
interneta pa so privedla k nastanku novih vej novinarstva. Prvo ustvarjajo novinarji
profesionalci, ki jo poimenujemo spletno novinarstvo (ang. online journalism, ejournalism,
network journalism), ki se je zaCelo s prvimi spletnimi Casopisi, revijami kot tudi spletnimi
edicijami radijskih in televizijskih his. Od tradicionalnega novinarstva se razlikuje po uporabi
tehnoloskih komponent, ki jih ponuja internet: interaktivnost, hipertekstualnost,
multimedijskost in soCasnost (ang. e-synchronicity). Prve tri znacilnosti smo ze pojasnili v
poglavju 2.2, pri zadnji lastnosti pa gre za socasnost uporabe informacij v vseh vrstah medijev
(televizija, radio, tisk) (Bardoel in Deuze v Bardoel, 2002: 504-505).

Pri spletnem novinarstvu moramo upoStevati zelo pomembno dejstvo, ki vpliva tudi na
kredibilnost on-line novic, ki ustvarjajo stopnjo zaupanja pri bralcih, uporabnikih interneta.
Kot smo ze omenili, spletno novinarstvo s svojimi on-line edicijami uporabljajo vse vecje
medijske hise, ki z objavami novic preko spleta tudi povzemajo napisane Clanke iz svojih
natisnjenih izvodov. Pri tem gre za uposStevanje uredniske politike medija in delovanje v
skladu z vrednotami in strategijo ter cilji medijske hiSe. Poleg on-line edicij velikih in
vplivnih medijev pa internet in njegova orodja za obveSCanje javnosti uporabljajo tudi

neodvisni portali in samostojna spletna mesta. Leta 2004 so med 196 spletnimi mesti (111
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dnevnikov, ki imajo svoje on-line edicije, in 85 spletnih mest, ki so namenjeni objavljanju
novic), opravili raziskavo na temo upostevanja uredniSke politike pri vsebinah, ki jih
objavljajo Casopisni mediji v svojih on-line edicijah in spletna mesta, ki so namenjena samo
novicam (Cassidy, 2005: 54-55). Med kriterije, ki bi morali biti vkljueni v urednisko
politiko, je skupina uglednih svetovnih kritikov on-line medijev uvrstila:

* upoSstevanje novinarskih nacel,

* kodeks vodenja in upravljanja zaposlenih,

* standarde locevanja uredniSke vsebine od oglaSevanja,

* informacijo o novicarski strani poslovnih odnosov,

* informacijo, ki odkriva, kako poslovni odnosi vzpostavljajo zvezo z uredniskim

delovanjem,

* informacijo, ki odkriva korporativno poreklo.
Rezultati raziskave so pokazali, da 118 (60 %) spletnih mest pri objavi informacije
zadovoljuje vsaj enega izmed omenjenih kriterijev. Med spletnimi mesti, ki objavljajo samo
novice, je bilo takih 68 %, on-line Casopisnih edicij pa 54 %. Skoraj 90 % vseh sodelujocih
spletnih mest objavlja informacije glede na urednisko politiko, ki odkrivajo tudi njihovo
korporativno poreklo. Ve¢ kot polovica pri objavljanju novic uposteva novinarska nacela, ena
tretjina pa razkriva svoj poslovni odnos. Med obema skupinama sodelujocih so bile znacilne
razlike glede njihove implementacije posameznih kriterijev. Spletna mesta, ki so namenjena
samo novicam, so pri objavljanju informacij veckrat upostevala novinarska nacela, porocala o
poslovnih odnosih in razpravljala o poslovnih vplivih na urednisko vsebino. Slednje
ugotovitve zavracajo ocitke in kritike tradicionalnih medijev, ki jih ima po njihovem mnenju
spletno novinarstvo na racun pomanjkanja profesionalnih standardov in novinarske etike.
Prav tako pa druge Studije kazejo, da bralci in uporabniki interneta nimajo problemov s
kredibilnostjo on-line novic. Rezultati raziskave so tudi pokazali, da vec kot polovica spletnih
mest proizvaja vrsto informacij glede na njihovo urednisko politiko. Vecina spletnih mest pa
ne proizvaja informacij glede na kodeks zaposlenih, na vpliv poslovnih odnosov, na urednisko
vsebino ali na standarde za loCevanje uredniske vsebine od oglasevanja. Pomanjkanje
informacij glede na omenjen kriterij je moteCe, to pa je tudi ena izmed vodilnih skrbi
spletnega novinarstva. Spletna mesta, ki so namenjena novicam, pa v primerjavi s ¢asopisnimi
on-line edicijami hitreje in raje objavijo informacijo, ki se dotika uredniske politike. Ena
izmed razlag za to je, da se ne morejo zanesti na ugled, kot ga imajo 'stari' mediji, ampak si ga
morajo ustvariti sami. Med drugim so rezultati raziskave namignili tudi na razvijajo¢o se

novinarsko vlogo odbirateljev novic. Singer (Singer v Cassidy, 2005: 56) pravi, da se
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novinarji v on-line okolju zavedajo povecane vloge obcinstva, svojo vlogo pa vidijo v procesu

odbirateljev novic predvsem kot verodostojni podajalci velikih koli¢in informacij.

Pisanje blogov pa je povzroCilo nastanek drZavljanskega (javmega) novinarstva (ang.
citizen journalism, public journalism). Gre za tok novic, ki jih vsakodnevno piSe veliko
Stevilo uporabnikov interneta in so pri kreiranju neodvisni drug od drugega. Ta zvrst
novinarstva daje avtorjem moznost, da piSejo zgodbe na nacin, ki opogumlja razmisljanje o
kljuénih problemih. Prav tako piscem omogoca, da si pridobijo mnenje javnosti o njihovih
problemih in s tem omogocijo javne diskusije, na podlagi katerih lahko pride celo do resitve
doloCene problematike. Internetni entuziasti verjamejo, da prihaja obdobje konca
tradicionalnih medijev, zato bo po njihovem mnenju nova elita, ki jo poimenujejo 'netizens',
prevzela druzbo (Katz v Schultz, 2000: 207). Friedland (Friedland v Schultz, 2000: 207) je
preprican, da internet daje ljudem pravo orodje za 'elektronsko javno novinarstvo' (ang.
electronic public journalism), ki je neodvisno od profesionalnih medijskih his. To je tudi eden
izmed razlogov, ki vodi h kritikam vecine ameriSkih vodilnih ¢asopisnih his, med katerimi so
tudi Washington Post in New York Times ter pisci revije American Journalism Review, ki
tovrstno novinarstvo oznacujejo za propagando (Burton, 2005: 9). Osebni interesi lahko
prevladujejo nad obCim dobrim, zato po njihovem mnenju obstaja velika verjetnost
manipuliranja in zavajanja mnozic. Ravno nasprotno pa potrjujejo Studije, ki so analizirale
'consumer-generated media', kot nekateri pravijo tej obliki medija. Edelman in Intelliseek
(Edelman and Intelliseek, 2005: 4) navajata, da javnost veliko bolje zaupa piscem blogov kot
pa tradicionalnim medijem, podjetjem, oglasevalskim agencijam in drugim uradnim
institucijam. Pri tem je potrebno poudariti, da so nekateri blogi*’, ki jih piSejo razli¢ni avtorji
(profesorji, politiki, strokovnjaki), bolje obiskani in brani kot pa vecina kolumnistov v
ameriskih ¢asopisih. »Internet je prvi medij, ki je v lasti ob¢instva in ki daje ob¢instvu glas.
Vedno bolj postaja tudi novinarstvo v lasti ob¢instva« (Gillmor, 2004: 111). Jay Rosen iz
ameriSke univerze New York University postavlja bloge med 'ekstremno demokrati¢ne oblike

novinarstva' (ang. extremly democratic form of journalism) (Gillmor, 2004: 29).

Internet s svojo interaktivnostjo omogoca novinarjem in bralcem medsebojno komunikacijo.

Schultz (Schultz, 2005: 211) je shematsko prikazal komuniciranje med novinarji in bralci na

! Instapundit (www.instapundit.com) je vodilni politi¢ni blog profesorja Glenna Reynoldsa iz ameriske
University of Tennessee, ki ima dnevno ve¢ kot 100.000 obiskovalcev.
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eni in med bralci kot kreatorji javnega novinarstva na drugi strani, ki poteka skozi razli¢ne

oblike komunikacij.

Tabela §t. 4.1: Primerjava komunikacijskih tokov med novinarji in bralci ter med
bralci/ustvarjalci javnega novinarstva

novinarji/bralci bralci/bralci (novinarstvo kot
forum)
enosmerna komunikacija - novinarska vest - objavljena pisma/e-maili
urednikom

- pisma bralcev
- citati drzavljanov

dvosmerna komunikacija - pisma (posta, e-mail, faks) - pisma in telefonski pogovori
- anketiranje - objave na spletnih forumih
- vprasanja in odgovori
- nastopi
interaktivna komunikacija - sestanki in sre¢anja - sestanki in sreCanja
- razprave na spletu/klepetanje z - razprave na spletu
novinarji - klepetalnice, forumi, blogi
- komunikacija preko e-maila, 'face- | - e-mail skupaj s forumi
to-face',

- on-line novinarske konference

Vir: prirejeno po Schultzu (2005): Mass media and the concept of interactivity: an exploratory study
of on-line  forums and  reader  email. Media  Culture Society.  Dostopno na:
http://mcs.sagepub.com; 5. 4. 2007

Iz tabele st. 4.1 je razvidno, da orodja interneta tako pri komuniciranju novinarjev z bralci kot
tudi pri komuniciranju med bralci omogocajo dvosmerno (e-mail) kot tudi interaktivno
komunikacijo (razprave in novinarske konference na spletu, klepetalnice, forumi, blogi).
Schultz je tabelo pojasnil na podlagi rezultatov raziskave iz leta 1997, ki je bila narejena med
50 novinarji ameriSkega Casopisa New York Times. Osnovni motiv raziskovanja je bil
vrednotenje e-maila kot orodja interneta v odnosu do bralcev. Vecina novinarjev je menila, da
e-mail pospeSuje komuniciranje z bralci, hkrati pa njegov potencial Se ni uporabljen do
popolnosti. Nekateri so se strinjali, da z e-mailom naras¢a Stevilo 'spam-a' (odpadni e-mail).
Prav tako so bili mnenja, da je ve¢ina e-mailov, posredovanih s strani bralcev, pozitivno
naravnana in vsebuje konstruktivne kritike. Vecina je tudi menila, da je komuniciranje z bralci
zelo zanimivo, vendar pa so hkrati zaskrbljeni ob dejstvu, da ima New York Times milijon
bralcev in v kolikor bi kar nekaj izmed njih vzpostavilo neposredno interakcijo z novinarji, bi
se lahko namesto pisanja ¢lankov posvecali samo pogovorom z njimi. Izsledki raziskave so
tudi pokazali, da se novinarji soocajo s pomanjkanjem casa, zato se tudi ne morejo v veliki

meri posvecati interaktivni komunikaciji z bralci. V kolikor bo novinarstvo Se bolj trzno
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naravnano, bodo imeli novinarji $¢ manj ¢asa, da bodo pri svojem delu interaktivni, kar pa je
vsekakor zelo zaskrbljujoce, zaklju€uje prvi del raziskave.

Na drugi strani pa izsledki raziskave kazejo, da kljub spletnim forumom, ki jih imajo
Casopisne, televizijske in radijske hiSe, vecina novinarjev priznava, da jih ne obiskuje. Prav ti
forumi povecujejo interaktivnost mnozi¢nih medijev in s tem dajejo priloznost za
komunikacijo bralec-bralec. Medijske hiSe v svojih forumih zaradi napacne uporabe in
zlorabe opravljajo cenzuro, kar ohranja kakovostno in relevantno razpravo. Poleg forumov pa
udeleZenci svoja razmiSljanja posredujejo tudi preko e-maila. Raziskava, ki je bila opravljena
med 100 udelezenci®® foruma New York Times-a, je pokazala, da je 78 % prejelo najmanj en
e-mail, ki se nanasa na tisto, kar so objavili na forumih. Ve¢ komentarjev, kot so objavili na
forumih, ve¢ e-mailov so prejeli nazaj. Udelezenci foruma New York Times se v vecini
sprasujejo, ali predstavniki te medijske hiSe izkazujejo interes nad tem, kar je bilo na forumu
povedanega in ob tem izraZajo negotovost, ali sploh kdo prebira sporo¢ila foruma. Cetudi jih,
udeleZenci foruma tega ne bi mogli izvedeti. Kar 74 % vprasanih je zatrdilo, da niso dobili
povratnega odgovora s strani predstavnikov omenjene medijske hiSe. V kolikor pa so dobili
odgovor, so to bili komentarji, predlogi in opozorila enega izmed gostiteljev, ki skrbi za
nekatere forume. Kljub slabemu odzivu pa 79 % udelezencev foruma Se vedno dnevno ali
nekajkrat tedensko obiskuje spletno stran New York Times-a, med njimi je le 28 % takih, ki
prebirajo tudi tiskano verzijo tega cCasopisa. Na podlagi izsledkov raziskave lahko
povzamemo, da bi morali predstavniki vseh medijskih hi§ ve¢ pozornosti nameniti
pridobivanju odgovorov s strani bralcev in vzeti komunikacijo bralec-bralec bolj resno. Ne
samo, da bi morali v teh interakcijah bolj intenzivno sodelovati tudi novinarji, ampak bi
morali tudi mediji vedeti, o ¢em se razpravlja na njihovih forumih, s pro-et-contra izmenjavo
mnenj med predstavniki medija in aktivnimi bralci spletnih edicij kot tudi vzpodbujati pisanje
novinarskih ¢lankov v sodelovanju z bralci. Prav tako bi lahko mediji na forumih predstavili
razli¢ne verzije zgodb in povpraSali bralce za njihove komentarje. Dodatek k pregledni
interaktivni komunikaciji z bralci pa bi bila ustanovitev konferenc na spletu. Zato bi morali
mnozi¢ni mediji v celoti dati ve¢ji pomen oblikam interaktivnosti in njenim novim konceptom
novinarstva. Kot pravi Jay Rosen (Rosen v Schultz, 2000: 217), »problem ni, da drzavljani

premalo vedo ali se udelezujejo poredko, da bi bili obravnavani kot javnost. Nihce ne more

3 Povprecna starost udelezencev raziskave je bila 48,5 let, med njimi je bilo le 19 % zensk, ki danes
predstavljajo tretjino med vsemi uporabniki forumov. Veé¢ kot polovica vseh udeleZencev je imela opravljen
magisterij ali doktorat in skoraj 28 % zaklju¢eno stopnjo izobraZevanja na kolidzih.
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biti ¢lan javnosti, ¢e ni naslovljen s strani novinarjev, politi¢nih vodij, javnih usluzbencev,

intelektualcev in somisljenikov«.

Prvi¢ v zgodovini novinarstva je drzavljansko novinarstvo omogocilo kreiranje in pisanje
novic s strani ljudi, nekdanjega obginstva 'velikih medijev' (ang. Big Media™), ki §irSo javnost
seznanjajo o pomembnih vsebinah in opozarjajo na doloeno problematiko, ki se neposredno
dotika vseh nas. Vse to brez vpletenosti ve¢jih medijskih hiS. To je mogoce in neizogibno
zaradi novih orodij, ki so dostopna na internetu. Prav internet je postregel s komunikacijskim
priborom, ki vsakemu izmed nas omogoca, da z majhnimi stroski postane novinar globalnega
dosega. Pred ustanovitvijo bloga kaj takega ni bilo mozno. Nekateri 'ljudski' (ang. grassroots)
novinarji pa postajajo celo profesionalci. Elwin Jenkins, pisec bloga Microdoc News meni, da
»pisci blogov niso novinarji, so iskalci informacij, gradijo informacije in izgrajujejo znanje.
Smo bolj ucitelji kot novinarji« (Gillmor, 2004: 245). Gillmor poudarja, da je pri blogingu
najpomembnejse, da ugotavlja in najde stvari, ki jih profesionalni novinarji zgresijo (Gillmor,
2004: X-XIV). Avtorji blogov porocanju o doloceni problematiki namenijo ve¢ Casa kot
profesionalni novinarji, saj bolj podrobno spremljajo odvijanje zgodb, pri tem pa jim
neposredno pomagajo tudi bralci njihovih blogov, ki so skupaj z blogerji tudi raziskovalci.
Obstaja vrsta primerov, ko so avtorji na svojih blogih objavili epilog zgodb, o katerih

novinarji niso porocali, ker niso prisli do konénih ugotovitev (Gillmor, 2004: 139).

Paul Greenburg, urednik casopisa Arkansas Democrat-Gazette, poudarja, da je vedno
obstajala meja med novinarstvom in mnenji piscev, drzavljansko novinarstvo pa ne samo, da
jo zabrisuje, hkrati s tem zabrisuje tudi mejo med ljudmi in tiskom (Greenburg v Burton,
2005: 6). Ta premik od vodenih informacij do informacij na zahtevo vodi k spremembi
medijskih novicarskih zvrsti (Edelman and Intelliseek, 2005: 4). Rezultati Studije, ki jo je
opravil ameriski Poynter Institute (Edelman and Intelliseek, 2005: 5), kazejo, da pisci blogov
pospesujejo odgovornost obveScanja organizacij, hkrati pa zahtevajo vecjo naravnanost k
temu, kar je novica. Vzpon drzavljanskega novinarstva nam pomaga poslusati (Gillmor, 2004:
XVIII). Sposobnost vsakega, da naredi novico, pa prikazuje posameznikom in novinarjem

nove nacine komuniciranja in ucenja.

39 ‘Big Media’ je izraz, s katerim Dan Gillmor, pionir bloga, v svoji knjigi We the media poimenuje velike,
arogantne medijske institucije.
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Orodja javnega novinarstva se razvijajo od enostavnega e-maila, do blogov, P2P in RSS. Ce
je splet shramba vsebin, je svet blogov pogovor, RSS pa je lahko najboljsi nacin za sledenje
teh pogovorov (Gillmor, 2004: 39). Novinarji z novimi orodji interneta ¢rpajo informacije v
¢edalje vecji meri in veliko raje, kot da jih pridobivajo s strani primarnih virov, saj se, kot
pravijo, na tak nacin lazje izognejo slabim in irelevantnim informacijam (Marketing
Week, 7. 12. 2006, str. 39). Salamun (Salamun, 1999) pravi, da je bistvo novinarskega
prezivetja v tem sodobnem mediju, da ponuja izbiro tistih informacij, ki javnost zanimajo
oziroma bi jo utegnile zanimati. Novinarji in uredniki imajo tudi v tem mediju zagotovljeno

prezivetje prav zaradi velikega Stevila informacij, ki nastajajo v svetovnem spletu.

Bloging ima pred tradicionalnimi mediji veliko prednosti, kot so lokacija, hitrost, svoboda —
od birokracije in novinarskega 'dead line-a' (O'Grady, 2005: 14). Kar objavijo mednarodne
medijske mreze kot 'udarno novico', se distribuira v formi blogov Ze nekaj ur prej. Tudi 'veliki
mediji' poskuSajo prisvojiti nove tehnologije, ki jih ponuja internet. Vzporedno s tem pa
postajajo vedno vecji neodvisni majhni mediji, ki rastejo ne samo v velikosti, ampak tudi v
kakovosti in kredibilnosti, kar vodi k prevladovanju 'ljudskega' novinarstva (Gillmor, 2004:
10). Kljub tem prednostim pa blogi zaenkrat Se ne bodo nadomestili tradicionalnih medijev
zaradi neodvisnosti in razli¢nosti, predvsem pa zaradi kakovosti kontrole in morebitne

netocnosti tega novega orodja e-PR.

Novi mediji dvigujejo pomen novinarstva, kaj je novinarstvo in kaj ni. Cedalje bolj
prevzemajo prvo mesto med mediji, zato bi morale nove politike stimulirati eksperimente in
raziskave kot tudi sam razvoj tega podrocja. Da bi podprli spletno in drzavljansko novinarstvo
kot profesijo, bi morale javne politike zagotoviti podporo za loCevanje uredniske in
komercialne vsebine. Poleg politi¢nega vidika, ki je vezan predvsem na dostop do interneta in
vsebin ter vzpostavljanja infrastrukture, pa pri tem igra pomembno vlogo tudi druzbeni vidik,
ki daje posameznikom in skupinam ve¢je moznosti za njihovo izraZanje. Eden glavnih
problemov pri komunikaciji tako z novimi kot starimi mediji je organizacija skupnosti in
javnih razprav, ki prispevajo k povecanju individualizacije in razdrobitvi obCinstva. Bardoel
(Bardoel, 2002: 510) meni, da je naslednja velika naloga javnih politik zagotoviti dobro
izobraZevanje na podrocju novinarstva, ki mora vsebovati tudi nove medije, da se lahko
izobrazi nove profesionalce glede na najvisje profesionalne in eti¢ne standarde. »Ni¢ ni bolj
pomembno kot stara oblika informacije - novica. Naucili se bomo, kaj narediti, da bo vsem na

razpolago« (Gillmor, 2004: 237).

74



4.2. Odnosi z javnostmi in novinarji

»Bolj se je bati treh sovraznih casopisov kot pa tiso¢ bajonetov.«
Napoleon

(Gruban, Maksimovi¢, Verci¢, 1990: 6)

V eni od Ezopovih basni sta se veter in sonce prepirala, kateri je mocnejsi. Ko sta videla po
cesti prihajati popotnika, sta se odlocila zadevo preizkusiti in popotniku sleci plasS¢. Veter je
bil prvi na vrsti, toda ¢im moc¢neje je pihal, tem bolj se je popotnik zvijal v svoj plasc. Nato se
je pokazalo in posijalo sonce. Kmalu je popotnik zacutil njegovo toploto in si slekel plasc.
Sonce je zmagalo. Odnosi z javnostmi so sonce, saj medijev ne morejo prisiliti, da bi objavili
njihovo sporocilo. Ta dolZnost je popolnoma v njihovih rokah. »Lahko se samo nasmehnes in

poskrbis, da bi jim bilo tvoje gradivo ¢im bolj v pomoc« (Ries, Ries, 2003: 196).

Odnosi z javnostmi in novinarstvo sta med seboj povezana in odvisna poklica, kajti nobeden
se ne more razvijati eden brez drugega. So specializirana profesija, ki naras€a z mnoZi¢nimi
mediji (Nelson, 1989: 47). Kljub povezanosti in odvisnosti pa njun antagonizem obstaja, od
kar obstajajo odnosi z javnostmi. Konflikt med njima je mozno prepreciti le, ¢e tako odnosi z

javnostmi kot novinarstvo delujejo po nacelih svoje profesije.

Hunt in Grunig (Hunt, Grunig, 1995: 145-146) sta v svojih Studijah, ki sta jih opravila med
novinarji in praktiki za odnose z javnostmi, ugotovila, da je 59 % novinarjev in 89 %
praktikov za odnose z javnostmi menilo, da so oddelki za odnose z javnostmi in novinarji
druZbeniki pri Sirjenju informacij. 48 % novinarjev je menilo, da praktiki za odnose z
javnostmi pomagajo novinarjem pridobivati natan¢ne, popolne in pravocasne informacije,
med izvajalci za odnose z javnostmi pa jih je tako menilo kar 91 %. Vec¢ kot tri Cetrtine
vprasanih novinarjev je bilo mmnenja, da praktiki za odnose z javnostmi masijo
komunikacijske kanale s kvazidogodki, med praktiki za odnose z javnostmi jih je tako menilo
le 42 %. Da praktiki za odnose z javnostmi ovirajo novinarje pri navezavi stikov s tistimi
ljudmi, od katerih bi morali dobiti informacijo, je menilo 82 % novinarjev, med praktiki za
odnose z javnostmi je bilo takega mnenja le 38 %. 84 % novinarjev je menilo, da je gradivo,
namenjeno odnosom z javnostmi, ponavadi le reklama, zamaskirana v informacijo, med

izvajalci za odnose z javnostmi jih je tako menilo samo 29 %. 89 % novinarjev je bilo
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mnenja, da praktiki za odnose z javnostmi sploh ne razumejo novinarskih problemov, med
praktiki za odnose z javnostmi jih je tako menilo le 39 %.

Poleg tega pa je veliko nesposobnih in neprofesionalnih praktikov za odnose z javnostmi, toda
tudi nesposobnih in neprofesionalnih novinarjev je veliko (Grunig, Hunt, 1984: 225). Tudi
analizo Studije, da praktiki za odnose z javnostmi ne razumejo novinarjev in se ne spoznajo na
njihovo delo, je tezko razumeti, kajti vecina strokovnjakov za odnose z javnostmi prihaja
neposredno iz novinarskih vrst oziroma imajo izobrazbo novinarske smeri. K potrjevanju
slednjega kazejo tudi izsledki Studij Sigala (Sigal v Grunig, Hunt, 1984: 229), ki je raziskoval
konflikte med novinarji in praktiki za odnose z javnostmi. V svojih Studijah je preuceval 1146
zgodb, ki sta jih objavila vodilna ameriSka ¢asopisa Washington Post in New York Times,
znana po izjemni informiranosti in kakovosti novinarskih prispevkov. Kljub temu je Sigal
ugotovil, da se je kar 58 % vseh objavljenih novinarskih prispevkov rodilo iz rutinskega
zbiranja informacij, in sicer iz novinarskih konferenc in uradnih sporocil za javnost.
Samo 26 % prispevkov je nastalo na podlagi aktivnega iskanja informacij, intervjujev in
novinarskih analiz. Grunig in Hunt (Grunig, Hunt, 1984: 225-226) navajata, da so raziskave
med novinarji in strokovnjaki za odnose z javnostmi pokazale, da kar 45 % novic v dnevnem
Casopisju in 15 % novic na radiu in televiziji izhaja iz virov, ki jih posredujejo praktiki za
odnose z javnostmi. Avtorja pri tem poudarjata, da velika vecina lokalnih ¢asopisov sploh ne
bi mogla obstajati in spremljati dogodkov v lokalni skupnosti brez pomoci strokovnjakov za

odnose z javnostmi.

O pogledih na novicarske vrednote in zaznavanje vpliva odnosov z javnostmi na novice je
bila leta 1990 narejena raziskava med 200 novinarji, ¢lani Zdruzenja profesionalnih
novinarjev (ang. Society of Professional Journalists — SPJ) in 200 praktiki za odnose z
javnostmi, ¢lani PRSA, iz New Yorka in Miami-Fort Lauderdale (Sallot, Steinfatt, Salwen,
1998: 368). Na vprasalnike, ki so bili posredovani po e-mailu, so odgovorili 204 anketiranci
(85 novinarjev in 119 praktikov za odnose z javnostmi). Anketiranci so morali v lestvici od
najpomembnejSe (1) do najmanj pomembne (8) oceniti osem novicarskih vrednot, med
katerimi so bile: dejanska tocnost, interes bralcev, koristnost-uporabnost za bralce,
popolnost, takojsna objava, upodobiti temo v Zeleni [uci, mehanicno/slovnicno pravilna
tocnost, poStenost/nepristranskost razlicnih pogledov. Obe skupini sta med zelo pomembnimi
oznacili »pomembnost dejanske to€nosti«, »interes bralcev, relativno majhno pomembnost
pa sta pripisali »mehani¢no/slovni¢no pravilni to¢nosti« in posebno Se »upodobitvi teme v

zeleni luCi«. Glavna razlika je bila pri vrednoti »poStenost/nepristranskost razli¢nih
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pogledov«, ki so jo novinarji postavili na tretje mesto, praktiki za odnose z javnostmi pa na
Sesto. Kljub moc¢ni delitvi novicarskih vrednot so novinarji videli majhno podobnost med
njihovimi novi€arskimi vrednotami in njihovo percepcijo vrednot praktikov. Novinarji so
pricakovali, da bodo praktiki postavili »upodobiti temo v Zeleni lu¢i« med najpomembnejse
vrednote, »postenost/nepristranskost razli¢nih pogledov« pa med najmanj pomembne. Prav
tako so pri¢akovali, da bodo praktiki postavili vrednoto »dejanska to€nost« med bolj
nepomembne, kot so jo postavili sami. Praktiki za odnose z javnostmi so med drugim zaznali
majhno zvezo med njihovimi novicarskimi vrednotami in tistimi, ki jih imajo novinarji.
Njihova glavna razlika je bila pri vrednoti »upodobiti temo v zeleni luci«. Praktiki so verjeli,
da bodo novinarji to vrednoto postavili med bolj pomembne, kot so jo sami. Pri povezavi med
percepcijo novinarjev o vrednotah praktikov in dejanskimi vrednotami praktikov ter pri
povezavi med percepcijo praktikov o vrednotah novinarjev in dejanskimi vrednotami
novinarjev so novinarji glede na primerjavo vseh nastetih vrednot postavili dve vrednoti med
bolj pomembne kot praktiki, in sicer »takojSna objava« in »interes bralcev«. Praktiki pa so
postavili vrednoto »postenost/nepristranskost razli¢nih pogledov« med bolj pomembne, kot so
jo novinarji. Glede na primerjavo percepcije tako pri novinarjih kot praktikih pa so slednji
postavili dve vrednoti med bolj pomembne, kot so to storili novinarji, in sicer »upodobiti
temo v zeleni luci« ter »takoj$na objava«. Novinarji pa so med bolj pomembne vrednote, ki jo
praktiki mednje niso uvrstili, postavili le eno, in sicer »dejanska tocnost«.

Merjenje zaznave moc¢i odnosov z javnostmi v postavljanju novicarskega dnevnega reda so
ugotavljali na podlagi dveh trditev, da imajo odnosi z javnostmi mocan vpliv na to, katere
novice so predstavljene javnosti, in da imajo odnosi z javnostmi mocan vpliv na nacine, kako
so novice predstavljene javnosti. Pri tem so anketiranci svoje odgovore postavljali po tipu
Likertove lestvice (1-moc¢no se ne strinjam, 7-moc¢no se strinjam) v sedem razredov. Kot je
bilo tudi napovedano, sta obe skupini zaznali, da imajo odnosi z javnostmi moc¢an vpliv na
oblikovanje novicCarskega dnevnega reda. Obe skupini sta zaznali tudi vpliv odnosov z
javnostmi na tematiko pisanja novic. Kljub temu so bili praktiki pri vplivu odnosov z
javnostmi, katere novice bodo predstavljene javnosti, manj nepristranski kot novinarji.

Ce povzamemo glavne izsledke raziskave, si obe skupini kljub razsirjenemu prepri¢anju o
sovraznemu odnosu delita podobne novicarske vrednote. Zanimiva je tudi ugotovitev, da
novinarji niso zaznali vecjega vpliva odnosov z javnostmi na novice kot praktiki. Obe skupini
pa sta potrdili, da imajo novinarji kot odbiratelji novic mo¢ pri kontroli, kako so novice

predstavljene javnosti.
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Tudi raziskave med slovenskimi novinarji in odnosih z javnostmi prikazujejo podobne
rezultate. Dr. Karmen Erjavec iz Fakultete za druzbene vede je v analizi novinarske
produkcije ugotovila, da novinarjem slovenskih dnevnikov predstavljajo sporocila za javnost
osnovni vir informacij, predstavniki za odnose z javnostmi pa so prevladujo¢ vir informacij
(Erjavec, 2005: 164-165). Prav tako je ErjavCeva v raziskavi iz leta 2003, ki jo je opravila
med Stirimi slovenskimi casniki, ugotovila, da polovica objavljenih clankov temelji na
sporocilih za javnost in da novinarji v vsakem cetrtem ¢lanku ne navedejo vira informacij. Pri
tem je opozorila na novo hibridno obliko teksta, ki je nastal kot posledica vpliva odnosov z
javnostmi na novinarstvo. Gre za skoraj nespremenjeno obliko sporocila za javnost brez vira
informacij, ki poskusa promovirati dolocene osebe ali organizacijo, in je objavljeno v obliki
novinarskega prispevka (Erjavec, 2005: 156, 158). Grunig in Hunt (Grunig, Hunt, 1984: 50)
pa na drugi strani ugotavljata, da mediji zavracajo velik del informacij, ki jih poskusajo
spraviti v medije praktiki za odnose z javnostmi in pri tem poudarjata, da sporocila za javnost

tezko pridejo do objave, v kolikor ne vsebujejo pravih novic in informacij.

Na enem izmed blogov (http://indiapr.blogspot.com; 5. 4. 2007), ki so ga kreirali praktiki za

odnose z javnostmi v Indiji, in je namenjen podro¢ju odnosov z javnostmi, so blogerji
januarja 2007 z namenom izmenjave znanj, izkusenj in dobrih praks med strokovnjaki za
odnose z javnostmi in novinarji izvedli spletno anketo Media Relations Best Practices
(povabilu se je odzvalo 30 praktikov in novinarjev, ki so bralci bloga) in na omenjenem blogu
objavili prve rezultate, ki jim bodo sledili $e ostali. Na vprasanje, kateri nacin za posredovanje
sporocil za javnost je najbolj ucinkovit, so tako praktiki za odnose z javnostmi kot novinarji
ocenili, da je to e-mail, sledili so ro¢no posredovanje in faks. Pri iskanju odgovora na
vprasanje, kako posredovati informacije za 'pokrivanje' zgodb, so na prvo mesto uvrstili
posredovanje preko e-maila in pogovor po telefonu, nato je sledilo neposredno telefoniranje
novinarjem, sre¢anje z novinarji ter uporaba messengerja. Pri vprasanju, kaj naredi sporocilo
za javnost in novinarsko konferenco vredno, da se ju medijsko 'pokrije', so na prvo mesto
uvrstili, kako pomembno je sporoc€ilo, nato kako slavna je organizacija, sledi kako znan je
predstavnik za odnose z javnostmi in na koncu kako vplivna je agencija za odnose z

javnostmi.

Ko je Ronald Reagan leta 1982 v intervjuju za amerisko revijo TV Guide govoril o odnosu do
novinarjev, se je ob tem pritozil, da mediji velikokrat vidijo le negativne plati in da nocejo

porocati o pozitivnem delu vlade. Na podlagi njegovega mnenja se je razvil kar nekaj dni
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trajajo¢ dialog med mediji in predsednikom o njihovem odnosu, ki ga je na prigovarjanje
komunikacijskih praktikov koncal predsednik z govorom, s katerim se je opravi¢il medijem:
»Upam, da nisem prevec prizadel katerega od medijev. Po mojem vecina medijev dobro
opravlja svoje delo. In kot bivsi novinar vem, kako naporno je novinarsko delo. Nekateri
ljudje mislijo, da se v mojem odnosu do medijev pripravlja nevihta, kar preprosto ni res. Moja
custva do medijev se niso prav ni¢ spremenila. Glede tega sem se vedno in se bom Se naprej
strinjal s Thomasom Jeffersonom, ki je dejal, da ce bi se moral odlociti, ali bi imeli vlado brez
casopisov ali casopise brez vilade, ne bi okleval niti trenutka in bi se odlocil za slednje.
Predsedniki smo razlicno razpolozeni, tako kot vsi ostali ljudje in predstavniki medijev.
Nekatere besede, ki jih izrecemo ali dejanja, ki jih storimo, lahko povzrocijo malenkostno

trenutno frustracijo ali nesporazum, ampak to je tudi vse« (Reagan v Smith, 1990: 7).

Na vpraSanje, ali so sluzbe za odnose z javnostmi vir ali ovira za zbiranje informacij,
dr. Marko Milosavljevi¢ iz katedre za novinarstvo na Fakulteti za druzbene vede meni, da
nikakor ne morejo biti edini, niti glavni vir informacij za novinarje, ampak so klju¢ni viri
ljudje, vpleteni v zgodbo, bodisi da gre pri tem za uradne vire ali pa neuradne, novinarjeve
vire. Pri tem se morajo novinarji zavedati, da je naloga teh sluzb tudi ohranjanje ¢im lepsSe
podobe svojih strank, kar ni v korist javnosti, Se posebej, ¢e gre za javne institucije, ki

porabljajo davkoplacevalski denar (Ostrbenk in Zorko, 2006: 11).

Sluzbe za odnose z javnostmi ne smejo lagati oziroma skrivati informacije pred novinarji,
ampak jim morajo pomagati, da pridejo do tistih informacij, ki jih potrebujejo. Javnosti ne le
hocejo, temvec€ imajo pravico vedeti, kar jih zanima, in bodo slej kot prej izvedele novico, »ce
ne z vami, pa brez vas« (Gruban, Maksimovi¢, Verci¢, 1990: 8). Gruban, Maksimovi¢ in
Verc¢i¢ (Gruban, Maksimovi¢, Verc¢i¢, 1990: 34), menijo, da je treba novinarjem omogociti
redne informacije o organizaciji, saj si »s tem ne boste pridobili njihove naklonjenosti,

zagotovili pa si boste korekten, nevtralen odnos«.

Poudarek pri delu z odnosi z mediji ni v njegovem dosegu in tudi ne v pogostosti objave
njihovih sporocil, ampak na verodostojnosti medija in kakovosti prispevka. Zato je
pomembno, da je doloena informacija, ki je prvi¢ objavljena, pravilna, kajti glede na
¢lovesko naravo je verjetno, da bo ta mo¢no vplivala tudi na nadaljevanje zgodbe v naslednjih
¢lankih. Osnovno eti¢no navodilo s podroc¢ja odnosov z mediji se glasi: »Ne nacrtuj ni¢esar, o

¢emer nisi pripravljen brati v jutriSnjih Casopisih« (Verci¢, Zavrl, Rijavec, 2002: 59). Ries in
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Ries (Ries, Ries, 2003: 208) sta mnenja, da mediji delujejo kot ¢loveski mozgani. Ko se izraz

ali informacija uveljavi v njih, je to zelo tezko spremeniti.

Iz navedenih izsledkov raziskav lahko ugotovimo, da kljub ambivalentnemu odnosu, ki vlada
med novinarji in praktiki za odnose z javnostmi, eni brez drugih ne morejo delovati. Skupaj
nastopajo v sozitju, saj so njihove interakcije v korist obeh strani. Odnosi z javnostmi so v
zadnjih letih postali pomemben del novinarskega sporofanjskega procesa, saj mediji
potrebujejo informacije in teme za pisanje zgodb. Vzporedno s tem pa morajo stopati v
interakcijo odnosov z viri informacij, tudi s praktiki za odnose z javnostmi, ki prav tako
potrebujejo neoviran dostop do medijev, da lahko komunicirajo z javnostmi organizacije, v
kateri delujejo. Med novinarji in strokovnjaki za odnose z javnostmi se vzpostavlja vzajemen
odnos, vendar le v primerih, ko vsi delujejo eti¢no, profesionalno in poSteno ter pri tem
spostujejo dolocila zakonov, predpisov in kodeksov. Samo tak vzajemen odnos je lahko
cenjen za obe profesiji. In prav njegova verodostojnost je klju¢ dolgoro¢nega uspesSnega
sodelovanja. Ce so novinarji zadovoljni z delom praktika za odnose z javnostmi oziroma

sluzbe za odnose z javnostmi, potem je stopnja zaupanja med njimi zagotovo vecja.

4.3. Uporaba orodij interneta pri odnosih z mediji

Razvoj interneta kot komunikacijskega kanala so nekateri oznacili za enega najvecjih izzivov
za odnose z javnostmi, pa tudi kot sijajno priloznost za praktike za odnose z javnostmi in
medije. Nacrtovani in vodeni odnosi z mediji na internetu so nepogresljivi del strategije
odnosov z javnostmi. Z interaktivnim mnozi¢nim medijem dosezemo hitrejSo in boljSo
dostopnost ter preglednost, omogoca nam hranjenje velikih koli¢in podatkov, ki so brezpla¢no
in javno dostopni. Njegovo osnovno orodje, e-mail, predstavlja zanesljivo komunikacijo, saj
je omogocil konstantno poSiljanje sporoCil za javnost na tisoCe medijskim naslovom.
Zamenjal je telefone in tiskalnike, vse zavoljo vzpostavljanja ucinkovite komunikacije z
novinarji (O'Keefe, 2002: 9). E-mail je postal u¢inkovito orodje tudi strokovnjakom za odnose
z javnostmi. Olajsal je doseg in komunikacijo z novinarji, neposredno je zagotovil novinarjem
informacije o dogodku. Odgovor na novinarska vprasanja je posredovan veliko hitreje kot
preko tradicionalnih komunikacijskih orodij, lahko tudi le nekaj minut po prejetju novinarske

prosnje. Veliko novinarjev se raje odloca za komuniciranje s strokovnjaki za odnose z
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javnosti po e-mailu, zato ker jim tovrstni na¢in komunikacije skrajSa dostopni Cas, Se posebno
takrat, ko je rok za oddajo ¢lankov kratek. Internet povezuje praktike za odnose z javnostmi z
mediji, ustanovami in zaposlenimi 24 ur na dan, 7 dni v tednu, 365 dni v letu. Organizacije in
novinarji lahko s pomocjo interakcijske kapacitete kibernetskega prostora sprejemajo tudi vse
vrste odziva obCinstva. »Izbruh uporabe interneta pri novinarjih je za vedno preoblikoval
prakso odnosov z javnostmi« (Middleberg v Invester Relations Business, 1999: 1). Alison
Uncles (Uncles v Nearing, 1998: 14), urednica ¢asnika National Post, pravi, da je nasvet, ki bi
ga dala praktikom za odnose z javnostmi, enak nasvetu, ki bi ga dala novinarjem, in sicer
»getting a story« (pridobiti zgodbe) in nenehno obvescanje o novih zgodbah, in vse to po e-

mailu.

Ze v poglavju o internetu smo govorili o njegovi edinstvenosti, ki jo ima kot mnoZi¢ni medij,
in sicer o interaktivnosti, ki je pomembna tudi z vidika odnosov z javnostmi. Pertti Hurme iz
oddelka za komunikacije na finski University of Jyvidskyld je opredelila dva tipa
interaktivnosti:

1. Kvazi interaktivnost oz. enosmerna komunikacija med praktiki za odnose z
javnostmi in javnostmi; predstavniki za odnose z javnostmi posredujejo sporocila za
javnost in dobivajo povratne informacije. Kvazi interaktivna pa je zato, ker ima
moznost postati dvosmerna komunikacija, in sicer v primeru, ko komunikacija vodi v
nadaljnjo komunikacijo po e-mailu.

2. Interaktivna, dvosmerna komunikacija; izmenjava sporocil med praktiki za odnose
z javnostmi in mediji preko e-mailov, razprava z ostalimi delezniki preko spletnih

mest organizacije (Hurme, 2001: 73).

Preko interneta in z ustvarjanjem interaktivnosti praktiki za odnose z javnostmi ne samo, da
dosegajo svoje deleznike neposredno brez odbirateljev novic, ampak hkrati z njimi tudi sami
vstopajo v dialog, kjer si pridobijo mnenja deleznikov o doloc¢enih vsebinah, kar vpliva na

boljso informiranost slednjih kot tudi pripomore k boljSim interakcijam med njimi.

Pristop k uvedbi visoko-tehnoloskih orodij se pogostokrat zacne pri najemanju agencij za
odnose z javnostmi, ki se ukvarjajo tudi s podro¢jem postavitve korporativnih spletnih strani,
nekatere organizacije pa same kreirajo svoje edinstvene prijeme za uporabo interneta. David
Bradfield (Bradfield v Nearing, 1998: 14), vodja marketinskih komunikacij pri podjetju Lasso

Communications v kanadskem Toronto, meni, da z vzpostavitvijo spletnih novinarskih sredis¢
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ne objavljamo samo informacije, ampak s tem inovativnim produktom olajSamo delo
novinarjem. Na teh spletnih mestih lahko najdejo vse pomembne informacije in digitalne
fotografije, ki jih potrebujejo pri pisanju svojih ¢lankov in zgodb. »Orodja najboljSe medijske
tehnologije poskusamo povezati in jo implementirati v nacine, namenjene uporabi
novinarjev,« poudarja Bradfield. Pri tem je najpomembneje, da lahko novinarji nepopolne kot
tudi lazne informacije, ki krozijo v javnosti o dolo¢enih zadevah, preverijo tudi preko spletnih
mest institucij, kjer so objavljena sporocila medijem in v povezavi s tem pojasnjevanja
konkretnih dogodkov. Tudi v primerih, ko podjetje nima svojega spletnega mesta, kjer bi bile
informacije na voljo, jih bodo novinarji in ostale javnosti iskali pri drugih virih — lahko se tudi
zgodi, da le-te ne bodo verodostojne in pravilne. Uporaba spletnih mest kot orodja e-PR
odli¢no sluzi tudi v primerih, ko novinarji napa¢no razumejo aktivnosti organizacije. Bedard
(Bedard, 1998: 24) pravi, da bi se temu lahko izognili, ¢e bi zvoc¢ni zapis sporocila oziroma
video posnetek dogodka objavili na spletnem mestu organizacije, s tem bi tudi povecali
promocijske koristi organizacije in uc¢inke odnosov z javnostmi. Novinar Jim Sterne (Sterne,
1998: 113) meni, da spletno mesto ni nekaj, kar ljudje berejo, ampak tisto, kar ljudje delajo.
Preprican je, da novinarjem uporaba spletnih mest organizacij zelo olajSa delo, hkrati pa
svetovalcem za odnose z javnostmi prihrani mucno odgovarjanje na neskoncna rutinska
novinarska vprasanja. Kot pravi Sterne, »/s/ tem, da bos postavil spletno stran za novinarje, si
Se ne bos zagotovil naklonjenega porocanja medijev /.../ a kljub temu je to dobra nalozba v
odnose z javnostmi, saj lahko novinarji podatke o tvojem podjetju, izdelkih in storitvah na
spletu poiscejo hitreje in brez zapletov«.

Kot je pokazala raziskava o medijih v kibernetskem prostoru agencije Middleberg/Ross
(Middleberg, Ross, 2002), vse ve¢ novinarjev informacije o podjetjih i§¢e na njihovih spletnih
mestih, zlasti, ko morajo preveriti dejstva ob negativnih informacijah. Ce se podjetje sooca s
krizo in slabimi dogodki, na svoji spletni strani objavi vse potrebne informacije in s tem zbudi
v javnosti vtis odkritosrénosti in posStenosti, s ¢cimer pa lahko ob¢utno omeji Skodo, ki bi lahko
nastala zaradi zavajanja, prikrivanja ali laganja.

Holtz (Holtz, 1999: 65) glede merjenja uspesnosti spletnih mest, ki ve¢inoma temeljijo na
Stevilu zadetkov in obiskov, pravi, da je takSen nadin merjenja nekaj podobnega, kot ¢e bi
uspesnost sporocila za javnost merili po Stevilu ¢asopisov, ki jim je bilo poslano. Naloga
svetovalca za odnose z javnostmi je vplivati na naslovnike — spreminjati staliSca, krepiti
privrzenost in spodbujati dejanja. Meriti uc¢inkovitost odnosov z javnostmi v spletu pomeni
meriti, koliko je spletno mesto vplivalo na obiskovalce. Dolznost sluzb za odnose z javnostmi

je meriti ucinek spletnega mesta in ne spletnega mesta samega.
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Hill Newland in White (Hill Newland, White, 1999: 31-33) sta med praktiki za odnose z
javnostmi opravili intervjuje, na podlagi njihovih zaznav o spletnih straneh kot enem izmed
komunikacijskih orodij pa sta podali naslednjo oceno: praktiki verjamejo, da spletna mesta
organizacij povecajo njihov ugled, simbolizirajo njihovo konkurenc¢nost in povecajo
strokovnost praktika za odnose z javnostmi. Razvoj spletnih mest organizacij so praktiki
ocenili, da so organizacije, ki skrbijo za nenehno nadgrajevanje spletnih mest, bolj tehnolosko
razvite, kar pa je nujno potrebno za njihovo konkuren¢nost. Hill Newland in White (Hill
Newland, White, 1999: 42) sta tudi ugotovili, da z uvajanjem novih orodij interneta praktiki
za odnose z javnostmi pridobivajo nove ves¢ine in znanja. Gre za njihovo osebno korist, ki jo
vnasajo v izvajanje odnosov z javnostmi.

Stuntebeck (Stuntebeck, 2002: 38-64) je v svoji Studiji o ucinkovitosti spletnih mest kot
orodja e-PR, ki jo je opravil na podlagi intervjujev med 16 praktiki za odnose z javnostmi v
ve&jih ameriskih podjetjih*, med drugim ugotovil, da vegina praktikov uporablja programe, s
katerimi merijo uporabnost spletnih mest njihovih organizacij. Vecina praktikov se je
strinjala, da je glavni namen spletnih mest oskrbovanje z informacijami, komuniciranje z
javnostmi, vodenje spletnih trgovin in dvigovanje mo¢i odnosov z javnostmi kot tudi, da
omogocajo lazji dostop do informacij, vsebujejo tocne informacije ter omogocajo medijem
konstantno informiranost. Vsi so se strinjali, da so med rednimi obiskovalci spletnih mest v
prvi vrsti mediji, sledijo kupci, zaposleni, delnicarji, analitiki in ostali delezniki. Vecina izmed
njih, 95 %, spremlja ucinke odnosov z javnostmi na internetu. Prav tako se je vecina izmed
njih strinjala, da internet in njegova orodja vsekakor zagotavljajo vec¢je moznosti, da lahko
praktiki za odnose z javnostmi bolje opravijo svoje naloge.

Tudi analize Studije o novih tehnologijah in odnosih z javnostmi, ki jo je Springston
(Springston v Vardaman Porter, Sallot, Cameron, Shamp, 2001: 175-176) opravil med 750
praktiki za odnose z javnostmi, prikazujejo, da se veCina praktikov strinja, da ima internet
velik potencial kot komunikacijsko orodje odnosov z javnostmi. Poleg Ze ustaljene
uporabe e-maila in spleta so bili praktiki mnenja, da bodo morali pri svojem delu zaceti
uporabljati tudi ostala orodja interneta, kar bo privedlo do ve¢jih moZnosti upravljanja s
stroko. Vecina jih tudi meni, da je internet s svojimi tehnikami vplival na izboljSanje

dvosmerne komunikacije z javnostmi, kar je privedlo tudi k vse ve¢ji vodstveni vlogi odnosov

* Izbor praktikov za odnose z javnostmi je temeljil na listi podjetij Fortune 500 companies. Dostopno na:
http://www.pathfinder.com/fortune/fortune500/; 6. 4. 2007.
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z javnostmi. Prav tako je delo praktikov, ki dvosmerno komunicirajo in uporabljajo orodja

interneta, bolj u€inkovito kot pri tistih praktikih, ki tovrstnih orodij ne uporabljajo.

Orodja interaktivnega medija ponujajo tudi druge moznosti. Vzpostavljajo se novi inteligentni
zbiralni sistemi, ki belezijo vse, kar je bilo povedanega. Tak primer je podjetje Barr & Wilcox
Group iz Vancouvra v Kanadi, ki z uporabo servisa »/nvigilator« spremlja in shranjuje
pogovore medijskih in novicarskih skupin. S tem servisom internet zbira in shranjuje velike
koli¢ine informacij v iskane baze podatkov. John Barr (Barr v Nearing, 1998: 14), predsednik
podjetja Barr & Wilcox Group, pravi, da z Invigilatorjem svojim naro¢nikom dostavijo vse
podatke, ki so bili objavljeni o njihovi organizaciji in kar je bilo povedanega o njej. S takSnim
'monitoringom’ interneta lahko strokovnjaki za odnose z javnostmi izvejo, kaj si mislijo in o
¢em govorijo delezniki njihove organizacije. Zbirne informacije se lahko posredujejo
naro¢nikom tedensko, mesec¢no, ... Na podlagi teh izsledkov ugotovijo, kakSen odziv in ugled
ima organizacija v javnosti in kaj vse to pomeni za njeno poslovno strategijo. Hkrati lahko
hitreje reagirajo v primeru morebitnih kriz, ki bi nastale zaradi napa¢nih informacij in
sovraznih govoric oziroma jih lahko celo preprecijo. Zato je za praktike za odnose z javnostmi
redno spremljanje objav preko monitoringa zelo pomembno, ki bo v prihodnosti postalo tudi
neprecenljivo in nujno. Monitoring omogocajo tudi razlicni ponudniki, kot so MyYahoo!,

WebClipping, CyberAlert...

Porajajo pa se tudi pomanjkljivosti, ki jih ima ta interaktivni medij. Institucije, organizacije,
podjetja, vladne sluzbe, se veckrat posluzujejo interneta, ko morajo obvestiti javnost o
nekaterih dogodkih, hkrati pa ne Zelijo vec¢je medijske publicitete. To velja zlasti v primerih,
ki niso pozitivno naravnani, pri katerih bi se lahko izkazalo, da je §lo za napako ali krSitev, in
zaradi katere ne Zelijo neposrednega sooCenja z novinarji. Vendar to lahko traja le kratko
casovno obdobje, kajti novinarji bodo konkretno zadevo tudi v nadaljevanju pozorno
spremljali in bodo pri tem pri§li do dodatnih informacij in posledicno s tem do realnega
stanja, ki je bilo v zacetku nacrtno prikrito. Pri tem pa je potrebno poudariti, da so hkrati z
mediji obvesCene tudi ostale javnosti, delezniki organizacije, ki prevzemajo cedalje
pomembnejSo vlogo presojevalca medijskega poroCanja, kar pa jim je vsekakor omogocil
prav internet in njegova orodja. »Odnosi z javnostmi ne morejo preZiveti. Prezivijo lahko le,
¢e pri svojem delu v celoti uporabljajo tehnike in orodja, ki jih prinasa novi medij, internet,«

meni Edleman (http://www.e-pr.org; 6. 4. 2007). »Bloging je priloznost tudi za odnose z

javnostmi in ne groznja, saj poseduje edinstvena sredstva, ki priskrbijo obCinstvu ¢loveski
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obraz organizacije. Delezniki lahko preberejo aktualne misli in mnenja vodstva organizacije,«
je zapisal strokovnjak za odnose z javnostmi Tom Murphy na svojem PR Opinions blogu

(http://www.e-pr.org; 6. 4. 2007).

Na vprasanje, katera stroka v najvecji meri potrebuje tehnologijo 'from-the-edges' (z roba),
Gillmor (Gillmor, 2004: 80) poudarja, da so to odnosi z javnostmi, in hkrati zatrjuje, da veliko
profesionalcev za odnose z javnostmi vidi moZznosti, ki jih prinaSa vstop v novo ero profesije.
Pri tem podaja tudi deset pravil, ki so namenjena uporabi 'jutriSnjih' medijev (Gillmor, 2004:
86-87):

1. Poslusaj dobro, kajti ljudje izven organizacije lahko vedo veliko o stvareh, ki jih ti ne
ves. Pozorno spremljaj klepetalnice, spletne forume, e-maile in bloge.

2. Pogovarjaj se odprto o tistem, kar in zakaj delas. Zacni s spletnim blogom, kjer
pojasni, kaj se dogaja znotraj organizacije.

3. Postavljaj vprasanja, ker obstajajo ljudje, ki bodo Zeleli nanje odgovoriti. Organiziraj
diskusije, vendar njihove vsebine ne cenzuriraj.

4. Informacije istoasno posreduj Sirokemu ob¢instvu na najbolj u¢inkovit nacin. Ustvari
RSS za vse, kar koristi novinarjem, kot so sporocila za javnost, govori, blogi in ostalo
gradivo.

5. Pomagaj na nacin, da ponudi§ ve¢, ne manj. Zato preveri, ali spletno mesto vsebuje
vse, kar bi lahko novinar potreboval.

6. Oznani tisto, kar zaposleni v organizaciji povedo javno in vse tisto, kar so drugi
povedali o nje;.

7. Pazljivo si prizadevaj za ljudi, ki jim ni vseeno. Ugotovi, kdo govori o tvojih
produktih in storitvah.

8. Popravljaj svoje napake brez odlasanja in poSteno.

9. Zahvali se ljudem, ki te uéijo novih stvari. Cestitaj svojim javnostim, ko podajo
odlicen predlog.

10. Nenehno eksperimentiraj, kajti riziko je del rasti. To je nov medij, ki se ga vsi u¢imo.

Nove tehnologije omogocajo organizacijam nadzor tistega, kar se dogaja v zvezi z njimi.
Gillmor (Gillmor, 2004: 70, 81) poudarja, da v kolikor organizacija noCe ustvariti spletnega
bloga, pa vsekakor mora nuditi za svoje najpomembnejSe novice RSS. »To ni ve¢ samo
opcija, ampak postaja nuja. Ce praktiki za odnose z javnostmi zacnejo s kreiranjem RSS
aplikacije za posredovanje sporocil za javnost, lahko novinarji in ostala javnost pregledajo

samo tiste informacije, ki jih Zelijo. S tem bo profesija odnosov z javnostmi sposobna prekiniti
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s posredovanjem velikih kolicin e-mailov na naslove tistih, ki imajo Ze sedaj zmedo v svojem

postnem predalniku«.

Nova orodja interaktivnega medija so resnicno povzrocila spremembe v druzbi, vzporedno s
tem pa vplivajo tudi na vsakodnevno delo praktikov za odnose z javnostmi. Ross in
Middleberg (Ross, Middleberg, 1999) sta v svoji peti raziskavi Media in Cyberspace o
prisvajanju in uporabi novih tehnologij, ki sta jo opravila leta 1998 med ameriSkimi
komunikatorji, ugotovila, da informacijske in komunikacijske tehnologije radikalno
spreminjajo prakso odnosov z javnostmi. Po njunem mnenju lahko tisti praktiki za odnose z
javnostmi, ki pri svojem delu ne bodo uporabljali internetnih komunikacijskih orodij, celo
povzrocijo Skodo pri svojih klientih in zaposlenih. Young (Young, 2006) meni, da se naloge
odnosov z javnostmi ne spreminjajo, ampak so nova orodja omogocila bolj transparenten
dvosmerni tok informacij. Istega mnenja je tudi Lordan (Lordan, 1999: 15), ki zatrjuje, da
osnove dobrih odnosov z javnostmi ostajajo enake: pri¢akovanje in sreCanje s potrebami
medijev in drugih deleznikov ter zagotavljanje koristnih in pou¢nih nasvetov. »Odnosi z
javnostmi imajo neStete moznosti komuniciranja s starim in novim obcinstvom, Se posebno z
novinarji, in sicer z medijem po njihovi izbiri — internetom. Na ta nacin pomagamo
organizacijam izgrajevati zascitno znamko, povecevati vrednote delnicarjev in morale
zaposlenih, dosegati viadne in akademske skupnosti in seveda prodati vec produktov in

storitev« (Middleberg v Investor Relations Business, 1999: 1).

Rezultati mednarodne raziskave na temo vpliva interneta na odnose z javnostmi (Porter,
Sallot, 2003: 603-604) so pokazali, da se 98 % od 276 praktikov, ki so sodelovali v raziskavi,
strinja, da internet vpliva na odnose z javnostmi. 86 % komunikatorjev meni, da je ta vpliv
pozitiven. V povprec¢ju so na teden 5.8 dni on-line, na internetu pa prezivijo med 15 in 19 ur
na teden. Poleg tega, da internet predstavlja informacijo v obliki, ki je graficno bolj prijetna,
osebnostna in prijaznejSa do uporabnikov, ga lahko uporabimo za izboljSanje raziskav in
vrednotenja, za dvosmerno komunikacijo med notranjim in zunanjim okoljem, za povecanje
produktivnosti in u¢inkovitosti, hkrati pa povecuje tudi vlogo v odnosih z javnostmi. Vecina

strokovnjakov za odnose z javnostmi v zahodnem svetu ima izdelane adreme blogerjev, s
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katerimi vzpostavljajo komunikacijo in jim posredujejo sporoCila za javnost. Praktiki so
prepricani, da »¢e ne bi vzpostavljali takega odnosa, bi lahko prezrli razvoj tega izredno
pomembnega medijskega segmenta« (Edelman and Intelliseek, 2005: 9). Steve Rubel,

strokovnjak za odnose z javnostmi iz New Yorka in avtor bloga MicroPersuasion

(http://steverubel.typepad.com/micropersuasion/) pravi, da so prvi¢ v zgodovini odnosov z
javnostmi le-ti povezani z javnostmi (Rubel v Edelman and Intelliseek, 2005: 12). Jeremy
Pepper*' (Pepper, 2003) meni, da bi morali praktiki za odnose z javnostmi namesto, da
wkontroliramo sporocila, kaj o nas pisejo in govorijo, posredovati sporocila v vecji meri.
Nasa industrija so odnosi z javnostmi, blogerji pa so le druga stran javnosti, ki jo zZelimo
doseci. Zagotovimo jim, da so popolnoma obvesceni o nasih dejanjih. Vrnimo odnose z
Jjavnostmi tja, kjer so nekoc ze bili, kjer lahko pomagamo novinarjem in zdaj tudi blogerjem,

in sicer s posredovanjem tistih informacij, ki bi jih Zeleli oziroma potrebovali«.

Nova orodja interneta omogocajo tudi novinarjem boljSe moznosti za delo in boljSo
obvescenost. Internet postaja pri novinarjih glavni vir iskanja informacij, e-mail pa eno izmed
osnovnih orodij za posredovanje sporoc€il. Z uvajanjem novih tehnologij, ki so ustvarila razlog
za pogovore med novinarji in blogerji ter ostalimi bralci in z njihovimi avtorji, ki niso
zaposleni kot novinarji, se pocasi briSe meja med novinarstvom in drugimi oblikami pisanja
(Matheson, 2004). Prav pomanjkanje komunikacije med novinarji in javnostmi so poleg
profesorjev in drugih strokovnjakov za odnose z javnostmi oznacili tudi praktiki za odnose z
javnostmi, kar je bil tudi glavni razlog nastanka drzavljanskega novinarstva (Rosen v Schultz,
2000: 209). Slednje pa vpliva na to, da so med akterje in snovalce blogov vkljuCene razli¢ne
vrste javnosti, ki pa jih IKT kot tudi njej podobna orodja ne razlikujejo. Vzporedno s tem se
soocamo z novim dejstvom, ki ga hkrati s svojimi prednostmi prinaSajo nova orodja interneta.
Dr. Augustine Thator, profesor odnosov z javnostmi v School of Journalism and Broadcasting
na Western Kentucky University, meni, da prihod interneta in ostalih IKT povzroca tezje

razlikovanje in delitev javnosti (Ihator, 2001: 17).

Internet je torej omogocil, da si lahko hkrati snovalec novic kot tudi njihov bralec. Falkow
(Falkow, 2005) pri tem opozarja, da imajo pri pisanju blogerji veliko vpliva na bralce, zato se

poraja vprasanje, katere vsebine so odprte za pogovore in o ¢em naj se ne bi smelo govoriti.

41 . . . .. . .. Ve ..
Jeremy Pepper je praktik za odnose z javnostmi iz San Francicsa, zaposlen v eni izmed vegjih agencij za
odnose z javnostmi v ZDA, ki ima svoj zelo obiskan blog, namenjen podro¢ju odnosov z javnostmi.
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Nekateri pisci blogov iz podjetij Microsoft in Google so, ker so v blogih 'preve¢' povedali,
celo izgubili sluzbe. Da bi prekinili s pisanjem o nepravilnih potezah in neprijetnih dejstvih, je
vodstvo nekaterih organizacij piscem blogov ponudilo celo ve¢ milijonov dolarjev (Gillmor,
2004: 176). Isto¢asno pa se strah pred objavljanjem resnic v blogih odraza tudi v odnosu
medijev do njihovih novinarjev. Prav zaradi slednjega veliko novinarjev ni moglo pridobiti
uradnega dovoljenja za pisanje blogov v sklopu medijske hiSe, v kateri so zaposleni, zato so
ustvarili svoje lastne bloge. Vzrok za takSno ravnanje je po mnenju medijev osramotitev
kredibilnosti dolocenega medija, ki pa s svobodnim izrazanjem mnenj novinarjev in

podajanjem resni¢nih in preverjenih vsebin nima nobene povezave.

Ena izmed najvecjih prednosti bloginga pred tradicionalnimi mediji je njegova hitrost in
dostopnost. Vedno bolj so novice o dogodkih in pomembne informacije objavljene na blogih
veliko hitreje kot na ostalih mnozi¢nih medijih. Blogi imajo tudi pomanjkljivosti, saj njihovo
pisanje poteka brez nadzornega 'tretjega' oCesa urednika, zaradi Cesa lahko hitreje pride do
napacno razumljenih dejstev ali celo napak. Kljub temu internet omogoca, da lahko bralci
takoj po objavi novice opozorijo pisce o napakah, ki se jih tako lahko hitro odstrani, in s tem
prepreci SirSo razprSitev vsebine. Zato vecina blogov vkljuCuje povezave na dela piscev
blogov, kjer lahko bralci podajo svoje komentarje in mnenja Ze ob nastajanju vsebine. Lahko
pa prihaja tudi do zlorab, kadar so lazne in zavajajoce informacije vklju¢ene v dolocene
bloge, ki jim pravimo flogi (ang. fake blog), kjer se jih preko povezav namerno distribuira
tudi bralcem drugih blogov. Tak nafin namernega posredovanja neresni¢nih informacij
predstavlja zelo veliko financno Skodo in lahko moc¢no okrni ugled organizacije. Ker na
internetu ni zakonsko doloc¢ene regulacije kot tudi ne uredniSke politike, se takSnim
kriminalnim dejanjem na Zalost ne more soditi. Vsa dejanja, ki se zgodijo na internetu,
potekajo v duhu svobode govora. Tudi povzemanje citatov in plagiatorstvo, ki se ga posluzuje
veliko Stevilo spletnih novinarjev, ne more biti sankcionirano. Vendar pa morajo vse
interakcije na internetu potekati skladno z etiko in postenostjo (Gillmor, 2004: 201). Tega se
zavedajo vsi priznani in vplivni blogerji kot tudi profesionalni komunikatorji, kajti tovrstno
pocetje pusti dolgoro¢ne posledice ne samo na ugledu subjektov, ampak tudi na odnosih z

njihovimi javnostmi.

Internet je najvecja nenadzorovana sfera brez meja, v kateri vlada individualna svoboda. Se
lahko povecanje teh omejitev vtika v drzavljansko novinarstvo? Gillmor (Gillmor, 2004: 210)

meni, da lahko, vendar se bomo morali boriti, da bomo obdrzali naso svobodo. Bolj, ko se
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razraS€a internet, ve€jo vrednost in mo¢ dobiva njegova uporaba. Ne glede na orodja in
tehnologije, ki jih sprejemamo, moramo ohraniti glavna nacela, in sicer poStenost, tocnost in
temeljitost. Prihodnost medijev pa ne pripada samo ljudem, ki so lahko odvisni od ustavno
dolocene pravice svobode govora, ampak tudi ostalemu svetu, ki te pravice nimajo dolocene,
kjer je vsebina interneta Se vedno nadzirana s strani vladnih organov. »Internet je neskoncen
mnogovrsten medij, ampak ¢e ga ne more$ uporabljati oziroma obstajajo ovire pri dostopu do

njegovih vsebin, ta raznolikost nima pomena« (Gillmor, 2004: 228-230).

E-PR res ni unicil 'stare' verzije odnosov z javnostmi skupaj z njegovimi vlogami in nalogami.
Se vedno je upravljavska disciplina, vezana na dvosmerno komunikacijo, obnasanje in ugled.
Odnosi z javnostmi niso nikoli bili samo posredovanje zgodb medijem in ostalim javnostim.
Bistvo e-PR je v razmiSljanju, kako danasnji odnosi z javnostmi opravljajo naloge na nacin, ki
je prilagojen sferi novih druzbenih medijev. Praktiki za odnose z javnostmi se razvijajo ob
novih, boljSih moznostih, ki jih za ucinkovitejSe opravljanje njihovega dela zagotavljajo
orodja interneta. Na osnovi vkljucevanja novih tehnologij in vzporedno s tem zamenjave
starih lahko v prihodnje pricakujemo, kot pravi Stuntebeck (Stuntebeck, 2002: 69), da bodo
praktiki za odnose z javnostmi zaceli razvijati tudi nove aplikacije, z manjSimi omejitvami,
kot so bile predhodne. Z razvojem IKT bo pridobivala tako stroka odnosov z javnostmi kot
tudi praktiki, saj bodo njihova znanja in izkusnje vsekakor pripomogle k ucinkovitejSemu
upravljanju in vodenju odnosov z javnostmi, kar pa bo vplivalo tudi na kakovostnejSe odnose

z mediji in drugimi javnostmi.
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5. INTERNET KOT MEDIJSKO ORODJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI
V INSTITUCIJAH DRZAVNE UPRAVE

5.1. Komunikacijska funkcija drZavne uprave in njena vloga pri

medijih

»Organizacija, ki ne zna komunicirati s svojimi delezniki, je slaba organizacija.«

(Verc€ic, Zavrl in Rijavec, 2002: 149)

Pravica do obvescenosti je temeljna ¢loveSka pravica. Ustava Republike Slovenije v drugem
odstavku 39. ¢lena daje vsakomur pravico dobiti informacijo javnega znacaja, za katero ima v
zakonu utemeljen pravni interes, razen v primerih, ki jih doloa zakon (Ustava Republike
Slovenije, Uradni list RS, §t. 33/91-I). Med temeljni ¢lovekovi pravici uvrs¢amo tudi pravico
do svobodnega izrazanja, ki vkljucuje pravico sprejemanja in sporocanja obvestil in idej brez
vmesSavanja javne oblasti, ki je zapisana v 10. ¢lenu Konvencije o varstvu ¢lovekovih pravic
in temeljnih svobos¢in Sveta Evrope, in pravico prostega iskanja, sprejemanja in Sirjenja
vsakovrstnih informacij in idej, ki je zapisana v 19. ¢lenu Mednarodnega pakta o
drzavljanskih in politicnih pravicah OZN (Serajnik Sraka, 2000: 15). Ta ustavna dolocba
ureja zelo pomembno demokrati¢no pridobitev, ki se imenuje tudi politika odprte oblasti (ang.
open government), pomembna pa je zlasti z vidika odprtosti drzavnih organov glede
informacij v razmerju do vseh drzavljanov in ne le novinarjev. Obvescanje in posredovanje
informacij s podrocja organov drzavne uprave je zakonska obveznost vseh javno-upravnih
organov. Zakon o medijih* je v 45. &lenu dolodal: »Drfavni organi, organi lokalnih
skupnosti, posamezniki, ki opravljajo javne funkcije, javni zavodi in javna podjetja ter druge
pravne in fizicne osebe, ki opravljajo javno sluzbo (v nadaljnjem besedilu: javne osebe),
morajo dajati resnicne, popolne in pravocasne informacije o vprasanjih iz svojega delovnega

podrocja za objavo prek medijev« (Zakon o medijih, Uradni list RS, §t. 35/01).

2 Leta 2006 je prislo do sprememb in dopolnitev Zakona o medijih (ZMed-UPBI, Ur. 1. RS, §t. 110/2006), ki se
nanasajo tudi na podrocje dostopa do informacij za medije. Drzavne organe in organe javne uprave za
posredovanje informacij iz svojega delovnega podrocja zavezuje Zakon o dostopu do informacij javnega znacaja
(Ur. 1. RS, st. 96/05), kar je vkljuceno tudi v spremenjenem 45. ¢lenu novega ZMed: »Posredovanje informacij
za medije lahko mediji zahtevajo od vseh organov, ki jih kot zavezance doloca zakon, ki ureja dostop do
informacij javnega znacaja«.
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Zakon o dostopu do informacij javnega znacaja ureja postopek, ki vsakomur omogoca prost
dostop do informacij javnega znacaja, s katerimi razpolagajo drzavni organi, organi lokalnih
skupnosti, javne agencije, javni skladi in druge osebe javnega prava, nosilci javnih pooblastil
in izvajalci javnih sluzb. Namen tega zakona je zagotoviti javnost in odprtost delovanja
organov ter omogociti uresni¢evanje pravice fizicnih in pravnih oseb, da pridobijo informacije
javnega znacaja. Za uresnicitev namena tega zakona si morajo organi prizadevati, da dosezejo
¢im vecjo obvescenost javnosti o svojem delovanju (Zakon o dostopu do informacij javnega

znacaja, Uradni list RS, §t. 96/05).

Obvescanje je proces, pri katerem gre za vzpostavljanje dialoga med administracijo
organizacije in razliénimi javnostmi, pri ¢emer je treba upoStevati znacilnosti in potrebe
vsakega posameznika. Vkljucitev nacela komunikacije v dejavnost aktivnega obvescanja je
tudi naloga celotne javne uprave, ki je po zakonu zavezana preglednosti in javnosti. To ne
pomeni zgolj posredovanja informacij, temve¢ obvescanje, ki je usmerjeno k resni¢nim
potrebam ciljnih javnosti po informacijah in jih tudi zadovoljuje. Vloga obvescanja vpliva na
okolje, medsebojno razumevanje med organizacijo in njenimi javnostmi ter nenazadnje na
celotno javno mnenje. Pri tem se mora tisti, ki vpliva na javnost, vedno zavedati tudi posledic
svojega dela in odgovornosti do vsakega posameznika. Serajnik Sraka meni, da je dobra
komunikacija pogoj za ulinkovito izvrSevanje nalog administracije kot oblasti in
(pro)izvajalca dobrin in storitev za prebivalce, prav tako pa zahteva odprto in pozitivno

sodelovanje s prebivalci (Serajnik Sraka, 2000: 16-18).

Mnozi¢ni mediji so mehanizem komunikacijskega delovanja drzave, politinih strank,
interesnih skupin in parlamenta; so glavni instrument posredniStva med omenjenimi
institucijami in javnostjo (Vreg, 2000: 86). Vreg (Vreg, 2000: 86) meni, da mediji danes
prevzemajo primarno nalogo komuniciranja v druzbi, vse bolj postajajo ekskluzivni in
monopolni posredniki komuniciranja med drzavo in javnostjo, med voditeljem drzave in
javnostjo ter med parlamentom in javnostjo. Imajo funkcijo vzpostavljanja in artikuliranja
javnosti, socializacijsko funkcijo, funkcijo javnega nadzora ter legitimacijsko funkcijo.
Zagotavljajo novo kakovost informacij na temelju profesionalnih meril, kot so kompleksnost,

objektivnost in razumljivost.
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5.2. Institucije drzavne uprave in njihovi odnosi z javnostmi

»Odnosi z javnostmi so oci, uSesa in usta organizacije.«

(Gruban, Maksimovic, Vercic, 1990: 14)

V dobi mnozi¢nih komunikacij je vloga vladnih institucij v obves¢anju javnosti ena izmed
pomembnejSih sestavin demokraticnega sistema, kajti za obvescCenost drzavljanov o delu
vlade ne skrbijo le mediji, ampak tudi strokovnjaki za odnose z javnostmi. Napredna IKT je
odprla moznost nacina komunikacije med institucijami vlade, ki ni usmerjena zgolj v
informiranje. Prizadeva si tudi za prirejanje informacij in informacijskih tokov potrebam
vlade. Vladni odnosi z javnostmi so zato postali eno najpomembnejSih komunikacijskih orodij
vlade, ki so izboljSali tako komunikacijo z zunanjimi javnostmi (drZavljani) kot tudi
navznoter, v vladi, opravljajo pa tudi pomembno delo v druzbi, saj omogocajo vidnost
organizacij. Organizacija in njene javnosti so v nenehnem procesu pogajanj in sklepanj
kompromisov, pri katerih je komuniciranje eno izmed najuspesnejSih sredstev. Mogoce se ne
bodo vedno strinjale z vsem oziroma vsaki¢ imele prijateljski odnos, ampak bodo razumele
ena drugo — in ravno doseganje razumevanja je glavni cilj odnosov z javnostmi (Hunt,
Grunig, 1994: 5). Odnosi z javnostmi so integralni del organizacije, ki s svojo odli¢nostjo
proizvaja gostoljubno klimo za odlicne odnose z javnostmi, le-ti pa pomagajo ostalim
organizacijskim enotam, da so odli¢ne. Eden izmed bistvenih razlogov za kakovostne odnose
z mediji je dolgoro¢na graditev zaupanja v organizacijo. Vrednote in temeljna nacela odnosov
z javnostmi se najprej nanas$ajo na vrednote in nacela vodstva organizacije. Kljuéni cilj
odnosov z javnostmi je, da mora prispevati k dosegu cilja organizacije in da jo javnosti v

celoti in pravilno razumejo.

Ferfila in Kos (Ferfila, Kos, 2002: 337) sta opredelila osnovne cilje vladnih odnosov z

javnostmi, kot so:

» pridobivanje javne podpore in oblikovanje javnega mnenja,
» zagotovitev informacijskega servisa,

» skrb za razvoj in ohranitev ugleda vlade in njenih institucij,
>

skrb za povratno zvezo z drzavljani (feedback).
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Odgovorna organizacija je tista organizacija, ki je odgovorna za posledice, ki jih povzroca z
aktivnostmi na njene javnosti. Ucinkovito vzajemno komuniciranje ustvarja dobra
medsebojna razmerja. Posledica tega je, da so odnosi z javnostmi in javna odgovornost postali
skorajda sinonim. Organizacija ne more imeti dobrih odnosov z javnostmi brez odgovornosti
do njenih javnosti: odnosi z javnostmi so praksa javne odgovornosti — odgovornosti do
javnosti (Hunt, Grunig, 1995: 11). Dobro planirani in izvrSeni odnosi z javnostmi lahko
zgradijo medsebojno zaupanje med organizacijo in njenimi javnostmi, kar pomaga
organizaciji pri prezivetju in njenemu uspehu. Upravljanje odnosov z mediji je lastno samo

odprti druzbi in z njo stoji ali pade (Verci¢, Zavrl, Rijavec, 2002: 140).

Verci¢, Zavrl in Rijavec (Verc€i¢, Zavrl, Rijavec, 2002: 31-61) menijo, da so kakovostni
odnosi z javnostmi za sodobne organizacije eti¢ni imperativ. Usmerjeni so k oblikovanju,
doseganju in ohranjanju preglednosti delovanja organizacij. Njihov namen je aktivno
podajanje pomembnih informacij o delu, odzivanje na novinarska in druga javno postavljena
vprasanja ter pobude, priprava in urjenje delovanja v kriznih razmerah in splosna skrb za
pomenotvorne okoliscine delovanja, ki vplivajo na to, kaj in kako ljudje prek dela novinarjev,

urednikov in medijev spoznavajo za pomembno in problematicno v zvezi z organizacijo.

Za sluzbe za odnose z javnostmi je sodelovanje z javnim sektorjem Se posebej velik izziv, saj
morajo poleg obicajnih zakonskih, eti¢nih in strokovnih vprasanj upostevati tudi precej vecje
Stevilo razli¢nih deleznikov kot v zasebnem sektorju, katerih interesi in znacilnosti se
pogostokrat prekrivajo. Theakerjeva (Theaker, 2004: 230) je mnenja, da pri odnosih z javnimi
sluzbami, policisti, gasilci, reSevalci, zadeve otezujejo tudi vprasanja financiranja in vladne

politike.

Vecina strokovnjakov za odnose z javnostmi vidi odnose z javnostmi v vladnih organizacijah
kot »policy making« funkcijo organizacij, kadar uporabijo njene komunikacijske tehnike pri
»policy« odloc¢itvah (Grunig v Grunig, 1992: 4). Vendar pa sluzbe za odnose z javnostmi pri
oblikovanju skrbno nacrtovanih identitet organizacij ne smejo pozabiti, ¢igavim interesom
sluzijo. Praktiki za odnose z javnostmi bi si morali prizadevati, da identiteta institucij odseva
njeno stvarnost, ne pa da se jo prekriva. In ¢e je stvarnost neke organizacije prevec
nezazelena, da bi jo lahko komunicirali, bi moral komunikator svetovati vodstvu, naj
spremeni stvarnost, namesto da se trudi preoblikovati nacrt identitete, s katero bi zakril

stvarnost (Theaker, 2004: 109).
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Upravljanje korporativnega vtisa je tudi odstranjevanje konfliktov. Vendar pa je zmotno
preprianje, da to vlogo lahko odigrajo le odnosi z javnostmi. Janci¢ (Janci€,1999: 99) je
mnenja, da Se tako dobro komuniciranje ne more prekriti neeti¢ne, ekoloSko potratne in
nekakovostne prakse organizacij. Sauerhaft in Atkins (Sauerhaft in Atkins v Janci¢,1999: 99)
sta prepri¢ana, da »kar podjetje dela, je veliko pomembnejse, kot kaj govori o tistem, kar

dela«.

5.3. Uporaba interneta v slovenskih institucijah, organizacijah in

podjetjih

»Uporaba interneta postaja kot 'a bread-and-butter' v vsaki organizaciji.«

(Nearing, 1998: 14)

Internet ni le medij, ki vkljucuje posameznike, skupine, organizacije, Sole, univerze,
komercialne storitve, podjetja, vladne sluzbe, ampak je precej vec, poudarja Brane Gruban
(Gruban v Bogataj, 2000), direktor Literala, in hkrati obZaluje, da slovenske organizacije
delajo lepa, a nekoristna spletna mesta brez nacrta, kako bodo presojala njihovo ucinkovitost.
Strateski nacrt interneta bi moral vsebovati jasno marketinsko poslanstvo, nadin evalvacije
uspesnosti, cilje, nacine sodelovanja med razli¢nimi sluzbami v organizaciji, odgovornosti in
pristojnosti, proracun, izvedbo, vzdrzevanje, promocijske dejavnosti, testiranja in ostalo.
Gruban pravi, da je ena izmed pomembnejSih moznosti interneta upravljanje odnosov s
ciljnimi skupinami organizacij. Spletna mesta podjetij ne morejo biti le »reklamni pano,
ampak so najprej komunikacijsko orodje, s katerim podjetje nagovarja izbrane in elektronsko
dostopne ciljne skupine. Kot pravi Miso Alkalaj (Alkalaj v Bogataj, 2000), raziskovalec na
Institutu JoZzef Stefan, se zatne postopek razvoja spletnega streznika z dologitvijo strategije
podjetja in njegovih ciljnih skupin. Oblikovanje strani in tehni¢na izvedba pa prideta Sele na
koncu, kot »glazura na torti«. Internet transformira infrastrukturo organizacij. Nova

tehnologija znizuje stroske in povecuje produktivnost, kar dela organizacije bolj ucinkovite.
Ameriski IPR je leta 1997 opravil Studijo, v kateri je raziskoval politiko korporativnega
komuniciranja v povezavi z uporabo interneta in njegovih interaktivnih tehnologij. Vprasalnik

o izzivih korporativnega komuniciranja in odnosov z javnostmi je bil posredovan po e-mailu
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najvecjim strokovnjakom za odnose z javnostmi in odgovornim za korporativno
komuniciranje v pomembnih ameriskih podjetjih. Med drugim so rezultati Studije pokazali, da
89 % anketirancev verjame, da bi lahko internet vplival na razvoj sredstev korporativnega
komuniciranja in odnosov z javnostmi. 79 % jih meni, da je internet izboljSal dvosmerno
komunikacijo med organizacijo in njenimi javnostmi. 45 % je tudi prepricanih, da je internet
spremenil nacin rokovanja v odnosih z mediji (Stuntebeck, 2002: 27-29).

AmeriSka izdaja tednika PR Week je novembra leta 1999 objavila rezultate javnomnenjske
raziskave, ki jo je opravila med 269 izvrSnimi direktorji razlicnih podjetij v ZDA. Med
drugim so anketiranci menili, da ima veliko vlogo pri upravljanju ugleda organizacije prav
internet (Theaker, 2004: 358).

Statisticni urad RS je izvedel Raziskavo o uporabi interneta v slovenskih gospodinjstvih v
prvem Cetrtletiu 2006, ki je pokazala, da je kar 30 % oseb v starosti od 10 do 74 let

uporabljalo spletna mesta drzavne uprave.

Tabela §t. 5.1: Uporaba interneta v podjetjih v Sloveniji z 10 ali ve¢ zaposlenimi osebami
(1. Cetrtletje 2004 - 1. Cetrtletje 2006)

1. Cetrtletje 2004 1. Cetrtletje 2005 1. Cetrtletje 2006
delez (%)

Dostop do interneta 93 96 96
Ozkopasovna povezava (modem, ISDN)** 35 36 27
Sirokopasovna povezava 62 74 75

(DSL, kabelska, opti¢na povezava)®

quraba interneta za bancne in finan¢ne 87 87 89
storitve

Spletna stran 58 59 62

Vir: http://www.stat.si/novica prikazi.aspx?1d=460; 30. 10. 2006

Prav tako je Statisti¢ni urad RS v istem obdobju opravil Se Raziskavo o uporabi interneta med
slovenskimi podjetji. Tabela §t. 5.1 prikazuje, da je v prvem Cetrtletju 2006 med podjetji z 10
ali ve¢ zaposlenimi imelo dostop do interneta 96 % podjetij, kar je enako kot v istem obdobju
leta 2005. Stagnacija kaZe na to, da ima vecina podjetij Ze dostop do interneta. Na racun

Sirokopasovnih povezav je v prvem Ccetrtletju 2006 upadel delez podjetij, ki uporabljajo

s Dostopno na: http://www.stat.si/novica_prikazi.aspx?id=473; 30. 10. 2006
* Brezzi¢ne povezave niso upostevane.

# Brezzi¢ne povezave niso upostevane.
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ozkopasovne povezave, 27 % je takih, ki uporabljajo slednjo. Dostop do interneta prek vsaj
ene izmed Sirokopasovnih povezav (npr. ADSL, VDSL, kabelski internet, opticna povezava)
pa je imelo 75 % podjetij z 10 ali ve¢ zaposlenimi, kar je odstotek ve¢ kot v enakem obdobju
leta 2005. V prvem cetrtletju 2006 je uporabljalo internet za banc¢ne in finan¢ne storitve 2 %
ve€ podjetij z 10 ali ve¢ zaposlenimi, in sicer 89 %. 73 % podjetij je na internetu spremljalo
razmere na trgu, 42 % pa je uporabljalo internet za izpopolnjevanje in izobrazevanje

zaposlenih.

Tabela §t. 5.2: Uporaba spletnih strani drZavne uprave v podjetjih z 10 ali veé
zaposlenimi osebami (v letih 2004 in 2005)

2004 2005

delez (%)
Uporaba spletnih strani drzavne uprave 72 75
Pridobivanje informacij 69 71
Pridobivanje obrazcev (npr. davénih obrazcev) 61 65
Vracanje izpolnjenih obrazcev 45 49
Uporaba elektronskih storitev (npr. e-oddaja 35 37
DDV)

Vir: http://www.stat.si/novica prikazi.aspx?id=460; 30. 10. 2006

Drzavna uprava ponuja na svojih spletnih straneh razli¢ne storitve, od osnovnih informacij do
celovitih elektronskih storitev (t. 1. e-uprava). Iz tabele $t. 5.2 je razvidno, da je v letu 2005
uporabljalo spletne strani drzavne uprave 75 % podjetij z 10 ali ve¢ zaposlenimi osebami, kar
je za 3 odstotne tocke ve¢ kot v letu 2004. Najve¢ podjetij je na spletnih straneh drzavne
uprave pridobivalo informacije (71 %) in obrazce (65 %). Skoraj polovica (49 %) jih je
izpolnjene obrazce tudi vracala prek interneta, 37 % pa jih je uporabljalo storitve e-uprave
(npr. elektronska oddaja podatkov o DDV, o rezultatih poslovanja). Na podlagi rezultatov
raziskave lahko v celoti ugotovimo, da se je uporaba spletnih strani drzavne uprave v
podjetjih z 10 ali veC€ zaposlenimi na vseh podroc¢jih internetnih storitev v primerjavi z letom

2004 povecala.
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Graf §t. 5.1 prikazuje, da je v prvem cetrtletju 2006 imelo spletno mesto 62 % podjetij z 10 ali
ve€ zaposlenimi osebami, kar je za 3 odstotne tocke ve¢ kot v enakem obdobju leta 2005. Na
spletnih mestih je vec€ina teh podjetij predstavljala svoje izdelke, polovica pa jih je nudila tudi
kataloge in cene. Med podjetji, ki imajo svojo spletno mesto, je najvec tistih z ve¢ kot 250
zaposlenimi osebami. Na sploSno pa lahko ugotovimo, da je delez vseh podjetij, ki imajo

spletno mesto, v primerjavi z letom 2005 narasel.

Graf §t. 5.1: Podjetja s spletnim mestom po Stevilu zaposlenih oseb (1. Cetrtletje 2005 —
1. Cetrtletje 2006)

100 -
80 -
% 60 - o 1.2005
40 1 m1.52008
20 -

10 + 10-459 a0 - 248 250 +

&t. Zaposlenih nseh

Vir: http://www.stat.si/novica prikazi.aspx?id=460; 30.10.2006

Middleberg (Middleberg v Investor Relations Business, 1999: 1) je prepri¢an, da bodo
podjetja, ki razvijajo svoja znanja na osnovi orodij in zahtev novih IKT, zagotovo vodila
industrijo. Kot pravi Suhadolceva (Suhadolc, 2007: 20), tehnologija daje posameznikom moc.
S tem, ko lahko preko novih orodij interneta, blogov, spletnih skupnosti, druzbenih
zaznamkov, podcastov, posamezniki sami pois¢ejo informacije ter vprasajo za mnenje tiste, ki
jim zaupajo, si organizacije ne morejo ve¢ privosciti le informiranja o njihovih aktivnostih,
ampak morajo zaeti komunicirati v blogosferi. V Sloveniji je posedovanje in pisanje
korporativnih blogov Se vedno redkost. V kolikor si Zelimo kakovostno organizacijsko
komuniciranje, bodo organizacije na svoja spletna mesta morale uvrstiti bloge in na ta nacin
skozi odgovore na komentarje bralcev oziroma uporabnikov blogov komunicirati in
vzpostavljati odnose z njimi, kajti uporaba tega e-PR orodja bo kmalu postala nujna in
neizogibna. »Ce druzbene medije Zivite, bodo vaSe znanje in veiline za podjetje
neprecenljive, ko si bo utiralo pot skozi prostor druzbenih medijev« (Holtz v Suhadolc, 2007:
10).
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5.4. QOdnosi z javnostmi v slovenski policiji

»Zakon je res moc policije, toda nacin komunikacije je tisti, s katerim si za
uveljavitev te moci zagotovi podporo in sodelovanje javnosti.«

Uvodno besedilo na prvi strani spletnega mesta slovenske policije*

Na spletni strani policije (http://www.policija.si), v meniju Novinarsko sredisce, kjer je

vsebinsko predstavljeno podrocje odnosov z javnostmi policije, je zapisano, da so odnosi z
javnostmi nelocljiv del policijskega dela. Policija je dolzna skladno z ustavo in zakonskimi
akti, kot sta Zakon o medijih in Zakon o informacijskem pooblas¢encu, posredovati
informacije javnostim in jih obvescati o svojem delu. Ima pa tudi svoj zakon, Zakon o policiji,
ki poleg drugih nalog ureja tudi podro¢je komuniciranja: 6. ¢len tako doloc¢a, da »Generalna
policijska uprava skrbi za informiranje pristojnih drzavnih organov in javnosti o delu policije,
o aktualnih varnostnih vprasanjih in varnostnih razmerah«, in 22. ¢len, da »Policija obvesca
javnost o zadevah s svojega delovnega podrocja, ¢e s tem ne Skodi svojemu delu ali
upravicenim koristim drugih«. V policiji so sprejeli dva interna akta, ki posebej urejata
podro¢je komuniciranja, in sicer Usmeritve policije za delo na podrocju odnosov z
Jjavnostmi'' in Usmeritve za komuniciranje policije z javnostmi v kriznih in konfliktnih

okoliscinah.

Za komuniciranje z javnostmi je v generalni policijski upravi pooblas€en predstavnik policije
za odnose z javnostmi, ki ima poleg generalnega direktorja policije pristojnosti javnost
obvescati o nalogah in delu policije. V €asu pisanja magistrske naloge to delo opravljata dva
predstavnika, eden je pristojen za odnose z javnosti samo za podroc¢je kriminalitete. Skupaj s
svojimi sodelavci iz sluZzbe za odnose z javnostmi policije pa vsem strokovnim sluzbam
svetuje, kako delovati na podro¢ju komuniciranja. Tudi vsaka izmed enajstih policijskih uprav
ima zadolzenega predstavnika za komuniciranje z javnostmi. Na nivoju policijskih postaj je
pristojen za odnose z mediji komandir policijske postaje, ki pa mora pomembnejSe izjave,
pogovore in intervjuje predhodno uskladiti s tiskovnim predstavnikom na pristojni policijski
upravi. Poleg predstavnika za odnose z javnostmi in njegovih sodelavcev javnosti

vsakodnevno obvesc¢a tudi Operativno komunikacijski center Generalne policijske uprave.

46 Objavljeno na spletnem mestu slovenske policije pred prenovo in poenotenjem spletnih strani. Dostopno na:
http://www.policija.si; 9. 2. 2007.
*" Dostopno na: http://www.policija.si/portal/soj/predstavitev.php?/submenuid=010/; 3. 8. 2007
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O zadevah iz svojega delovnega podro¢ja policija redno obvesca javnosti, seveda Ce z
informacijami ne Skodi svojemu delu ali upravicenim koristim drugih. Posredovanje
informacij pa se lahko odrece v primerih, ko so informacije na predpisan nacin oznacene z
doloceno stopnjo tajnosti oziroma ¢e bi to pomenilo krSitev tajnosti osebnih podatkov ali
Skodovalo sodnemu ali predkazenskemu postopku. Pri vzpostaviti odnosa do svojih javnosti si
policija prizadeva za dolgoro¢no obojestransko sodelovanje, povecevanje kooperativnosti,
partnerskega dela, medsebojnega zaupanja ter podpore javnosti. Odnosi z javnostmi v policiji
imajo pri ustvarjanju skupnega pozitivnega komuniciranja zelo pomembno vlogo. Ena izmed
osnovnih nalog in ciljev odnosov z javnostmi policije je dvig kakovosti sodelovanja policije z
javnostmi, predvsem pri odnosih z mediji, kjer si prizadeva za pove€anje obsega informacij,
ki jih posreduje novinarjem. K temu pripomore tudi uporaba novih pristopov in prijemov, ki
jih nudijo sodobna orodja odnosov z javnostmi. Pri tem spodbuja tudi preventivno delovanje
medijev in obravnavo tematike, ki je z varnostnega vidika pomembna za drzavljane. Policija
sprejema in upoSteva pobude, predloge in pritozbe javnosti na njeno delo kot eno izmed oblik
nadzora javnosti nad njenim delom in kot obvezo za njeno Se vecjo strokovnost pri

opravljanju nalog.

Stalne naloge sluzbe za odnose z javnostmi v slovenski policiji:

= analiticno spremljanje medijske pojavnosti policije in njenih predstavnikov (kliping),

= spremljanje in analiziranje javnega mnenja,

* mesecna izdelava nacérta medijske dejavnosti za generalno policijsko upravo ter
posebnih nacrtov za potrebe operativnih sluzb,

= vsakodnevno obves¢anje javnosti o pomembnejsih varnostnih dogodkih,

= urejanje spletnega mesta policije.

Odnosi z javnostmi policije sodelujejo tudi pri razliénih projektih, skupaj s strokovnimi
sluZzbami policije kot tudi z zunanjimi vladnimi in nevladnimi institucijami, z namenom
izboljSanja ugleda slovenske policije v javnosti in priblizevanjem policijskega dela razli¢nim

specificnim javnostim.
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5.5. Internet in uporaba njegovih orodij v slovenski policiji

Med vrednote in temeljna nacela organizacije spadajo tudi odprtost, preglednost in vidnost.
Celo najbolj »zaprte« organizacije, kot sta policija in vojska, se ne morejo izogniti, da ne bi
bila o njihovem delu obvescena javnost in ga tudi primerno nadzorovala (Verci¢, Zavrl,
Rijavec, 2002: 61). Pagon, Janjac in Beli¢ (Pagon, Janjac, Beli¢, 1997: 10) menijo, da tudi za
organizacije s policijsko-varnostnega podrocja velja, da se uporabi interneta pri svojem delu

ne morejo izogniti, ¢e Zelijo ostati uspesne.

Slovenska policija je imela svoje prvo spletno mesto skupaj z ministrstvom za notranje

zadeve (MNZ) ze leta 1996. Na domeni z naslovom http://www.mnz.si je bilo tako vklju¢eno

tudi spletno mesto policije, kar prikazuje slika $t. 5.1. Spletna predstavitev MNZ in policije je
bila ena prvih v institucijah drzavne uprave. Kljub enostavni zgradbi in skopim informacijam

je ze ponujala tudi moznost posredovanja komentarjev s strani obiskovalcev.

Slika §t. 5.1: Uvodna stran spletnega mesta Ministrstva za notranje zadeve in slovenske
policije v letih 1996 do 2001

I —————
Republika Slovenija
Ministrstvo za notranje zadeve

1501 Ljubljana, Stefanova 2
tel: 061 132 51 25

Prva stran
Novosti
Abecedno kazalo
Organizacija
Predstavitev
Preventiva
Statistika
Policije po svetu

English Version

Vai komentar Nabori znakov: 7bit ¢

Na vrh strani 0d 16. 5. '97 si je stran ogledalo E obiskovalcev.

I e

Vir: arhiv Policije
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Z vzpostavitvijo spletnega mesta je policija naredila prve korake k uporabi orodij e-PR. Leta

2001 je policija prvi¢ vzpostavila svojo lastno domeno, http://www.policija.si, s katero je v
celoti prenovila spletno mesto tako z vsebinskega in graficnega kot tudi s tehni¢nega vidika.
Razlogi za odlocCitev o prenovi so bili predvsem zaradi neustrezne graficne podobe in
tehni¢nega nacCina urejanja in dodajanja novih vsebin ter informacijske loCitve spletnega
mesta od MNZ. Eden izmed poglavitnih razlogov pa je bil tudi, da je policija v tem Casu

postala samostojen organ v sestavi MNZ.

Slika §t. 5.2: Uvodna stran spletnega mesta slovenske policije v letih 2001 do 2007

2 Policija - Windows Internet Explorer
[CISRY - [ DIEES AL
i Fle Edit Wiew Favorkes Tools  Help

i & |Brolcia -8 e - [-Page v (G Tooks + @

P

., o

Done: ) € Internet A% -

Vir: http://www.policija.si; 17. 2. 2007

Prvo samostojno spletno mesto policije, kar prikazuje slika $t. 5.2, se je zacelo z uvodno
stranjo, kjer se je obiskovalec odlocil za slovensko ali angleSko verzijo spletnega mesta. S
klikom smo vstopili na drugo stran, ki jo prikazuje slika $t. 5.3, kjer so bile navedene vse
pomembnejSe povezave in informacije: najnovejSa sporocila za javnost in druga obvestila s
podro¢ja kronike (ukradena vozila), prometa, telefonske Stevilke za klice v sili in pomoc.
Spletna stran je imela tudi povezavo na katalog informacij javnega znacaja (seznam
zakonskih in podzakonskih aktov, ki jih uporablja policija pri svojem delu, informacije o

uradni osebi za dostop do informacij javnega znacaja, ...), ki ga je policija skladno z Zakonom
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o dostopu do informacij javnega znacaja kot obvezno sestavino vseh spletnih strani organov

drzavne uprave objavila leta 2005.

Slika $t. 5.3: Prva stran spletnega mesta slovenske policije v letih 2001 do 2007

(= Policija - Windows Internet Explorer E@E\
@é - it jwsw. policja sijsifindesc html v [+ x it

Fle Edit View Favorites

Ve & |@Brolis

1| ® cenerauna PoLICTISKA UPRAVA @ POLICIISKA POSTAIA @ MINISTRSTVO ZA NOTRANIE ZADEVE

Domov

Statistika

Preventiva

Pogosta vprasanja
Pogredanefiskane osebe
Ukradeni/najdeni predmeti
Podpora oskodovancem
Zanimivosti

Ankete

Zaposlitey

Pigite nam

Iskanje

Podrobno

Republica Sloveniia
Minististvo za notranje zadeve
POLICIL].

1501 Ljubljana, Stefanova 2

telefon: (01) 428 40 00

Tods  Help

| a-8 =

- [ Page ~ ) Tooks - @ &,

= POLICIJA %%

@ POLICISKA UPRAVA @) ZDRUZENIA

4),ne meci petard!
| vstopi |

Sporofila za javnost Odnesi z javnostmi
15.02.2007 V uspesni akeiji Flashpoint razkrinkana mednarodna mreza kriminalcev, vpletenih v otrosko pornografijo - informacija za javnost
15.02.2007 Uspesna preiskava kriminalne zdruzbe s podrogja trgovine s prepovedanimi drogami

15.02.2007 Uspesna preiskava kaznivega dejanja umora na podrogju Policijske uprave Maribor

14.02.2007 Uspesna preiskava kriminalne zdruzbe, ki se je ukvarjala s trgovino s prepovedanimi drogami - vabilo na novinarsko konferenco
14.02.2007 Previdno pri avtostopanju - preventivni nasveti policije

13.02.2007 Pustni &as - preventivni nasveti policije

13.02.2007 Uspesna preiskava umora in predstavitev policijskega dela na podro&ju preiskovanja krvnih deliktov - vabilo na novinarske konferenco

12.02.2007 Preklic iskanja pogredane osebe
12.02.2007 Zakljuéek usposabljanja pripadnikov mejne policije Republike Makedonije
09.02.2007 Preklic iskanja pogresanih oseb

Kronika Arhiv
17.02.2007 V Ljubljani je bil ukraden osebni avto Fiat Bravo

17.02.2007 Prometna nesraéa s smrtjo pri Pragerskem

17.02.2007 Noéna kronika

17.02.2007 Prometna nesraéa s smrtjo pri Ligojni

17.02.2007 V Mariboru ukradii Lancio

16.02.2007 V Ljubljani ukradli VW Golf

16.02.2007 V Zaleu je bil ukraden VW golf

16.02.2007 Kratek statistiéni pregled dogajanj v noéi na 16.2.2007.

16.02.2007 V prometni nesredi izven naselja Crendovei je umrl voznik osebnega avtomabila.
15.02.2007 V Ljubljani ukraden Audi A3

15.02.2007 Kratek statistiéni pregled dogajanj v noéi na 15.2.2007.

113
Interventna Stevilka
080-1200
Anonimni telefon
E-naznanilo
kaznivega dejania
Zivljenjske
situacije
KATALOG INFORMACIJ
JAVNEGA ZNAEAJA

Novo na straneh

* Ukraden osebni
avtomobil znamke
BMW X5

* Preventivna
prireditev "Dovolj
imam pokanja”

® Prometna nesreta s
smrrtnim izidom
izven kraja Sentjanz
pri Dravogradu

® Fotorobot storilca
kaznivega dejania

* Napotki o
pomembnosti in
vami uporabi
vamostrih pasov in
uporabi otroskih
vamnostnin sedezev

© Na Korozkem
uspesno zakljuéil
projekt "Si upas
petardam reti ne?”
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Vir: http://www.policija.si/si/index.html; 17. 2. 2007

Spletno mesto policije je Ze ob svoji prvi prenovi vsebovalo osnovne sestavne dele: osebno
izkaznico policije z vsemi potrebnimi telefonskimi Stevilkami, brezplacne telefonske Stevilke
(anonimne in intervencijske), e-naznanilo, po katerem lahko uporabniki posljejo naznanilo o
kaznivih dejanjih in storilcih kaznivih dejanj, predstavitev vodstvenih delavcev policije,
organigram, predstavitev sluzb in nalog policijskih enot, zemljevid obmocij, ki jih pokrivajo
policijske uprave skupaj s policijskimi postajami, preventivna obvestila, seznam pogreSanih in
iskanih oseb, seznam ukradenih in najdenih predmetov, podporo oskodovancem, statistiko, v
katero so bila vkljucena vsa letna in polletna porocila o delu policije, ankete, zanimivosti,

informacije v zvezi z zaposlitvijo in prostimi delovnimi mesti. Spletna stran je imela naveden

tudi e-mail (policija@policija.si), kamor so lahko obcani, drzavljani posiljali vprasanja,
pripombe, predloge, mnenja, staliS¢a. V rubriki arhiv so se shranjevale vse objave. Vzporedno
s prenovo spletnega mesta so bile na novo uvedene tudi posamezne podro¢ne vsebine. Svoje

spletne strani so dobile policijske uprave, ki so preko njih neposredno obvescale javnosti o
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svojih aktivnostih in s tem izboljSale in olajSale komuniciranje z njihovimi javnostmi. Prav
tako pa je z novim spletnim mestom dobila Se vecje moznosti uporabe orodij interneta in v
povezavi s tem tudi nove naloge sluzba za odnose z javnostmi policije. Ze od vsega zadetka
vzpostavitve spletnega mesta policije je bil ustanovljen uredniski odbor interneta, eden izmed
njegovih ¢lanov pa je tudi predstavnik sluzbe za odnose z javnostmi policije, ki skrbi za
podro¢je delovanja odnosov z javnostmi na internetu, in sicer z objavljanjem sporocil za
javnost, raznih informacij o dogodkih, letnih in polletnih porocil, podatkov, vabil na
novinarske konference in briefinge, kot tudi z aZuriranjem vsebin, vezanih na spremembe
predstavnikov vodstva in drugih organizacijskih sprememb. Kot smo ze omenili, spletno
mesto policije ni vsebovalo spletnega novinarskega sredisca, imelo pa je povezavo na spletno

stran odnosov z javnostmi policije, ki jo prikazuje slika §t. 5.4.

Slika $t. 5.4: Spletna stran odnosov z javnostmi policije v letih 2001 do 2007
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Vir: http://www.policija.si/si/szj/szj prikaz.php; 17.2.2007

Spletna stran odnosov z javnostmi policije je bila vsebinsko razdeljena na predstavitev dela
odnosov z javnostmi policije, kjer so bili navedeni tudi predstavniki za odnose javnostmi tako

na generalni policijski upravi kot na policijskih upravah in njihove kontaktne informacije. Na
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njej so bila objavljena sporocila za javnost in njihov arhiv od leta 2001. V zacetku leta 2006 je
policija zacela s sistematicnim nacrtovanjem prenove spletnega mesta skladno s sklepom
Vlade RS iz leta 2005, ki je zajemalo poenotenje spletnih strani vseh organov drzavne uprave.
Nosilec projekta je bilo Ministrstvo za javno upravo. Zaradi varnostnih zadrzkov je bil proces
poenotenja v policiji daljsi kot pri ostalih organih drZzavne uprave. Prav zaradi specificnega
podroc¢ja dela policije in njenih varnostnih mehanizmov, ki preprecujejo vdore preko interneta
v policijski informacijski sistem, je potrebno nenehno razvijati lastne programe, namenjene
varovalnim 'poZarnim' zidom.

Spletno mesto policije je do prenove maja leta 2007 vsebovalo sicer Ze zelo veliko uporabnih
informacij in vsebin, vendar se je zaradi zastarele graficne podobe, pomanjkljivosti dolo¢enih
informacij, nepreglednosti in neuporabe danes Ze nujnih orodij interneta, kot je spletno
novinarsko sredisce, tudi policija s svojim poenotenjem spletnega mesta pridruzila ostalim
organom drzavne uprave in tako omogocila uporabnikom interneta lazji dostop do Zelenih

vsebin, boljSo preglednost in prijaznejSo uporabo, kar prikazuje slika st. 5.5.

Slika §t. 5.5: Prenovljeno spletno mesto slovenske policije v letu 2007
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Vir: http://www.policija.si; 3. 8. 2007
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V primerjavi s spletnim mestom pred prenovo so klju¢ne vsebine in pomembne informacije
ostale enake, med vecjimi novostmi je, kot navedeno, vzpostavitev spletnega novinarskega
sredisCa, v katerega se je le prenesla vsebina spletne strani odnosov z javnostmi policije.

Slika $t. 5.6: Spletna stran novinarskega sredisc¢a
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Vir: http://www.policija.si/portal/soj/predstavitev.php?/submenuid=010/; 3. 8. 2007

Slika §t. 5.6 prikazuje novinarsko sredise, ki vsebuje vse kontaktne informacije o
predstavnikih policije za odnose z javnostmi na drZzavnem in regionalnem nivoju. V
nadaljevanju stani sledi predstavitev odnosov z javnostmi policije, njegove funkcije skupaj z
opisom delovnega podrocja in nalog. Novinarsko srediS¢e vkljuCuje tudi trenutne objave
sporo¢il za javnost kot tudi njihov arhiv. Novost sta zavihka »zanimivosti«, kjer lahko
uporabnik pregleda razlicne dogodke, ki so obogateni s slikovnim gradivom, kot tudi pohvale
policistom. Kljub prenovi in izboljSanju spletnega mesta z vidika uporabnika ter vkljucevanju
nekaterih danes Ze nujnih orodij interneta, bi bilo pric¢akovati, da bi policija kot organ, ki sluzi
drzavljanom in je hkrati tudi njihov servis, na svojem spletnem mestu vzpostavila blog, s

katerim bi se Se bolj priblizala javnostim. Z moznostjo ustvarjanja odnosa z blogerji bi si
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ustvarila vecje zaupanje javnosti ter pridobila veliko uporabnih in zelenih informacij,
predvsem s podrocja kriminalitete in prometne varnosti, ki bi ji vsekakor pripomogle pri

nadaljnjih nacrtovanih aktivnostih.

Zaradi vse vecje uporabe interaktivnega mnozi¢nega medija in moznosti, ki so jih prinesla
njegova orodja, se je izboljSala komunikacija z novinarji, obfani in drzavljani. K lazji
dostopnosti do drzavljanov in znatnemu povecanju Stevila vpraSanj, prosSenj, predlogov,

komentarjev in pobud s strani drzavljanov je pripomogel tudi e-naslov policija@policija.si.

Uporaba orodij e-PR pri delu odnosov z javnostmi policije je prispevala k hitrejsi odzivnosti
in obvesCenosti javnosti, zlasti v kriznih situacijah in primerih, ko gre za nenadne,
nepredvidljive dogodke (umori, ropi, nesrece, ...). Pogosti so primeri, ko je kaznivo dejanje
policiji znano, storilec pa ne. V takih primerih policija na internetu opiSe vse znane
podrobnosti o storilcu, zrtvah, uporabljenih pripomockih, ukradenih predmetih in obvesti
obcane, ki o kaznivem dejanju karkoli vedo, da ji to sporoc¢ijo. Na svojih spletnih straneh
policija objavi tudi fotografije in fotorobote storilcev kaznivih dejanj. Povratne informacije,
pripombe, pritozbe in predloge lahko obcani preko interneta poSiljajo anonimno. Sluzbe za
odnose z javnostmi morajo biti pri obvescanju javnosti v takih primerih zelo previdne, kajti
zakonodaja omejuje komuniciranje dogodkov, ki so v predkazenskem postopku, in policijska

preiskava Se ni zakljucena.

Pomembna naloga policije je svetovanje skupnosti, kjer gre za razli¢ne vrste nasvetov, kako
varovati premozenje, kaj storiti v primeru napada ali tatvine vozila, pogreSanja osebe, pa do
nasvetov za varno voznjo, navodil za samoobrambo ter nasvetov starSem, katerih otroci
jemljejo mamila. Ti nasveti, ki jih policija objavlja tudi na svojih spletnih straneh, ne
povecajo le varnosti obfanov in zmanjSajo moznost, da bi postali Zrtve, ampak tudi
zadovoljstvo skupnosti nad policijo in dvignejo nivo zaupanja. Pogosto se izkaze, da so mlade
generacije najbolj nezaupljive in zelo kriti¢ne do policije. Pri opravljanju policijskega dela v
skupnosti so zato dobri odnosi med policijo in mladino Se kako pomembni. Mladi bolj
pogosto tudi uporabljajo internet, ki je idealna moznost za varnostno osvescanje mladine in za
izboljSanje njihovega odnosa do policije. Vkljuevanje skupnosti (ang. community
involvement) je naslednja moZnost uporabe interneta na policijsko-varnostnem podrocju,
preko katerega se popularizira programe in clane skupnosti kot partnerje povabi k

sodelovanju.
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Kljub popolni svobodi interneta je komunikativna svoboda omejena predvsem takrat, ko gre
za Sirjenje kriminalnih dejanj, kakrSna je tudi otroSka pornografija. Uporaba interneta
povzroca tudi druge pojavne oblike kriminalitete, pri katerih je potrebno omeniti visoko-
tehnoloski kriminal - racunalnisko kriminaliteto, ki jih policijsko-varnostne organizacije lahko
odkrijejo in se jim postavijo po robu le, ¢e uporabljajo internet.

Internet je vnesel novo poglavje tudi v razvoju vpliva policije na javno mnenje. Pri klasi¢nih
mnozi¢nih medijih, kot so tisk, radio in televizija, policija ne more neposredno vplivati na
vsebino sporocil. Ko gre za obvesScanje javnosti preko orodij interneta, pa policija sama
oblikuje sporocila in jih objavi neposredno ob poteku dogodka. Informacije se azurirajo
sproti, ko se pojavijo spremembe. S pomocjo interneta lahko policija neposredno predstavi
svoje videnje dogodkov. Se veé. V primerih, ko tradicionalni mediji o ne¢em poro¢ajo na
nacin, ki je za policijo nesprejemljiv, lahko le-ta uporabi internet, da bi s tem seznanila

javnost in si pridobila javno mnenje na svojo stran.

5.6. Empiri¢ne ugotovitve o uporabnosti interneta kot medijskega
orodja za odnose z javnostmi pri slovenskih novinarjih, Ki

spremljajo podrocje policije

5.6.1. Potek in rezultati raziskave

Raziskavo smo opravili med novinarji vecjih slovenskih ¢asopisnih, televizijskih in radijskih
hi§ ter Slovenske tiskovne agencije, ki spremljajo podrocje policije. Z metodo anketnih
vprasalnikov smo ugotavljali, ali so orodja interneta prispevala k boljSemu delu novinarjev in
v povezavi s tem tudi praktikov za odnose z javnostmi ter ali je uporaba interneta kot

medijskega orodja za odnose z javnostmi klju¢na za opravljanje novinarskega poklica.

Uporabili smo Studijo na snowball vzorcu (metoda snezne kepe), ki predstavlja izbiro
dolocene ciljne populacije. V naSem primeru smo ga opravili med 14 novinarji: ¢asnikov
DELO, DNEVNIK, VECER, FINANCE, SLOVENSKE NOVICE, PRIMORSKE NOVICE,
tednikov MLADINA in ZURNAL, televizij POP TV, TV SLOVENIJA in INFOTV, radijev
RADIA SLOVENIJA in INFONET ter SLOVENSKE TISKOVNE AGENCIJE.
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Pri uporabi navedenega vzorca obstaja tudi dolodena verjetnost napake. Ce Zelimo sklepati o
tocnosti rezultatov, moramo upoStevati, da gre za pilotno Studijo. To pomeni, da dobljeni
rezultati niso dokon¢ni, saj ni receno, da ne bi neki drugi novinarji, ki bi jih vprasal nekdo
drug, odgovarjali drugace in bi tako dobili drugacne rezultate. V nasem primeru vzorec ni
slucajen, zato dobljenih rezultatov ne moremo posploSiti na vse novinarje, ki spremljajo delo
policije. Pri tem pa moramo poudariti, da je vzorec novinarjev, specializiranih za omenjeno
podro¢je, v primerjavi z vsemi novinarji majhen, kar pomeni, da ugotovitve raziskave kljub
nereprezentativnosti vzorca relativno objektivno in nepristransko prikazujejo dejansko stanje.

Ker smo zeleli oceniti trenuten posnetek stanja opazovanega pojava, smo se odlocili za
kombinirano metodo zbiranja podatkov z osebnimi intervjuji na osnovi strukturiranega
vprasalnika. Gre za strukturiran intervju, saj so vprasanja zapisana in postavljena vnaprej ter
enako zastavljena vsem respondentom, na enak nacin pa se zapisujejo tudi odgovori. Nacin
merjenja je bil posami¢no izpolnjevanje strukturiranega vprasalnika, na katerega so novinarji

odgovarjali v obdobju med novembrom 2006 in januarjem 2007.

Vprasalnik (glej prilogo), ki smo ga zasnovali posebej za potrebe raziskovalnega dela
magistrske naloge, je bil sestavljen iz sedmih odprtih vprasanj. Na vsako vprasanje je bilo
moznih ve¢ razlicnih odgovorov, s katerimi smo zeleli ugotoviti, koliko in katera orodja
interneta uporabljajo novinarji pri svojem delu, katere prednosti in pomanjkljivosti bi
izpostavili pri komuniciranju s temi orodji, ali so naklonjeni uporabi orodij e-PR ter ¢e so
orodja interneta in e-PR prispevala k boljsemu delu tako novinarjev kot praktikov z odnose z
javnostmi kot tudi, da so klju¢na za opravljanje novinarskega poklica. Z navedenimi vpraSanji

smo testirali razSirjenost in pogostost opazovanega pojava ter oblike in reakcije nanj.

S prvim vprasanjem smo Zzeleli ugotoviti, koliko novinarji v povpre¢ju uporabljajo internet
kot sprejemnik in oddajnik in koliko v razmerju do ostalih komunikacijskih orodij. Rezultati
so pokazali, da malo manj kot tretjini internet sluzi kot sprejemnik in slabi tretjini kot
oddajnik. V primerjavi z ostalimi komunikacijskimi orodji (novinarske konference, kliping,
intervjuji, izjave, ...) novinarji pri svojem delu uporabi interneta namenijo ve¢ kot polovico.
Nekateri novinarji so izpostavili, da imajo sporocila za javnost, ki jih posreduje policija,
preve¢ suhoparno vsebino, zato bi potrebovala ustrezno razlago, nasvete in varnostne napotke.
»wSuhoparna policijska sporocila so za moje delo le nekaksen indikator in ni¢ drugega, saj jih
Jje treba nadgraditi in osveziti, da postanejo uZitna za bralce,« je v odgovor navedel eden

izmed anketirancev. Pri novinarjih radia in televizije, ki potrebujejo za svoje prispevke tonske
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in posnete izjave pred kamero, predstavlja uporaba interneta manjSi delez v primerjavi z
ostalimi komunikacijskimi orodji. Ravno ti so v ve¢ji meri izpostavili, da »pri neposredni
izjavi lahko novinar sprasuje, kar Zeli, preveri lahko dejstva. Internet pa se mi ne zdi tako
kredibilen vir informacij. Je informacija iz druge roke, ki jo novinar dobi kot pomoc, kot sled
(razen v primeru uradnega povzetka), nikakor pa ni informacija, ki jo lahko objavi,« kot tudi
»zal vse ve¢ sluzb za odnose z javnostmi Zeli, da mediji z njimi komuniciramo preko
elektronske poste. Posiljanje vprasanj vnaprej, po elektronski posti, ni skladno z novinarskimi
naceli. Novinar naj bi namrec¢ imel pravico svobodno sprasevati in se na odgovore sproti
odzivati, zlasti pri funkcionarjih, ki so jih izvolili ljudje, ki so na javnih funkcijah. Vendar, ker
véasih le po e-mailih lahko pridemo do odgovorov, te pac uporabljamo. A ce se le da, ¢im

manj,« je poudaril eden izmed novinarjev.

Drugo vprasanje je bilo namenjeno uporabi spletnih strani policije in ostalih organizacij. Ve¢
kot polovica novinarjev dnevno (nekateri tudi veckrat dnevno) spremlja spletno mesto
policije. Novinarji so med drugim navedli, da gre za vir, ki spreminja svojo vsebino, zato je
potrebno redno spremljanje. Ob tem so izpostavili tudi uporabo spletnih strani policije zaradi
dostopa do statisti¢nih podatkov in drugih obvestil, zlasti na temo prometne varnosti. Nekateri
izmed njih so bili mnenja, da je policija zaradi svoje narave dela (organ pregona) zelo zaprt
sistem, v zadnjem c¢asu pa se ta zaprtost vedno bolj pozna tudi pri posredovanju informacij.
Zlasti televizijski in radijski novinarji so se strinjali, da jim spletno mesto policije sluzi bolj
kot vir informacij, saj morajo zaradi specificnosti medija pridobiti tonsko izjavo oziroma
izjavo pred kamero. Vecina novinarjev tudi redno spremlja spletno mesto za iskanje
informacij in preverjanja podatkov.

Na vprasanje, kaj bi dodali ali spremenili, da bi Se dodatno olajSalo delo novinarjev pri
pridobivanju konkretnih informacij iz podro¢ja dela policije, so novinarji izpostavili
naslednje: sporocila za javnost so pogosto premalo vsebinska, policijske uprave bi morale na
svojih spletnih straneh objavljati ve¢ informacij in bolj azurno obvescati javnosti o svojem
delu. Pri tem so poudarili, da poleg novinarjev tudi drzavljane zanima, kaj se dogaja v
njihovem okoli3u, zato predlagajo, da se na spletnih straneh objavljajo tudi dnevna porocila*®
o varnostnih dogodkih. Z vidika olajSanja dela novinarjem so kot koristno orodje spletnih

strani izpostavili vnosno formo za avtomatsko poSiljanje novinarskih vprasanj. Kar polovica

% g prenovo spletnega mesta policije se na spletnih straneh policijskih uprav redno objavljajo tudi dnevna
porocila.
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novinarjev je navedla, da so informacije na spletnih straneh policije skope in tezko dostopne.
Pri tem so izpostavili manjkajoCe statisticne podatke o gibanju kriminalitete in njeni
raziskanosti, v zadnjem casu pa je policija prenehala s posredovanjem polletnih ali letnih
porocil za novinarje. »Policija bi se morala zavedati, da deluje predvsem zaradi drzaviljanov.
Zato bi morala posredovati informacije, ki jih drzavljani potrebujejo. Tu se vse zacne in
konca. Ce bi se bolj 'odprli’, ne bi prav nic¢ tvegali v preiskovanjih,« je navedel eden izmed
novinarjev in kot primer izpostavil iskanje veckratnega storilca kaznivega dejanja umora iz
Suffolka v Angliji, kjer je policist, pristojen za posredovanje informacij javnostim, s svezimi
informacijami sproti obvescal novinarje. »Eno leto odgovarjati in objavijati, da o ropu SKB
molcijo zaradi interesa preiskave, je podcenjevanje ljudi in novinarjev. Moje delo s policijo bi
olajsali dobri, premisljeni odgovori in ne izmikanje policije,« je bilo med drugim poudarjeno.
Novinarji so bili mnenja, da policijske uprave o obvesScanju, ki je v fazi predkazenskega
postopka, niso med seboj usklajene, zlasti takrat, ko so vkljuene v skupne aktivnosti:
nekatere objavijo podatek o starosti priprtih oseb, medtem ko druge zaradi interesa preiskave
ne dajejo nikakrSnih informacij. Zato je kar nekaj novinarjev primoranih uporabiti svoje,

neuradne vire. Tudi bolj pregledne spletne strani* bi novinarjem olajsale delo.

Spletna novinarska srediS¢a postajajo uporaben vir informacij za novinarje in komuniciranje z
njimi. Na tretje vpraSanje, kako pogosto se jih novinarji posluzujejo pri svojem delu, je
tretjina odgovorila, da jih uporablja dnevno, ve¢ kot polovica novinarjev jih uporablja
tedensko. Med njimi so tudi tisti, ki jih ne uporabljajo, saj je za njihovo delo »zanesljivejsa
neposredna informacija po e-mailu ali po telefonu«. Novinarji televizijskih in radijskih
medijev pa so se strinjali, da jim zaradi svoje specifike dela koristijo samo kot vir informacij.
Med pomembne sestavne elemente so novinarji navedli kontaktne informacije predstavnikov
za odnose z javnostmi, koledar in napoved dogodkov (novinarskih konferenc, seminarjev,
sreCanj, itd.), arhiv dogodkov z ucinkovitim in hitrim iskalnikom, informacije in kontakte o
vodstvu notranje-organizacijskih enot policije. Vecina se je strinjala, da mora spletno
novinarsko srediS¢e vsebovati azurne, tocne in preverjene informacije, dobre ter zanesljive
predstavitve in veliko raznovrstnih podatkov, z video in zvo¢nim zapisom, s tabelami in grafi.
Tudi pregleden in lahko dostopen arhiv je pomembna sestavina dobrih spletnih sredisc.

Vecina novinarjev tudi meni, da so spletna novinarska srediS¢a dober vir informacij.

49 Intervjuji z novinarji so bili opravljeni pred prenovo spletnega mesta policije.
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V Cetrtem vpraSanju smo novinarje sprasevali po uporabi e-maila kot najbolj uporabnega dela
interneta in zelo koristnega orodje e-PR. Vecina novinarjev pri svojem delu uporablja e-mail.
Vecina jih tudi meni, da e-mail vedno bolj izpodriva uporabo telefona, na kar so posredno
vplivali tudi predstavniki za odnose z javnostmi, ki zaradi morebitnega komunikacijskega
Suma raje zahtevajo posredovanje novinarskih vpraSanj po e-mailu. Novinarji lahko v takih
primerih postavljajo tudi bolj precizna vprasanja. Med prednosti komuniciranja po e-mailu so
izpostavili bolj verodostojne in natanéne odgovore, preverljivost ter preglednost, obstaja pa
tudi manjSa moznost izkrivljenja informacij. Predstavnik za odnose z javnostmi lahko
novinarska vprasanja in odgovore preko e-maila lazje prenese pristojnemu, informacije pa so
tudi uradno zabelezene in arhivirane, kar pomaga zlasti v morebitnih sporih. Pomanjkljivost
e-maila po njihovem mnenju predstavlja tezavnost pri postavljanju novih, dodatnih vprasanj,
ki se jim porajajo pri pisanju ¢lankov in v povezavi s tem predolgo ¢akanje na odgovore.
Komuniciranje preko e-maila so nekateri novinarji oznacili za neosebno, v primerjavi s
komuniciranjem po telefonu, intervjujih, izjavah in novinarskih konferencah. Slabost je tudi
izguba Casa pri pisanju e-maila, Se posebno, ko morajo novinarji na 'teren', od koder vprasanj

po e-mailu ne morejo posredovati.

Poleg uporabe osnovnega orodja interneta smo novinarje v petem vprasanju spraSevali, ¢e
podpirajo oziroma pri svojem delu uporabljajo tudi ostala orodja, ki Se niso v tako mnozi¢ni
uporabi, in sicer novinarske konference na spletu in novicarske skupine. Vecina izmed
vprasanih bi se udelezevala spletnih novinarskih konferenc, le nekaj izmed njih pa bi se jih le
v izjemnih primerih. Vecina slednjih tudi na splosno ne podpira novinarskih konferenc, saj
menijo, da je edina kredibilna informacija za novinarja pridobljena neposredno po e-mailu,
telefonu ali osebno. So tudi mnenja, da se preko spletnih konferenc tezje spremljajo reakcije
govornikov. »Poznam le tuje izkusnje, tako da bi se tezko opredelil, katerim oblikam
novinarskih konferenc bi dal prednost. Vsekakor pa bi to olajsalo delo novinarjem in hkrati
zmanjsalo prostorske stiske tistim, ki tovrstne konference organizirajo. Dobre inovacije so
vedno dobrodosle, zato menim, da bo ta nacin komuniciranja kmalu tudi nasa realnost,« je
odgovoril eden izmed novinarjev. Vecina se je strinjala, da bi tovrstne konference olajsale
delo novinarjem in jim prihranile Cas. Zlasti novinarji tednikov so bili mnenja, da bi se
spletnih konferenc bolje in veckrat udelezevali zaradi specifike izhajanja. Nekateri bi se jih
udeleZevali tudi zaradi radovednosti. Novinarji televizijskih in radijskih hi$ so bili mnenja, da

zaradi narave njihovega dela uporaba spletnih novinarskih konferenc ni mozna, njihov namen
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in uporabo pa podpirajo. Vecina pa je tudi menila, da bo nac¢in komuniciranja preko spletnih

novinarskih konferenc kmalu tudi nasa realnost.

Sesto vprasanje je bilo namenjeno uporabi orodij interneta. Veé¢ina novinarjev je na prvo
mesto postavila e-mail. »Sicer pa je spletna posta pri nas pod nekaksnim nadzorom zaradi
znanih dogodkov po 11. septembru 2001. Zato se nekateri moji kolegi in tudi sam raje
posluzujem kratkih SMS’ sporocil ali osebnih stikov oziroma zbiranja informacij na $tiri oci.
Tisti, ki imajo informacije, so cedalje bolj previdni in nezaupljivi do novinarjev. Razlogov je
vec, med drugim tudi tveganje, da kdo izgubi sluzbo, osebna diskreditacija in Se kaj. Internet
kot vir informacij je sicer dobrodosla pomoc, a mnogokrat iz vsebin ni mogoce izIusciti ni¢
taksnega, kar v javnosti Ze ne bi bilo znano. Novinarji nekaterih medijev, Se zlasti pri tako
imenovanem rumenem tisku oziroma bolje krvavem, placujejo dolocene policijske informacije
tudi z raznimi zurkami, kjer se dommevnim informatorjem razveze jezik. OCcitno gre za
urednisko politiko, kjer imajo specialni fond, namenjen za tako imenovano raziskovalno
novinarstvo,« je menil eden izmed novinarjev. Sledi uporaba interneta, ki ga novinarji v ve¢ji

meri uporabljajo kot vir za iskanje informacij in spremljanje drugih medijev.

Se strinjate z ugotovitvijo, da so internet in njegova orodja prispevala k boljSemu delu tako
novinarjev kot tudi praktikov za odnose z javnostmi ter da je uporaba interneta kot
medijskega orodja odnosov z javnostmi klju¢na za opravljanje vasega poklica, smo sprasevali
v zadnjem, sedmem vpraSanju. Velika vecina novinarjev meni, da je internet nepogresljivo
orodje pri opravljanju novinarskega poklica. Po njihovem mnenju je prispeval k boljSemu in
laZzjemu delu novinarjev. Strinjali so se tudi, da pripomore k hitrejSemu in aZurnemu
posredovanju informacij s strani sluzb za odnose z javnostmi, kot splosni iskalnik pa
predstavlja neomejen vir informacij iz vseh podroCij. »Internet je eno kljucnih orodij, saj je
olajsalo delo med novinarji in piarovci. Delo je sicer hitreje opravljeno, vendar pa je
srecanje v zivo boljse, saj se novinarjem odpirajo Se kaksna dodatna vprasanja, ki se jih ob
strogem nizu poslanih vprasanj sluzbi za odnose z javnostmi ¢lovek morda niti ne spomni,« je
izpostavil anketirani novinar. Med drugim so tudi izpostavili, da je razgledanost novinarja v
danasnjem Casu nadomestil internet, kar sicer ni pohvalno. »Internet je novinarjem olajsal
preverjanje podatkov, tudi pospesil pridobivanje novih, ne bi pa rekel, da zato delajo bolje.

Ce je novinar slab, mu niti internet ne pomaga,« je odgovoril eden izmed novinarjev. Zlasti

%% Short Message Service (SMS) — Kratka sporocila, posredovana preko mobilnih telefonov.
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mlaj$i novinarji pa si ne morejo predstavljati novinarskega poklica pred 15 leti, ko novinarji
pri delu Se niso uporabljali modernih komunikacijskih medijev, interneta in mobilnih

telefonov.

5.6.2. Kljucne ugotovitve raziskave

Na podlagi izsledkov raziskave ugotovimo, da je internet skupaj z njegovimi orodji prispeval
k boljSemu delu novinarjev ter ucinkovitejSemu delu in hitrej$i odzivnosti praktikov za

odnose z javnostmi.

Kot glavno in najbolj uporabno orodje interneta so novinarji namenili e-mailu, ki tudi presega
in izpodriva uporabo ostalih komunikacijskih orodij (telefon, novinarske konference). Vecina
je bila mnenja, da se je z njegovo uporabo zmanj$ala moznost izkrivljanja informacij.

Tudi spletna mesta policije in drugih institucij predstavljajo vecini novinarjev glavni vir za
pridobivanje informacij in konkretnih podatkov. Prav tako so pri njihovem delu zelo
pomembna in uporabna spletna novinarska srediS¢a, predvsem zaradi preverjenih,
verodostojnih informacij in moznosti dostopa do magnetogramov, video posnetkov,
fotografij, tabel, grafi¢nih prikazov in statisti¢nih podatkov.

Do orodja e-PR, spletnih novinarskih konferenc, imajo novinarji izredno pozitivno mnenje,
saj velika vecina v celoti podpira njihovo uporabo.

Slovenski novinarji, ki spremljajo podroc¢je policije, pri svojem delu ne uporabljajo novejsih
orodij interneta, predvsem blogov, forumov, spletnih skupnosti. Iz tega je tudi razvidno, da ne
ustvarjajo interaktivne komunikacije z bralci in uporabniki interneta kot tudi ne izrazajo
svojih mnenj in komentarjev preko blogov, v okviru blogosfere pa tudi ne pridobivajo in
preverjajo informacij. Z blogingom bi vsekakor veckrat naleteli na 'udarne novice', ki se
distribuirajo v blogosferi ze veliko prej, preden jih 'zaznajo' tradicionalni mediji. Tako bi
lahko prvi ponudili ekskluzivne informacije svojim delodajalcem in bi si s tem krepili vlogo

na medijskem trgu, pri bralcih pa vzbujali interes in ustvarjali zaupanje.
Hkrati pa smo tudi ugotovili, da je uporaba interneta kot medijskega orodja za odnose z

javnostmi kljucna za opravljanje novinarskega poklica pri novinarjih, ki spremljajo podrocje

policije.
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6. ZAKLJUCEK

»To ni konec. Niti ni celo zacetek konca. Ampak je, mogoce, konec zacetka.«
Winston Churchill
(Serajnik Sraka, 2000: 21)

Internet je z razvojem in moznostmi uporabe kot tudi z osnovnima nalogama, informacijsko
in komunikacijsko, v vrsti mnozi¢nih medijev prikazal nove razseznosti. Ne samo, da je
postal novi mnozi¢ni medij, postaja tudi glavni vir informacij, posredovanja novic in zabave.
Sirina njegovih zmogljivosti je omogocila vsem uporabnikom povsem novo funkcijo, ki je do
njegovega nastanka ni bil zmozen ponuditi noben medij — to je interaktivnost. Med njegove
prednosti pred tradicionalnimi mediji uvrs€amo tudi nove nacine komuniciranja, ki poleg
mnozi¢ne ravni, ki je znacilna tudi za ostale medije, omogoc¢ajo potek komunikacije Se na
medosebni, skupinski in organizacijski ravni, komuniciranje pa lahko poteka na vseh ravneh
hkrati. Internet je postal eden najvecjih, brez€asnih mehanizmov za izmenjavo informacij v
Cloveski zgodovini (Siebel, House, 1999: 18). Transformiral je nacin dostopnosti do
informacij (Kahin, Varian, 2000: 1) ter s svojimi orodji prvi¢ med mnoZi¢nimi mediji
omogocil dvosmerno komunikacijo. Murphy (Murphy, 2000: 3) je mnenja, da je internet z
dostopom do vseh informacij dal mo¢ vsakemu posamezniku, ki potrebuje informacije za

boljse odlocitve in da bi z njimi vplival tudi na odlocitve drugih.

Z vzpostavitvijo novih orodij in tehnologij pa je internet prispeval tudi k nastanku e-PR in
novih zvrsti novinarstva. Sprememba, ki so jo v odnose z javnostmi vpeljala nova orodja, je
pripomogla k izboljSanju komunikacije med organizacijo in njenimi javnostmi in s tem k
uspesnosti in u¢inkovitosti odnosov z javnostmi. Nova internetna orodja so prispevala tudi k
spremembi novinarstva, ki ga danes soustvarja tudi nekdanje medijsko obcinstvo. Ta nova
struktura novinarstva sicer briSe mejo med novinarstvom in novimi oblikami pisanja,
izboljSuje pa komunikacijo med njenimi javnostmi, pri katerih postajajo blogerji ¢edalje bolj
pomembni za odnose z javnostmi. Hkrati z njimi se vzpostavlja interakcija med organizacijo,

ki temelji na vseh ravneh komuniciranja.
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Med posebnostmi interneta je edinstvena vloga zdruZevanja novinarstva in odnosov z
javnostmi. Moc¢ uporabe njegovih storitev je igranje dveh vlog hkrati, novinarske in vloge
praktikov za odnose z javnostmi. Z vidika moZznosti uporabe je internet hkrati orodje
novinarjev in strokovnjakov za odnose z javnostmi. Za obe poklicni sferi je njegova uporabna

vrednost nuja pri strokovnem in profesionalnem poslanstvu obeh poklicev.

Na podlagi izsledkov analiz in raziskav kot tudi lastne raziskave, ki so se prepletala v
pricujo¢i magistrski nalogi, lahko potrdimo temeljno hipotezo, da je internet kot medijsko
orodje odnosov z javnostmi s strani uporabne vrednosti pri novinarjih, ki spremljajo podrocje
dela policije, temeljno orodje odnosov z javnostmi. Orodja e-PR so pripomogla ne samo k
hitrejSemu, lazjemu in uc€inkovitejSemu delu, ampak tudi k vecji dostopnosti, k boljSemu
komuniciranju z javnostmi globalnega obsega predvsem zaradi dvosmerne komunikacije. To
ugotovitev lahko na podlagi ostalih raziskav, ki so bile narejene za podro¢je ugotavljanja
uporabnosti interaktivnega medija in njegovih orodij pri delu praktikov za odnose z javnostmi
z mediji, apliciramo tudi na §irSo novinarsko strukturo in ne samo na specializirane novinarje.
Iz raziskane vsebine pricujoce naloge lahko vzpostavimo novo dejstvo, da postaja
uporaba e-PR pri praktikih za odnose z javnostmi neizogibno potrebna, kar neposredno vpliva

na uspesne odnose z javnostmi.

Tudi naslednjo delovno hipotezo, da je informiranje javnosti ob uporabi interneta kot
medijskega orodja odnosov z javnostmi neposredno, nepristransko, hitrejSe, ucinkovitejse,
cenejSe, omogoca feedback in dvosmerno komunikacijo, predvsem pa nudi moznost
posredovanja informacij 24 ur na dan, 7 dni v tednu in 365 dni v letu, lahko potrdimo na
osnovi dobljenih rezultatov raziskav in s pomocjo analiz vsebine pisnih virov in opisnih

metod.

Tudi tretjo delovno hipotezo, da je uporaba interneta kot medijskega orodja odnosov z
javnostmi pri novinarjih klju¢na za opravljanje njihovega poklica, lahko potrdimo. Z uporabo
orodij interneta se je zmanjSal reakcijski Cas, ki je novinarjem potreben za pridobitev
dolo¢enih informacij pri pripravi ¢lanka. Prav tako je internet pripomogel k hitrejSemu in
SirSemu dostopu do informacij, med katerimi so tudi sporocila za javnost praktikov za odnose
z javnostmi. To pomeni, da se je z osnovnim orodjem interneta, e-mailom, ne samo povecal
obseg informacij, ampak tudi novinarjeva odzivnost na dolo¢en dogodek. Z uporabo interneta

imajo novinarji vec¢je moznosti za boljSo obvescenost tako njih samih kot tudi javnosti. Ne
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glede na to, ali so na zasluzenem odmoru, jim je interaktivni medij omogocil neposredno

informiranost o dogodkih.

Vzporedno z navedenimi ugotovitvami hipotez lahko tudi potrdimo, da je internet temeljno
orodje komuniciranja med strokovnjaki za odnose z javnostmi in novinarji. Tudi organizacije
s policijsko-varnostnega podrocja se uporabi interneta pri svojem delu vsekakor ne bodo
mogle izogniti. Internet korenito spreminja nacin dela, komuniciranja, sodelovanja in odnosov

na vseh podro¢jih zivljenja.

Ni ¢loveka, ki bi internet poznal v celoti. Je izredno kompleksen sistem, kljub nadgradnjam
informacijskih storitev in orodij pa Se vedno niso v celoti poznane njegove razseznosti. Zato
bo potrebno v prihodnje vsekakor ve¢ pozornosti nameniti izobrazevanju praktikov za odnose
z javnostmi na podro¢ju novosti e-PR kot tudi moznostih in zmogljivostih njihove uporabe
njegovih orodij. Poleg spoznavanja novih orodij, ki Ze predstavljajo ne samo dodatek k delu
praktikov za odnose z javnostmi, ampak eno izmed poglavitnih orodij e-PR, bo potrebno v
ospredju vsekakor blogi. Pri vklju¢evanju novih tehnologij v slovenski prostor bo potrebno
vec storiti tudi na podroc¢ju zakonodaje. Dr. Sandra Basi¢ Hrvatin, profesorica na Fakulteti za
druzbene vede v Ljubljani, meni, da »/p/odro¢je novih tehnologij (digitalnega radia in
televizije, zlitja telekomunikacijskih in radiodifuznih tehnologij), ki se odpira zadnja leta,
zdaj$nja zakonodaja obravnava prevec povrsno. /.../ Evropa se ukvarja s prihodnostjo, mi pa s

preteklostjo« (Basi¢ Hrvatin v Nared, 2006: 7).

NavdusSenje za internet, ki vlada tako v svetu kot pri nas, presega vsa pricakovanja. Tudi v
prihodnosti ni videti razlogov za njegov upad, saj postaja lazje dostopen, vse uporabnejsi in
cenejSi. Na vpraSanje, ali je sedanja kiberneticna revolucija enakovredna Gutenbergovi
iznajdbi tiska, Skerlep (Skerlep v Bilej, 1996: 2-8) odgovarja, da gre za mejnik, saj smo
trenutno v fazi prehoda, pri katerem je potrebno upostevati, da je »na zalogi« Se nekaj
konceptov in tehnologij, ki bodo zelo pomembno vplivale na nadaljnji razvoj. Ena od teh
tehnologij je virtualna realnost, potencialom racunalniske »mreze vseh mrez« pa zaenkrat Se
ni videti konca. Internetna eksplozija je dobila globalne, epidemicne razseznosti, digitalna
revolucija pa se odvija v hitrem tempu, o kakrSnem vse prejSnje tehnoloske revolucije niso
mogle niti sanjati. Komunikolog dr. Slavko Splichal (Splichal v Utenkar, 2005: 2) opozarja,

da pojav novih medijev starih do zdaj ni izrinil — Casopisi niso izrinili knjig, radio ne
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casopisov, televizija pa ne radia — vendar pa to ne pomeni, da se bo sobivanje razli¢nih
medijev nadaljevalo tudi v prihodnje.

Danes so v razvitem svetu casopisi v veliki nevarnosti. Njihova naklada pada, z njo pa tudi
Stevilo zaposlenih urednikov in novinarjev, ki zaradi neuspeSnega poslovanja Casopisnih in
zalozniSkih hi§ izgubljajo delo. Da bi Casopisne hiSe znizale stroSke tiskanja in distribucije,
namenjajo manj pozornosti novinarstvu. Poskusajo ustvariti nove posle tako on-line kot off-
line. Eno izmed teh je zagotovo investiranje v dnevne brezplacnike, ki jih v velini
soustvarjajo manj znani novinarji, kar znizuje kakovost novinarskih izdelkov. Ker internet
ponuja veliko virov informacij, lahko bralci vzamejo tisto, kar zelijo, in to iz razli¢nih spletnih
mest. Rezultat tega je, da redko obiskujejo spletne edicije ¢asopisnih his, ki danes, za razliko
od vc€eraj za pisanje zgodb uporabljajo svoje najboljSe novinarje. Vsi 'stari' mediji, predvsem
pa casopisi, so najve¢ izgubili zaradi interaktivnega medija - interneta, delno pa tudi zaradi
izgube stika s svojimi bralci. Ceprav so v zadnjem &asu naredili napredek pri uporabi
interneta, je ve¢ina pri tem podetju $e vedno preveé plasna in obrambna. Casniki z najboljgimi
moznostmi, da jim prihodki nara$cajo, so tisti, ki eksperimentirajo s popolnoma novimi
aktivnostmi tako on-line kot off-line. »V svojo naravo dela morajo vkljuciti nove aktivnosti in
pri tem izvleci ve¢jo vrednost iz njihovega obcCinstva,« poudarja Paul Zwillenberg, direktor za
medije in zabavo pri OC&C Strategy Consultants iz Londona (The Economist, 2006). Samo z
uporabo novih tehnologij, novih medijev in vpeljevanjem novih aktivnosti bodo ¢asopisi
lahko konkurirali novim druzbenim medijem. »Dolgoro¢no bodo ¢asopisi preziveli le, ¢e se
bodo ponudili internetu in novim medijem, kot so mobilni telefoni in prenosne elektronske
naprave. Vecina je pri sprejemanju sprememb, ki vplivajo na njihovo industrijo, poc¢asnih,« je
povedal Rupert Murdoch, lastnik vecjih ameriSkih medijskih korporacij, v enem izmed svojih
govorov leta 2005 (The Economist, 2006). Recept za prezivetje ¢asopisov zahteva spremembo

smeri poti medijskih his, ki je usmerjena od mnozi¢nih medijev v popolnoma nove medije.

Kako vidijo nove medije in internet novinarji? Po njihovem mnenju predstavljajo najvecji
izziv za novinarstvo. »7o je lahko pozitivno in negativno. Internet je omogocil spletne
dnevnike, ki jih lahko pise kdorkoli, tudi drzavljani. Odprtost virov informacij je sicer nekaj
dobrega, vendar je skrb zbujajoce, ker vse informacije niso preverljive. Internet je po mojem
izziv predvsem za poslovni del medijskih his. Ce bodo novinarji ugotovili, kako naj
prilagodijo svoj slog pisanja drugacni podobi internetne strani, bo novinarstvo samo na
boljsem,« je mnenja novinar, s katerim smo opravili intervju. »Preprican sem, da bo prisel

cas, ko bodo novinarji sproti dopolnjevali placljivi spletni casopis. To ni prerokba, ampak
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realnost in zgodilo se bo kmalu, ko bodo odsli Se zadnji tradicionalni novinarji. Casopisne
naklade upadajo povsod po svetu. Casniki bodo postali vse manjsi in namenjeni le
intelektualni in financni eliti. Lastniki Ze zdaj pritiskajo na zaposlene, naj delajo c¢im vec,
pripravljajo nove priloge, ki naj bi prinasale dobicek, ne viagajo pa v raziskovalno
novinarstvo oziroma jih placujejo slabo. Medijske hise poskuSajo naklado ohraniti na
razlicne nacine. S krvavimi zgodbami ali aferami, na katere se bralci zelo dobro odzivajo.
Zelijo si tudi raznolike in uporabne prispevke. Veliko medijev se zato odloca za uporabno
novinarstvo, torej za prispevke, v katerih bralcem svetujejo, kako naj kaj naredijo, kako naj se
zascitijo pred kriminalci oziroma tatovi, kje nanje prezijo policijske radarske zasede, kako
drzava trosi davkoplacevalski denar in ali jih nadzira v njihovem zasebnem zivljenju. Z nasim
clanstvom v EU je vse bolj prisotno tudi potrosnisko novinarstvo. Taksno novinarstvo se zdaj
vraca skozi glavna vrata, saj bralci hocejo informacije,« je med drugim navedel novinar, ko

je odgovarjal na eno izmed vprasanj anketnega vprasalnika.

Ian Pearson’' (Pearson v Bregar Chase, 2006: 41-42) meni, da uporaba interneta e ni povsod
dosegla svojega potenciala, njegov razvoj se bo nadaljeval, internet pa bomo lahko videli in
cutili. »Vedelo se bo, kdo ste, kje ste, kaj delate in kam naj se vam kaj dostavi. V roku desetih
let bomo naokoli hodili z o&ali, ki bodo hkrati internetni zaslon. Ce vam bodo poslali e-mail,
ga boste lahko prebrali, medtem ko boste hodili po ulici. Ce vam bo kdo poslal objem, ga
boste Cutili,« pravi Pearson, ki meni, da bo ¢ez nekaj let imel vsakdo na svetu dostop do

interneta.

Kaks$na je torej prihodnost medijev? Da sploh lahko razumemo evolucijo prihajajocih
medijev, Gillmor (Gillmor, 2004: 25, 41) pravi, da moramo najprej razumeti tehnologije, ki jo
bodo omogocile, kajti orodja se razvijajo zelo hitro. 'JutriSnje' novinarstvo je neskoncna
kompleksna konverzacija, ki bo zahtevala izbor novih orodij. Pearson (Pearson v Bregar
Chase, 2006: 43-45) meni, da se v medijih meje podirajo. Se v vedji meri bomo
uporabljali 'e-Crnilo". Revije bodo kot elektronski ¢asopis, v katerih bo internet, video, radio,
TV. Taksno popolno konvergenco v medijih lahko pricakujemo ze v prihodnjih petih letih, ko
bomo imeli povsem multimedijske ¢asopise. Se ve¢. Okoli leta 2050 naj bi po Pearsonovem

mnenju imeli popolno povezavo med racunalniki in na$imi moZzgani. Cez nekaj let si bo

*! Tan Pearson je futorolog najvedje britanske telekomunikacijske druzbe, skupine British Telecom. Njegove
napovedi o tehnologiji jemljejo resno tako vodje svetovnih korporacij kot vlade po vsem svetu.
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mogoce omisliti videotetovazo, ki ne bo stati¢na, preko nje pa naj bi dostopali do e-maila in

SMS sporoc€il.

Nadaljnji razvoj IKT bo vsekakor nadgradil obstojeCa orodja e-PR in interneta, hkrati pa
ponudil tudi nekatere nove tehnike, ki bodo s svojo kompatibilnostjo prispevale k Se boljsi,
hitrejsi in ucinkovitej§i komunikaciji odnosov z javnostmi z mediji in ostalimi delezniki kot

tudi informiranosti praktikov za odnose z javnostmi in novinatrjev.

In kako bodo ucinki interneta vplivali na druzbeno, politiéno in ekonomsko zivljenje v
prihodnosti? Predvidevanja vodilnih strokovnjakov, aktivistov in analitikov interneta (Pew
Internet & American Life Project, 2006) kaZejo, da bodo leta 2020 cedalje niZji stroski
globalne mreze ustvarjali nove priloznosti v svetu. Glede sposobnosti kontroliranja in
upravljanja s tehnologijo obstajajo tudi nevarnosti, da bodo tehnoloska orodja prerasla
Cloveske zmoznosti. Virtualna resni¢nost bo nepremagljiva, zviSevala bo delovno
produktivnost. Pojavljale se bodo skupine, ki bodo odklanjale izbiro Ziveti 'off-line'. Nekateri
bodo to delali na prijazen nacin, s tem, da bodo omejili preobremenitev z informacijami, drugi
pa bodo proti tehnolosko navdihnjenim spremembam z dejanji nasilja. Ljudje bodo zavestno,
premisljeno kot tudi nezavedno, nepremisljeno, odkrivali ve¢ o sebi zaradi dolo¢enih koristi v
procesu uporabe IKT, kljub temu, da bodo s tem izgubili del svoje zasebnosti.

Ali bo svet v letu 2020 boljsi tudi na raun vecje transparentnosti ljudi in institucij, ki jo

ponuja internet?
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10. PRILOGA: VPRASALNIK

VPRASANJA NA TEMO UPORABNOSTI INTERNETA IN NJEGOVIH ORODLJ

PRI SLOVENSKIH NOVINARJIH, KI POKRIVAJO PODROCJE POLICIJE

1.

Internet je interaktivni medij, ki hkrati sprejema in oddaja, kar pomeni, da je v svoji
funkciji edinstven. Povprecno koliko odstotkov bi namenili, da vam internet sluzi kot
sprejemnik in koliko kot oddajnik? Koliko odstotkov pa bi namenili njegovi uporabi kot
medijskemu orodju odnosov z javnostmi v razmerju do ostalih komunikacijskih orodij

(novinarske konference, kliping, analize medijskega porocanja, intervjuji, izjave, ...)?

Spletne strani institucij in organizacij so omogocile tako predstavnikom medijev,
novinarjem kot tudi ostalim javnostim 24-urni dostop, 7 dni v tednu in 365 dni v letu, do
osnovnih, predstavitvenih informacij o organizaciji, instituciji kot tudi do najnovejsih
informacij o delu in novostih, ki jih predstavljajo organizacije na svoji spletni strani, kar je
nenazadnje tudi koristen pripomocek novinarjem pri spremljanju podroc¢ja dela dolocene
institucije, organizacije. Kolikokrat se posluZzujete pri vasem delu spletnih strani na
splosno kot tudi spletnih strani policije? Kaj bi lahko po vasem mnenju dodali ali
spremenili, da bi Se dodatno olajSalo vase delo pri pridobivanju konkretnih informacij iz

podrocja dela Policije?

Spletna novinarska srediS¢a postajajo uporaben vir informacij za novinarje in
komuniciranje z njimi. Kako pogosto se jih posluzujete pri vasem delu? Kaj oziroma
katere informacije in tehnike bi po vasem mnenju Se lahko vkljucili, da bi bolje koristila

novinarskemu delu? Katere elemente mora vsebovati dobro spletno novinarsko sredisc¢e?

E-posta je najbolj uporaben del Interneta in zelo koristno PR-orodje. Koliko odstotkov bi
namenili njeni uporabi glede na ostala komunikacijska orodja (telefon, GSM, faks,
intervjuji, izjave), ki jih uporabljate pri komuniciranju s predstavniki odnosov z
javnostmi? Katere prednosti in pomanjkljivosti bi izpostavili pri tovrstnemu

komuniciranju?
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5. Ostala orodja interneta poleg e-poste so Se on-line 'newsroom', novicarske skupine in on-
line novinarske konference. Glede na dejstvo, da on-line novinarske konference pri
slovenskih organizacijah in institucijah zaenkrat Se niso v mnozi¢ni uporabi in da to
orodje interneta Se ne olajSuje delo novinarjem, podpirate njihovo uporabo in namen? Ali
bi se jih tudi udelezevali? Kdaj bi se udelezevali enih in drugih? Katerim bi dali prednost

in zakaj?

6. Katero orodje interneta pri vaSem delu najbolj uporabljate (e-posta, internet kot vir

informacij za pisanje ¢lankov, novicarske skupine, ...)?

7. Se strinjate z ugotovitvijo, da so internet in njegova orodja prispevala k boljSemu delu
tako novinarjev kot tudi praktikov za odnose z javnostmi ter da je uporaba interneta kot

medijskega orodja odnosov z javnostmi kljucna za opravljanje vasega poklica?

Najlepsa hvala za sodelovanje, Tadeja Kuhar, november 2006
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