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1 UVOD

Svetovni splet se je v slabih dveh desetletjih iz obrobnega in neznanega tehnoloskega
pripomocka, ustvarjenega za produktivnejSe sodelovanje med znanstveniki v Evropski
organizaciji za jedrsko raziskovanje (CERN) (Berners-Lee 1998), razvil v pomemben globalni
komunikacijski medij. To dokazuje tako Stevilo spletnih streznikov, ki od leta 1993
eksponentno narasc¢a, tako da v letu 2008 organizacija Internet Systems Consortium (2008) v
spletu nasteje Ze 541 milijonov razliénih spletnih gostiteljev', ki zagotavljajo prostor preko
176 milijonom® razli¢nih spletnih mest (Netcraft Web Server 2008), kot tudi $tevilo
uporabnikov spleta, ki leta 2008 doseze — Ce Stejemo vse uporabnike interneta tudi kot
uporabnike svetovnega spleta — ze ve¢ kot milijardo Stiristo tisoc, t.j. 21,2% svetovnega

prebivalstva (Internet World Stats 2008).

Svetovni splet oz. internet kot njegova Sirsa tehnoloska platforma je s svojimi ustvarjalnimi
moznostmi ocaral ne le milijone posameznikov in organizacij, ki so v njem priceli ustvarjati
in razSirjati svoje lastne vsebine, temveC tudi Stevilne komentatorje, akademike in
strokovnjake, ki so v novem mediju prepoznali zdravilo za najrazli¢nejSe druzbene tezave ali
orodje za uresnicitev razli¢nih druzbenih idealov. Pisci, kot je Howard Rheingold (1994), so
tako npr. izrazali navdusSenje nad skupnostnimi kvalitetami spleta — skupnosti naj bi bilo
odslej mogoce razviti brez predhodnih prostorskih omejitev, z zlitjem novodobne filozofije in
racunalniSko posredovane komunikacije pa naj bi internet ustvaril tudi bolj aktivno in
vkljuceno javnost, ki bo odprla novo obdobje pristnejSe demokracije. Nov medij naj bi
povzrocil revolucijo tudi na podrocju organizacijskega komuniciranja, kot v svojem pogosto
citiranem prispevku o trzenju v novem racunalni§ko posredovanem okolju zatrjujeta Hoffman
in Novak (1996, 66):

Nov medij-kot-trg, ki ga predstavljajo hipermedijski CME [t.j. "Computer mediated
environments" oz. raunalniSko posredovana okolja] — katerih trenutno prevladujoci
prototip je svetovni splet na internetu — ponuja delujo¢ primer komunikacijskega
modela mnogi-z-mnogimi, v katerem je potroSnik aktivni udeleZenec v interaktivnem
izvajanju mnogih zank povratne in zelo neposredne komunikacije. Kot tak zagotavlja
dinamic¢ni potencial za rast in razvoj kot tudi virtualno revolucijo v nacinu, na katerega
tako akademiki kot praktiki pristopajo k problemu ucinkovitega, k strankam
usmerjenega trzenja v nastajajocih medijskih okoljih.

! Kot poudarjajo na spletnem mestu ISC tega rezultata ni mogode enostavno interpretirati, saj lahko dandanes en
racunalniski streznik deluje kot vecje Stevilo spletnih gostiteljev z razli¢nimi IP naslovi in domenskimi imenti,
medtem ko po drugi strani lahko en gostitelj gosti ve¢ spletnih mest ali pa je eno spletno mesto razdeljeno na ved
gostiteljev. Predstavljene spletne statistike so tako vedno le grobe ocene velikosti svetovnega spleta.

2 natancneje, 176,748,506 razli¢nih spletnih mest.



Nov medij naj bi, kot je jasno, po eni strani zagotovil potroSnikom enakovrednejSo vlogo v
komuniciranju s podjetji, na drugi strani pa naj bi tudi podjetjem zagotavljal "izenaceno
igralno polje", nekak$no "enotno virtualno trzisce", na katerem naj bi se odslej enakovredno
kosala tako mala kot velika podjetja (Quelch in Klein 1996; Hamill 1997; Hamill in Gregory
1997)°. Slednje naj bi bilo mogote predvsem zaradi domnevne odsotnosti finanénih in

tehnoloskih preprek ter mednarodnega znafaja novega orodja; optimizem pa so, kot trdi

Vescovi (2000), dodatno vlivale tudi nekatere znane zgodbe o uspehu.

Konc¢no naj bi internet oz. svetovni splet prispevala k tako globokim druzbenim spremembam,
da je po prepricanju Stevilnih socioloskih teoretikov smiselno govoriti o prelomu s
predhodnim druzbenim obdobjem, ki ga obi¢ajno pojmujemo kot "modernost", in razglasiti

vstop v novo, "postmoderno", "postindustrijsko" oziroma "informacijsko" druzbo (za pregled

omenjenih teorij glej Webster 2006).

Toda v nasprotju s takSnimi revolucionarnimi pri¢akovanji in napovedmi se je "kruta"
resni¢nost uporabe svetovnega spleta, ki smo ji bili prica tisti, ki smo (podjetjem in drugim
organizacijam) od vsega zaCetka pomagali ustvarjati vsebine oz. orodja za komuniciranje v
svetovnem spletu, pogosto zdela prav '"reakcionarna" — polna tezav, negotovosti in
kljubovanja, ne toliko zaradi tehnoloskih novosti, ki jih je prinaSala nova tehnologija, temve¢
pogosto zaradi pomanjkanja povsem "tradicionalnih" komunikacijskih ves¢in, kot je npr.
pisanje razli¢nih promocijskih tekstov, ki jih, kot se je izkazalo v praksi, ucinkovito
komuniciranje preko svetovnega spleta zahteva ravno tako kot preko katerega koli drugega
komunikacijskega medija. Nova tehnologija je resda v mnogih pogledih olajSala uporabo,
nikakor pa ne tudi odpravila potrebo po specifi¢nih (predvsem, kot bomo spoznali, trzenjskih
in PR) komunikacijskih znanjih, ki so vedno bila in (najbrz) vedno bodo v vecji meri
skoncentrirana v dolo¢enih poklicih in doloCenih (predvsem vecjih in uspesSnejSih)

organizacijah.

’ Poznejse obravnave, ki se osredoto¢ijo na mala in srednje velika podjetja (Blackburn in Athayde 2000;
Thelwall 2000; Vescovi 2000; Durkin in McGowan 2001; Gilmore, Carson in Grant 2001; Quayle 2002; Fillis,
Johansson in Wagner 2003; Jones, Hecker in Holland 2003; Martin in Matlay 2003; Ramsey, Ibbotson, Bell in
Gray 2003; Wagner, Fillis in Johansson 2003; Fillis, Johansson in Wagner 2004; Simmons, Durkin, McGowan
in Armstrong 2007), seveda razkrijejo vrsto omejitev in tezav, ki mala podjetja (v primerjavi z vecjimi) obi¢ajno
ovirajo pri ucinkoviti izrabi priloznosti, ki jih ponujajo nove informacijske in komunikacijske tehnologije.
Omenjeni avtorji kot najvecji oviri najpogosteje navajajo omejena (finan¢na) sredstva in pomanjkanje ustreznih
znanj.



To "kruto" spoznanje je v meni spodbudilo Zeljo, da spletno komuniciranje spoznam globlje in
v ¢im StevilénejSih vidikih, Se posebej pa tistih, ki predstavljajo podobnosti oziroma
kontinuiteto med spletnim in drugimi komunikacijskimi mediji in ki, kot receno, zahtevajo
obvladovanje podobnih komunikacijskih ves¢in. Naloga se je izkazala za veliko zahtevnejSo,
kot sem pricakoval. Vecina prispevkov in monografij o spletu (kot novem mediju) se namre¢
osredotoa na novosti, na znacilnosti, ki naj bi splet razlikovale od tradicionalnih
komunikacijskih medijev in dejavnosti — pri ¢emer so podobnosti med mediji obicajno
prezrte, kot da bi bile samoumevne ali celo nepomembne — kar Se dodatno prispeva k vtisu, da
svetovni splet nima veliko skupnega z zgodovino (tehnologije) ¢loveskega komuniciranja.
Zgodovinske prednike svetovnega spleta sem tako skozi preuCevanje lastnosti in razvoja
razlicnih "tradicionalnih" medijev pogosto moral samostojno odkrivati, pri ¢emer so mi bili
posebej v pomoc¢ nekateri izrazi (kot je npr. "hipertekst"), ki so se neposredno nanasSali na
nekatere predhodne komunikacijske pojme oz. pojave. Raziskovalna pot me je tako med
drugim vodila skozi bogato zgodovino ideje o hipertekstu, o internetu in svetovnem spletu,
dokler nisem koncno srecal knjige, ki je nedvoumno zatrjevala, da med svetovnim spletom in
spletu predhodnimi mediji obstaja kontinuiteta, ki se kaze oziroma vzpostavlja skozi procese
izposojanja in preoblikovanja, t.j. skozi "remediacijo” — to je delo "Writing Space:
Computers, Hypertext and the Remediation of Print" Davida Bolterja (2001), katerega klju¢ne
poudarke bomo spoznali v prvem poglavju tega magistrskega dela. Ko sem zelel bolje
razumeti, kaj je tisto, kar mediji prevzemajo od drugih medijev, sem postajal vedno bolj
pozoren na to, kako druzbeni posamezniki uporabljajo medij, in na to, kakSne vsebine ti v
mediju ustvarjajo. Spoznal sem, da so mediji izjemno kompleksne strukture, ki v nasprotju z
opisi, ki jih ponujajo tradicionalne medijske teorije, niso le staticne, temveC tudi izrazito
dinami¢ne — v nenehnem nastajanju in oblikovanju — in da je zato za popolnejSe razumevanje
medijev potrebno spoznati ne le njihove staticne, abstraktne znacilnosti oz. potenciale, temve¢
je vsaj tako pomembno (¢eprav samo po sebi prav tako ne zadostno) spoznati tudi dinamic¢ne
procese ustvarjanja medijskih tekstov ter konkretne tekstualne izdelke, ki jih posamezniki v

posameznih medijih izdelujejo, hranijo in razsirjajo.

Rezultat oziroma odraz te moje poti raziskovanja in odkrivanja je to magistrsko delo, ki bo
poskusalo v S§tirth vecjih poglavjih ponuditi kar se da celovit, izCrpen in povezan opis
komunikacijske narave svetovnega spleta oz. podjetniskih spletnih mest. V prvem poglavju
bom razvoj svetovnega spleta najprej umestil v zgodovinski kontekst ter predstavil nekatere

njegove najpomembnejSe znacilnosti, posebej njegovo sposobnost posnemanja oziroma
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"remediacije" (Bolter 2001) najrazli¢nejsih drugih medijev in tehnologij — sposobnost, ki jo,
kot bomo spoznali, svetovnemu spletu zagotavlja "multisemanti¢na" (Finnemann 1997)
narava racunalniske tehnologije, na kateri svetovni splet temelji. V drugem poglavju
magistrskega dela se bom posvetil vsebini medijev in obravnaval tekst kot kompleksen
semioticni izdelek, ki ga druzbeni posamezniki tvorijo z namenom interakcije preko razli¢nih
komunikacijskih medijev. Kot bom poskuSal poudariti s pomoc¢jo Hallidayeve (1979)
sociolingvisti¢ne perspektive in Kressove (2003) teorije druzbene semiotike, so (konkretni)
teksti kot kompleksne simbolne strukture vedno druzbeno oblikovani in zato vedno odrazajo
druzbene strukture in odnose, v katerih nastajajo oz. delujejo. Razumevanje druzbene
oblikovanosti tekstov je v srediS¢u pojma Zanr, ki ga obravnavam v tretjem poglavju. V njem
predstavljam nekatere najpomembnejSe teorije zanrov, predvsem s podrocja retorike, ki
osvetljujejo Stevilne pomembne vidike tekstualnih tipov oz. zanrov kot druzbenih dejavnosti
in ki s preusmerjanjem nase pozornosti na to, kako je medij uporabljen (t.j., kako so medijski
teksti izdelani) oz. na to, kako so odnosi in dejavnosti, ki potekajo skozi medij, s pomoc¢jo
tekstov (Sele) strukturirani, spreminjajo tudi naSe tradicionalno razumevanje komunikacijskih
medijev kot enotnih, nespremenljivih in (skrajno) deterministi¢nih tehnoloskih struktur. V
Cetrtem, zadnjem poglavju obravnavam vlogo komunikacijskih Zanrov v okviru podjetniskih
spletnih mest, pri ¢emer zelim v prvi vrsti odkriti, ali Zanri kot tipi¢ne retoricne dejavnosti
nastopajo tudi v novem spletnem mediju in po moznosti izvedeti ve¢ o tem, kakSne
komunikacijske dejavnosti podjetja na lastnih spletnih mestih tipi€no izvajajo. Slednje bom
empiri¢no raziskal tako s pomocjo pregleda obstojece raziskovalne literature kot s pomocjo
analize vzorca slovenskih podjetniskih spletnih mest. V zaklju¢ku magistrskega dela bom

kljucne ugotovitve povzel in predstavil nekatere zazelene smeri nadaljnjega raziskovanja.

1.1 CILJ

Cilj tega magistrskega dela je dopolniti razumevanje o spletu kot komunikacijskem mediju,
predvsem o tem, kako oz. s kakS$nimi nameni posamezniki in organizacije ta medij
uporabljajo. V ta namen bom v magistrskem delu najprej predstavil izbrane teorije o spletu, o
tekstih in zanrih ter nato s pomoc¢jo empiri¢ne obravnave poskusal odkriti nacine, na katere
podjetja uporabljajo svoja spletna mesta kot komunikacijska orodja. Pri tem mi bo zanr sluzil

kot osrednji razlagalni pojem.



1.2 HIPOTEZA

Pri zasledovanju zastavljenega cilja mi bo v pomo¢ naslednja raziskovalna hipoteza, ki jo
bom s pomocjo celovite teoreticne in empiri¢ne obravnave raziskovalnega problema poskusal

potrditi:

Podjetniska spletna mesta sestavljajo specificni tipi tekstov, ki so odziv na ponavljajoce se
druzbene situacije.

Specificnost teh tekstov obravnavam skozi teorijo zanrov in jih predstavljam kot tipizirane
retoricne dejavnosti podjetij v spletu.

Predstavljena raziskovalna hipoteza ponuja mozen nain razumevanja in analize novega
spletnega komunikacijskega medija oziroma njegove uporabe s strani podjetij, zaradi ¢esar bo
potrditev oziroma zavrnitev hipoteze pomenila tudi potrditev oziroma zavrnitev predlaganega
(t.j. zanrskega) pristopa k preucevanju spletnega medija oziroma podjetniskih spletnih mest

kot teoreti¢no ustreznega in prakti¢no uporabnega.

1.3 METODOLOGIJA

V prvem, teoreticnem delu magistrskega dela bom s pomocjo deskriptivne metode najprej
predstavil kljucne teorije in teoreticne pojme, za katere menim, da so klju¢ni za razumevanje
naSega raziskovalnega problema, t.j. za razumevanje svetovnega spleta kot komunikacijskega
medija. Zaradi kompleksnosti raziskovalnega problema bom te teorije ¢rpal iz razli¢nih
znanstvenih disciplin, predvsem racunalniStva, medijskih Studij, lingvistike, semiotike,
retorike, psihologije, sociologije in organizacijskih ved; v okviru empiricne obravnave pa

predvsem trznega komuniciranja in odnosov z javnostmi.

V empiri¢nem delu magistrskega dela bom najprej napravil pregled oz. diskurzivno analizo
izbranih obstojecih raziskav, ki posredno Ze ponujajo iz¢rpne dokaze o obstoju in naravi
razli¢nih komunikacijskih zanrov v okviru (velikega Stevila) analiziranih podjetniSkih spletnih
mest. Kljub temu da je problem (oziroma pojmovanje problema), ki ga preucuje (oz. ponuja)
to magistrsko delo, prakticno povsem neraziskan, nam namre¢ Stevilne obstojeCe raziskave, v
okviru katerih avtorji analizirajo vsebino vecjega Stevila podjetniskih spletnih mest, ze

ponujajo bogat seznam na teh mestih odkritih tekstualnih tipov, Ceprav se raziskave kot take



ne osredotocajo na preucevanje zanrov in Zanri ne nastopajo v njihovem pojmovnem ogrodju.
Metodologijo, uporabljeno v tem delu empiri¢nega raziskovanja, podrobneje predstavljam v
poglavju 5.4.2 na strani 103. Izsledki opravljene diskurzivne analize mi bodo sluZili kot dobra
osnova za neposredno analizo komunikacijskih Zanrov izbranega vzorca slovenskih
podjetniskih spletnih mest. Z njo zelim ugotovili, katere komunikacijske zanre slovenska
podjetniska spletna mesta vsebujejo in ali se ti kakorkoli znacilno razlikujejo od ugotovitev,
ki jih ponujajo predhodno obravnavane raziskave. Metodologijo, uporabljeno v tem delu

empiri¢nega raziskovanja, podrobneje predstavljam v poglavju 5.5.2 na strani 133.



2 SVETOVNI SPLET

Ob izjemnemu vzponu svetovnega spleta (in posledi¢no tudi interneta) v zacetku devetdesetih
let prejSnjega stoletja so, kot sem zapisal v uvodu, mnogi avtorji priceli opozarjati na
revolucijo, na korenite spremembe obstojecCih nac¢inov delovanja in razmisljanja, ki naj bi jim
bili (kmalu) pri¢a. Taksno prepri€anje je druzboslovne raziskovalce na eni strani spodbujalo k
preucevanju tega, kar nam svetovni splet domnevno prinasa novega, to je na tiste druzbene
spremembe, ki naj bi bile posledica nove tehnologije®, na drugi strani pa so tudi medijski
raziskovalci svojo pozornost usmerili predvsem v preucevanje tistih znacilnosti, ki svetovni
splet razlikujejo od ostalih komunikacijskih medijev, pri tem pa skoraj popolnoma zanemarili
pomembne lastnosti, ki svetovni splet povezujejo z zgodovinskim razvojem cloveskega
komuniciranja in ki svetovnemu spletu nenazadnje zagotavljajo osnovo za to, da je to, za kar

ga (samoumevno) imamo — t.j. komunikacijsko orodje.

Ceprav so razlike oz. novosti nedvomno pomembne za razumevanje vsakega medija, so opisi
in razlage, ki ne upostevajo kontinuitete in podobnosti med komunikacijskimi mediji nujno
pomanjkljive, pristranske ali celo napa¢ne’. V skladu s tem opozorilom bom v nadaljevanju
poskusal podati ¢im bolj uravnotezeno predstavitev nekaterih znacilnosti in procesov, ki se mi
za razumevanje svetovnega spleta kot komunikacijskega medija zdijo najpomembnejsi.
Svetovni splet bom najprej umestil v zgodovinski kontekst in predstavil nekatere kljucne ideje
in iznajdbe, ki so prispevale k njegovemu razvoju, in nekatere tehnoloSke znacilnosti, ki so
posledica tega razvoja, nato pa bom s pomocjo teorije "remediacije" ter teorije racunalnika kot

"multisemanti¢ne" naprave poskusal razloziti izjemne (reprezentacijske in druge) potenciale

4 Slevin (2000) tako npr. Zeli bolje razumeti »nove moznosti in nova bremena, ki jih internet ustvarja ter tudi
kako lahko uporabljamo internet na aktiven nacin za spopad z nekaterimi globokimi druzbenimi izzivi, s
katerimi se soo¢amo« (str. 89). Slevinovo delo, kot je to tipicno za preuc¢evanje "novih" medijev, le zelo obrobno
obravnava podobnosti ali povezave med predhodnimi komunikacijskimi mediji oz. oblikami in internetom oz.
oblikami, ki so povezane z njim. Tudi ko Slevin dejansko primerja tradicionalne z novimi oblikami — npr. ob
preverjanju veljavnosti tradicionalnega pojma "skupnosti" — je primerjava zelo hitro odpravljena kot
nerelevantna, kar avtorju nato sluzi kot osnova oz. mu daje zagon za preucCevanje novega, domnevno
neprimerljivega. Slevin npr. takole zapiSe: »Uporaba pojma skupnost za ustvarjene nove oblike ¢loveskega
povezovanja navadno zozi prostorske in ¢asovne koordinate njihovega ustvarjanja na nacin, ki je ve¢inoma
nerelevanten za sodobno druzbeno Zivljenje. Namesto tega moramo poudariti in preucevati vseprisotno naravo
pritiska v smeri novih oblik druzbenega povezovanja, ki se pojavlja na vseh nivojih organizacijske kulture: od
nacionalnih in nadnacionalnih skupnosti do regionalnih in lokalnih, od skupnosti v ekonomskih organizacijah,
vkljucenih v sodelovalno delo, do skupnosti, ustvarjenih s strani druzbenih gibanj in drugih skupin.« (str. 96).

> Preu¢evanje podobnosti in kontinuitete med mediji je, kot Zelim dokazati v tem magistrskem delu, pomembno
za razumevanje vsakega "novega" medija predvsem zato, ker vsak nov medij vedno prevzema Stevilne elemente
starejSih medijev, poleg tega pa "stari" elementi v "novem" mediju obi¢ajno vstopajo v razlicne kombinacije z
"novimi" oblikami in elementi, zaradi ¢esar je "nove" medije nemogoce v celoti razumeti in razlagati zgolj s
preucevanjem in opisovanjem njegovih "novih" lastnosti.



svetovnega spleta ter nacine oz. rezultate realizacije teh potencialov, ki se neposredno

zgledujejo po drugih komunikacijskih medijih.

2.1 ZGODOVINA IDEJE O SVETOVNEM SPLETU

Svetovni splet, ki ga lahko na kratko definiramo kot »medij za objavljanje informacij na
internetu« (Chaffey et al. 2000, 12) ali kot orodje za objavljanje in vzpostavljanje povezav
med dokumenti, ki niso ve¢ dostopni le na svoji fizi€ni lokaciji, temvec jih sedaj lahko
relativno enostavno pregleduje kdorkoli (Felker 2002), je tehnoloska resitev, ki jo je na
prelomu 90-ih let preteklega stoletja zasnoval Tim Berners-Lee (www.w3org/People/Berners-
Lee) med svojim sluzbovanjem v CERNU (t.j. Evropski organizaciji za jedrske raziskave) z
namenom, da bi oddaljenim znanstvenikom olaj$al medsebojno sodelovanje. Berners-Lee (kot
sam izrecno priznava) svetovni splet zasnuje na osnovi ideje o "hipertekstu'’, ideje, ki se je v
racunalniskem svetu rodila in razsirila na prelomu dvajsetega stoletja in ki jo je spodbudila
objava znamenitega Clanka Vannevarja Busha (1945) z naslovom "As we may think" v
ameriSki reviji Atlantic Monthly. Bush, inZenir in svetovalec za znanost v ameriSki
administraciji, v svojem ¢lanku opozori na nara$¢ajoCo in vse bolj neobvladljivo koli¢ino
informacij, s katero se morajo spopadati sodobni znanstveniki, in kot reSitev predstavi zamisel
o posebni napravi, v katero bi znanstveniki lahko shranjevali vse svoje knjige, zapise in
komunikacije, jth — s pomoc¢jo posebnega sistema Skripcev in vzvodov — medsebojno
povezovali in jih nato z veliko hitrostjo in proznostjo pregledovali. Ceprav je bila Busheva
naprava osnovana $e na mehanski tehnologiji in mediju mikrofilma, je ta ze predvidevala
izgradnjo asociativnih mrez med dokumenti ter moznost zapisa — s pomocjo vgrajenega
skenerja — razlicnih vrst podatkov v enotnem mediju, t.j. znacilnosti, ki v najvecji meri

definirata sodobno pojmovanje "hiperteksta" oziroma "hipermedija".

Ceprav "Memex" — kot je Bush poimenoval svojo napravo — nikoli ni ugledal ludi sveta, je
njegova vizija navdahnila pionirje, kot sta Douglas Engelbart in Ted Nelson, ki sta v dveh
desetletjih po objavi Bushevega ¢lanka s pomocjo racunalniSke tehnologije izdelala prvi
razli¢ici delujocega hipertekstualnega sistema. Engelbartov "NLS" ("oN-Line System") sicer
ni bil zamisljen kot hipertekstualni sistem, je pa vseboval nekatere njegove znacilnosti (Felker
2002, 327): NLS je bil bolj podoben urejevalniku besedila, a je vseboval nekakSen razvijal¢ev
dnevnik, v katerega so sodelujoci pri posameznem projektu lahko shranjevali svoje zapiske,

prispevke in opomnike, te pa so lahko s pomocjo kazal tudi medsebojno povezovali. Drugi
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projekt, v povezavi s katerim njegov avtor Ted Nelson skuje tudi sam izraz "hipertekst", pa se
je imenoval Xanadu. Xanadu je bil izrecno nacértovan in grajen (a nikoli dokoncan)
racunalniski hipertekstualni sistem, katerega namen je bil ni¢ manj kot shraniti celotno
clovesko znanje v racunalnik ter vzpostaviti odnose med dokumenti tako, da bi uporabniki
lahko ucinkovito krmarili skoznje. »Xanadu je bil zamiSljen kot univerzalna knjiznica,
globalni hipertekstualni objavni medij, sistem za razreSevanje avtorskih sporov in
meritokratski forum za razprave in debate« (Wolf 2002, 2). Kot trdi Wolf, je Nelsonova vizija
Xanaduja vsebovala vecino bistvenih komponent danasnjih hipertekstualnih sistemov. Nelson
je med drugim zasnoval nain doloCanja naslovov, s pomocjo katerega bi bilo mogoce
dostopati do vsakega bita v sistemu in celo razmisljal o tem, da bi bili lahko teksti raztreseni
na racunalnikih po vsem svetu, kljub temu da so bila v tistem Casu racunalniSka omrezja Se
povsem v povojih (Felker 2002, 327). Nelson je s svojimi idejami v naslednjih desetletjih k
projektu pritegnil Stevilne sodelavce in vlagatelje in kljub temu da v vsem tem Casu nikoli ni
uspel predstaviti delujoce razli¢ice svojega hipertekstualnega sistema, je s svojim pisanjem in
predavanji sprozil veliko zanimanje za hipertekst v tedanji racunalniski skupnosti. V 60-ih in
70-ih letih so tako nastali Stevilni samostojni hipertekstualni projekti, med njimi denimo na
univerzi Brown izdelani "Hypertekst Editing System" in njegov naslednik "File Retrieval and
Editing System" ter leta 1978 izdelani "Aspen Movie Map System" — prvi pravi hipermedijski
sistem. Do leta 1989 je zanimanje za hipertekst naraslo do te mere, da je bila ustanovljena

celo raziskovalna revija na to temo, imenovana "hypermedia" (Felker 2002).

2.2 ODPRTA TEHNOLOSKA ZASNOVA SVETOVNEGA SPLETA

Delujoci hipertekstualni sistemi so bili, kot smo spoznali, izdelani ze veliko pred svetovnim
spletom, toda ti so bili izdelani zgolj v obliki samostojnih racunalniskih programov, medtem
ko je Tim Berners-Lee zasluZzen, da je hipertekst postal globalen. V ta namen Berners-Lee
razvije celo vrsto reSitev, ki poskrbijo za zapis, shrambo, prenos in prikaz "hipertekstualnih
dokumentov" (t.j. dokumentov, ki jih je mogoce s pomocjo hipertekstualnih povezav
medsebojno povezovati): v prvi vrsti racunalniski jezik HTML, ki ureja prikaz in druge
znacilnosti hipertekstualnih dokumentov; komunikacijski protokol HTTP, ki skrbi za prenos
podatkov med spletnim streznikom in uporabnikovim racunalnikom; poseben racunalniski
program za ogledovanje (in v zacetku tudi Se urejanje) hipertekstualnih dokumentov,
imenovan "brskalnik", itd. V tem magistrskem delu ne bom podrobneje predstavljal

tehnoloske zasnove spleta (o tem obstaja veliko ustrezne literature), temve¢ zelim zgolj
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poudariti dejstvo, da je svetovni splet tehnolosko izjemno kompleksna tvorba, ki jo za razliko
od "tradicionalnih" komunikacijskih medijev v veliki meri tvorijo "mehke" programske in ne
ve¢ toliko strojne reSitve, kar je seveda glavni razlog, da je svetovni splet bistveno bolj
prilagodljiv in — zahvaljujo¢ avtorjevi filozofiji o njegovi svobodni in neomejeni javni uporabi
— "odprt" medij za uporabo, spreminjanje in nadgrajevanje kot katerikoli medij oz. (pisalna)

tehnologija pred njim.

Prilagodljivost in odprtost svetovnega spleta sta bistveno pripomogli tako k njegovi mnozi¢ni
uporabi kot tudi njegovemu nadaljnjemu tehnoloskemu razvoju. Kot poudarja David Bolter,
avtor dela "Writing Space: Computers, Hypertext and the Remediation of Print" (2001),
odprta arhitektura svetovnega spleta dovoljuje posameznikom in organizacijam, da ustvarjajo
spletna mesta in jih dodajajo v splet, ne da bi za to potrebovali dovoljenje kakrSnekoli
avtoritete. Prav tako, kot sem Ze omenil, tudi programski zapis vseh kljucnih spletnih aplikacij
v skladu z nazori njihovega avtorja nikoli ni bil avtorsko za$citen in je ostal na voljo
zainteresiranim programerjem, da ga v skladu z lastnimi interesi poljubno nadgrajujejo. To
moznost sta ze leta 1993 izkoristila Marc Andreessen in Eric Bina, ki sta izdelala prvi
brezplaéni spletni brskalnik Mosaic’, ki je poleg besedila prvi¢ omogo¢il tudi vstavljanje in
prikaz graficnih podob. Mosaic je s tem, kot zapiSe Bolter (str. 40), »preobrazil hipertekst v
hipermedij, v katerem mnogi reprezentacijski nacini sestavljajo enote za hipertekstualno
povezovanje«. S to preobrazbo je svetovni splet postal »oblika slikovnega pisanja« (str. 68),
kar je spremenilo in moc¢no razsirilo nacine njegove uporabe. Med drugim je »postalo oc€itno,
da bi lahko splet postal novo polje za oglasevanje in druge komercialne dejavnosti kot tudi za

zabavo, kar nikakor ni bilo del Berners-Leejeve izvirne vizije« (str. 69).

2.3 SVETOVNI SPLET KOT »REMEDIACIJA« STEVILNIH PREDHODNIH
TEHNOLOGIJ

Svetovni splet je bil, kot izrecno poudarja tudi njegov avtor Tim Berners-Lee (1989),
zasnovan kot hipertekst in kot tak vsebuje vecino klju¢nih znacilnosti, ki jih obicajno
razumemo pod tem izrazom. Kot ugotavlja Felker (2002), je za hipertekst znacilno, da
sprevraca Stevilna pojmovanja, za katera smo dolgo ¢asa verjeli, da so univerzalna, a so v

resnici povezana s tehnologijo tiska oziroma knjige: tako kot je »odkritje masovne

® Mosaic je pozneje postal Netscape Navigator, izredno popularen zgodnji spletni brskalnik, ki je ve&ji del 90-ih
let uspesno tekmoval za prevlado z Microsoftovim Internet Explorerjem.
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proizvodnje tiskanih knjig omogocilo razvoj sodobnega pojmovanja avtorstva avtorja« (str.
329), tako sta, kot poudarja Felker, tudi linearnost branja in pisanja ter pojmovanje zacetka,
konca, srediS¢a in mej med posameznimi teksti, ki jih hipertekst neposredno in namerno
sprevraca oziroma presega, rezultat zgodovinskih izkusenj s tiskano knjigo. Hipertekst je, kot
poudarja Bolter (2003), proces oziroma rezultat »remediacije tiskane knjige« (str. 69)’:

Kar je nujno novo glede elektronskega hiperteksta je to, da uporablja tiskano knjigo kot
predmet remediacije. Hipertekst vrednotimo v primerjavi s stoletji izkuSenj s tiskom.
Samo dejstvo, da se mora elektronsko pisanje soocati s tradicijo tiska, elektronsko
pisanje razlikuje od tiska; to pomeni, da bo imela nasa kultura vsaj nekaj razli¢nih
uporab za elektronske tekste. Svetovni splet danes igra vlogo, ki je bila Se nekaj let
nazaj dodeljena skoraj izklju¢no tisku, kljub temu pa spleta ne dojemamo kot tiskano
knjigo. Splet se zdi drugacen, Ceprav — pravzaprav zato ker — se sklicuje na tisk za svojo
lastno definicijo (Bolter 2001, 45).

Proces remediacije ni omejen le na sodobne informacijske tehnologije, temvec je znacilnost
vseh medijev, v vseh zgodovinskih obdobjih. Nove pisalne tehnologije — kot s pomocjo
Stevilnih zgodovinskih primerov dokazuje Bolter — vedno posnemajo znacilnosti predhodnih
medijev®, pri ¢emer jih njihovi avtorji implicitno ali eksplicitno ponujajo kot pomembne
izboljSave svojih predhodnikov. Proces remediacije, v katerem »nov medij zavzame prostor
starejSega, si izposoja in reorganizira znacilnosti pisanja starejSega medija in reformira njegov
kulturni prostor« (Bolter 2003, 23), predstavlja vir razlikovanja in s tem identitete novega
medija, obenem pa vzpostavlja tudi neposredne povezave med novimi in predhodnimi mediji
oziroma tehnologijami. Za celostno razumevanje novih medijev so te povezave in podobnosti

vsaj tako pomembne kot njihove medsebojne razlike.

Kot razlaga Bolter (2001), je imela vsaka kultura in vsako zgodovinsko obdobje svojo lastno
kompleksno ekonomijo pisanja — t.J. »dinamic¢en odnos med materiali, tehnikami, Zanri,
kombiniranje, preobrazba in nadomescanje. Tako so si na primer, kot navaja Bolter, Ze
starodavni Grki in Rimljani izposojali tako materiale kot orodja iz zgodnejSih ekonomij
pisanja, ki so cvetele v Mezopotamiji in Egiptu: Grki so abecedo prevzeli od Fenic¢anov,
papirus iz Egipta pa je sluZil kot glavni pisalni material tako za Grke kot Rimljane. Starodavni

zvitki so bili pozneje sestavljeni iz skupaj zlepljenih listov papirusa. Ze v 2. in 3. stoletju po

" Bolter (2001, 69) zapise, da je splet kot "hipermedij" remediacija drugih, bolj kratkotrajnih tiskanih materialov
—revije in ¢asopisa (in seveda tudi Stevilnih drugih, predvsem vizualnih medijev).

¥ Podobno trditev v delu "Understanding media: The Extensions of Man" zapise tudi Marshall Mcluhan (1964):
»To dejstvo, ki je znadilno za vse medije, pomeni, da je 'vsebina' kateregakoli medija vedno drug medij. Vsebina
pisanja je govor, tako kot je zapisana beseda vsebina tiska in je tisk vsebina telegrafa« (str. 8).
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Kristusu se pojavi knjiga s stranmi oziroma "kodeks", ki ponudi bolj raznolik in bolj dostopen
prostor za pisanje in omogoc¢i Stevilne nove moznosti pisanja. V srednjem veku se pojavi
trajnejsi in privlacnej$i pergament, ki zamenja vedno tezje dobavljivi papirus, medtem ko v
poznem srednjem veku cenejsi papir z Daljnega vzhoda zamenja sicer ¢vrstejs$i pergament. Z
novimi materiali in tehnikami so, kot razlaga Bolter (2001), srednjeveski pisci pocasi
preoblikovali pisalni prostor, ki so ga podedovali od svojih starodavnih prednikov: »uvedli so
delitev besed, locila, rubriciranje [t.J. dekoracijo zacetnih ¢rk], naslove in razli¢ne stile ¢rk, s
¢imer so vizualno organizirali tekst na strani« (str. 22). Iznajdba tiska v 15. stoletju uvede Se
bolj strogo organizacijo in standardizacijo prostora ter omogoc¢i pojmovanje ¢rk, besed in
drugih jezikovnih elementov kot "stvari", kot samostojnih enot, ki obstajajo neodvisno od
teksta, v katerem se sicer pojavljajo (glej Ong 1982, 117-135). V tem smislu je, kot poudarja
Ong, abecedni tiskarski stroj, v katerem je bila vsaka ¢rka posebej oblikovana na kosu kovine,
pomenil prvovrsten miselni preboj, ki ima izrazite posledice za razumevanje in uporabo

izraznih sredstev tudi v sodobnem elektronskem pisalnem prostoru.

V vseh zgodovinskih obdobjih so se, kot poudarja Bolter, poleg dominantnih pojavljale tudi
Stevilne sekundarne tehnologije pisanja, kot so glinene tablice, tablice za pisanje s kredo, pa
pozneje pisalni stroj, stenograf in diktafon, ki so vsaka posebej zapolnjevale potrebe, ki jih
dominantna tehnologija ni mogla zadovoljiti. Taksne jasne funkcionalne delitve, kot ugotavlja
Bolter, v sodobni pisalni ekonomiji izginjajo, saj elektronsko pisanje poleg znacilnosti
dominantnih tehnologij uvaja tudi Stevilne znacilnosti, ki so v preteklosti pripadale razli¢nim
obrobnim tehnologijam. Elektronsko pisanje tako z glinenimi tablicami druzi moznost hitrega
in enostavnega spreminjanja in brisanja zapisa; s pisalnim strojem imata skupno tipkovnico
ter moZnost loCevanja in manipuliranja s posameznimi znaki abecede; tako kot snemalnik
lahko racunalnik zapisuje zvocne posnetke; vse pogosteje pa ra¢unalnik uporabljamo tudi kot
kopirni stroj ali kot faks. Kot poudarja Bolter, se »dejansko tezko spomnimo obrobne
tehnologije v zgodovini pisanja, ki je raCunalnik ne more posnemati, prav tako kot si tezko

zamislimo dominantno tehnologijo, katere elementov si ne izposoja in reinterpretira« (str. 23).

Proces remediacije pa ni omejen le na tehnologije pisanja. Tudi za nove vizualne medije, kot
npr. racunalnisko grafiko, virtualno resni¢nost in svetovni splet, je, kot dokazujeta Bolter in
Grusin (1999), znadilno, da se samodefinirajo, si izposojajo, izkazujejo spoStovanje,
kritizirajo in preoblikujejo celo vrsto predhodnih vizualnih medijev, predvsem televizijo, film,

fotografijo in slikarstvo. RacunalniSke igre tako postajajo vse bolj podobne interaktivnim
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filmom, virtualna resni¢nost se naslanja na film in perspektivno slikarstvo, digitalna
fotografija remediira analogno fotografijo, medtem ko svetovni splet ¢rpa iz in preoblikuje
skoraj vse prehodne vizualne in tekstualne medije, vklju¢no s televizijo, filmom, radiem in

tiskom.

Konc¢no, kot opozarja Bolter (2003, 25), tudi starej$i mediji remediirajo, t.j. prevzemajo iz in
preoblikujejo znacilnosti novejSih medijev. Danes tako npr. tradicionalna kinematografija
poskuSa ohraniti svoj status z uporabo raCunalniSke grafike v konvencionalnih linearnih
filmih, medtem ko televizija v tolik$ni meri ¢rpa iz novih medijev, da televizijski zasloni vse
pogosteje izgledajo kot strani v svetovnem spletu. Kot zaklju¢i Bolter, »[s]e za vsak medij
zdi, da sledi temu vzorcu izposojanja in preoblikovanja drugih medijev in tekmovanje, kot

tudi spostovanje, sta dozdevno vedno na delu« (ibid.).

Svetovni splet je svoje znacilnosti sprva ¢rpal predvsem iz tehnologije in konvencij tiska.
Tipicna spletna stran, kot zapise Bolter (2003, 27), »vsebuje besedilo in grafiko kot stran v
reviji ali ilustrirani knjigi. Toda za razliko od knjige ali revije so lahko fraze v tekstu ali deli
grafike na spletni strani "vroci": klik nanje bo priklical novo stran. Ena stran je lahko
elektronsko povezana z mnogimi drugimi«. A ¢eprav so bile moznosti izrazanja v spletu v
zaCetku omejene zgolj na uporabo besedila in je Sele razvoj novega spletnega brskalnika
omogocil uporabo podob ter nato tudi drugih reprezentacijskih nacinov, je bila univerzalnost
dejansko del Berners-Leejeve izvirne vizije o svetovnem spleta in tudi eno izmed njegovih
temeljnih arhitekturnih nacel:

Splet je bil nacrtovan, da postane univerzalen informacijski prostor, da ko zeli§ napraviti
zaznamek ali hipertekstualno povezavo, mora biti mogofe vzpostaviti povezavo s
kakrSnim koli kosom informacije, ki ga je mogoce doseci z uporabo omrezja. [...] Mora
biti mogoce vzpostaviti povezavo do naglo zabelezene nore ideje in do krasno izdelanega
umetniSkega dela. Mora omogocati povezavo do zelo osebne strani in do necesa, kar je na
voljo celotnemu planetu. (Berners-Lee 1997)

Berners-Leejevo vizijo je v veliki meri Ze omogocil dosedanji razvoj telekomunikacijske in
racunalniSke tehnologije, ki sta s skupnimi mo¢mi zagotovila pogoje za obstoj in nadaljnji
razvoj svetovnega spleta, kljub temu pa potenciali za remediacijo, ki jih nudi (predvsem)
racunalniska tehnologija, na osnovi katere svetovni splet deluje, doslej Se zdale¢ niso bili in
najbrz tudi nikoli ne bodo v celoti iz¢rpani. Kot namre¢ razlagam v naslednjem poglavju, so

semioti¢ni potenciali ratunalnika tako reko¢ neskon¢ni.
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2.4 1ZVOR REMEDIACIJSKIH POTENCIALOV ELEKTRONSKEGA PISALNEGA
PROSTORA — RACUNALNIK KOT MULTISEMANTICNA NAPRAVA

Svetovni splet, kot je znano, deluje v globalnem racunalniSkem omrezju internet, ki z
ucinkovito integracijo racunalniske tehnologije in telekomunikacijske infrastrukture spletu
zagotavlja tako globalni doseg kot tudi njegove Stevilne reprezentacijske (in druge, npr.
racunske) zmoznosti. Za razumevanje sposobnosti posnemanja, prikazovanja in zdruzZevanja
raznovrstnih reprezentacijskih nacinov, ki jih ponuja svetovni splet, je zato potrebno osvetliti
delovanje racunalnika, ki, kot razlaga Finnemann (1997), v nasprotju s tem, kar njegovo
poimenovanje namiguje, v resnici ni ra¢unska naprava, temve¢ "multisemanticna” naprava’,
ki lahko s pomoc¢jo ustreznih simboli¢nih reprezentacij simulira tako ra¢unsko napravo kot
tudi Stevilne druge vrste naprav in procesov. Racunalnik je, kot poudarja Finnemann, naprava,
ki nam omogoc¢a manipuliranje s simboli¢nimi izrazi, ki lahko pripadajo zelo razlicnim
semanti¢nim rezimom (jezikovnim, formalnim — vkljuéno z mehani¢nimi, matemati¢nimi in
logi¢nimi — kot tudi slikovnim, zvo¢nim idr.) pod enim samim pogojem, t.j., da je izraz, s
katerim zelimo racunalniSko upravljati, mogoce pretvoriti v digitalni zapisovalni sistem, ki ga
strojno podpira racunalnik. Racunalnik torej operira z enotnim, digitalnim zapisom, ob tem pa
so, kot poudarja Finnemann (1997), zaradi zaporednega nacina obdelave informacijskega
zapisa v racunalniku prav vsi podatki (ne glede na njihovo semanti¢no vsebino) — na nivoju
posameznih enot — vedno naklju¢no dostopni in spremenljivi, kar pomeni, da racunalnik
naceloma dopusca popolno svobodo ¢lenjenja, zdruzevanja in organizacije vseh digitalno
zapisanih informacij (t.j. tekstov), ki so shranjene v njem. Stevilne plasti programskih navodil
nato poskrbijo za to, da zgolj racunalniku razumljivi digitalni podatki dobijo c¢loveku
razumljivo obliko, prav tak$na programska navodila pa obenem definirajo tudi mozZnosti
izrazanja in delovanja, ki so na voljo uporabnikom racunalniS$ke naprave. Ta racunalniSka
navodila oz. programi so cloveski proizvod, proizvod razli¢nih skupin, organizacij in
korporacij, ki na ta naCin pomembno sooblikujejo na§ skupni pisalni, ustvarjalni in

komunikacijski prostor.

% To je izvirni avtorjev izraz. V nadaljevanju bom predstavil teoretiéne pojme, ki so utemeljeni v semioti¢ni
teoriji in bom zato bolj kot o pomenih govoril o znakih, tj. zlitju oblik oz. oznacevalcev in pomenov oz.
oznacenega, zato lahko v skladu s semioti¢nim izrazoslovjem racunalnik imenujemo tudi "multisemioti¢na
naprava". V tej kratki predstavitvi ohranjam avtorjevo izvirno rabo.
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2.5 PISCI, BRALCI IN DRUGI (SPLETNI) USTVARJALCI

Svetovni splet lahko, zahvaljujo¢ potencialom racunalniSke in telekomunikacijske
tehnologije, svoje oblike, nacine in funkcije ¢rpa iz Stevilnih predhodnih medijev oziroma
tehnologij in le-te v procesu prevzemanja in integracije v skupni virtualni prostor nadalje
preoblikuje. Tega pa, seveda, svetovni splet ne poéne sam od sebe. Ceprav Bolter (2003)
remediacijo ve¢inoma opisuje kot brezoseben proces, v katerem le redko nastopajo avtorji in
uporabniki, njihovi interesi in sposobnosti, je v resnici vloga zainteresiranih posameznikov in
druzbenih skupin oziroma organizacij v procesu remediacije vsaj tako pomembna, kot so
materialne in druge "tehnoloske" znacilnosti medija ali njegovi koncni proizvodi. Brez
razumevanja vloge zainteresiranih posameznikov je nemogoce v celoti razumeti, kako in
zakaj do najrazli¢nejSih procesov in proizvodov — ki jih Bolter kolektivno opisuje z izrazom
remediacija — v posameznih medijih dejansko prihaja. Ali kot opozarja Slevin (2001, 113):
»ne moremo pravilno spoznati priloznosti novih nacinov odnosov, ¢e se osredotocamo
primarno na lastnosti tehni¢nega medija, pri tem pa preziramo strukturirane druzbene odnose
in kontekste, znotraj katerih so informacije in druge simboli¢ne vsebine proizvedene in
prejete«. Obravnava interneta oz. svetovnega spleta zgolj kot medija "remediacije" oz. medija
novih priloznosti za ustvarjanje novih oblik ¢loveske interakcije je, kot opozarja Slevin,
nezadostna. Internet oz. svetovni splet je v resnici »medij prakticne druzbene dejavnosti. To
pomeni, da je njegova uporaba neloc¢ljivo povezana z vrstami znanj, ve$¢in in sredstev, ki jih
posamezniki lahko prinesejo v te nove interakcijske situacije, in nameni, s katerimi ti medij

uporabljajo« (ibid.).

V nadaljevanju tega magistrskega dela bom torej ve¢ pozornosti namenil interesom in
potrebam, ki subjekte vodijo k posnemanju, uporabi in preoblikovanju obstojecih medijskih
oblik v novem pisalnem prostoru, in sposobnosti, ki jim to omogoc¢ajo. Subjekte (t.j. pisce,
bralce in druge ustvarjalce spletnih izdelkov) bom poskusal predstaviti kot inteligentne
akterje, ki »vedo veliko o lastnostih tehni¢nega medija ter omejitvah in moznostih, ki jih

ponujajo institucionalni konteksti, v katerih subjekti medij uporabljajo« (Slevin 2001, 110).
V ta namen pa bom v nadaljevanju najprej obravnaval pojem teksta, ki je, kot bomo spoznali,

klju¢en pojem za razumevanje nacinov, na katere posamezniki realizirajo potenciale, ki jih

ponuja komunikacijski medij, z namenom, da bi uresnicili svoje lastne interese.
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3 TEKST

Kot poudarja Kress (2003), se komunikacija — ne glede na nacin, na katerega poteka — vedno
odvija kot "fekst", ima zapleteno'® simboli¢no (in fizi¢no) strukturo. Tako kot v drugih
komunikacijskih medijih tudi v svetovnem spletu oblikujemo in posredujemo tekste, t.j
»del[a] zamiSljena, dojemana in sprejeta v svoji integralno simboli¢ni naravi« (Barthes 1977,
159)!". Spletne izdelke lahko torej pojmujemo kot tekste in skladno s tem pojmovanjem
preucimo tako njihovo strukturo kot tudi naine in kontekste njihove izdelave oz. uporabe.
Kot smo dejali, je takSno pojmovanje nujno, Ce zelimo razumeti, kako posamezniki
uporabljajo (spletni) medij — t.j., kako na konkretne nacine realizirajo potenciale, ki jih

ponuja (spletni) komunikacijski medij, z namenom, da bi uresnicili svoje lastne interese.

V nadaljevanju bom zato podrobneje obravnaval nekatere vidike teksta, ki so klju¢ni (tudi) za
razumevanje komuniciranja preko svetovnega spleta. S pomocjo Hallidayeve (1979)
sociolingvisticne perspektive bom najprej opisal funkcijo teksta kot nosilca pomenov v
druzbenih kontekstih. Poudarek bo na jeziku kot pomenskem potencialu in nacinih, na katere
teksti udejanjajo ta potencial. Ker pa je Hallidayeva teorija lingvisti¢na in torej obravnava
tekst zgolj kot rezultat jezikovnega dela, t.j. dela z jezikovnimi sredstvi, bom v nadaljevanju
pojmovanje teksta razsiril tako, da bom vanj vkljucil tudi (Stevilne) druge semioti¢ne nacine,
ki jih druzbeni posamezniki vsakodnevno in brez tezav — posebej s pomocjo novih
informacijskih in komunikacijskih tehnologij, s svetovnim spletom na ¢elu — uporabljajo in
kombinirajo v procesu izdelave kompleksnih tekstualnih izdelkov. Tak$no pojmovanje bom

zgradil predvsem s pomocjo Kressove (2003) multimodalne druzbenosemioti¢ne teorije.

3.1 SOCIOLINGVISTICNA TEORIJA M.A.K. HALLIDAYA

3.1.1 Tekst kot nosilec pomenov

Jezikoslovec Michael A. K. Halliday v svojem delu "Language as social semiotic" (1979)

predstavi izjemno iz¢érpno druzbeno (funkcionalno) interpretacijo jezika, v kateri se osredotoci

12 Etimologko fekst pomeni tkanino, spleteno blago (Barthes 1977, 159).

' Ker bomo v nadaljevanju spoznali, da so "simboli" le ena izmed treh skupin znakov, ki jih avtorji s podro&ja
semiotike obiCajno razlikujejo, bomo z namenom, da vzpostavimo ¢im SirSe pojmovanje teksta, zgornji
opredelitvi razsirili in tako tekst razumeli ne (le) kot simboli¢ne, temvec kot zapletene znakovne strukture.
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na druzbene pomene, za katerih ustvarjanje in prenasanje se je jezik kot semioticni sistem
razvil in na nacine, na katere posamezniki ta potencial jezika udejanjajo. Kot poudarja
Halliday (1979, 21), lahko »[jlezik obravnavamo kot ukodiranje 'vedenjskega potenciala' v
'pomenski potencial, t.j. kot sredstvo za izrazanje tega, kar ¢loveski organizem 'lahko pocne' v
interakciji z drugimi &loveskimi organizmi, tako da to pretvori v to, 'kar lahko meni'"’«; kar
lahko meni (semanticni sistem), pa je nadalje ukodirano v to, 'kar lahko rece'
(leksikogramatic¢ni sistem, slovnica in besednjak). Ali ¢e uporabim ljudsko-jezikoslovno
terminologijo: »pomeni so izrazeni v besedilu« (ibid.), besedilo pa je rekodirano v zvoke
(fonoloski ali ortografski sistem). Kot poudarja Halliday, so izrazi, kot so "pomen", "besedilo"
ali "¢rkovanje", tako domaci izrazi v vsakodnevnem govoru, da se komaj Se zavedamo, da so
v resnici nacini razlage jezika; in ti izrazi pricajo o tem, da je Ze v ljudsko razumevanje jezika
vgrajeno jasno pojmovanje jezika kot trinivojskega pojava, ki je sestavljen iz pomena,
besedila in zvoka ali pisanja. Poklicna lingvistika se, kot poudarja Halliday, od ljudske
razlikuje le v tem, da omenjene tri nivoje ne obravnava kot osamljene primere, temvec kot
»celotni potencial« (str. 208): »jezikoslovca ne zanima le to, kar je receno ali zapisano ob
posamezni priloznosti, temve¢ tudi kaj je lahko izre¢eno in zapisano (jezik kot sistem) in kaj

bo verjetno receno in zapisano pod danimi pogoji uporabe«.

Jezik je, kot zapiSe Halliday »sistem pomenov: odprti razpon semanti¢nih izbir, ki so tesno
povezane z druzbenimi konteksti, v katerih je jezik uporabljen. »Uporabo jezika« lahko zato

definiramo »kot udejanjenje potenciala.« (str. 52) Kot poudarja Halliday, lahko uporabo

2 Ta perspektiva je, kot poudarja Halliday (str. 21), zelo pomembna za lingvista, saj mu omogoéa iskanje
odgovorov na vprasanje zakaj jezik je taksen, kot je: »Ni namre¢ nobenega vnaprejsnjega razloga, zakaj bi moral
¢loveski jezik ubrati ravno to evolucijsko pot, ki jo je ubral, in nobene druge; nasi mozgani bi lahko proizvedli
simboli¢ni sistem precej drugacne vrste. Toda e preuc¢imo, kaj mora jezik opraviti za nas, odkrijemo dolocene
funkcije, k jih mora izpolniti v vseh kulturah, ne glede na razlike v fizicnem in materialnem okolju. To so
funkcije zelo splosnega tipa« (ibid.). Halliday tako nasteje Stiri splo$ne funkcije jezika, ki imajo pomembno
mesto v njegovi celotni druzbenojezikovni teoriji jezika: 1. Jezik mora interpretirati celotno nase izkustvo in
reducirati nedolocljivo raznolike pojave sveta okrog nas in sveta v nas — procese naSe lastne zavesti — v
obvladljivo stevilo razredov pojavov: tipov procesov, dogodkov in dejanj, razredov predmetov, ljudi in institucij,
ipd. Halliday to funkcijo imenuje izkustvena funkcija. 2. Jezik mora izraziti doloCene elementarne logicne
odnose, kot so "in","ali", pa tudi tiste, ki jih je jezik sam ustvaril, npr. "namrec", "trdi" in "pomeni". To funkcijo
Halliday imenuje logicna, obe, torej izkustveno in logi¢no funkcijo, pa obicajno zdruzuje v eno, t.j. ideacijsko
funkcijo. 3. Jezik mora izraziti naSe sodelovanje, kot govorci, v govorni situaciji; vloge, ki jih prevzemamo nase
in nalagamo drugim; naSe Zelje, obcutke, staliSca in sodbe. To funkcijo Halliday imenuje medosebna. 4. Jezik
mora vse to poceti so¢asno, na nacin, ki to, kar govorimo, povezuje s kontekstom, v katerem je izreceno, tako s
tem, kar je bilo izreCeno predhodno kot s "kontekstom situacije"; z drugimi besedami, mora biti zmozen
organiziranja v relevanten diskurz, ne le kot besede in stavki v slovni¢ni knjigi ali slovarju. Zadnjo funkcijo
Halliday imenuje tekstualna. Zahteve po tem, da sluzi omenjenim funkcijam, so torej ukalupile in oblikovale
jezik ter dolocile smer njegove evolucije. Te funkcije so, kot razlaga Halliday (str. 22), vgrajene v semanti¢ni
sistem jezika in tvorijo osnovo njegove slovni¢ne organizacije, saj je naloga slovnice ukodirati pomene, ki
izhajajo iz teh razli¢nih funkcij v artikulirane strukture.
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jezika poskusamo razumeti »[z] opazovanjem tega, kar govorec izjavi v primerjavi z ozadjem
tega, kar bi lahko dejal, pa ni, kot dejansko v okolju potenciala« (ibid., poudarek v izvirniku).
Tekst kot posamezni primer jezikovnega vedenja moramo torej razumeti kot udejanjeni

potencial; »je dejansko, razumljeno v primerjavi z ozadjem potencialnega« (str. 40).

Teksti so (konkretni) primeri jezikovne interakcije, v kateri ljudje sodelujejo, t.j. »karkoli je
izreceno ali zapisano v operativnem kontekstu« (str. 109). Tekst je — kot Halliday izrazi
njegovo tridelnost — vse »to, kar ljudje dejansko pocnejo in menijo in recejo v resni¢nih
situacijah« (str. 40, moj poudarek). Kot razlaga Halliday, pojem teksta nima konotacije
velikosti: »lahko se nanasa na govorno dejanje, govorni dogodek, tematsko enoto, izmenjavo,
epizodo, pripoved itd.« (str. 60) Ceprav je za doloene namene dovolj, e tekst razumemo kot
neke vrste "nadstavek", lingvisticno enoto, ki je naceloma vecja kot stavek, toda iste vrste, je
»ze dolgo jasno, da ima diskurz svojo lastno strukturo, ki ni sestavljena iz stavkov v
kombinaciji; in v sociolingvisti¢ni perspektivi je bolj uporabno razumeti tekst kot ukodiran v
stavkih in ne kot sestavljen iz njih« (str. 109, poudarek v izvirniku). » Tekst je«, kot poudarja

Halliday, »semanticna enota; je osnovna enota semanti¢nega procesa« (ibid., moj poudarek)

Tekst kot udejanjenje potenciala predstavlja izbiro. »Tekst je to, 'kar je misljeno', izbrano iz
celotnega izbora moznosti, ki tvori to, kar je mogoce meniti.« Z drugimi besedami, »tekst
lahko definiramo kot udejanjen pomenski potencial« (str. 109)". Udejanjenje pomenskega
potenciala pa je, kot poudarja Halliday, tesno povezano s situacijo uporabe jezika oziroma

realizacije teksta — situacija omogoca in omejuje realizacijo teksta, udejanjenje potenciala.

3.1.2 Situacija

Kot poudarja Halliday (1979), jezik kot potencial, kot »to, kar govorec lahko stori« (str. 27),
»ozivi le, ko deluje v nekem okolju« (str. 28). »[J]ezika ne izkuSamo v osami — ¢e bi ga, ga ne
bi prepoznali kot jezika — temve¢ vedno v odnosu do dolo¢enega scenarija, nekega ozadja

oseb in dejanj in dogodkov, iz katerih stvari, ki so izre¢ene, pridobijo svoj pomen« (ibid.). Na

> Pomenski potencial, ki je »paradigmatiéni razpon semantiéne izbire, ki je prisotna v sistemu in do katerega
imajo ¢lani kulture dostop v svojem jeziku« (str. 109), je, kot razlaga Halliday, mogoce oznaciti na dva nacina v
skladu z Malinowskijevim razlikovanjem med "kontekstom situacije" in "kontekstom kulture". Interpretiran v
kontekstu kulture, gre za celotni semanti¢ni sistem jezika (to je, kot poudarja Halliday, fikcija, nekaj, kar ne
moremo upati, da bi lahko opisali). Interpretirano v kontekstu situacije govorimo o posameznem semanticnem
sistemu ali skupini podsistemov, ki je povezana s posameznim tipom situacije ali druzbenim kontekstom (tudi to
je, kot opozarja Halliday, fikcija, ki pa jo je morda lazje opisati). V druzbenojezikovnem smislu je pomenski
potencial mogoce predstaviti kot razpon moznosti, ki je znacilna za specificni situacijski tip.
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to se, kot razlaga Halliday, nanaSamo z izrazom 'situacija'’, zato »govorimo, da jezik deluje
v kontekstu situacije in kakrSna koli razlaga o jeziku, ki ne gradi na situaciji kot bistveni

sestavini, bo verjetno umetna in nezadovoljiva« (str. 28-29).

Kot receno, je pomenski potencial, t.j. razpon moznosti, ki ga lahko udejanji tekst, omejen s
situacijo. »Kontekst igra vlogo v doloCanju tega, kar recemo; in kar reCemo, igra vlogo v
dolocitvi konteksta. Ko se u¢imo, kako meniti, se u¢imo predvidevati eno iz drugega« (str. 3).
Toda ko govorimo o situaciji v povezavi s tekstom, moramo, kot opozarja Halliday, pojem
"situacije" omejiti z besedo "relevantna”. »'Kontekst situacije' se ne nanasa na vse bite in kose
materialnega okolja, kot na primer ¢e bi naredili zvoc¢ni in video posnetek govornega dogodka
z vsemi podobami in zvoki, ki obdajajo izjave. Nanasa se na tiste znacCilnosti, ki so relevantne
za govor, ki se odvija« (str. 29). Te znacilnosti so lahko, kot razlaga Halliday, zelo konkretne
in neposredne, kot je to obicajno pri majhnih otrocih, katerih opazke so pogosto neposredno
pragmati¢no povezane z okoljem, kot npr.: "Se/” — "Hodem veé tega, kar sem ravnokar jedel"
2. Lahko pa so tudi precej abstraktne in oddaljene, kot npr. v tehnicni razpravi med
strokovnjaki, kjer bi "situacija" vkljucevala takSne stvari, kot je posamezen problem, ki ga
poskuSajo resiti, in njihovo lastno urjenje in izkus$nje, medtem ko neposredno okolje
predmetov in dogodkov verjetno ne bi vsebovalo prav ni¢ relevantnega. Toda tudi ko se govor
nanasa na neposredno okolje, bodo, kot opozarja Halliday, verjetno le dolocene njegove
znacilnosti relevantne; Halliday kot primer navaja dve izjavi, ki se razlikujeta v tem, ali
zahtevata prisotnost dolo¢enega posameznika ali pa je pomemben zgolj dolocen odnos vlog in
ne, kdo dejansko zaseda te vloge: ¢e John izjavi Ljubim te, je domnevno pomembno, ali je
bilo to izreCeno Mary in ne Jane; toda Ce reCe Ali mi lahko pripravis zdravilo?, je v tej
situaciji relevantna le vloga lekarnarja in ne identiteta posameznika, ki to vlogo v doloc¢enem

Casu in kraju slu¢ajno zaseda.

Kot razlaga Halliday, je sposobnost uporabe jezika v abstraktnih in posrednih kontekstih
situacije to, kar na splos$no razlikuje govor odraslih od govora otrok. Sestavni del ucenja
jezika je prav ucenje njegovega osvobajanja od omejitev neposrednega okolja:

Ta proces se pricne zgodaj v zivljenju, ko se otrok najprej nauci vprasati za stvari, ki
niso vidne, ter priklicati v spomin predmete in dogodke, ki jih je predhodno opazoval.
Toda to je postopen proces, ki se odvija na razli¢ne nacine z razli¢nimi otroki; to je ena
izmed spremenljivk, za katere je Bernstein ugotovil, da so pomembne — kateri tipi
situacije sluzijo kot prehod do bolj abstraktnih in posplosenih kontekstualnih pomenov.
[... T]o postane pomembno, ¢e obstajajo doloceni tipi situacij, ki igrajo osrednjo vlogo
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v otrokovem celotnem razvoju, ker so ti tipi tisti, v katerih bo moral uporabiti jezik na
nacine, ki so najmanj odvisni od tukaj in zdaj. (str. 29, poudarek v izvirniku)

Navedene ugotovitve Hallidaya vodijo v obravnavo pojma "situacijskega tipa" — pojma, ki
igra pomembno vlogo tudi v teoriji Zanrov, kot bomo spoznali v nadaljevanju:

Ko gledamo, kako ljudje dejansko uporabljajo jezik v vsakdanjem zivljenju, odkrijemo,
da navidezno neskonc¢no Stevilo razliénih moznih situacij predstavlja v resnici veliko
manjSe Stevilo splosnih tipov situacij, ki jih lahko opiSemo s takSnimi izrazi kot: 'igralci
dajejo napotke novincem v igri', 'mati bere pravljico svojemu otroku', 'stranka naroca
proizvode preko telefona', 'u€itelj vodi razpravo z u€enci o pesmi' in podobno. (1978,
29)

Ceprav so navedeni tipi situacij razlino zanimivi in nekateri celo zelo trivialni, je, kot
poudarja Halliday, kon¢ni pomen teh, tako kot vseh abstraktnih kategorij te vrste, odvisen od
tega, kaj bomo z njimi storili. Halliday tako na primer v nadaljevanju razprave dokazuje, da
igrajo nekateri situacijski tipi klju¢no vlogo v otrokovem prehodu v odrasli jezik in v otrokovi
socializaciji na sploSno. Te tipe situacij je, kot razlaga Halliday, identificiral Ze Bernstein in
jih oznacil kot "kriticne socializacijske kontekste", pri ¢emer Bernstein "kontekst" uporabi v

smislu posplogenega situacijskega tipa'®.

Tip situacije je, kot razlaga Halliday, v bistvu semioticna struktura. »Je konstelacija
pomenov, ki izhajajo iz semiotiCnega sistema, ki tvori kulturo.« (str. 109) "Situacija" je
namre¢, kot poudarja Halliday, teoreticni sociolingvisti¢ni konstrukt in iz tega razloga
posamezni situacijski tip ali druZbeni kontekst interpretiramo kot semioticno strukturo,
namenjeno reprezentaciji in razlagi dejanske jezikovne interakcije:

Ce je resnica, da poslusalec, ki so mu zagotovljene prave informacije, lahko smiselno
domneva o tem, kaj bo govorec menil — in to se zdi nujna domneva, ¢e vidimo, da se
komunikacija odvija — potem so te 'prave informacije' to, kar imamo v mislih kot
druZbeni kontekst. Sestavljajo ga tiste splosne lastnosti situacije, ki kolektivno doloc¢ajo
tekst tako, da specificirajo semanti¢ne konfiguracije, ki jih bo govorec tipi¢no oblikoval
v kontekstih danega tipa. (str. 109-110)

Semioti¢no strukturo situacijskega tipa lahko, kot predlaga Halliday, opiSemo kot kompleks

treh dimenzij: tekoCe druzbene dejavnosti, vloge vklju€enih odnosov ter simboli¢ni ali

4 Bernstein tako, kot navaja Halliday (1979, 30), identificira "regulativni" kontekst, v katerem se otrok zave
pravil moralnega reda in njihovih razli¢nih opor; "institucionalni' kontekst, v katerem se otrok pouci o objektivni
naravi predmetov in oseb ter pridobi razliéne vrste vescin; "domisljijski ali inovativni" kontekst, kjer je otrok
spodbujen, da eksperimentira in poustvari svet po svojih pogojih; ter "medosebni" kontekst, v katerem se otrok
zave Custvenih stanj — svojih lastnih in drugih. Ti konteksti so, kot ugotavlja Halliday, ze predvideni v razvojnih
funkcijah, skozi katere pri¢ne otrok graditi svoj lastni jezikovni sistem — tj. v instrumentalni, regulativni,
interakcijski, osebni, hevristicni, domisljijski in informativni funkciji (Halliday 1979, 19-20).
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retori¢ni kanal oz. kot "polje", "tenor” in "nacin''. Polje je »druzbena dejavnost, v katero je
tekst vkljucen; vkljuCuje predmet oz. snov kot posebno manifestacijo« (str. 110). Tenor je
»skupek odnosnih vlog med relevantnimi udelezenci; vkljucuje nivo formalnosti kot poseben
primer« (ibid.). Nacin je »izbrani kanal ali valovna dolzina, kar je v bistvu funkcija, ki je
dolocena jeziku v celotni strukturi situacije; vkljucuje medij (govorjeni ali pisni), ki je
razloZen kot funkcionalna spremenljivka« (ibid.). Kot opozarja Halliday, polje, tenor in nacin
niso vrste uporabe jezika, kot tudi ne preproste komponente govornega okolja. »So pojmovno
ogrodje za reprezentacijo druzbenega konteksta kot semioticnega okolja, v katerem ljudje
izmenjujejo pomene« (str. 100)"°. S pomo&jo ustrezne specifikacije semanti¢nih lastnosti
konteksta v smislu polja, tenorja in nac¢ina bi morali biti, kot trdi Halliday, sposobni smiselno
predvideti semanti¢ne lastnosti tekstov, povezanih z njimi. Za to pa, kot opozarja Halliday,
potrebujemo Se vmesni nivo — nekak$no pojmovanje tekstualne razlicice. Halliday v ta namen
ponuja pojem 'register”, medtem ko bom sam — v naslednjem poglavju — v ta namen

predstavil in uporabil nekoliko $ir$i in bolj dodelan pojem, t.j. "Zanr".

3.1.3 Register

Pojem registra, kot ga definira Halliday, nam lahko pomaga bolje razumeti pojem zanr, zato je

smiselno, da ga v ta namen na kratko predstavim.

Kot razlaga Halliday (str. 110), je izraz "register" v smislu variacije teksta Ze leta 1956 prvi
uporabil Reid. Tako kot sorodni pojmi, npr. "govorna razli¢ica" in "(sociolingvisti¢ni) kod" je
bil tudi register izvorno razumljen v leksikogramati¢nem smislu. Sele Halliday et. al (1964, v
Halliday 1979) postavijo lo¢nico med dvema tipoma jezikovne raznolikosti: "dialekt" so
definirali kot raznolikost glede na uporabnika, medtem ko so '"register” definirali kot
raznolikost glede na uporabo jezika. »Dialekt je to, kar oseba govori, doloc¢eno s tem, kdo je;
register je to, kar oseba govori in je doloCeno s tem, kaj v tem Casu pocne.« (str. 110) To
splosno razdelitev je, kot trdi Halliday (1979), mogoce sprejeti; toda namesto oznacevanja

registra pretezno po njegovih leksikogramati¢nih lastnostih Halliday predlaga bolj abstraktno

1> Za vsakr$no pojmovanje teksta ali komuniciranja, ki presega zgolj njegovo materialno dimenzijo, lahko torej
pri¢akujemo, da bo vsebovalo elemente oz. dimenzije konteksta, ki jih v svojem teoreticnem ogrodju ponuja
Halliday. Tako npr. Barthes (1977, 156-157) opozarja, da tekst ni le »delcek snovi, ki zavzema del prostora
knjig«, temve¢ je tudi »proces demonstracije«. Se iz&rpnejsi opis, v katerem lahko prepoznamo vse tri dimenzije
konteksta, t.j. "polje", "tenor" in "nadin", pa ponuja Bazerman (1988, 10): Pisanje je, kot zapiSe, »druzbena
dejavnost; teksti pomagajo organizirati druzbene dejavnosti in druzbeno strukturo; in branje je oblika druzbene
participacije«.
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definicijo v semanticnem smislu in tako register definira kot »konfiguracijo semanti¢nih
resursov, ki jih ¢lan kulture tipi¢no povezuje s situacijskim tipom. Je pomenski potencial, ki je
dostopen v danem druzbenem kontekstu« (str. 111). Kot razlaga Halliday, govorci nimajo
tezav s prepoznavanjem semantiénih moznosti in kombinacij moznosti, ki so "rizi¢ne" v
posameznih okoljskih pogojih. Ker so te moznosti realizirane v obliki slovnice in besednjaka,
je register prepoznaven kot posamezna izbira besed in struktur, »[tJoda definiran je v smislu
pomenov; ni skupek konvencionalnih izraznih oblik, nalozenih na neko temeljno vsebino s
strani 'druzbenih dejavnikov' takSne ali drugacne vrste. Je izbira pomenov, ki tvorijo razlicico,

ki ji posamezni tekst pripada«. (ibid.)

Kot bomo spoznali v naslednjem poglavju, lahko pojem "Zanr" razumemo kot nadgradnjo
pojma "register". Teoretiki Zanrov namre¢ zanr obicajno definirajo kot tekstualno razli¢ico oz.
tip, za katerega je znalilna doloc¢ena konfiguracija tako pomenov kot oblik in situacijskih
znacilnosti, pri cemer kontekst situacije oziroma situacijski tip Se vedno "doloc¢a" razli¢ico
teksta, ki ustreza situaciji, le da slednjega teorija Zanrov ne razlaga s pomoc¢jo zunanjega
mehanizma, kot je Hallidayev "kod"'®, temve¢ poudarja, da so druZbeni posamezniki tisti, ki
dolo¢eno situacijo oz. situacijski tip prepoznavajo kot priloznost za udejanjenje dolocene

tekstualne razli¢ice oz. zanra.

3.2 SODOBNI KOMUNIKACIJSKI SVET ZAHTEVA POSODOBLJENA
POJMOVANJA - KRESSOVA MULTIMODALNA TEORIJA SEMIOTIKE

Kot ugotavljajo Stevilni avtorji in kot lahko vsakodnevno ugotavljamo tudi sami, se v zadnjem
obdobju komunikacijski svet spreminja z veliko hitrostjo. Razvoj novih komunikacijskih
tehnologij in povezane gospodarske in druZzbene spremembe so preobrazile Stevilne
tradicionalne oblike in nacine komuniciranja, pri ¢emer posebej pogosto prihaja do
medsebojnega zlivanja razli¢nih, v preteklosti locenih medijev in komunikacijskih oblik, ki ga

7

opisujemo s pojmom "konvergenca' (glej npr. Burnett in Marshall, 2003). Ti procesi so

' Halliday se namreg izrecno izogiba psiholoskim razlagam jezikovnih in tekstualnih pojavov, zaradi Cesar je
primoran kot mehanizem tekstualne variacije ponuditi dolocen zunanji mehanizem. Halliday torej v ta namen
ponudi pojem "kod", ki ga definira kot »nacelo semioti¢ne organizacije, ki vodi izbiro pomenov s strani govorca
in njihovo interpretacijo s strani poslusalca. Kod nadzira semanti¢ne stile kulture« (str. 111). Kodi so, kot razlaga
Halliday, "nad" jezikovnim sistemom; »so tipi druZzbene semiotike, simboli¢nih redov pomena, ki jih ustvarja
druzbeni sistem« (ibid.) Kod je udejanjen v jeziku skozi register, saj dolo¢a semanti¢no usmeritev govorcev v
posameznih druzbenih kontekstih.

'7 Pojem "konvergenca" oz. "zlivanje" je lahko (zaradi svojih naravoslovnih konotacij) za opisovanje omenjenih
druzbenih pojavov problemati¢en, saj njegova uporaba namiguje, da so (vsi) pojavi, ki jih tako opisujemo,
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privedli do situacije, ko tradicionalni komunikoloski izrazi, kot so "tekst", "medij", "zanr" ali
"obCinstvo" (in bolj specificni izrazi, ki se nanaSajo na posamezne podkategorije teh splosnih
kategorij, npr. "besedilo", "televizija", "gledalci" itd.), ki so nekoc opisovali stabilne in
relativno jasno razmejene pojme oz. pojave, s svojimi zgodovinskimi pomeni ne ustrezajo ve¢
sodobni komunikacijski stvarnosti, v kateri se tradicionalni mediji zlivajo v hibridne oblike
(ko npr. spletni medij ponuja tako Casopisne kot televizijske prispevke in ko lahko s pomocjo
spleta spremljamo tako radijske kot televizijske programe), teksti postajajo pretezno
"multimodalni” (Kress in Leeuwen 2001, Kress 2003), t.j. kombinacije razli¢nih
reprezentacijskih nac¢inov oz. sredstev, npr. pisave, podob (stati¢nih in gibljivih) ter glasbe, in
kjer se prav tako zaradi novih tehnoloskih moznosti nenehno spreminjajo in med seboj zlivajo

zanri, ki smo jih tradicionalno pojmovali kot lo€ene in stabilne tekstualne tipe.

V tako spremenjenih in hitro spreminjajocih se okolis¢inah, kot jih predstavlja sodobna
komunikacijska pokrajina, je, kot opozarja Kress (2003), potrebno ponovno premisliti teorije,
ki so v zadnjih petih ali Sestih desetletjih eksplicitno ali implicitno podpirale pojmovanja
"pisanja", "pomena" in drugih klju¢nih komunikologkih pojmov. Ce Zelimo, da bodo obstoje¢i
pojmi oz. izrazi Se vedno uporabni za opisovanje spremenjene komunikacijske pokrajine, jih
moramo ustrezno dopolniti in po potrebi tudi na novo definirati (t.j. zamejiti); poleg
obstojecih pa bomo (kot bomo spoznali) potrebovali tudi nekatere nove. Giinther Kress
napravi pomemben korak v tej smeri s svojo teorijo multimodalnosti, posebej z delom
"Literacy in the New Media Age" (2003), v katerem ponudi spremenjene, veCinoma razsirjene

ny

definicije pojmov, kot so "pomen", "tekst" in "Zanr", ter predstavi nekatere nove, kot je
"(semioticni) nacin". Te (spremenjene) pojme, ki so pomembni za razumevanje svetovnega

spleta kot komunikacijskega medija, predstavljam v nadaljevanju.

naravni, samostojni ali celo nujni. Tako bi bilo morda bolj smiselno, vsaj za povezovanje razli¢nih tehnoloskih
sistemov, govoriti o njihovi "integraciji", t.j. namernem in nacrtnem povezovanju v enotne, integrirane sisteme, v
zelji, da bi njihovim uporabnikom zagotovili celoten razpon storitev, ki so bile predhodno na voljo v posameznih
samostojnih sistemih oz. napravah. Sele tak$na (naértna) tehnologka integracija ima obi¢ajno kot posledico tudi
(nenacrtno) "zlivanje" oz. (nacrtno) "integriranje" razli¢nih (dotlej obic¢ajno loc¢enih) reprezentacijskih nacinov in
oblik v sedaj enotnem tehnoloskem sistemu (kar dandanes pogosto oznacujemo z "multimediji"), ki dodatno
prispeva k druzbenemu obcutku oz. pojmovanju "konvergence" kot vsesplo$nega pojava. Druzbeno obcutenje oz.
pojav "konvergence" torej ni le tehnolosko determiniran pojav in zato ga obicajne "tehnolo$ko-deterministicne"
razlage tudi ne morejo v celoti razloziti. Na to, da konvergenca ni le posledica tehnoloskega razvoja, nas med
drugim opozarja prispevek Clifforda Geertza (1980) "Blurred Genres: The Refiguration of Social Thought', ki
opisuje najrazli¢nejSe oblike zlivanja Zanrov v obdobju, ko nekatere tipi¢ne tehnologije, ki jih razumemo kot
rezultat in obenem spodbujevalec procesov konvergence — predvsem internet — $e niso bile prisotne.
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3.2.1 Multimodalni tekst

Kot poudarja Kress (2003, 21-25), so tradicionalne teorije izdelavo tekstov obicajno razlagale
s pojmi, kot sta "pisanje" in "pismenost", kar za opisovanje procesov izdelave tekstov v
sodobni komunikacijski pokrajini ni ve¢ zadostno. V sodobnem svetu novih komunikacijskih
medijev namre¢ v izdelavi sporo€il poleg pismenosti oziroma s pomocjo abecede zapisanih
besed obicajno sodelujejo tudi Stevilni drugi nacini oz. sredstva, kot npr. stati¢ne in gibljive
podobe, glasba, 3D modeli predmetov ali kretnje, ki v doloc¢enih okolis¢inah celo prevladujejo
in imajo pomembnej$o vlogo od pisanja. Ce Zelimo razumeti sodobne (predvsem seveda
spletne) komunikacijske procese in izdelke, nam, kot opozarja Kress, lingvisti¢na teorija ne
more zagotoviti celotne razlage, saj nam zgolj razumevanje jezikovnega nacina ne zagotavlja
ve¢ dostopa do celotnega pomena "multimodalnih”, tj. z veC reprezentacijskimi oz.
semioti¢nimi nacini izdelanih tekstov. Na jezik in pismenost moramo, kot opozarja Kress (str.
35), gledati le Se kot na delne nosilce pomena. Kadar pomen teksta ni omejen le na en
reprezentacijski naCin, temvec je realiziran, razprostrt preko ve¢ nacinov, potem moramo tudi
spoznati, na kaks$ni osnovi to razprostiranje temelji in kaks$ne posledice ima to za bralce in
ustvarjalce teh tekstov. Nova teorija "pismenosti" oziroma pomena mora, ¢e zeli razloziti
nastajanje in razumevanje multimodalnih tekstov, poleg jezika (pojmovanje, ki, kot navaja
Kress, obi¢ajno vkljuCuje semioti¢na nacina pisave in govora) enakovredno vkljucevati tudi
druge semioti¢ne nacine, kot so podobe, kretnje, oblikovanje 3D predmetov, postavitev,

tipografijo, barvo, glasbo, video in $tevilne druge nac¢ine ustvarjanja pomenov.

Toda Ce je lahko tekst izdelan iz mnogih semioti¢nih na¢inov, na kaj naj se potem izraz "tekst"
pravzaprav nana$a? Ali naj se izraz (tako kot doslej najbolj obi¢ajno) nanasa le na jezikovno
realizirane enote? Ali samo na tiste, realizirane v pisavi? Ali lahko vkljucuje sporocila, ki so
sestavljena iz podob in pisanja? In ¢e lahko, ali se lahko potem nanaSamo na pisni del teksta
drugace kot na njegov vizualni del? Kot razlaga Kress (2003, 48), se je pomen oziroma
nanasanje izraza "tekst" skozi zgodovino vedno odzivalo na spremembe komunikacijske
tehnologije. Izraz se je sprva uporabljal izkljuéno za pisne izdelke in Sele ko je z razvojem
tehnologije postalo mogoce posneti govorne realizacije, kar se je zgodilo v zadnjih petdesetih
letih, se je izraz "tekst" pricel uporabljati tako za pisne enote kot tudi za (zabelezene)
govorjene enote. Podoben ucinek so, kot ugotavlja Kress, imele tudi sodobnejSe tehnologije
zapisa, kot npr. video snemalnik. Na osnovi stali$¢a, da tehnologije ne smejo zakrivati SirSih

teoreti¢nih vpraSanj, Kress v svoji teoriji predlaga razsiritev izraza tekst na kateri koli primer
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komuniciranja v katerem koli nafinu ali kombinaciji nacinov, bodisi zabelezenem ali ne.
Tak$no rabo izraza tekst, t.j. kot kompleksne in (potencialno) multimodalne znakovne

strukture, bom privzel tudi v tem magistrskem delu.

3.2.2 Znak, semioza

Kot poudarja Kress, se moramo za razumevanje pomenov in procesov izdelave multimodalnih
tekstov poleg lingvistike v vecji meri nasloniti na teoreticno ogrodje semiotike, t.j. »znanosti
o zivljenju znakov v druzbi«, ki se prvotno razvije iz lingvistike in jo utemelji Saussure (v
Kress 2003, 40). Kot razlaga Kress, pomeni odmik od lingvistike k semiotiki v prvi vrsti
odmik od raziskovanja jezikovnih oblik — v semioticnem izrazoslovju, "oznacevalcev"” — k
preuCevanju  oblik-in-pomenov  oz. 'znakov", tj. zlitij  oblik/oznacevalcev  in
pomenov/oznacencev — ter premik od preucevanja oblik v enem nacinu (¢e smatramo jezik kot
enoten nacin oziroma dveh nacéinov, ¢e govor in pisanje smatramo kot razli¢na nacina, kot to
pocne Kress) k preucevanju oblik-in-pomenov mnogih nacinov. Proces tvorjenja znakov v
druzbenih okoljih vsakodnevnega zivljenja imenujemo "semioza". Kot poudarja Kress, ta
proces poteka brez prestanka, Ceprav je vecino Casa neviden in vkljucuje veliko Stevilo
razlicnih semioti¢nih nacinov. Zaznaven — viden, sliSen, otipljiv, okusen — postane le ob
priloZznostih zunanje izdelave znakov, v procesu artikulacije — t.j. v trenutkih odlocitev, ko

moramo izbrati nacin, v katerem bomo oblikovali znak in izrazili dolo¢en pomen.

Kot razlaga Kress (2003, 41-44), so v semiotiki razli¢ni avtorji razli¢no razlagali naravo
znakov, t.j. kombinacij oblik in pomenov o0z. oznacevalcev in oznafencev. Saussurejeva
semiotika sprva poudarja arbitrarnost kombinacij oblik in pomenov, ki tvorijo znake in
dejstvo, da so te kombinacije vzdrzevane s strani druzbene konvencije'®. Pierce, ki velja za
utemeljitelja sodobne teorije znakov, znak definira kot triadni odnos: tu je "representamen’”,
ki stoji v triadnem odnosu do drugega, t.j. "objekta", »tako, da je sposoben dolociti tretjega,
imenovanega interpretant« (N6th 1995, 42). Ceprav je Pierce dejansko izdelal dovrseno
tipologijo znakov, ki, kot navaja N&th, obsega 10 trihotomij in skupno neverjetnih 10° =
59,049 razredov znakov, postane najbolj poznana in najpogosteje uporabljena trihotomija, ki
znake klasificira na osnovi odnosa med representamenom oz. oznacevalcem in objektom oz.

oznacenim. Pierce tako razlikuje med "ikonicnimi" znaki, ki so v svoji obliki vzporedni

'® Jezik oz. jezikovni nagin je najbolj tipi¢en sistem tak3nih arbitrarnih oz. konvencionalnih znakov.
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pomenu oznacenega, npr. risba plamenov, ki pomeni ogenj; "indeksicnimi" znaki, v katerih
obstaja odnos posledice, kot v primeru ognja, ki oznacuje gorenje; in "simbolicnimi" znaki,
kjer odnos med obliko in pomenom vefinoma vzdrzujejo konvencije — kot rde¢i kriz v
Rdecem Krizu. Kot poudarjata Kress in van Leeuwen (1996, 7), je v "semiologiji" (kot
semioti¢no vedo imenuje Saussure) arbitrarnost oz. motiviranost obi¢ajno definirana v smislu
notranjega odnosa med oznacCevalcem in oznafenim in ni povezana z dejanjem izdelave
znaka. "Ikona" je tako definirana kot znak, v katerem je »odnos oznacevalec-ozna¢eno odnos
podobnosti, enakosti« (Dyer 1982, v Kress in van Leeuwen 1996, 7), t.j., objektivna enakost
vzpostavlja povezavo; "indeks" je znak, v katerem obstaja »zaporeden ali vzro¢ni odnos med
oznacevalcem in oznaCenim (Dyer 1982, v Kress in van Leeuwen 1996, 7), t.j., logika
sklepanja vzpostavlja povezavo. Tretji izraz, "simbol" »temelji na konvenciji ali 'pogodbi'«
(ibid.), kar ga, kot poudarjata Kress in van Leeuwen, dela "arbitrarnega", "nemotiviranega",

primer pomena z dekretom, nasprotje aktivni izdelavi znaka.

Kress in van Leeuwen (1997), za razliko od obiCajnega semioloSkega pojmovanja,
"motivacije" ne formulirata lo¢eno od dejanja izdelave znaka, ki proizvaja analogije in
klasifikacije, temve¢ v odnosu do izdelovalca znaka in konteksta, v katerem je znak
proizveden. Kress in van Leeuwen torej kot "motiviranega" ne razumeta ve¢ abstraktnega
odnosa med oznacevalcem in oznacenim, temvec je v njunem pojmovanju "motivirana" izbira
konkretne oblike za izraz Zelenega pomena v danem kontekstu. Znaki so, kot zapiSeta Kress
in van Leeuwen (1997, 9), vedno »motivirane zveze pomena (oznacenega) in oblike
(oznacevalca), pri ¢emer pomeni izdelovalce znakov vodijo k [izbiri] primernih, verjetnih,
motiviranih izrazov«. »lzdelovalci znakov uporabljajo oblike, ki jih smatrajo kot ustrezne za
izrazanje njihovih pomenov, v katerem koli mediju, v katerem lahko izdelujejo znake« (str.
7); ali kot zapiSe Kress (2003, 42; poudarek v izvirniku): »Oblika oznacevalca, njegova
'forma', materialno ali abstraktno misljena, je izbrana zaradi svoje primernosti za izrazanje
tega, kar naj bi bilo oznaceno, t.j., oblika oznacCevalca se ponuja v svoji materialni 'obliki' kot

. . . v 19 .
primeren izraz za to, kar naj bo oznaceno« . Kot razlagata Kress in van Leeuwen (str. 7), da

! Ker so izdelovalci znakov (bodisi skozi artikulacijo ali interpretacijo) vedno posamezniki, lahko odnos
"ustreznosti" oblike in pomena oz. odnos med posameznim oznacevalcem in oznacenim, pojmujemo kot miselno
asociacijo. Kot razlaga Zerubavel (1997, 69), je miselna asociacija posameznega oznacevalca s posameznim
oznacenim lahko delo posameznika — pomen na$ih sanj je tako, na primer, v veliki meri oseben in noben
spostljiv psihoanalitik ne bi nikoli poskusal "dekodirati" sanj brez znatnega inputa s strani posameznega pacienta,
ki jih je sanjal. Toda vecina simboli¢nih asociacij vkljuuje deljene (oz. skupne) pomene, ki, kot opozarja
Zerubavel, niso le osebni, prav tako pa tudi niso naravni. »Dejansko veéina pomenov temelji na
konvencionalnih, sociomiselnih asociacijah posameznih oznacevalcev s posameznimi oznaCenimi« (ibid.,
poudarek v izvirniku). V tem smislu je zelo pomembno, da razumemo, da se pomen simbolov oz. njihovih
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ko otroci obravnavajo kartonasto Skatlo kot piratsko ladjo, to po¢nejo zato, ker zaradi svojih
pojmovanj kriterijskih vidikov piratske ladje (vsebina, mobilnost itd.) smatrajo to materialno
obliko (Skatlo) kot primeren medij za izrazanje tega, kar imajo v mislih (piratsko ladjo). Kot
opozarjata Kress in van Leeuwen, jezik v tem pogledu ni nobena izjema — »[v]saka jezikovna
oblika je uporabljena na posredniski, nearbitraren nacin v izrazanju pomena« (ibid.). Tako
imajo, kot poudarjata Kress in van Leeuwen, otroci v svojih zgodnjih, predsSolskih letih po eni
strani ve€ in po drugi strani manj svobode izrazanja kot Solski otroci in odrasli: »Vec, ker se
Se niso naucili omejiti izdelave znakov na kulturno in druzbeno razsirjene medije in zato, ker
se ne zavedajo uveljavljenih konvencij in so relativno neomejeni v izdelavi znakov; manj, ker
Se nimajo bogatih kulturnih semioti¢nih sredstev, ki so na voljo odraslim.« (ibid) Ko na
primer triletni otrok, ki Zeli preplezati strm hrib, rece "to je tezak hrib", je, kot razlagata Kress
in van Leeuwen, pri tem omejen, ker nima besede "strm" kot razpoloZljivega semioti¢nega
sredstva (isto velja za sredstva sintakticnih in tekstualnih oblik). Toda "tezak" v "tezak hrib" je
vseeno motiviran znak: otrok se je osredotocil na posamezne vidike plezanja hriba (zahteva
veliko energije, je izCrpljujoce) in uporabil razpolozljivo obliko, ki jo smatra kot primerno za
izrazanje teh pomenov. Odrasla oseba, ki otroka popravi tako, da mu ponudi izraz "strm"
("Res je zelo strm hrib"), z otrokovega zornega kota ne ponuja (toliko) alternative, temvec
sinonim za natancen pomen, ki ga je otrok sam dal izrazu "tezak" v tem kontekstu. Tako otrok
kot odrasli torej s pridom uporabljajo "to, kar je na razpolago". Toda zgolj z osredoto¢anjem
na slednje, kot opozarjata Kress in Van Leeuwen, zgreSimo osrednji vidik izdelave znakov, ki
je posebej znalilen za otroke. »'Razpolozljivost' ni problem. Otroci, tako kot odrasli,
izdelujejo svoja lastna sredstva za reprezentacijo. Le-ta niso 'priucena’, temvec izdelana s
strani posameznega izdelovalca znaka« (str. 8). Kress in van Leeuwen v skladu s
predstavljenim razumevanjem in razlicno od Saussurejevega izvirnega pojmovanja "langue"
pojmujeta kot sistem obstojecih oblik, ki so Ze zdruzene z razpolozljivimi pomeni oziroma kot
»'obstojece oblike' in 'obstojece klasifikacije'« (str. 8), medtem ko "parole’ pojmujeta kot
posamezna dejanja izdelave znakov; takSno pojmovanje pa z jezika razSirjata tudi na druge
semioti¢ne nacine. Posledicno tudi idejo "potenciala” (kar lahko meni$ in kako lahko to
izjavi§ v katerem koli mediju) ne omejujeta na sistem "razpoloZzljivih pomenov", zdruzenih z
"obstojecimi oblikami", temve¢ ga definirata manj abstraktno, kot »semioti¢na sredstva na

voljo specificnemu posamezniku v specificnem druzbenem kontekstu« (ibid.). Opis

oznacevalcev ne nahaja v njih samih, temve¢ v »miselnih asociacijah, ki jih ti o€itno vzbudijo za nekatere [...]
kot clane posamezne miselne skupnosti« (str. 76-77, poudarek v izvirniku) in to obi¢ajno ne kot proizvod
posameznega uma, temve¢ zato, ker se je miselna skupnost tako odlocila in kot posledica socializacije
posameznika v to skupnost.
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semioti¢nega potenciala lahko seveda, kot poudarjata Kress in van Leeuwen, zdruzuje
sredstva mnogih govorcev in mnogih kontekstov. Toda kar je »kljuno za razumevanje

reprezentacije in komunikacije, so sredstva, na voljo resni¢nim ljudem v resni¢nih druzbenih

kontekstih« (ibid.).

Ko govorimo o procesu semioze, je pomembno poudariti tudi to, kot razlaga Kress (2003: 43),
da je reprezentacija kot znak vedno delna: to, kar izdelovalec znaka smatra kot kriterijsko o
oznaceni stvari, tvori osnovo znaka. Kaj bo izbrano kot kriterijsko, ni mogoce vedeti drugace
kot le s pomocjo Sirokih kulturnih tezenj. Kar pa je gotovo, je to, da bo(do) izbrani
oznacevalec(ci) vedno primeren(ni) za oznaceno: tako znaki ne bodo nikoli arbitrarne zveze
oblike in pomena in iz oblike oznacevalca bo bralec/gledalec/poslusalec oblikoval hipoteze o
znaku kot celoti. To je pristop k znaku, ki ga Kress zagovarja za vse nacine — tako za pisanje,
govor, kot npr. podobe — in na vseh nivojih: »Pomeni, da so znaki vedno pomenljive zveze
oznacevalca in oznaCenega; pomeni, da lahko pogledamo oznacevalce in tvorimo hipoteze o
tem, kaj naj bi ti oznaCevali v posameznem primeru, ker vemo, da je bila izbrana oblika
najbolj primeren izraz za to, kar naj bi bilo oznaceno« (str. 44). Kot poudarja Kress, njegova
teorija zahteva, da domnevamo, da prav vsi vidiki znaka predstavljajo interes njihovega
izdelovalca za reprezentacijo tega, kar smatrajo kot najbolj izstopajoce v danem trenutku o
predmetu ali pojavu, ki naj bo reprezentiran. Posledi¢no so vsi vidiki oblike pomenljivi in vse
vidike oblike moramo brati z enako pozornostjo, ni¢esar ne smemo prezreti. »V
multimodalnem pristopu k pisanju je to bistveno. V druzbeni semiotiki je to klju¢ za

odklepanje pomena.« (ibid.)

TakSen pristop k znakom predpostavlja, da reprezentacija udeleZzence vedno "obvezuje", ni
nikoli nevtralna. »To, kar je reprezentirano v znaku ali v kompleksih znakov [t.j. v tekstih],
realizira interese, poglede, polozaje in vrednote tistih, ki izdelujejo znake.« (str. 44) Kot
poudarja Kress, navzven izdelan znak, znak izdelan v procesu artikulacije, deluje v
komunikaciji in se mora zato nujno prilegati strukturam moci, ki oznacujejo komunikacijske
situacije. »lzdelovalec znaka mora to vsteti v izdelavo znaka, ta mora biti primeren svoji vlogi
v druzbenemu polju komuniciranja.« (ibid.) Proces notranje izdelave znaka Kress imenuje
interpretacija. Znak, ki pride do prejemnika v komunikaciji, je, kot razlaga Kress, z njegove
strani sprejet kot predmet za interpretacijo. Interpretacija je seveda tudi "zainteresirana';
»prejemnik znaka obravnava le-tega kot pripravljenega za interpretacijo, ne za dekodiranje,

kot je popularno sprejeta domneva« (ibid.). Kot namre¢ opozarja Kress, »prejemnik vidi, slisi
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ali Cuti le obliko, oznadevalce in iz njihove 'oblike' in na podlagi svojega poznavanja
druzbenega prostora, iz katerega izhaja znak/sporocilo, in na osnovi svojega interesa bo
proizvedel oznaceno in torej znak kot svoj pomen iz njega. To je Piercov interpretant« (str.
44-45, poudarek v izvirniku). Tu imamo torej opravka z verigo semioze, v kateri znak vodi do
interpretanta, ki sam postane predmet/referent za nov znak v komuniciranju, ki je nadalje
osnova za oblikovanje Se enega interpretanta. Kot poudarja Kress, druzba skozi konvencije
razli¢nih vrst ohranja ta proces pod relativno trdnim nadzorom, na nekaterih podro¢jih bolj, na
drugih manj, nenazadnje s pomocjo pravil, ki dolocajo, kaj je mogoce/dovoljeno (v dolocenih
situacijah) misliti in komunicirati. »Ce tega ne bi bilo, bi bila moZnost komuniciranja

oslabljena ali ogrozena.« (str. 45)

3.2.3 Semioti¢ni nacin

Kot smo spoznali, priloznost zunanje izdelave znakov oz. artikulacije od nas zahteva
odlocitev o tem, v katerem nacinu bomo oblikovali znak in izrazili dolo¢en pomen. "Nacin'' —
npr. jezik (0z. govor in pisanje), kretnje, staticne in gibljive podobe, glasba ali kiparstvo — je,
kot razlaga Kress (2003, 45), »ime za kulturno in druzbeno ukrojeno sredstvo za
reprezentacijo in komunikacijo«. Nacin ima materialne vidike in vsepovsod vsebuje odtise
preteklega kulturnega dela, med drugim s tem, ko izkazuje pravilnosti organizacije, na katere
sta se tradicionalno (v povezavi z jezikovnim nacinom) nanaSala izraza '"gramatika"

(slovnica) in "sintaksa” (skladnja)®. Kot poudarja Kress (2003), v preteklosti vprasanje

nac¢ina ni bilo problemati¢no; nadin in izbira nacina je postalo pomembno vpraSanje s

% Jezikovni nacin je najdlje in najbolj intenzivno preudevan semioti¢ni nadin, toda kot poudarja Zerubavel
(1987), so semioti¢no usmerjeni sociologi in antropologi ze od nekdaj preucevali tudi razli¢ne nejezikovne
sisteme oznacevanja, med drugim kretnje, oblacila, ali npr. prostor, ki tako kot jezik delujejo kot semioticni
kodi. Zerubavel (1987) v prispevku z naslovom "The Language of Time: Toward a Semiotics of Teporality" sam
ponudi izjemno zanimivo semioti¢no razlago 'jezika casa', tako da analizira nadine, na katere posamezniki in
druzbe v svojih "govorih" uporabljajo osnovne elemente casovnosti, kot kvazilingvisticnega sistema
oznaCevanja, za utemeljevanje in poudarjanje druzbenih (pojmovnih, kulturnih in politicnih) nasprotij in
sporoCanje druzbenih pomenov. Na Se bolj iz¢rpen in sistemati¢en nacin Giinther Kress in Theo van Leeuwen
(1996) v delu "Reading images; The Grammar of Visual Design" izdelata slovnico vizualnega oblikovanja.
Kress in van Leewen v ta namen preucujeta formalne elemente in strukture — med drugim barve, perspektive,
okvirjenja in kompozicije — in odkrivata nacine, na katere podobe sporocajo pomene, t.j. nacine, na katere so
podobe ljudi, prostorov in stvari (konvencionalno) kombinirane v pomenljive celote — v vizualne "izjave" oz.
tekste vecje ali manjSe kompleksnosti in Sirine. Gramatika in sintaksa sta, kot poudarja Zerubavel, nepogresljivi
element simboliziranja in komuniciranja. Pomen simbolov — t.j. konvencionalnih znakov — namrec¢, kot poudarja
Zerubavel (1997: 72), na splosno ne izhaja iz njihovih notranjih lastnosti, temve¢ iz na¢ina, na katerega so ti (oz.
njihove razlo¢ne znacilnosti) semioti¢no pozicionirani vis-a-vis drugim simbolom v nasih mislih (oz. spominih).
Kriticni odnos med simboli je, kot poudarja Zerubavel, kontrast oziroma opozicija, kajti »simbol v osnovi
pridobi svoj pomen iz razlo¢evalnih znacilnosti, tistih lastnosti, ki ga razlikujejo od drugih simbolov« (str. 72). V
tem smislu (t.j. v povezavi z na¢inom, na katerega je dolo¢en simbol pozicioniran v nasih mislih nasproti drugim
simbolom) postane jasno, kot poudarja Zerubavel, da je »semantika nelocljiva od sintaktike« (str. 73).
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prihodom novih informacijskih in komunikacijskih tehnologij, ki so omogocile njihovo
enostavno izbiranje in kombiniranje. Tako na primer v visokem obdobju knjige, pisanja in
tiska, izbira nacina ni bila (ali se je vsaj zdela manj) problemati¢na: knjige so bile ve¢inoma
zapolnjene s tiskanimi besedili, ¢eprav so jih pogosto dopolnjevale, t.j. ilustrirale podobe
razliénih vrst; zidove cerkva so prekrivale podobe, posebni prostori pa so bili namenjeni
kipom. »Odnos med na¢inom in medijem — pisanjem in knjigo, sliko in steno — je bil tedaj
skoraj neviden, zaradi naturalizacijskega u¢inka dolgotrajne konvencije« (str. 45). Ceprav je
nac¢in "uCvrstitve" pomena tudi danes v nekaterih primerih, tj. Zzanrih, Ze vnaprej
konvencionalno dolo¢en — doktorske disertacije se tako vecinoma Se vedno pojavljajo v
(tiskanem) pisnem nacinu — imamo v drugih primerih ve¢jo moznost izbire, npr. koliko
pisanja bomo vkljucili na spletno mesto, koliko podob, kaksno barvo, ali bomo dodali zvo¢ne
posnetke in gibljive podobe ter kako bomo posamezne elemente postavili*'. V sedanjem &asu
se moznosti izbire povecCujejo, kar predstavlja pomemben razlog, da se namesto na
tradicionalno pojmovanje kompetentne rabe (jezikovnih) sredstev osredotoimo na nove

zahteve, ki jih sodobne komunikacijske moznosti postavljajo pred ustvarjalca pomenov.

Danes, ko nam novi mediji omogocajo enostavno izbiro nacina, postaja torej vse
pomembnejSe vprasanje znacilnosti posameznih nacinov, predvsem kaj specifi¢ni nacini
omogocajo in kakSne so njihove omejitve. Omenjene znacilnosti Kress (2003, 45) zajema s
pojmom "affordances”, t.j. z "moznostmi" oz. "sposobnostmi" nafinov. Materialnost — npr.
snov zvoka v govoru in v glasbi, grafi¢na snov in svetloba v podobi ali gibanje delov telesa v
kretnjah — posameznemu nacinu zagotavlja specifi¢ne potenciale za reprezentacijo, obenem

pa mu narekuje tudi dologene omejitve®. »Kulture delajo s temi materialnimi moZnostmi na

2! postavitev (ang. "layout") je tudi eden izmed semiotiénih naginov, ki jih navaja Kress (2003). Kot razlaga
Kress (str. 16), je dandanes postavitev mogoce enostavno manipulirati, s tem pa spreminjati tudi globlji pomen
teksta. Tako ni vseeno, kako prostorsko razporedimo svoje ideje: ali te gladko tecejo v liniji vzdolZ strani ali pa
so npr. predstavljene kot alineje. Kot razlaga Kress (str. 24), ko uporabljamo podobe in pisanje skupaj, kot je to
vse bolj pogosto z novimi tehnologijami, tedaj postane postavitev pomembna, pridobi pomenske ucinke:
»postavitev elementov podobe in pisanja v prostoru zaslona (ali strani) je pomembna, saj ta postavitev izraza
nacela vizualne slovnice, skozi katero je sedaj vizualna enota organizirana«. Pomen postavitve se z vplivom
zaslona, ki postaja dominantno mesto reprezentacije in komunikacije, povecuje; zaslon je namrec¢, kot poudarja
Kress (str. 65), mesto (pojavljanja) podobe, t.j. logika podobe prevladuje v semioti¢ni organizaciji zaslona. Vse,
kar se pojavlja na zaslonu, je obravnavano kot vizualna enota. Tudi e so graficne oznake crke, je graficna snov
organizirana kot vizualna snov, je 'postavljena' v skladu z naceli, ki so vizualni: takSen primer so, kot navaja
Kress (ibid.), alineje, razmaki, zamiki ter uporaba robov in praznega prostora kot sredstev vizualnega
uokvirjenja. Sedaj je, kot poudarja Kress, potrebno biti pozoren na vse vrste elementov z enako mero na
dolocenem nivoju: na ¢rko prav toliko kot na besedo, stavek ali celoten tekst. A ne samo to. Tudi na postavitev
¢rke ali besede, obliko ¢rke, njeno velikost, »vse to je sedaj potrebno obravnavati kot znake« (str. 60).

22 Kot navaja Kress, je mogo&e na osnovi materialnosti oz. na osnovi specifi¢nega odnosa do ¢asa in prostora, ki
iz materialnosti izhaja, semioti¢ne nacine razdeliti v dve skupini. "Na ¢asu osnovani naéini" — govor, ples,
kretnje, dejavnost, glasba — imajo, kot razlaga Kress (2003, 45-46), potenciale za reprezentacijo, ki se razlikujejo
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nacine, ki izhajajo iz in hkrati odsevajo njihove skrbi, vrednosti in pomene.« (ibid.)
Materialnost nacinov je nenazadnje povezana tudi s fiziologijo telesne recepcije in produkcije
pomena — zvok ima svoje fizioloske kanale sprejemanja tako kot jih imajo grafi¢na snov in
ostali nacini, ki nagovarjajo razli¢na Cutila in pri tem sprozajo razlicne (npr. Custvene) odzive.
Kot opozarja Kress, teorija pomena, ki ni pozorna na ta vprasanja, ne more ponuditi polne in

zadovoljive razlage novih komunikacijskih oblik.

3.2.4 Zanr in diskurz?

Materializacija informacije v dolo¢enem (semioticnem) nacinu je, kot poudarja Kress (2003),
nujna za obstoj le-te, toda sama izbira nacina izdelave informaciji Se ne zagotavlja tudi njene
dokonéne oblike. Tekst je rezultat druzbene dejavnosti, je rezultat dela z reprezentacijskimi
sredstvi, ki uresnicuje druzbene namene in ki vedno poteka v dolocenih druzbenih kontekstih.
Vsi omenjeni vidiki bodo (kot smo Zze lahko spoznali v kontekstu Hallidayeve
sociolingvisticne perspektive) na razlicne nacine vplivali na kon¢no obliko tekstualnega
izdelka. Kress (str. 84) za razumevanje druzbene oblikovanosti tekstov posebej izpostavlja
dva vidika: prvi vidik so druzbeni odnosi udelezencev — "kdo je udelezen, s kakSnimi nameni
in v povezavi s kak§nim problemom". Kot razlaga Kress, izrazanje teh druzbenih zadev daje

1y

tekstu ene vrste obliko — "Zanr". Drugi vidik, ki ga izpostavlja Kress, je vprasanje "kaj je na

Mmon

stvari", "o ¢em je govora". Po zgledu Michela Foucalta Kress ta vidik poimenuje "diskurz",

od "nacinov, ki so osnovani na prostoru" — podoba, kiparstvo in druge 3D oblike, kot je postavitev, arhitekturna
ureditev ali ulicna pokrajina. Kot razlaga Kress, se temeljni logiki obeh tipov razlikujeta. »Logika prostora vodi
v prostorsko distribucijo socasno prisotnih znacilnih elementov, pri ¢emer so tako posamezni elementi, kot
odnosi med elementi sredstva za sporo¢anje pomenov. Logika ¢asa vodi v ¢asovno zaporedje elementov in tako
elementi kot njihovo mesto v zaporedju tvorijo sredstva za pomene. Vsaka od obeh logik v kulturno in druzbeno
cenjenih nacinih, kot so govor, pisanje in podoba, vodi do preferiranih tekstualnih/zanrskih oblik: pripoved v
govoru in pisanju ter razstava v vizualnih nacinih« (str. 45). Kot nadalje razlaga Kress, so nekateri na¢ini — npr.
kretnje, a tudi pisanje — mesani, tako da sodelujejo v obeh logikah. Pisanje se tako v abecedno zapisanih jezikih
Se vedno mocno naslanja na ¢asovnost govora, vendar je pri¢elo uporabljati tudi prostorska sredstva, tako
dejansko kot virtualno: dejansko v razmikih (npr. med ¢érkami in besedami), ¢rtnih oblikah, odstavkih, a tudi
ostalih prostorskih znacilnostih, kot so zajede, alineje, bloki pisanja; in virualno v hierarhi¢nih strukturah
sintakse pisanja. MeSane logike so, kot poudarja Kress, v prvi vrsti znacilnost multimodalnih tekstov, t.j. tekstov,
zgrajenih iz elementov nacinov, ki temeljijo na razli¢nih logikah. Nenazadnje, kot razlaga Kress, razlicne
reprezentacijske in komunikacijske moznosti na¢inov vodijo v njihovo funkcionalno specializacijo — bodisi skozi
¢as, s ponavljajoco se uporabo v kulturi, ali z zainteresirano uporabo posameznega izdelovalca/oblikovalca
znaka. K razumevanju funkcij, ki jih v kompleksnih multimodalnih tekstih opravljajo posamezni semioticni
nacini, lahko veliko prispevajo dela, ki obravnavajo konkretne tekstualne izdelke na razli¢nih podrocjih
komuniciranja. Dober primer je delo "Televizijsko novinarstvo: hibridizacija Zanrov in stilov" (2007) avtorice
Vesne Laban, ki skozi podrobno analizo konkretnih primerov slovenskih televizijskih dnevnoinformativnih
oddaj razkriva specifi¢ne funkcije in odnose med S$tevilnimi razlicnimi semioti¢nimi nacini, ki sodelujejo pri
nastanku analiziranih oddaj.

2 "Diskurz" kot ga pojmuje Kress (2003), se razlikuje od tega, kar avtorji bolj obi¢ajno pojmujejo pod tem
izrazom. Opredelitev bolj obicajnega pomena diskurza ponujam v naslednjem poglavju o Zanru.
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razlaga pa ga tako, da to, o Cemer se govori, ni preprosto dano, temvec je oblikovano na
specificne naCine v druzbenih institucijah, katerih pomeni in dejavnosti vplivajo na to, kar
posamezniki v tekstih obravnavajo. Diskurz obravnava »druzbeni izvor, proizvodnjo in
organizacijo vsebine« (str. 84). Diskurz vpliva na obliko vseh tekstov, ¢eprav se lahko v

vsakem tekstu isto¢asno pojavljajo Stevilni diskurzi, bolj ali manj uc¢inkovito prepleteni.

Ve¢ o (druzbeni) oblikovanosti tekstov bomo spoznali v naslednjem poglavju o zanru, zato
zelim na tem mestu dodati le Se naslednjo pomembno teoreti¢no ugotovitev: ¢e se spomnimo
Hallidayevih treh dimenzij reprezentacije semioti¢ne strukture situacijskega tipa — t.j. "polja",
"tenorja" in "nac¢ina" — lahko ugotovimo, da Kressova pojma "Zanr" in "diskurz" ustrezata
dvema izmed treh navedenih vidikov situacije, ki jih navaja Halliday, oziroma njihovemu
vplivu na tekst. "Zanr" kot tekstualni izraz druzbenih odnosov udelezencev — "kdo je udelezen,
s kakS§nimi nameni in v povezavi s kak§nim problemom" — izraza vpliv situacijskega "tenorja"
situacije, t.j. »skupine odnosov vlog med relevantnimi udeleZzenci« (Halliday 1979, 110),
medtem ko "diskurz" kot tekstualni izraz "tega, kaj je na stvari", "o ¢em je govora", odraza
vpliv "polja" situacije, t.j. »druzbene dejavnosti, v katero je tekst vtkan oz. predmetu/snovi kot
njeni posebni manifestaciji (ibid.). Hallidayevo pojmovno ogrodje za reprezentacijo
semioticne strukture situacije se tako kaze kot uporabno orodje za integracijo razli¢nih teorij,

ki obravnavajo pomen situacije oz. situacijskih tipov.

3.2.5 Mesta in mediji pojavljanja tekstov

Zanr in diskurz, dva vidika druZbene oblikovanosti tekstov, ki ju izpostavlja Kress, ustrezata
torej dvema vidikoma semioti¢ne strukture situacije, ki ju predlaga Halliday (1979) —
"tenorju" in "polju". Toda Kress v svoji teoriji dejansko obravnava tudi tretji vidik situacije —
t.j. "nacin" oz. »izbrani kanal ali valovno dolzino, ki je v bistvu funkcija, ki je dolocena jeziku
v celotni strukturi situacije in ki vklju¢uje medij (govorni ali pisni)« (str. 110) — le na nekoliko
bolj omejen nacin oz. z drugim pojmom — t.j. s pojmom "mesta (oz. medija) pojavljanja

teksta".
Teksti se, kot poudarja Kress (2003), vedno pojavljajo na dolo¢enih mestih, ki imajo (oziroma

pridobijo) svojstvene in kulturno proizvedene ureditve in regularnosti, zaradi Cesar izvajajo

dolocene ucinke na tekste, ki se na teh mestih pojavljajo.
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Kot razlaga Kress (str. 48), je bila Se pred dvema do tremi desetletji stran — obi¢ajno kot del
medija knjige — prevladujoce mesto pojavljanja tekstov. Stran je bila urejena na osnovi logike
pisanja, to je logike casa in zaporedja, tej logiki pa so se, kot poudarja Kress, podrejale tudi
podobe, ko so se pojavljale na strani. Trenutno prevladujoe mesto pojavljanja tekstov je
zaslon, ki pa je, v nasprotju s stranjo, organiziran z logiko podobe, t.j. prostorsko/socasno
logiko, ne glede na to, kako so teksti, ki se pojavljajo na njem, na¢inovno realizirani; elementi
teksta so v tem primeru povezani v prostorske ureditve in so prisotni socasno. Tej prostorski
logiki, logiki podobe je, kot poudarja Kress, po novem podrejena tudi urejenost, oblika, izgled
in uporaba nacina pisanja na zaslonu. Pisanje na zaslonu postaja vse bolj podobno podobam —
vse bolj je prostorsko in vizualno urejeno, obenem pa logika zaslona kot prevladujocega
mesta pojavljanja tekstov vse vidneje vpliva tudi na strani in na druga bolj tradicionalna mesta

pojavljanja tekstov.

3.2.6 Oblikovanje

Kot sem ze nekajkrat poudaril, novi informacijski in komunikacijski mediji posameznikom
ponujajo priloznosti, ki se razlikujejo od tistih, ki so jih ponujali starejsi mediji, npr. knjiga in
njene strani. Novi mediji obi¢ajno ponujajo vecjo izbiro razli¢nih nacinov izrazanja oziroma
izdelave tekstov, vsebujejo pa tudi potenciale za dejavnost piscev in bralcev, izdelovalcev in
uporabnikov tekstov, ki jih obifajno pojmujemo pod izrazom "interaktivnost". V teh
okolis¢inah razsirjenih moZznosti, ki, kot opozarja Kress, niso rezultat izklju¢no tehnoloskega
razvoja, temve¢ tudi sodelovanja Stevilnih druzbenih, kulturnih, ekonomskih in politi¢nih
dejavnikov, tradicionalno pojmovanje "pismenosti" in z njim povezani cilji preprosto niso vec
ustrezni. Kot razlaga Kress, je bila pismenost, t.j. kompetentna raba (jezikovnih) izraznih
sredstev, cenjena v obdobju modernisticne drzave, njenih sekundarnih industrij mnozicne
proizvodnje ter mnozi¢ne organizacije drzavne birokracije in ekonomije:

Kompetentna raba je predvidevala tako stabilen sistem reprezentacijskih sredstev —
'slovnico' jezika — kot tudi uporabnika tega sistema, ki je bil zadovoljen s tem, da je bil
sposoben to sredstvo uporabljati kompetentno. On ali ona je 'osvojila' to slovnico —
bodisi kot prvi govorec jezika ali kot u¢enec sredstva kot tujega jezika do ravni, ko je
bila kompetentna raba bolj ali manj zagotovljena — vsaj do zahtevane ravni, od tod
pojem funkcionalne pismenosti. (Kress 2003, 49)

A kot opozarja Kress, to ni bil nikoli verodostojen model jezika, pismenosti ali ¢loveskih bitij
kot ucencev, Ceprav je bilo v svetu relativne stabilnosti fikcijo, ki jo je odrazal ta model,

zaradi uporabnosti v danih okolis¢inah Se mogoce vzdrzevati:
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V svetu stabilnosti sposobnost zanesljive reprodukcije ni bila le zadostna, temvec
bistvena — tako na proizvodnji liniji kot za pisalno mizo. V svetu nestabilnosti
reprodukcija ne pride ve¢ v postev: kar potrebujemo sedaj, je sposobnost oceniti, kaj je
potrebno v trenutni situaciji, v teh pogojih, za te namene in to obcinstvo — kar bo vse
razli¢no konfigurirano v naslednji nalogi.(ibid.)
Kress to ustvarjalno sposobnost imenuje "oblikovanje". Oblikovanje, kot razlaga Kress (2003:
49), ne spraSuje "kaj je bilo storjeno pred menoj, kako, za koga in s ¢im", temve¢ sprasuje,
"kaj je potrebno sedaj, v tej situaciji, s to konfiguracijo namenov, ciljev, ob¢instva in s temi
sredstvi ter glede na moje interese v tej situaciji". Kot ugotavlja Kress (ibid.), je danes vse
podvrzeno oblikovanju: to, kar zelimo sporociti (v vecini kontekstov to pomeni "sporocilo");
nacinovna realizacija sporocila (npr. kot besede in podobe, kot barva, kot gibljiva slika in
zvok); tudi mesto pojavljanja teksta (npr. knjiga ali zaslon in v okviru zaslona npr. spletna
stran ali CD-ROM). V tem multimodalnem komunikacijskem okolju razSirjenih moznosti
mora, kot poudarja Kress, sposobnost oblikovanja »vkljucevati in presegati kompetentnost ter
vklju€evati in presegati kritiko« (str. 50). Usposobljen oblikovalec mora biti kompetenten
uporabnik konvencionalnih znakov, na¢inov in zanrov, poznati moznosti, ki jih ponujajo
posamezni informacijski in komunikacijski mediji, in z njthovo pomocjo (kot tudi z aktivno
izdelavo lastnih semioti¢nih sredstev) znati realizirati pomene, interese in zelje, ki se ozirajo v

prihodnost.

V pojmu "oblikovanje", ki ga ponuja Kress kot splo$ni model sodobne "pismenosti", lahko
prepoznamo znacilnosti (tradicionalnega) graficnega oblikovanja, ki ima kot umetnost in
vescina (ter v zadnjem stoletju tudi kot poklic) izjemno bogato zgodovinsko tradicijo (glej
npr. Meggs in Purvis 2006). Vprasanje, ali bo "oblikovanje" neko¢ dejansko postalo splosni
(institucionalni)®* model "pismenosti", ostaja odprto (nanj tudi sam v tem delu ne bom
poskusal dokon¢no odgovoriti); je pa ob pogledu na pestrost komunikacijskih moznosti in
oblik, ki jih ponujajo sodobni komunikacijski mediji s svetovnim spletom na celu, jasno, da

uporabniki teh medijev dejansko oblikovalci ze postajamo.

** Kot je tipi¢no za kriti¢ne obravnave "pismenosti", Kress prezira pomembno druzbeno dejstvo diferenciacije in
pripadajoce specializacije oblik kognitivne socializacije. Kot poudarja Zerubavel (1997), razli¢ne druzbene vloge
oziroma funkcije zahtevajo razline repertoarje znanj in to razumevanje je vgrajeno V institucionalni
izobrazevalni sistem (vsake) druzbe. »Konec koncev ne gre pricakovati, da bodo prodajalec umetnin, kuhar in
potovalni agent delili isto zalogo poklicnega znanja. Prav tako ne pricakujemo, da bodo kognitivne spretnosti
policijskih detektivov podobne tistim koSarkaSev ali mehani¢nih inZenirjev« (str. 18). "Pismenost”" moramo v tem
smislu (najprej) definirati (t.j. omejiti) — npr. kot del »osnovne, 'primarne' kognitivne socializacije« (ibid.) oz. kot
»znanje in kognitivne spretnosti, priCakovane od vsakega posameznega Clana [druzbe]« (str. 19); primarni
socializaciji, kot razlaga Zerubavel, sledijo razlicne oblike »'sekundarne' kognitivne socializacije, v kateri
osvojimo bolj specializirano znanje in spretnosti, ki so zahtevane v specificnih sektorjih znotraj [druzbe]« (ibid.).
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4 ZANR

V predhodnih poglavjih sem predstavil nekatere kljucne vidike in definiral nekatere
pomembne teoreticne pojme, na osnovi katerih bom v tem poglavju gradil pojmovanje zanra,
z izgrajenim pojmovnim ogrodjem pa nato poskusal razloziti sodobne komunikacijske pojave,
ki bodo predmet empiri¢nega preucevanja v zadnjem poglavju. Spoznali smo nekatere ideje in
iznajdbe, ki so navdihnile in nekatere tehnoloske znacilnosti, ki oznacujejo internet oziroma
svetovni splet kot komunikacijski medij; poudaril sem, da so teksti (ki omogocajo
komuniciranje skozi medije) kompleksne znakovne strukture, ki so lahko materializirane v
razlicnih medijih, izdelane s pomo¢jo razli¢nih semioti¢nih nacinov in da so rezultat druzbene
dejavnosti zainteresiranih in inteligentnih subjektov v druzbenih kontekstih, kar se odraza v

realizaciji vsakega konkretnega teksta.

V tem poglavju bom omenjene vidike zdruZil v obravnavi pojma "Zanr". Zanr bom predstavil
kot kompleksno vozlis¢e razlicnih komunikacijskih vidikov oz. dejavnikov, ki vplivajo na in
se hkrati odrazajo v konkretnih tekstualnih izdelkih, ki jih druzbeni posamezniki oblikujejo,
prepoznavajo in rutinsko uporabljajo v tipi¢nih situacijah za izvajanje tipi¢nih druzbenih
dejavnosti z namenom uresnicevanja Zelenih ciljev. Pojem zanra in kompleksno druzbeno
stvarnost, ki jo ta pojem osvetljuje, bom v nadaljevanju obravnaval s pomocjo teoreti¢nih
prispevkov klju¢nih avtorjev, ki so v okviru razli¢énih akademskih disciplin prispevali k
izgradnji njegovega sodobnega pojmovanja, v zadnjem poglavju pa bom tako ustvarjeno
teoreticno ogrodje apliciral tudi v empiri¢ni analizi konkretnih (spletnih) medijskih izdelkov.

Kot smo spoznali v predhodnem poglavju, Kress (2003) "zanr" definira kot enega izmed dveh
pomembnih vidikov oziroma dejavnikov (druzbene) oblikovanosti teksta. Kot razlaga Kress,
druZbeni odnosi udelezencev tekstu dajejo ene vrste obliko — Zanr, medtem ko "vsebinski"
vidik, ki govori o vplivu, ki ga imajo druzbene institucije na to, kar se v tekstih obravnava,
Kress obravnava s pojmom diskurz. V tem poglavju bom oba vidika zdruzil v isti pojem (t.j. v
zanr), saj, kot bomo spoznali, avtorji, ki jith obravnavam v nadaljevanju, Zanr ne pojmujejo
zgolj kot posamezen vidik oblikovanosti teksta, temveC kot tip tekstualnega izdelka, ki ga
dolocajo Stevilne, obicajno oblikovne, vsebinske in situacijske znacilnosti, kot tudi — v

pojmovanju zanra kot druzbene dejavnosti — specificen namen.
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Kljub (ali ravno zaradi) svoji omejenosti pa Kressovo (2003) pojmovanje Zanra nudi primeren
uvod v nadaljnjo razSirjeno obravnavo, zato bom na tem mestu navedel nekatere njegove
bistvene poudarke. Kress, kot re¢eno, z izrazom "Zanr" opisuje enega® izmed treh pomembnih
dejavnikov oz. vidikov (kot poudarja Kress, so Se drugi) organizacije teksta, t.j., tistega, ki
realizira in odraza druzbene odnose udelezencev, ki sodelujejo v izdelavi, recepciji in
branju/interpretaciji teksta. Kot razlaga Kress, imajo druzbene interakcije strukturo in obliko,
ki se odraza v oz. je realizirana v reprezentacijskih praksah, ki sestavljajo druzbene interakcije
oziroma jih utemeljujejo. Rezultat teh reprezentacijskih praks so razlicne tekstualne in
slovni¢ne oblike, ki jih je mo¢ raziskovati v konkretnih tekstih in ki nudijo vpogled v
strukturo druZbenega sveta, v katerem je bil tekst izdelan. Skratka, »druzbene dejavnosti
oblikujejo tekst, ki je rezultat teh dejavnosti« (Kress 2003, 85). Ce so te dejavnosti relativno
stabilne in trajne, potem bodo tudi tekstualne oblike postale relativno stabilne in trajne. Na
doloceni tocki stabilnosti Zanrska oblika postane o€itna — bolj ali manj v trenutku vemo, kateri
zanr je priklican in v kak$ni zanrski situaciji se nahajamo. V tak$nih situacijah je, kot
poudarja Kress, pomembno poznavanje Zanrskih konvencij, saj bomo v nasprotnem primeru
delali napake, ki jih bodo zaznali ostali ¢lani skupnosti, ki upostevajo te konvencije in sledile
bodo sankcije. Polno poznavanje zanrskih konvencij, t.j. znanje o druZzbeno pomembnih
pogojih in njihovih realizacijah je, kot poudarja Kress, pomemben sestavni del znanja na

podrocju izrazanja ter pogoj za polno udelezbo v druzbenem zivljenju.

» Kot razlaga Kress (2003, 93), se njegovo teoretiéno pojmovanje zanra od §tevilnih razlikuje prav po tem, da
zanj kategoriji "zanr" in "tekst" nista ista stvar: »Na eni strani slednji vkljucuje prvega, prvi je vidik tekstualne
organizacije; na drugi strani gre za kategoriji razlicne vrste. Tekst je kategorija, ki se nanasa na materialne vidike
jezika, otipljiv pojav; zanr se nanasSa na vidike organizacije teksta, neoprijemljiv pojav«. Za druge sta, kot trdi
Kress, obe kategoriji (tekst in zanr) identi¢ni. Ena izmed najbolj znanih definicij zanra avtorja Jima Martina, kot
navaja Kress, gre takole: »Zanri so uprizorjeni, ciljno usmerjeni druzbeni procesi, ki integrirajo izbire polja,
nacina in tenorja na predvidljive nacine« (citirano v Kress 2003, 93). Kot poudarja Kress, je v tej definiciji vse,
kar se dogaja v tekstu, vkljuceno v definicijo zanra, éeprav je zacetna osredotoenost na "uprizorjenih, ciljno
usmerjenih procesih", t.j. na druzbenih ciljih, ki jih je mogoce doseci s pomocjo Zanra. Vecina drugih definicij
zanra je, kot trdi Kress, enako obseznih, ¢eprav se poudarki nekoliko razlikujejo.

6 Kress (2003) v svojem delu ponudi Stevilne nazorne Zanrske analize konkretnih tekstov, v okviru katerih
posamezne tekstualne znadilnosti predstavlja kot reprezentacije druzbenih odnosov udelezencev v izdelavi
teksta. Z ilustracijo navajamo kratek izsek iz analize teksta, ki nosi naslov Pravila plavalnega kluba: »[...] Tvorci
pravil, ali avtoriteta, ki je izdala pravila, [v tekstu] niso neposredno imenovani in z eno samo izjemo tudi tisti, na
katere so pravila naslovljena, niso neposredno imenovani; izjema je pravilo 4. T.j., udelezenci dejansko niso ali
so komaj omenjeni in identificirani; domneva se, da 'le-ti vedo, kdo so'. Druzbeni odnosi med njimi so
reprezentirani kot oddaljeni s pomoc¢jo treh mehanizmov: z uporabo tretjeosebnih izrazov naslavljanja: 'starsi'
(namesto 'vi'); uporabo brezosebnih trpnikov — 'izkaznice morajo biti nosene' (namesto 'prosimo, vedno nosite s
seboj vaso izkaznico'); in precej poudarjenimi nominalizacijami — 'pouéen razred', 'biti odsoten ve¢ kot tri
zaporedne dni brez razlage ¢lanskemu tajniku’, 'neizuceni otroci' (namesto oblike z glagolom: 'otroci, ki $e niso
izuéeni v uporabi strani§¢a'). Prvi mehanizem iz ljudi napravi tiste, o katerih je govora, namesto tiste, katerim se
govori; drugi odstranjuje omembe tistih, ki so odgovorni za dejanja; in zadnji prestavlja pozornost od dejanj v
¢asu na stanja ali predmetom podobne pojave izven Casa. [...] .« (str. 94-96, poudarki v izvirniku)
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Kljub temu da je Kressovo pojmovanje zanra v primerjavi z avtorji, ki jih bomo spoznali v
nadaljevanju, omejeno, lahko v zgornjem povzetku njegove teorije ze zaznamo nekatere
klju¢ne poudarke sodobnega pojmovanja zanrov, kot ga Zelim vzpostaviti v tem magistrskem
delu. Posebej Zelim izpostaviti ugotovitev, da znanje o Zanrih predstavlja pomemben del
znanja’’ posameznikov (in posredno tudi organizacij) na podro&ju izraZanja in pogoj za
njihovo polno udeleZbo v druzbenem Zivljenju. Zanri torej niso zgolj umeten teoretiéni
konstrukt, temvec€ resnicni nacin, na katerega druzbeni posamezniki razumejo in proizvajajo

tekste, ki ustrezajo druzbenim situacijam, v kateri se nahajajo, in interesom, ki jih zasledujejo.

Kot uvod v podrobnejSo predstavitvev klju¢nih prispevkov (in s tem vidikov) sodobne teorije
zanrov, ki sledi v nadaljevanju, bom najprej na kratko predstavil zgodovino tradicionalnega
pojmovanja zanra kot tipa diskurza, na katerem temeljijo njegove sodobne

rekonceptualizacije.

4.1 ZANR KOT TIP (IZJAVE/TEKSTA/DISKURZA™®)

Izraz "Zzanr" (ki izvira iz franco$€ine, kjer preprosto pomeni "vrsto") se tradicionalno nanasa
na diskurzivne oziroma tekstualne vrste. Delitev tekstualnih oblik na vrste ima dolgo
zgodovino, ki sega do samih zadetkov zahodne literarne tradicije. Ze Aristotel glavne literarne
in retoricne tekste razdeli na vrste, npr. na liriko, dramo in ep; na svetovalni, sodni ter hvalni

govor. Skozi novejSo zgodovino se uporaba izraza "Zanr" za oznafevanje in preucevanje

7 To znanje, kot je jasno, ni nujno "diskurzivne oblike" (Giddens 1984), torej tak$no, ki ga je mogode izraziti z
besedami, temveC lahko in dejansko obicajno obstaja v obliki prakticnih ves¢in posameznikov oz. v obliki
"prakti¢ne zavesti", ki obsega »vse stvari, ki jih akterji implicitno vedo o tem, kako 'postopati' v druzbenem
zivljenju, ne da bi jim bili sposobni dati neposreden diskurzivni izraz« (Giddens 1984, xxiii).

% Naslov tega poglavija pri¢a o tem, da je bil avtor magistrskega dela v precepu glede odlogitve, kateri izraz
izbrati kot najprimernej$i za uporabo. Razli¢ni avtorji namre¢ uporabljajo razli¢ne izraze, ki bi jih v medsebojni
primerjavi na splosno lahko smatrali kot sopomenke. Pojem teksta sem izErpno definiral v predhodnem poglavju;
pojem izjave bomo spoznali v poglavju, ki predstavlja Bahtinovo (1986) obravnavo zanrov. Opredeliti moramo
torej le Se pojem diskurz. V ta namen lahko ¢rpamo iz Van Dijkove (1997) obravnave, v kateri ta navaja tri
glavne dimenzije diskurza: a) diskurz kot obliko uporabe jezika, b) diskurz kot komuniciranje idej in prepricanj
(ali za izrazanje Custev) kot sestavni del kompleksnejSih druzbenih dogodkov, ter ¢) diskurz kot interakcija v
druzbenih situacijah oz. kot kompleksen komunikacijski dogodek, v katerem udeleZenci pocnejo nekaj, kar
presega zgolj uporabo jezika ali komuniciranje idej in prepricanj. Kot je jasno, se tak$no pojmovanje diskurza
prekriva s pojmovanjem teksta, ki sem ga predstavil v predhodnem poglavju, kar nam omogoca, da lahko Zanr
pojmujemo bodisi kot tip teksta ali diskurza. V literaturi se sicer, kot opozarja Van Dijk (1997, 2-4), pogosto
pojavljajo nejasnosti, ker razli¢ni avtorji izraz diskurz uporabljajo razli¢no; tako se avtorji z izrazom diskurz
pogosto nanasajo (zgolj) na specifi¢en tip ali druzbeno domeno uporabe jezika in diskurza (kot v primeru
"medicinskega diskurza" ali "politi¢nega diskurza"), pogosto pa se s tem izrazom nanasajo tudi na posamezne
ideje ali ideologije (kot v primeru "diskurz liberalizma").
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uveljavljenih literarnih (umetnostnih in retoriénih) oblik nadaljuje®”. V 60-ih letih prej$njega
stoletja se izraz raz$iri na podroc¢je akademskega preucevanja popularne kulture: filma, tiska,
glasbe itd., kjer pricne opisovati kategorije razlicnih izdelkov popularne kulture. V tem
kontekstu zanr prevzame pomen "izrazito stereotipicne oblike", kajti glavna znacilnost teh
popularnih tekstov naj bi bilo njihovo strogo upostevanje konvencij namesto nagnjenosti k
spremenljivosti in kreativnosti ter postane kriterij za razloCevanje med teksti visoke kulture

(nestereotipi¢ni, "nezanrski") in teksti popularne ali nizke kulture (Kress, 2003).

Ceprav so bili razli¢ni zanri v zgodovini predmet preucevanja razli¢nih disciplin, splo$nejsi

ny

problem "zanra" oz. izjave in njenih tipov, kot v eseju z naslovom "Problem govornih Zanrov'

!

(1986)*° ugotavlja Bahtin, (pred tem) dejansko nikoli ni bil obravnavan:

Literarni Zanri so bili preucevani bolj kot karkoli drugega. Toda od antike do danes so
bili preucevani v smislu njihovih specifi¢nih literarnih in umetniskih znacilnosti, v
smislu razlik, ki razlikujejo enega od drugega (znotraj podrocja literature) in ne kot
specificéni tipi izjav razliénih od drugih izjav, ki pa jim je skupna verbalna (jezikovna)
narava. [...] Retori¢ni Zanri so bili preucevani od antike (in ni¢ kaj dosti ni bilo v
naslednjih obdobjih dodanega klasi¢ni teoriji). V tistem casu je bilo ze namenjene vec
pozornosti poslusalcu in njegovemu vplivu na izjavo, specifi¢ni besedni zakljucenosti
izjave (kot razlicne od popolnosti misli) in tako dalje. Toda tudi tu so specificne
znacilnosti retori¢nih zanrov (sodniskih, politicnih) Se vedno zasencile njihovo skupno
jezikovno naravo. Konc¢no, vsakodnevni govorni zanri so bili preucevani (vecinoma
odgovori vsakodnevnega dialoga) in to iz sploSnega lingvisticnega stalis¢a (v Soli
Saussureja in med njegovimi zgodnjimi nasledniki — strukturalisti, ameriskimi
behavioristi in, na povsem drugacni jezikovni osnovi, vosslerianci). Toda tudi ta linija
raziskovanja ni mogla voditi v pravilno dolo¢itev splosne jezikovne narave, saj je bila
omejena na specificne znacilnosti vsakodnevnega ustnega govora in v€asih neposredno
in namerno usmerjena v primitivne izjave (Ameriski behavioristi). (str. 61)

Glavni razlog za to, da sploSno vprasanje govornih zanrov nikoli ni bilo zastavljeno, Bahtin
vidi v prepri¢anju oz. strahu, da bodo zaradi velike funkcionalne heterogenosti ugotovljene
skupne znacilnosti govornih zanrov pretirano abstraktne in prazne. Jezik namrec, kot poudarja
Bahtin, nastopa na zelo razli¢nih podroc¢jih druzbenih dejavnosti in zato sta narava in oblika
njegove uporabe prav tako raznolika, kot so podro&ja ¢loveskega delovanja sama. Ceprav, kot
opozarja Bahtin (str. 61), skrajne heterogenosti govornih zanrov in posledi¢ne tezavnosti
dolocitve splosne narave izjave nikakor ne gre podcenjevati, je preucevanje narave izjave in

raznolikosti Zanrskih oblik izjav silnega pomena za vsa podrocja raziskovanja (npr. lingvistike

"y

% Jasno je, da je uporaba samega izraza "zanr" kot nadkategorije, ki obsega razli¢ne diskurzivne tipe oziroma
tekstualne zvrsti, sodobnejSega izvora. Kdaj natanéno se ta pojavi, ni znano, dejstvo pa je, da je bila vzpostavitev
"zanra" kot nadkategorije, ki naj vkljuCuje vse tipe izjav, izrecen namen Bahtinovega eseja z naslovom Problem
govornih zanrov, izdanega leta 1986, a napisanega ze med leti 1952-53.

%% Esej, ki je objavljen v prevodu leta 1986, je Bahtin, kot navaja prevajalec eseja, napisal ze med leti 1952-53.
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ali filologije), katerih predmet je konkretni jezik oziroma konkretne izjave (ustne in pisne), ki
pripadajo dolocenim podro¢jem cCloveskega delovanja in komuniciranja, na primer kronike,
pogodbe, zakoniki, duhovniski in drugi dokumenti, razlicni literarni, znanstveni in
komentatorski Zanri, uradna in osebna pisma, odgovori v vsakodnevnem dialogu (v vseh
njihovih razli¢nih podkategorijah) itd. Ker, kot opozarja Bahtin (str. 63), akademiki vedno
pridobivajo jezikovne podatke, ki jih preucujejo, v teh konkretnih oblikah, je jasna ideja o
naravi izjave in o posebnostih posameznih tipov izjav, t.j. govornih Zanrov nujna za
raziskovanje na katerem koli raziskovalnem podro¢ju:

Preziranje narave izjave ali neupostevanje posebnosti zanrskih podkategorij govora na
katerem koli podro¢ju jezikovnega preucevanja vodi v povrSnost in pretirano
abstraktnost, izkrivlja zgodovinskost raziskovanja in $ibi povezavo med jezikom in
zivljenjem. Nenazadnje jezik vstopa v Zivljenje skozi konkretne izjave (ki izkazujejo
jezik) in skozi konkretne izjave tudi zivljenje vstopa v jezik. Izjava je izjemno
pomembno vozli§¢e problemov. (Bahtin 1968, 63)

Bahtinov (1986) esej o problemu govornih zanrov, katerega klju¢ne poudarke predstavljam v
nadaljevanju, je pomembno vplival na poznejSe pojmovanje in preucevanje Zanrov, posebej
na eno izmed dveh skupin na podrocju retorike, ki v 80-ih letih prejSnjega stoletja ponovno
obudita zanimanje za Zanre — na t.i. Severnoamerisko 3olo’'. Skupina akademikov, ki
predstavlja to Solo preucevanja zZanrov, je, kot razlagata Freedmanova in Medway (1994),
poudarjala dinami¢no naravo (retori¢nih) zanrov in jih skozi takSno pojmovanje tudi
preucevala. V eseju, ki utemeljuje sodobno retoricno obravnavo Zanrov, tako Carolyn Miller
(1994, 26) zapise, da zanri niso stati¢ne oblike, temveC se »razvijajo, dozorijo in izumrejo;
trenutno Stevilo zanrov v druzbi je nedolo€ljivo in je odvisno od kompleksnosti in raznolikosti
druzbe«. V skladu s tem pojmovanjem postane ena od pomembnih smeri raziskovanja zanrov
preucevanje njihove zgodovinske evolucije v odzivu na druzbeno-kulturne okolis¢ine. Kot
poudarjata Freedmanova in Medway (1994), sta pojem igre ("interplay”) in interakcije v
srediS¢u severnoameriskega pojmovanja zanrov:

Ce se zanri odzivajo na kontekste, potem te kontekste tudi oblikujejo (kot trdita Devitt
1993 in Freedmanova 1993a, 1993b). Podobno, ¢e nam Zanri izkazujejo motive, ki jih
lahko imamo (kot trdi Millerjeva), je le-te mogoce tudi preoblikovati. Bazermanove
Studije osebnosti, kot sta Newton in Edison, nam razkrivajo nacine, na katere lahko
zanre preoblikujejo tisti, ki jih uporabljajo — v vecji meri izjemno mocni in silni

3! Druga skupina akademikov, ki prav tako v zaGetku 80-ih let obnovi zanimanje za Zanre — t.i. "Sidneyska Sola",
poimenovana po akademskem sredis¢u, v katerem ta skupina poklicno deluje — si zada nekoliko drugacen
program in poskusa na osnovi lingvisticnega preucevanja in razumevanja predvidljivih in prepoznavnih
tekstualnih oblik preroditi Solske u¢ne nacrte ter vkljuciti Zanrsko znanje v obstojeci nabor znanj, ki so jih Sole
tradicionalno zagotavljale u¢encem, da bi s tem prispevali k razvoju njihovih sposobnosti pisnega izrazanja.
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posamezniki in v manj§i meri, domnevno skozi postopne prilagoditve, rutinski
uporabniki. (Freedman in Medway 1994, 10)

V tem novem pojmovanju, ki ga utrjuje severnoameriska Sola, zanri torej niso ve¢ pojmovani
kot zaprti in stati¢ni tipi diskurza, temve¢ so razumljeni kot dinamicni in stati¢ni obenem, ali
kot predlaga Schryerjeva (1994, 107): kot »za-zdaj-stabilizirana ali dovolj-stabilizirana mesta
druzbene in ideoloske dejavnosti«. Za sodobno analizo zanrov je tako znacilno, da gredo dlje
od tradicionalnih pristopov analize jezikovnih znacilnosti posameznih primerov diskurza (t.].
tekstov) in se — ob ohranjanju zgodnejSega pojmovanja zanrov kot "tipov" ali "vrst" diskurza,
ki jih oznacujejo podobnosti oblike in vsebine — osredotocijo na odnose med temi jezikovnimi
in formalnimi znacilnostmi ter regularnostmi v sferah cloveSkega delovanja oziroma na
odnose med druzbenimi skupinami in njihovimi diskurzivnimi praksami (Freedman in
Medway 1994). V srediscu sodobnih zanrskih $tudij je preu¢evanje odnosa med tekstom in
kontekstom, med simboli¢nim izrazanjem in $irSo druzbeno situacijo, vklju¢no s cilji, ki jih
posamezniki v teh situacijah Zelijo doseci. »Z drugimi besedami, novi izraz 'Zant' je sposoben
povezati spoznanje o regularnostih v tipih diskurza s SirSim druzbenim in kulturnim

razumevanjem jezika v uporabi.« (Freedman in Medway 1994, 1)

V nadaljevanju torej predstavljam najpomembnejSe prispevke k sodobni teoriji Zanrov, ki nam
bodo pomagali bolje razumeti kompleksno komunikacijsko dejavnost, ki se odvija (tudi) v
novem elektronskem komunikacijskem mediju. Najprej bomo spoznali esej Mihaila Bahtina,
ki obravnava splos$ni problem govornih zanrov, nadaljevali z nekaterimi sodobnejSimi eseji,
kot je Millerjev (1994), ki na osnovi retoricne tradicije obravnavajo zanre kot retoricne
dejavnosti, zakljucili pa s teorijo zanrov, ki se posebej osredotoa na organizacijske
komunikacijske zanre, s ¢imer bomo (v skladu z Bahtinovimi navodili) namerno vstopili na
bolj specificno podrocje organizacijskega komuniciranja, ki bo tudi predmet poznejSe

empiricne raziskave.

4.1.1 Mihail Bahtin: problem govornih Zanrov

Kot smo spoznali, nas Mihail Bahtin (1986) v svojem eseju o problemu govornih Zanrov
opozarja na pomen preucevanja splo$ne narave izjave in njenih tipov, t.j. govornih Zanrov, saj
se, kot opozarja Bahtin, nanje med drugim opirajo nekatera temeljna jezikovna in

metodoloska vprasanja, kot je vprasanje medsebojnih odnosov med besediS¢em in slovnico
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(na eni strani) ter stilistiko (na drugi strani). »Kjer je stil, je zanr«, poudarja Bahtin: »Stil
vstopa kot eden izmed elementov v Zanrsko enotnost izjave« (str. 64); »[p]renos stila iz enega
zanra v drugega ne le spremeni nacin, kako stil zveni pod pogoji nenaravnega Zanra, temvec
oskruni ali obnovi tudi dani zanr« (ibid.). Na drugi strani, kot trdi Bahtin, se tudi slovnica in
stilistika zbliZzujeta in razhajata v konkretnem jeziku, t.j. v izjavi:

Ce ga obravnavamo samo v jezikovnem sistemu, je slovniéni pojav, toda ¢e ga
obravnavamo v celoti posamezne izjave ali v govornem Zanru, je stilisti¢ni pojav. In to
je zato, ker je govorceva izbira posamezne slovni¢ne oblike stilisti¢no dejanje. Toda ta
dva zorna kota enega in istega specificnega jezikovnega pojava ne bi smela biti
neprepustna eden za drugega in ne bi smela preprosto nadomestiti eden drugega
mehansko. Morala bi biti organsko povezana (toda z najbolj jasnim metodoloskim
razlikovanjem med njima) na osnovi resni¢ne enotnosti jezikovnega pojava. (str. 66-67)

Le globoko razumevanje narave izjave in znacilnosti govornih zanrov lahko, kot opozarja
Bahtin (str. 67), zagotovi pravilno resitev za ta kompleksen metodoloski problem in preseze
razli¢ne poenostavitve o govornem zivljenju, o t.i. "govornem toku", o komunikaciji itd., ki so
pogoste v preucevanju jezika. Tako na primer, kot razlaga Bahtin, lingvistika devetnajstega
stoletja komunikacijske funkcije jezika sicer ni zanikala, jo je pa poskuSala potisniti v ozadje
kot nekaj drugotnega, medtem ko je v ospredje postavljala bodisi funkcijo misljenja,
neodvisno od komunikacije, ali pa t.i. izrazno funkcijo jezika, funkcijo izrazanja govorceve
individualnosti:

Jezik je [tako] obravnavan iz govorCevega zornega kota, kot da obstaja samo en
govorec, ki nima nikakrSnega drugega nujnega odnosa z drugimi udeleZenci v govorni
komunikaciji. Ce je Ze obravnavana vloga drugega, potem je ta v vlogi poslusalca, ki
razume govorca le pasivno. Izjava [v Bahtinovem pojmovanju] ustreza tako svojemu
predmetu (tj. vsebini izjavljene misli) in osebi, ki izgovarja izjavo. Jezik [v
tradicionalnem pojmovanju] v bistvu potrebuje le govorca — enega govorca — in predmet
svojega govora. In ¢e jezik sluzi tudi kot sredstvo za komuniciranje, je to sekundarna
funkcija, ki nima nobene zveze z bistvom. (str. 67)

Kot opozarja Bahtin, je lingvistika zaradi takSne obravnave govorne komunikacije proizvedla
fikcije, kot so "poslusalec" in "razumevalec" (partnerja "govorca"), "poenoteni govorni tok"
itd., ki ponujajo popaceno sliko o kompleksnem in vecobraznem procesu dejanske govorne
komunikacije. Dejstvo je namre¢, kot poudarja Bahtin, da ko poslusalec dojema in razume
pomen (jezikovni pomen) govora, isto¢asno zavzame tudi aktivno, odzivno staliSc¢e do njega:
»Se bodisi strinja ali ne strinja z njim (v celoti ali delno), ga okrepi, uporabi, se pripravi na
njegovo izvedbo itd. Poslusalec zavzame odzivno staliS¢e za celoten potek procesa poslusanja
in razumevanja, od samega zacetka — v€asih dobesedno od govorceve prve besede« (str. 68).

Vsako razumevanje zivega govora, zZive izjave je, kot poudarja Bahtin, »po naravi odzivno,
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Ceprav se stopnja te aktivnosti skrajno razlikuje. Vsako razumevanje je prepojeno z odzivom

in ga nujno sprozi v taks$ni ali drugac¢ni obliki: poslusalec postane govornik«. (ibid.)

Pasivno razumevanje pomena govora, ki ga pogosto slikajo razli¢ne graficne sheme na
podro¢ju lingvistike, je tako, kot poudarja Bahtin, le abstrakten vidik dejanske celote
aktivnega odzivnega razumevanja, ki je nato udejanjen v naslednjem odzivu — je bodisi
artikuliran, realiziran v dejanju, ali pa lahko zacasno ostane le v obliki tihega odzivnega
razumevanja, ki pa se bo prej ali slej izrazilo v kasnejSem govoru ali vedenju. Vsako resnicno
in celostno razumevanje je, kot poudarja Bahtin, aktivno odzivno in predstavlja ni¢ drugega
kot zaCetno pripravljalno stopnjo odziva (v kakr$ni koli obliki bo udejanjeno). In govorec sam
stremi natan¢no k takSnemu aktivhemu odzivhemu razumevanju: »pri¢akuje odgovor,
strinjanje, simpatije, ugovarjanje, izvedbo itd.« (str. 69). Kot poudarja Bahtin, razli¢ni govorni
zanri predvidevajo razli¢ne celostne orientacije in govorne nacrte na strani govorca ali pisca

ter razli¢ne vrste odzivov s strani poslusalca oziroma bralca.

Neupostevanje aktivne vloge drugega v procesu govorne komunikacije in sploSna Zelja po
obhodu tega procesa se, kot opozarja Bahtin (str. 70), odraza v nenatan¢ni in nejasni uporabi
takSnih izrazov, kot so "govor" ali "govorni tok", t.j. izrazov, ki so namerno nedoloceni in
obi¢ajno namenjeni oznacevanju necesa, kar je mogoce razdeliti v jezikovne enote, ki so nato
interpretirane kot segmenti jezika — bodisi foneti¢ne (fonem, zlog, govorni ritem) ali
leksikalne (stavek in beseda). "Govorni tok je mogoce razbiti na ... "; " Nas govor se deli ..." —
to je nacin, na katerega se, kot trdi Bahtin, obiajno zacenjajo poglavja o slovnici, ki so
namenjena preucevanju teh jezikovnih enot v splosnih premetih lingvistike in gramatike ter
tudi v posebnih raziskavah o fonetiki in leksikologiji, pri tem pa pomembna vpraSanja ostajajo
neodgovorjena, kot npr. »[k]akSne vrste stvar je ta 'govorni tok' in kaj je misljeno z 'nas
govor', kaks$na je narava njegovega trajanja, ali ima zacetek in konec, ¢e je njegovo trajanje
nedoloceno, katere od njegovih segmentov uporabljamo, ko ga delimo v enote« (ibid.). Ta
vpraSanja, kot opozarja Bahtin, sploh Se niso bila zastavljena ali definirana; jezikoslovci Se
niso preobrazili nenatanéne besede "govor", ki lahko oznacuje jezik, govorni proces (t.].
govorjenje), posamezno izjavo, celoten nedoloCen niz taksnih izjav, ali posamezni govorni
zanr ("podal je govor"), v doloCen (definiran) izraz z jasno postavljenimi semanti¢nimi
mejami. »In e je nedoloceno in nejasno, kaj pravzaprav je to, kar je razdeljeno in razbito na

enote jezika, se ta odsotnost definicije in zmeda $iri tudi na te enote same« (str. 71).
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Kot poudarja Bahtin, je terminoloska nenatan¢nost in zmeda v tej metodolosko osrednji tocki
jezikoslovne misli posledica skoraj popolne odsotnosti preucevanja problema izjave kot
resnicne enote govorne komunikacije. Kot opozarja Bahtin (str. 71):

govor lahko obstaja v resni¢nosti samo v obliki konkretnih izjav posameznih govorecih
ljudi, govornih subjektov. Govor je vedno vlit v obliko izjave, ki pripada posameznemu
govoreCemu subjektu in zunaj te oblike ne more obstajati. Ne glede na to, kako
raznolike so lahko izjave v njihovi dolzini, vsebini in njihovi kompozicijski strukturi,
imajo skupne strukturne znacilnosti kot enote govorne komunikacije in predvsem imajo
dokaj jasno postavljene meje. [...] Meje vsake konkretne izjave kot enote govorne
komunikacije so dolocene z zamenjavo govorecih subjektov, t.j. z zamenjavo govorcev.

Bahtin nas torej opozarja, da druzbena komunikacija vedno poteka v obliki konkretnih izjav
oziroma tekstov, ¢e uporabimo doslej (predvsem v povezavi s pisnim na¢inom) najpogosteje
uporabljeni izraz (in ne stavkov ali drugih jezikovnih enot), zato je potrebno razumeti njihove
temeljne znadilnosti’>. In ker so, kot bomo natanéneje spoznali, govorni Zanri relativno
stabilni tipi izjav, ki se izoblikujejo na razlicnih podrocjih ¢loveske dejavnosti, v katerih ljudje
uporabljajo jezik, je razumevanje znacilnosti izjav nujno tudi za razumevanje zanrov. Bakthin
predstavi §tiri temeljne, konstitutivne znacilnosti, ki izjavo kot enoto govorne komunikacije
lo¢ijo od enot jezikovnega sistema: t.j. zamejenost 0z. zakljucenost, izraznost in naslovljenost.
Ker so, kot reCeno, omenjene znacilnosti izjave nujne za razumevanje zanrov kot tipov izjav

oz. tekstov, jih bomo v nadaljevanju spoznali nekoliko podrobneje.

4.1.1.1 Zamejenost z zamenjavo govornega subjekta

Vsaka izjava — od kratkega (enobesednega) odgovora v vsakodnevnem dialogu do najdaljSega
romana ali znanstvene monografije — ima, kot poudarja Bahtin, absolutni zacetek in absolutni
konec; pred njenim zac¢etkom nastopajo izjave drugih in njenemu koncu sledijo odzivne izjave
(ali tiho, aktivno odzivno razumevanje ali pa odzivno dejanje, utemeljeno v tem razumevanju)
drugih. »Govorec zakljuci svojo izjavo z namenom, da zapusti oder drugemu ali da napravi
prostor za aktivno odzivno razumevanje drugega. Izjava ni konvencionalna enota, temvec
resni¢na enota, jasno zamejena s spremembo govorecih subjektov, ki se konca, ko ti zapustijo
oder drugemu, kot v primeru tihega "dixi", ki ga zaznajo poslusalci (kot znamenje), da je
govorec koncal.« (Bahtin 1986, 71-72) Ta sprememba govorecih subjektov, ki ustvari jasne

meje izjave, se, kot poudarja Bahtin, po naravi razlikuje in zavzame razlicne oblike na

32 To stali§¢e izraza tudi Halliday (1978, 2), ki zapie: »Jezik ne sestavljajo stavki; sestavljen je iz teksta ali
diskurza — izmenjave pomenov v medosebnih kontekstih taksne ali drugacne vrste«.
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raznolikih podro¢jih ¢loveske dejavnosti in zivljenja, v odvisnosti od funkcij jezika in od
pogojev in situacij komuniciranja. Najbolj enostavno in jasno je mogoce to spremembo
govoreCih subjektov opaziti v dejanskem dialogu, kjer se izjave sogovornikov (Bahtin jih
imenuje "odgovori") izmenjujejo. Vsak odgovor ima, kot razlaga Bahtin, ne glede na to, kako
kratek in nenaden, specificno kvaliteto zakljucenosti (ta lastnost je izCrpneje predstavljena v
naslednji tocki), ki izraza doloCeno stali§¢e govorca, na katerega se lahko posameznik odzove
ali lahko do njega zavzame odzivno staliS¢e. Druga, prav tako pomembna znalilnost
odgovora v dialogu pa je, kot razlaga Bahtin, ta, da so odgovori povezani med seboj v
specifiéne odnose; ti odnosi — med vprasanjem in odgovorom, trditvijo in ugovorom, trditvijo
in strinjanjem, predlogom in sprejemanjem, ukazom in izvedbo itd. — so, kot poudarja Bahtin,
le podkategorije odnosov med celotami izjav v procesu govorne komunikacije, odnosi, ki so
mogo¢i le med izjavami razliénih govornih subjektov in vedno predpostavljajo druge (v
odnosu do govorca) udelezence v govorni komunikaciji. Kot poudarja Bahtin, teh odnosov
med celotnimi izjavami ni mogoc¢e obravnavati slovni¢no, ker so tak$ni odnosi nemogoc¢i med

enotami jezika, ne le znotraj sistema jezika, temveé tudi znotraj izjave same™".

Kot poudarja Bahtin, enote jezika — t.j. besede in stavki — za razliko od izjave nikoli niso
zamejeni z zamenjavo govornega subjekta. TakSna zamenjava govornega subjekta, ki stavek
uokviri z obeh strani, preobrazi stavek v izjavo, s ¢imer stavek prevzame nove kvalitete in ga
udelezenci v komunikaciji dojemajo precej drugace kot bi ga, ¢e bi ga obkrozali drugi stavki
znotraj izjave enega in istega govorca. Stavek, ki se nahaja v kontekstu govora enega
govornega subjekta, ni neposredno ali osebno koreliran z ekstraverbalnim kontekstom
resni¢nosti (situacijo, okoljem, predzgodovino) ali z izjavami drugih govorcev; to se dogaja le
posredno, skozi njegov celoten obkrozujoci kontekst, t.j. »skozi izjavo kot celoto« (str. 73).
Stavki znotraj konteksta govora istega govorca se, kot opozarja Bahtin, ne zakljucijo z
resni¢nim premorom, ki ga govorec sam dolo¢i in interpretira, temve¢ ga od drugih stavkov

locujejo gramaticni premori. Nenazadnje posamezen stavek v kontekstu celotnega govora tudi

33 Kot opozarja Bahtin (str. 72), v sekundarnih, posebej retori¢nih govornih Zanrih pogosto sre¢amo pojave, ki
navidezno nasprotujejo tej trditvi. Pogosto tako znotraj meja lastne izjave govorec (ali pisec) postavlja vprasanja,
odgovarja nanje, ugovarja lastnim idejam, odgovarja na svoje lastne ugovore itd. Toda ti pojavi, kot poudarja
Bahtin, niso ni¢ drugega kot konvencionalno odigrano govorno komuniciranje oziroma primarna govorna
dejanja. Te vrste odigravanje je tipi¢no za retoricne zanre (v SirSem smislu, ki vkljuCuje doloCene vrste
znanstvene popularizacije), ¢eprav je pogosto tudi v drugih sekundarnih Zanrih (umetniskih in akademskih), ki
prav tako uporabljajo razli¢ne oblike, s katerimi uvajajo primarne govorne Zanre in odnose med njimi v
konstrukcijo izjave (in ob tem so bolj ali manj spremenjeni, saj se govorni subjekti v resnici ne spreminjajo).
Taksna je, kot razlaga Bahtin, narava sekundarnih Zanrov.
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ne more sproziti odziva; »to sposobnost pridobi (ali, raje, se ji pribliza) le v celoti izjave, ki ji

pricakovano sledi odziv ali odzivno razumevanje s strani drugega govorca« (str. 74).

Ceprav je resni¢ni dialog najbolj preprosta in najbolj klasi¢na oblika govorne komunikacije, v
kateri je zamenjava govornih subjektov, ki izjavi dolo¢a meje, najbolj jasna, Bakthin
poudarja, da narava mej izjave ostaja enaka tudi na drugih podro¢jih govorne komunikacije,
vkljuéno s podro¢ji kompleksno organizirane kulturne komunikacije (znanstvene in
umetnostne):

Kompleksno strukturirana in specializirana dela razli¢nih znanstvenih in umetnostnih
zanrov, kljub vsem nacinom, na katere se razlikujejo od odgovorov v dialogu, so po
svoji naravi ista vrsta enot govorne komunikacije. Tudi ta so jasno zamejena z
zamenjavo govornih subjektov in te meje, ob tem da ohranjajo njihovo zunanjo jasnost,
pridobijo tu posebni notranji vidik, saj govorni subjekt — v tem primeru avtor dela —
izrazi svojo lastno individualnost v svojem stilu in svojem svetovnem nazoru in v vseh
vidikih oblikovanja svojega dela. Ta vtis individualnosti, ki oznacuje njegovo delo,
ustvari tudi posebne notranje meje, ki razlikujejo to delo od drugih del, povezanih z
njim v celotnem procesu govorne komunikacije na tem dolo¢enem kulturnem podrocju:
del predhodnikov, na katere se avtor opira, ostalih del iste Sole, del nasprotnih Sol, s
katerimi se avtor prepira, itd. (str. 75)

Tako kot odgovor v dialogu je torej tudi kompleksno delo usmerjeno k aktivnemu odzivu
drugega (oz. drugih), lahko »doloc¢i odzivna stali§¢a drugih pod kompleksnimi pogoji govorne
komunikacije na dolo¢enem kulturnem podro&ju« (str. 76)°*; tako kot odgovor v dialogu je
tudi kompleksno delo povezava v verigi govornega druzenja, je povezano z drugimi
deli-izjavami, tako tistimi, na katere se odziva, in tistimi, ki se odzivajo nanj. In tako kot
odgovor v dialogu je tudi kompleksno delo lo¢eno od drugih z absolutnimi mejami, ki jih

ustvari sprememba govornih subjektov.

4.1.1.2 Zakljucenost izjave

Sprememba govornih subjektov, ki uokviri izjavo in iz nje ustvari stabilno maso, ki je ostro
razmejena od ostalih povezanih izjav, je torej prva konstitutivna znacilnost izjave kot enote
govorne komunikacije in znacilnost, ki izjavo razlikuje od enot jezika. Druga znacilnost je
specificna zakljuCenost izjave. Zakljucenost izjave je, kot razlaga Bahtin, notranja stran

zamenjave govornih subjektov. »Ta sprememba se lahko zgodi le zato, ker je govorec povedal

* Posebej nazoren primer aktivnega odziva na kompleksno izjavo je aplavz, ki ga ob&instvo nameni govorcu po
tem, ko ta zakljuci svoj govor. Jasno je, da je v tem primeru aplavz odziv na govor kot celoto, lahko bi celo rekli,
da je zahvala za dar (Halliday 1978) v obliki govora, ki ga je obCinstvu podaril govorec.
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(ali zapisal) vse, kar Zeli re¢i v dolo¢enem trenutku, v doloc¢enih okolis¢inah. Ko poslusamo
ali beremo, jasno zaznavamo konec izjave, kot da bi slisali govorcev zaklju¢ni "dixi"« (str.
76). Ta zakljucek je, kot poudarja Bahtin, specifi¢en in je dolocen s posebnimi kriteriji. Prvi
in najpomembnejsi kriterij za zakljuCenost izjave je moznost odgovora nanjo, bolj splosno
moznost zavzetja odzivnega staliS¢a do nje. Ta kriterij izpolnjuje kratko, vsakodnevno
vprasanje, na primer: "Koliko je ura?" (nekdo lahko odgovori nanj), vsakodnevna prosnja, ki
jo nekdo lahko izpolni ali pa ne, kot tudi izpopolnjena znanstvena trditev, s katero se nekdo
lahko strinja ali ne (delno ali v celoti), ali roman, ki ga je mogoc€e oceniti kot celoto. Neke
vrste zaklju€enost izjave je nujna, ¢e naj bo mogoce odzvati se nanjo. Ta zakljucena celovitost
izjave, ki zagotavlja moznost odziva (ali odzivnega razumevanja) pa je, kot razlaga Bahtin,
nadalje dolo¢ena s tremi vidiki (ali dejavniki), ki so nelo€ljivo povezani v organsko celoto
izjave: 1. s semanti¢no iz¢rpnostjo teme; 2. z govorcevim nacrtom ali govorno voljo; 3. s

tipicno kompozicijsko in Zanrsko obliko zaklju€evanja.

Prvi vidik — referencna in semanticna izcrpnost teme izjave — se mocno razlikuje med
razlicnimi podroc¢ji komuniciranja. Iz¢rpnost je lahko skoraj popolna na dolocenih podrocjih
vsakodnevnega zivljenja (kot npr. vprasanja, ki so popolnoma dejanska in podobno dejanski
odgovori nanje, zahteve, ukazi itd.), v dolo¢enih poslovnih krogih ali na podrocjih vojaskih in
industrijskih navodil in ukazov, t.j. na podrocjih, kjer so govorni Zanri maksimalno standardni
po naravi in kjer je ustvarjalni vidik popolnoma odsoten. Na drugi strani je lahko na bolj
ustvarjalnih podro¢jih (posebej na znanstvenem podro¢ju) semanti¢na iz€rpnost teme le
relativna. V tem primeru lahko govorimo o dolo¢eni minimalni zaklju€enosti, ki omogoca
zavzetje odzivnega staliS¢a; objektivno predmeta sicer ne iz¢rpamo, toda s tem, ko postane
tema izjave (t.j. znanstvenega dela), predmet doseze relativno zakljuc¢enost pod dolocenimi
pogoji — ko je problem zastavljen na dolocen nacin, na osnovi dolo¢ene snovi, z dolo¢enimi
cilji, ki si jih zastavi avtor — t.j. ze znotraj meja specifi¢nega avtorjevega namena. S tem pa
pridemo do drugega vidika, ki je nelo¢ljivo povezan s prvim: v vsaki izjavi — od
enobesednega, vsakodnevnega odgovora, do obseznega, kompleksnega znanstvenega ali
literarnega dela — sprejemamo, razumemo in zaznavamo govorcev govorni nacrt ali govorno
voljo, ki doloca celotno izjavo, njeno dolzino in meje. Kot poudarja Bahtin (str. 77), si
predstavljamo, kaj je govorec zelel povedati in ta govorni nacrt, to govorno voljo (kot jo
razumemo) uporabimo tudi za izmero zakljucenosti izjave. »Ta naért doloca tako izbiro same
teme (pod doloCenimi pogoji govorne komunikacije, v nujni povezavi s predhodnimi

izjavami) kot tudi njene meje in njeno semanti¢no iz¢érpnost« (ibid). Poleg tega govorni naért,
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kot razlaga Bahtin, dolo¢a tudi izbiro Zanrske oblike, v kateri bo izjava konstituirana (kar
predstavlja tretji vidik). Govorni nacrt — subjektivni vidik izjave — se zdruzi v nelocljivo enoto
z objektivnim nanasalno semanti¢nim vidikom in slednjega omejuje v povezavi s konkretno
(individualno) situacijo govorne komunikacije z vsemi njenimi individualnimi okoli§¢inami,
njenimi osebnimi udelezenci in s trditvami-izjavami, ki so nastopile pred njo. »Tako
neposredni udelezenci v komunikaciji, ki se orientirajo s pomocjo situacije in predhodnih
izjav, enostavno in hitro dojamejo govorcev govorni nacrt, njegovo govorno voljo. In od

vsega zacetka njegovih besed zaznavajo razvijajoco se celoto izjave.« (str. 77-78)

Tu pa je Se zadnji in najpomembnejsi vidik: stabilne Zanrske oblike izjave. Kot razlaga
Bahtin, se govorceva govorna volja izrazi primarno v izbiri dolo¢enega govornega zanra. »To
izbiro bodo dolocali specifi¢na narava danega podro¢ja govorne komunikacije, semanti¢ni
(tematski) premisleki, konkretna situacija govorne komunikacije, osebna sestava udelezencev
itd.« (str. 78) Ko je govorcev nacrt z vso svojo individualnostjo in subjektivnostjo prilagojen
in uresnicen v izbranemu Zanru, je nacrt oblikovan in razvit znotraj doloCene Zanrske oblike.
Kot poudarja Bahtin, »govorimo le v razlo¢nih govornih Zanrih, vse nase izjave imajo
dolocene in relativno stabilne tipi¢ne oblike konstrukcije celote« (str. 78). Na$ repertoar
govornih (in pisnih) zanrov je bogat; zanre uporabljamo samozavestno in vesce v praksi,
¢eprav je povsem mogoce, da se njihovega obstoja v teoriji niti ne zavedamo. Tudi v najbolj
prostem, najbolj neomejenem pogovoru vlivamo na$ govor v razlo¢ne zanrske oblike, ki so
vc¢asih okorne in obrabljene, v€asih bolj prozne, plasti¢ne in ustvarjalne. Kot poudarja Bahtin,
so nam ti govorni zanri dani na skoraj enak nacin, kot nam je dan nas$ rojstni jezik, ki ga
tekoCe obvladamo, dolgo preden pricnemo z ucenjem slovnice. NaSega rojstnega jezika —
njegove leksikalne kompozicije in slovni¢ne strukture — ne spoznamo iz slovarjev in slovnic,

temveg iz konkretne govorne komunikacije z ljudmi okrog nas™: »Oblike jezika osvajamo le

% Obvladovanje tako jezika kot Zanrov pa seveda zahteva ve¢ kot le udenje abstraktnega sistema izraZanja;
zahteva ucenje »vzorcev Zivljenja ... delovanja kot ¢lan 'druzbe' — v in skozi razli¢ne druzbene skupine, druzino,
sosesko itd. — in posvojitev njene 'kulture', njenih nac¢inov misljenja in delovanja, njenih prepricanj in vrednot«
Halliday 1978, 9). Tudi to pa se, kot poudarja Halliday, ne odvija s pomoc¢jo instruiranja, vsaj ne v predSolskih
letih: »nihce ga [otroka] ne uci nacel, na katerih so druzbene skupine organizirane, njihovih sistemov prepricanj,
niti ne bi razumel, ¢e bi poskusali. Dogaja se posredno, skozi akumulirano izku$njo $tevilnih malih dogodkov,
samih po sebi nepomembnih, v katerih je vedenje vodeno in nadzorovano in v teku katerih se ta [otrok] zavezuje
in razvija osebne odnose vseh vrst. Vse to se odvija skozi medij jezika [...] Presenetljivo dejstvo je, da je najbolj
obicajna vsakodnevna uporaba jezika s starsi, brati in sestrami, otroci iz soseske, doma, na ulici in v parku, v
trgovinah, vlakih in avtobusih, tista, ki sluzi za prenasanje otroku, bistvenih kvalitet druzbe in narave druzbenega
bivanja.« Nenazadnje je za razumevanje in obvladovanje funkcionalne narave jezika pomembno, kot poudarja
Halliday (str. 18), da je to, kar otrok slisi, »funkcionalno povezano z opaznimi znacilnostmi situacije okrog
njega«; tako se otrok skozi interakcijo nauci jezika kot oblike interakcije »in to je v bistvu to, kar omogoca
prenos kulture iz generacije na generacijo« (ibid.).

47



v obliki izjav in v povezavi s temi oblikami. Oblike jezika in tipicne oblike izjav, t.j. govorni
zanri, vstopajo v nase izkustvo in naso zavest skupaj in v tesni povezavi enih z drugimi« (str.

78).

Kot razlaga Bahtin, govorni zanri organizirajo na§ govor na skoraj enak nacin kot slovni¢ne
(sintakti¢ne) oblike:

Nas govor se nau¢imo vlivati v Zanrske oblike in ko sli§imo govor drugih, ugibamo o
njegovem zanru ze od prvih besed; predvidevamo doloceno dolzino (t.j. priblizno
dolzino govora kot celote) in doloceno kompozicijsko strukturo; slutimo njegov konec;
tj. od vsega zaCetka obcutimo celoto govora, ki je diferenciran Sele skozi govorni
proces. Ce govorni Zanri ne bi obstajali in jih mi ne bi obvladali, &e bi jih morali izdelati
med govornim procesom in vsako izjavo prvikrat sestaviti po mili volji, bi bila govorna
komunikacija skoraj nemogoca. (str. 79)

Nauciti se govoriti pomeni torej nauciti se konstruirati izjave, saj, kot poudarja Bahtin,
govorimo Vv izjavah in ne v posameznih stavkih, Se manj v posameznih besedah. Ko izberemo
dolocen tip stavka, tega ne storimo zaradi stavka samega, temve¢ upostevajo€ to, kar zelimo
izraziti s tem danim stavkom. Dolocen tip stavka, kot poudarja Bahtin, izberemo z vidika

Ideja oblike celotne izjave, t.j. doloCenega govornega zanra, nas vodi v procesu nasega
govora. Nacrt izjave kot celote lahko zahteva samo en stavek za njegovo izvrSitev,
lahko pa zahteva veliko Stevilo le-teh. Izbrani Zanr nam vnaprej dolo¢i njihov tip in
njihove kompozicijske povezave. (str. 81)

Zanrske oblike, v katere vlivamo svoj govor, se, kot poudarja Bahtin (str. 79), bistveno
razlikujejo od jezikovnih oblik. Slednje so stabilne in obvezne (normativne) za govorca,
medtem ko so Zanrske oblike veliko bolj prozne, plasti¢ne in svobodne. V tem oziru se seveda
govorni zanri zelo razlikujejo med seboj; veliko Stevilo zanrov, ki so zelo razSirjeni v
vsakodnevnem Zzivljenju, je tako standardnih in stabilnih, da se govorceva individualna
govorna volja kaze zgolj v izbiri doloenega Zanra in morda v njegovi izrazni intonaciji.
Taksni so denimo razli¢ni vsakodnevni Zanri pozdravov, Cestitk, vse vrste zelja, informacij o
zdravju, poslu itd. Vsi ti zanri so tako raznoliki, ker se, kot poudarja Bahtin (ibid.), razlikujejo
glede na situacijo, druzbeni poloZzaj in osebne odnose med udelezenci v komunikaciji. Ti Zanri
imajo visoke, striktno uradne in spostljive, kot tudi bolj domade oblike®® ter so, posebej tisti
bolj visoki in uradni Zzanri, obvezni in izjemno stabilni. Poleg teh standardnih zanrov obstajajo

seveda tudi bolj svobodni in ustvarjalni zanri, npr. Zanri salonskih in omiznih pogovorov,

% Ti in drugi pojavi so, kot zapise Bahtin (str. 79) zanimali jezikoslovce (predvsem zgodovinarje jezika) na isto
stilisticnem nivoju kot odraz zgodovinsko spremenjenih oblik bontona, vljudnosti in gostoljubnosti v jeziku.
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intimni pogovori med prijatelji, intimni pogovori v druzini itd., ki jih je mogoce relativno
prosto in ustvarjalno preoblikovati. Toda, kot opozarja Bahtin, »uporabljati zanr svobodno in
kreativno ni enako kot ustvariti Zanr od zacetka; Zanre je potrebno v celoti osvojiti, da jih
lahko svobodno prirejamo« (str. 80). Mnogi ljudje, ki izvrstno obvladajo jezik, se pogosto
pocutijo prav nemoc¢ne na doloc¢enih podro¢jih komuniciranja, zato ker nimajo prakti¢nega
znanja zanrskih oblik, ki se uporabljajo na teh podro¢jih. V taksnih primerih, kot opozarja
Bahtin, ne gre za osiromasen besednjak ali stil, razumljen abstraktno, temvec je posledica
nesposobnosti uporabe repertoarja zZanrov, pomanjkanja zadostne oskrbe z idejami o celoti
izjave, ki posamezniku pomaga vliti svoj govor hitro in naravno v dolo¢ene kompozicijske in

stilisti¢ne oblike, nesposobnost nemudoma dojeti besedo, zaceti in zakljuciti izjavo pravilno.

Bolj kot obvladamo zanre, bolj svobodno jih lahko uporabljamo, bolj celostno in jasno lahko
v njih izrazimo svojo individualnost (kjer je to mogoce ali nujno), bolj prozno in natancno v
njih izrazimo neponovljivost komunikacijske situacije; skratka, bolj popolno lahko izvr§imo
svoj govorni nacrt. Kot poudarja Bahtin (str. 80), govorcem niso vnaprej dane samo obvezne
oblike nacionalnega jezika (leksikalna kompozicija in gramati¢ne strukture), temvec tudi
oblike izjav, ki so obvezne, t.j. govorni Zanri. Slednji so prav tako nujni za medsebojno
razumevanje, kot so oblike jezika. Ceprav so govorni Zanri veliko bolj spremenljivi,
fleksibilni in plasti¢ni kot jezikovne oblike, imajo prav tako normativni pomen za govorecega
posameznika in niso ustvarjeni z njegove strani, temve¢ so mu dani. V tem smislu je, kot
poudarja Bahtin (str. 81), izjavo z vso njeno individualnostjo in ustvarjalnostjo nemogoce
smatrati kot povsem svobodno kombinacijo oblik jezika, kot to predpostavlja na primer
Saussure (in mnogi drugi lingvisti za njim), ki je postavljal izjavo ("la parole') kot povsem
individualno dejanje nasproti sistemu jezika ("/a langue") kot pojavu, ki je povsem druzben in
obvezen za posameznika.’’ Saussure tako, kot poudarja Bahtin (opomba, str. 81), prezira

dejstvo, da poleg oblik jezika obstajajo tudi kombinacije teh oblik, t.j., govorni zanri.

Eden od razlogov, zakaj so bile (tipi¢ne) oblike izjav prezrte s strani jezikoslovcev, je, kot
poudarja Bahtin, ta, da so te oblike skrajno raznolike v kompozicijski strukturi, posebej pa

(govorni) dolzini — od enega samega odgovora v dialogu in vse do obseznega romana.

37 Kot poudarja Bahtin, velika vegina lingvistov zagovarja enako staliie, vsaj v teoriji, ¢e ne v praksi. Tako
pojmujejo izjavo kot individualno kombinacijo povsem jezikovnih (leksikalnih in gramati¢nih) oblik in pri tem
ne razkrivajo niti ne preucujejo kakrsnih koli drugih normativnih oblik, ki jih izjava zavzema v praksi. Med
slednje pa zagotovo ne sodi Halliday (1978), ki podobno kot Bahtin opozarja: »Pojmovanje, da tip jezika —
izrazni, ustvarjalni itd. — ki je uporabljen, doloca zgolj svobodna volja ali kaprica posameznika, je zelo mo¢no
poenostavljen in vodi v nekatere zelo umetne in nerealisticne Solske naloge.« (str. 230)
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Govorni zanri se tako zdijo neizmerljivi in nesprejemljivi kot enote govora. 1z tega razloga
mnogi jezikoslovci (posebej tisti, ki preucujejo skladnjo) poskusajo odkriti posebne oblike, ki
lezijo nekje med stavkom in izjavo, oblike, ki so zaklju€ene tako kot izjave in ki so obenem
izmerljive tako kot stavek. TakSni enoti sta, kot navaja Bahtin (str. 82), npr. "fraza"
(Kartsevsky) ali "komunikacija" (Shakmatov). Toda o teh enotah med raziskovalci, ki jih
uporabljajo, ni enotnega razumevanja, saj ne ustrezajo nobeni definirani in jasno zamejeni
realnosti v zZivljenju jezika: »Vse te umetne in konvencionalne enote prezirajo spremembo
govornih subjektov, ki se dogaja v vsaki resni¢ni govorni komunikaciji, s ¢imer so najbolj
bistvene meje izbrisane na vseh podrocjih jezikovne dejavnosti: meje med izjavami« (ibid.).
Posledi¢no pa je izgubljen tudi glavni kriterij zaklju€enosti izjave kot resni¢ne enote govorne
komunikacije, t.j. sposobnost doloCanja aktivnega odzivnega staliS¢a drugih udelezencev v

komunikaciji.

Kot razlaga Bahtin, konkretne izjave posameznikov (pisne in ustne) vedno odrazajo
specificne pogoje in cilje posameznih podrocij cloveske dejavnosti, v katerih nastanejo in to
ne le skozi njihov vsebinski (tematski) in jezikovni stil, t.j. skozi izbiro leksikalnih,
frazeoloskih in gramati¢nih sredstev jezika, temve¢ predvsem skozi njihovo kompozicijsko
strukturo. Vsi ti trije vidiki — tematska vsebina, stil in kompozicijska struktura — so, kot
poudarja Bahtin, nelocljivo povezani s celoto izjave in so v enaki meri doloceni s specifi¢no
naravo posameznega komunikacijskega podrocja. »Vsaka posamezna izjava je individualna,
toda vsako podrocje, v katerem je jezik uporabljen, razvije lastne relativno stabilne tipe teh

izjav. Te lahko imenujemo govorni zanri.« (str. 60)

Kot zatrjuje Bahtin (str. 62), je bogastvo in raznolikost govornih zanrov neskoncno, saj so
razlicne moznosti ¢loveskega delovanja neizérpne. Vsako podroc¢je delovanja vsebuje celoten
repertoar govornih Zzanrov, ki se diferencirajo in razvijajo vzporedno z razvojem in
kompleksnostjo posameznega podrocja. Splosna kategorija govornih Zanrov mora zato, kot
predlaga Bahtin, vsebovati vse od kratkih replik v vsakodnevnih dialogih (ki so skrajno
raznoliki v odvisnosti od vsebine, situacije in udelezencev), vsakdanje pripovedi, pisanje v
vseh razlicnih oblikah, kratek vojaski ukaz, dodelano in podrobno navodilo, raznovrsten
repertoar poslovnih dokumentov (ve¢inoma standardiziranih), raznolik svet komentarjev (v
najSirSem pomenu besede, t.j. druzbenih in politi¢nih), prav tako kot mora vsebovati vse
razlicne oblike znanstvenih trditev in vse literarne zanre (od pregovora do obseznega

romana).
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Ob tem pa Bahtin (str. 62) poudarja tudi pomembnost delitve govornih zanrov na primarne in
sekundarne zanre, ki se med seboj ne razlikujejo po funkciji, temve¢ po njihovi
kompleksnosti. Sekundarni (kompleksni) govorni Zzanri — novele, drame, vse vrste
znanstvenega raziskovanja, obseznejsi zanri komentarja itd. — izhajajo iz bolj kompleksne in
primerjalno bolj razvite in organizirane kulturne komunikacije (v prvi vrsti pisne, t.].
umetnostne, znanstvene, druZzbenopoliticne itd.). Kot razlaga Bahtin, »[v] procesu njihovega
tvorjenja ti absorbirajo in prebavljajo razliéne (enostavne) zanre, ki so se izoblikovali v
neposrednem govornem druzenju« (str. 62). Ti primarni Zanri se, ko vstopijo v kompleksnejse
zanre, spremenijo, pridobijo posebno naravo in izgubijo neposreden odnos do dejanske
resnicnosti in do resni¢nih izjav drugih. Tako na primer odgovori v vsakodnevnem dialogu ali
pismih, ki jih najdemo v romanu, ohranijo svojo obliko in svoj vsakodnevni pomen le na
ravni vsebine romana in vstopajo v dejansko stvarnost le skozi roman kot celoto, t.j. kot
literarno-umetnostni dogodek in ne kot vsakodnevno zivljenje. »Roman kot celota je izjava,
prav tako kot so odgovori v vsakodnevnem dialogu ali zasebnem pismu (imajo skupno
naravo), toda za razliko od teh je roman sekundarna (kompleksna) izjava.« (ibid.) Ceprav je,
kot poudarja Bahtin, razlika med primarnimi in sekundarnimi (ideoloskimi) zanri zelo velika
in globoka, obe skupini zanrov predstavljata kompleksno izjavo, zato je razumevanje narave

izjave pomembno za razumevanje obeh tipov.

4.1.1.3 Izrazna intonacija izjave

Bahtin navaja Se dva vidika oziroma konstitutivni znacilnosti izjave, ki sta pomembna za
celovito razumevanje resni¢ne govorne komunikacije. Prva znacilnost je izrazna intonacija, s
katero lahko govorec izrazi Custveno vrednostno staliS¢e do predmeta oziroma subjekta
svojega govora. Intonacija, kot opozarja Bahtin (str. 85), ne obstaja v sistemu jezika kot
takem, zunaj izjave. Tako beseda kot stavek sta znotraj sistema jezika brez izrazne intonacije.
Ce je posamezna beseda izgovorjena z izrazno intonacijo, to ni ve¢ beseda, temveé zakljuéena
izjava. Kot razlaga Bahtin, so v govorni komunikaciji razSirjeni razmeroma standardni tipi
vrednostnih izjav, t.j. govorni Zanri vrednotenja, Ki izrazajo hvalo, odobravanje, navdusenje,
grajo ali zmerjanje: "lzvrstno!", "Dobro zate!", "Ocarljivo", "Sramota!", "Odvratno!", "Tepec!"
itd. V vseh teh primerih nimamo opravka s posamezno besedo kot enoto jezika in ne s
pomenom besede, temve¢ z zakljuCeno izjavo in s specificnim pomenom — vsebino dane

izjave. V teh primerih pomen besede ustreza doloceni dejanski resni¢nosti in dolo¢enim
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resni¢nim pogojem govorne komunikacije. V takSnih (dejanskih) primerih ne razumemo
pomena dane besede preprosto kot besede jezika, temve¢ zavzamemo aktivno odzivno stalisce

v odnosu do nje (simpatijo, strinjanje ali nestrinjanje, spodbudo k dejanju itd.).

Ko tvorimo oziroma izbiramo posamezne besede, vedno izhajamo iz naértovane celote izjave,
ki je, kot poudarja Bahtin, za razliko od enot jezika vedno izrazna:

Izjava je tista, ki izZareva svojo izraznost (oziroma to, kar Zelimo mi izraziti) na besedo,
ki smo jo izbrali; lahko bi dejali, da podeli besedi izraz celote. In mi izberemo besedo
zaradi njenega pomena, ki ni sam po sebi izrazen, temve¢ lahko prevzame ali pa ne
more sprejeti izrazne cilje v kombinaciji z drugimi besedami, t.j. v kombinaciji s celoto
naSe izjave. (str. 86)

A kot opozarja Bahtin (str. 87), v procesu konstrukcije izjave besed ne ¢rpamo le iz sistema
jezika v njihovi nevtralni, slovarski obliki, temvec jih obicajno jemljemo neposredno iz
drugih izjav, v glavnem iz izjav, ki so sorodne nasSim v Zanru, t.j. v temi, kompoziciji ali stilu.
Besede, kot razlaga Bahtin, pogosto izbiramo v skladu z njihovimi Zanrskimi specifikacijami:

Govorni zanr ni oblika jezika, temvec tipicna oblika izjave; kot tak zanr vkljucuje tudi
doloceno tipi¢no obliko izraza, ki naravno biva v njem. V zanru beseda pridobi poseben
tipi¢ni izraz. Zanri ustrezajo tipi¢nim situacijam govorne komunikacije, tipiénim temam
in posledicno tudi posameznim stikom med pomenom besed in dejansko konkretno
resni¢nostjo v dolocenih tipi¢nih okolis¢inah. Od tu tudi moznost tipi¢ne intonacije, ki
ustreza dolo¢enim tipi¢nim okolis¢inam. Toda ta tipi¢na izraznost (in tipi¢na intonacija,
ki ji ustreza) nima takine moci prisile, kot jo imajo jezikovne oblike. Zanrska
normativna kvaliteta je svobodnejsa. (str. 87)

Podobno, kot razlaga Bahtin (str. 89-94), velja tudi za stavke kot enote jezika; tudi ti so sami
po sebi brez izraznosti, saj je izrazni vidik konstitutivna znalilnost izjave. Le-te pa, kot
nadalje razlaga Bahtin (str. 91), niso samostojne enote, temveC vstopajo v razlicne
medsebojne odnose: »Vsaka konkretna izjava je ¢len v verigi govorne komunikacije na
posameznem podrocju. [...] Izjave niso brezbrizne ena do druge in niso samozadostne; se
zavedajo in odsevajo ena drugo. Ta vzajemna odsevanja dolo€ajo njihov znacaj.« (str. 91) Kot
razlaga Bahtin, je vsako izjavo potrebno smatrati v prvi vrsti kot odgovor (razumljen v
najSirSem smislu) na predhodne izjave na danem podroc¢ju: »Vsaka izjava zavraca, utrjuje,
dopolnjuje in se opira na druge, predpostavlja, da so te znane in jih nekako jemlje v zakup. V
odnosu do dolo¢enega vpraSanja, v dolo€eni zadevi itd. izjava zavzema dolo¢en polozaj na
danem komunikacijskem podro¢ju. Nemogoce je dognati njen poloZaj, ne da bi jo postavili v
soodnosnost z drugimi polozaji.« (ibid.) Kot poudarja Bahtin, izraznosti izjave pogosto ne

doloca le — oziroma ne toliko — referencno tematska vsebina izjave, temvec¢ tudi druge izjave
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na isto temo, na katere se odzivamo ali s katerimi polemiziramo. Te doloc¢ajo tudi poudarke na
dolo¢enih elementih, ponavljanja, naso izbiro ostrejSih (ali milejsih) izrazov, bojevit (ali
pomirjujo€) ton itd. »lzraznost izjave ni mogoce nikoli v celoti razumeti ali razloziti, ce
upostevamo zgolj njeno tematsko vsebino. Izraznost izjave se vedno odziva v vecji ali manjsi
meri, t.j., izraza govorcevo stalis¢e do drugih izjav in ne le njegovo stalis¢e do objekta svoje
1zjave.« (str. 92) Kot zakljucuje Bahtin, se:

Izjava izkaze za zelo kompleksen in vecplasten pojav, ¢e je ne obravnavamo v osami ali
zgolj v odnosu do njenega avtorja (govorca), temve¢ kot Clen v verigi govorne
komunikacije in v odnosu do drugih, povezanih izjav (ti odnosi se obi¢ajno ne kazejo na
besedni — kompozicijski in stilisti¢ni — ravni, temvec¢ le na nanaSalno semanticni ravni).
Vsaka posamezna izjava je ¢len v verigi govornega druzenja. Ima jasno zarisane meje,
ki jih doloca zamenjava govornih subjektov (govorcev), toda znotraj teh meja izjava,
tako kot Leibnizova monada, odseva govorni proces, izjave drugih in predvsem
predhodne ¢lene v verigi (v€asih bliznje in v€asih — na podrocjih kulturne komunikacije
— zelo oddaljene). (str. 93)

4.1.1.4 Naslovljenost izjave

Zadnja konstitutivna znacilnost izjave, ki jo navaja Bahtin, je njena kvaliteta usmerjenosti
proti nekomu, njena "naslovijenost”. Za razliko od oznacevalnih enot jezika — besed in
stavkov — ki so neosebne, ne pripadajo nikomur in niso naslovljene na nikogar, ima izjava
avtorja (in posledi¢no izraznost, ki smo jo Ze obravnavali) in naslovnika. Ta naslovnik je
lahko, kot razlaga Bahtin (str. 95), neposredni udelezenec — sogovornik v vsakodnevnem
dialogu, diferencirani kolektiv specialistov na posameznem podro¢ju kulturnega
komuniciranja, bolj ali manj diferencirana javnost, etnicna skupina, sodobniki, istomisleci,
nasprotniki ali sovrazniki, podrejeni, nadrejeni, nekdo, ki je nizje, visje, domac, tuj itd. Lahko
je celo nedefinirani, nekonkretizirani drugi. Vse te raznolikosti in pojmovanja naslovnika so,
kot razlaga Bahtin (str. 95), doloCene s podroc¢ji Cloveske dejavnosti v vsakodnevnem
zivljenju, s katerimi je dana izjava povezana:

Kompozicija in Se posebej stil izjave je odvisen od tistega, na katerega je izjava
naslovljena, kako govorec (ali pisec) zaznava in si predstavlja svojega naslovnika in od
moc¢i njihovega ucinka na izjavo. Vsak govorni Zanr na vsakem podro¢ju govorne
komunikacije ima svoje lastno tipicno pojmovanje naslovnika in to ga definira kot zanr.
(str. 95, moj poudarek)

Naslovnik izjave lahko sovpada osebno s tistim ali tistimi, ki jim izjava odgovarja (takSno

sovpadanje je tipicno v vsakodnevnem dialogu ali v izmenjavi pisem) — t.j., oseba, ki ji
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odgovarjamo, je na$ naslovnik, od katerega nadalje pricakujemo odgovor (ali v vsakem
primeru aktivnho odzivno razumevanje). Pogosto je izjava osebe, ki ji odgovarjamo (se
strinjamo, nasprotujemo, izvrSujemo, vzamemo v premislek itd.) Ze pri roki, toda njegov
odgovor (ali odzivno razumevanje) bo Sele priSel; ko gradimo svojo izjavo, poskusamo
aktivno predvideti ta odziv in ravnati v skladu z odzivom, ki ga pricakujemo, tako da ta
pricakovani odziv nadalje izvaja aktivni vpliv na naSo izjavo (odbijamo ugovore, ki jih
pricakujemo, izdelamo vse vrste vnaprejSnjih ukrepov itd.). Kot poudarja Bahtin (str. 95),
med govorom vedno jemljemo v obzir nezaznavno ozadje naslovnikovega zaznavanja nasega
govora: obseg, v katerem je ta domac v situaciji, ali ima posebno znanje o danem kulturnem
podro¢ju komuniciranja, njegove poglede in preprianja, njegove predsodke (iz naSega
zornega kota), njegove simpatije in antipatije — vse to bo namre¢ dolocalo njegovo aktivno
odzivno razumevanje nase izjave. Ti premisleki bodo, kot poudarja Bahtin, dolocali tudi
izbiro zanra za naso izjavo, izbiro kompozicijskih sredstev in izbiro jezikovnih sredstev, t.j.
stil nase izjave. Tako so na primer zanri popularne znanstvene literature naslovljeni na
dolo¢eno skupino bralcev z doloenim nezaznavnim ozadjem odzivnega razumevanja;
izobrazevalna literatura je naslovljena na druge vrste bralca in raziskovalno delo je
naslovljeno na povsem drugacno vrsto. V teh primerih je, kot trdi Bahtin, sodba o naslovniku
(in njegovem nezaznavnem ozadju) in o naslovnikovem vplivu na konstrukcijo izjave zelo
preprosta — vse se steka k obsegu njegovega specializiranega znanja. Toda v drugih primerih
je lahko stvar veliko bolj komplicirana; sodba o naslovniku in pricakovanje njegove odzivne
reakcije sta pogosto vecobrazna procesa, ki vnasata edinstvene notranje dramatizacije v izjavo
(v dolocenih zvrsteh vsakodnevnega dialoga, v pismih in v avtobiografskih in izpovednih
zanrih). Ti pojavi so, kot poudarja Bahtin (str. 96), klju¢ni, a obenem bolj zunanji, v retoricnih
zanrih; naslovnikov druzbeni poloZaj, rang in pomembnost se odrazajo na poseben nacin v
izjavah vsakodnevnega in poslovnega govornega komuniciranja. Pod pogoji razredne
strukture lahko opazujemo skrajno diferenciacijo govornih zanrov in stilov v odvisnosti od
naslova, razreda, ranga, premozenja, druzbenega pomena in starosti naslovnika in relativnega
polozaja govorca (ali pisca). A kljub bogastvu diferenciacije, tako osnovnih oblik kot
odtenkov, so, kot poudarja Bahtin, ti pojavi standardni in po naravi zunanji; ne morejo vnesti
globljih notranjih dramatizacij v izjavo in so zanimivi le kot primeri zelo surovih, a Se vedno

zelo grafi¢nih izrazov naslovnikovega vpliva na konstrukcijo in stil izjave.

FinejSe odtenke stila doloca narava in stopnja osebne blizine naslovnika in govorca v razli¢nih

domacih govornih zanrih na eni in intimnih na drugi strani. Domaci in intimni Zanri in stili,
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kot poudarja Bahtin (str. 97), zelo jasno razkrivajo odvisnost stila od dolo¢enega zaznavanja
in razumevanja naslovnika izjave s strani govorca in od naslovnikovega aktivnega odzivnega
razumevanja, ki ga pri¢akuje. Dokler ne upoStevamo govorcevega odnosa do drugega in
njegovih izjav (obstojecih ali pricakovanih), ni mogoce razumeti niti zanra niti stila, opozarja

Babhtin (str. 97).

Naslovljenost, kvaliteta obra¢anja na nekoga je torej konstitutivna znacilnost izjave; brez nje
izjava ne obstaja in ne more obstajati. Razli¢ne tipicne oblike, ki jih zavzema ta naslovljenost,
in razli¢na pojmovanja naslovnika so konstitutivne, definicijske znacilnosti razli¢nih govornih
zanrov. Teh znacilnosti pa za razliko od izjav in govornih zanrov oznacevalne enote jezika —
besede in stavki — nimajo. Stavek, ki je obkroZen s kontekstom, pridobi naslovljenost le skozi
celotno izjavo, kot njen sestavni del (element). Jezik kot sistem ima ogromno zbirko izklju¢no
jezikovnih sredstev za izrazanje formalnega naslavljanja — leksikalne, morfoloske (ustrezni
skloni, zaimki, osebne oblike glagolov) in sintakticne (razlicne standardne fraze in
modifikacije stavkov) — toda tudi ta, kot opozarja Bahtin (str. 99), prejmejo naslovljenost le v
celoti konkretne izjave. Poleg tega izraz dejanske naslovljenosti nikoli ni iz€rpan s strani teh
posebnih jezikovnih (slovni¢nih) sredstev. Ta sredstva so lahko celo povsem odsotna, pa bo
izjava $e vedno odsevala zelo jasno vpliv naslovnika in njegove pri¢akovane odzivne reakcije.
Govorec izbira vsa jezikovna sredstva v skladu z razlicnimi stopnjami vpliva s strani

naslovnika in njegovega pri¢akovanega odziva.

Kadar analiziramo posamezen stavek lo¢eno od njegovega konteksta, so sledi naslovljenosti
in vpliv pricakovanega odziva, dialoski odmevi predhodnih izjav drugih ter Sibke sledi
sprememb govornih subjektov, ki so razbrazdale izjavo navznoter, izgubljene, izbrisane, saj
so le-te stavku kot enoti jezika tuje. Vsi ti pojavi so, kot poudarja Bahtin (str. 100), povezani s
celoto izjave in ko se ta celota izmuzne vidnem polju analitika, zanj prenehajo obstajati.
Stilisti¢na analiza, ki zaobjame vse vidike stila, je mozna le kot analiza celote izjave in le v

verigi govorne komunikacije, katere izjava je nelo€ljiv ¢len.

4.2 ZANR KOT DRUZBENA DEJAVNOST

V predhodnem poglavju sem zanre definiral kot relativno stabilne tipe izjav in predstavil
nekatere konstitutivne znacilnosti izjave kot resni¢ne enote komuniciranja. Med drugim smo

spoznali, da izjave oziroma tekste kot zaklju¢ene komunikacijske enote vedno opisuje
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doloCena zanrska oblika, ki odraza Stevilne zunanje dejavnike, predvsem znacilnosti
komunikacijskega podro¢ja in odnose med udeleZzenci v komunikaciji. To razumevanje
odnosa med tekstom in kontekstom oziroma med druzbenimi situacijami in tekstualnimi tipi
bom v nadaljevanju nadgradil z obravnavo, ki bo osvetlila vlogo Zanrov kot druzbenih
dejavnosti in nam bo tako pomagala odgovoriti na nekatera zahtevna, a klju¢na vprasanja, ki
so povezana z vlogo tekstov v druzbenem komuniciranju — predvsem s kaksnimi nameni

posamezniki oblikujejo tekste in kako teksti delujejo.
4.2.1 Carolyn Miller: Zanr kot druzbena dejavnost

Najvec zaslug za vzpostavitev sodobnega pojmovanja Zanrov kot druzbenih dejavnosti avtorji
pripisujejo Carolyn Miller oziroma njenemu eseju z naslovom "Genre as Social action”
(1994)*, v katerem Millerjeva novo pojmovanje Zanrov postavi na osnovi bogate
zgodovinske retori¢ne tradicije. Millerjeva obravnava zanrov je zaradi retori¢nega pristopa in
bolj specificnega podroc¢ja retori¢nih Zanrov, ki so v srediS¢u obravnave, nekoliko bolj
specificna od Bahtinovega (1986), ki izrecno predlaga in obravnava najSirSo kategorijo
govornih (tj. ustnih in pisnih) zanrov, a obenem prav ta osredotocenost na retoricno
dimenzijo komuniciranja Millerjevi omogoci, da natan¢neje analizira eno izmed bistvenih
znacCilnost govornih zanrov, ki jo izpostavi ze Bahtin, t.j. sposobnost sproziti odziv pri
poslusalcih/bralcih. Retori¢na dejavnost tekstov je, kot zeli dokazati Millerjeva, odvisna od

(oz. jo lahko prepoznamo na osnovi) njihovega Zanra.
4.2.1.1 Zanrske klasifikacije

Kot v uvodu svojega prispevka ugotavlja Millerjeva (str. 23), je retoricna kritika v preteklosti
ponudila Stevilne trditve o tem, da doloCeni diskurzi tvorijo prepoznavne razrede ali zanre,
toda retori¢na teorija ni uspela ponuditi trdnih smernic o tem, kaj tvori zanr. Retori¢ni Zanri so
bili definirani bodisi na osnovi podobnosti v strategijah ali oblikah diskurzov, na osnovi
podobnosti obcinstev, na osnovi podobnosti v nacinih razmisljanja ter na osnovi podobnosti v
retoricnih situacijah. Kot ugotavlja Millerjeva, vsi ti razli¢ni primeri dokazujejo, da je

diskurze mogoce klasificirati na mnoge nacine, toda obenem opozarja, da ¢e naj izraz "zanr"

pomeni karkoli (retoricno) teoreticno ali kriti€éno uporabnega, potem se ta ne more nanasati na

¥ Tega leta je esej izsel v zborniku Genre and the New Rhetoric, ur. Avive Friedman in Petra Medway-a.
Izvorno je bil esej objavljen v reviji Quarterly Journal of Speech 70 leta 1984.
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katerokoli kategorijo ali vrsto diskurza. Retori¢no tehtna definicija zanra naj se zato, kot
predlaga Millerjeva (str. 24), osredotoci ne na snov ali obliko diskurza, temvec na dejanje, za
izvedbo katerega je Zanr uporabljen®. Retori¢no uporabna klasifikacija diskurza bo, kot
zapiSe Millerjeva, teoreti¢no tehtna, ¢e bo prispevala k razumevanju o tem, kako diskurz
deluje — t.j., Ce bo odrazala retori¢no izkusnjo ljudi, ki ustvarjajo in interpretirajo diskurz.
Uporabno nacelo klasifikacije diskurzov mora zato »imeti dolo¢eno osnovo v konvencijah
retori€ne dejavnosti, vkljuéno z nacini, na katere konkretni retoriki in obcinstva razumejo
diskurze, ki jih uporabljajo« (ibid.). Kot ugotavlja Millerjeva, semioticno ogrodje ponuja
mozen nacin oznaCevanja nacel klasificiranja diskurzov, in sicer glede na to, ali temelji
definicijsko nacelo na retoricni vsebini (semantika), obliki (sintaksa) ali retori¢ni dejavnosti,
ki jo diskurz izvaja (pragmatika). Klasifikacijsko nacelo, osnovano v retoricnem dejanju oz.
pragmatiki, najbolj jasno odseva retori¢no prakso, je prepricana Millerjeva, posebej zato ker

»dejavnost vkljuduje tako snov kot obliko« (ibid.)*.

A Ce naj zanr predstavlja dejavnost, potem mora, kot poudarja Millerjeva, vkljucevati tudi
situacijo in motive, saj je ¢lovesko dejavnost, ¢etudi simbolicno, mogoce interpretirati le v
odnosu do konteksta situacije in s pripisovanjem motivov. Kot navaja Millerjeva, se na
motive in situacije v svoji diskusiji o zanru implicitno naslanjata ze Campbellova in
Jamiesonova, posebej na slednjega: »Zanr«, zapiseta, »ne sestavlja le niz dejanj, v katerih se
retori¢ne oblike ponavljajo ... , temveC je Zanr sestavljen iz konstelacije prepoznavnih oblik,
ki jih povezuje notranja dinamika« (1978, v Miller 1964/1994, 24). Ta dinamika, kot razlaga
Millerjeva, "zliva" vsebinske, stilisti¢ne in situacijske znacilnosti, to zlitje pa ima znacilnost
retoricnega "odgovora" na situacijske "zahteve", ki jih zaznava retorik. Kot ugotavlja
Millerjeva, Campbellova in Jamiesonova razlaga Zanra mocno odseva Bitzerjevo (1968)
formulacijo odnosa med situacijo in diskurzom. Bitzer (1968) namre¢ "retoricno situacijo"”
definira kot »kompleks oseb, dogodkov, predmetov in odnosov, ki predstavlja dejansko ali
potencialno nujnost, ki je lahko popolnoma ali delno pomirjena, ¢e lahko diskurz, ki vstopi v
situacijo, tako omeji Cloveske odlocitve ali dejanja, da privede do pomembne spremembe

nujnosti« (str. 6). V istem prispevku Bitzer (1968) poudari tudi pomembno dejstvo, ki, kot

39 Podobno predlaga tudi Coe (1994, 184; poudarek v izvirniku): »Zanri so motivirane simboli¢ne dejavnosti, ki
jih je potrebno razumeti v smislu kaj pocnejo in ne kako so oblikovane.

% Kot izrecno opozarja Millerjeva, pa konéni cilj oz. namen klasificiranja zanrov ne sme biti izdelava kakrnih
koli zakljuenih taksonomij, temve¢ mora prispevati k razumevanju nainov, na katere sredujemo,
interpretiramo, reagiramo, ustvarjamo in uporabljamo posamezne tekste.
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ugotavlja Millerjeva, dejansko Ze nakaZe poznejSo smer preucevanja zanrov — t.j., da se
(retori¢ne) situacije ponavljajo:
Zaradi narave stvari ali konvencije, ali obojega, se nekatere situacije ponavljajo. [...] 1z
dneva v dan, iz leta v leto se primerljive situacije pojavljajo in klicejo po primerljivih
odzivih; tako se rodijo retori¢ne oblike in poseben besednjak, slovnica, in stil. [...]
Situacija se ponavlja in ker [stalno] dozivljamo situacije in retori¢ne odzive nanje, se
dolocena oblika diskurza ne le vzpostavi, temve¢ pridobi lastno mo¢ — tradicija nato
obicajno deluje kot omejitev na kakrSenkoli nov odziv v obliki (Bitzer 1968, 13).
Nastopni govori, slavospevi, sodni govori in podobni tipi diskurzov imajo, kot razlaga
Millerjeva (str. 25), »konvencionalne oblike zato, ker izhajajo iz situacij s podobnimi
strukturami in elementi in zato ker se retoriki nanje odzivajo na podobne nacine, potem ko so
se naucili iz predhodnih [situacij], kaj je primerno in kak$ni bodo verjetni u€inki njihovih
dejanj na druge ljudi«. Ker so »'retori¢ne oblike, ki tvorijo Zzanre, stilisti¢ni in vsebinski odzivi
na dojemanje situacijskih zahtev' (Campbell in Jamieson 1978, v Miller 1994, 25), zanr
postane kompleks formalnih in vsebinskih znacilnosti, ki povzroca doloCen ucinek v dani
situaciji«. Zanr na ta nacin, kot poudarja Millerjeva, postane veé¢ kot le formalna entiteta:
ypostane pragmati¢na, polno retori¢na, tocka povezave med namenom in ucinkom, vidik
druzbenega dejanja« (str. 25). TakSen pristop se, kot opozarja Millerjeva, razlikuje od
nekaterih drugih avtorjev, ki se v svoji kriticni analizi opirajo na obliko — strategije, slog,
jezikovne elemente — situacija pa jim sluzi predvsem za lociranje Zanra in kot taka ne prispeva

k njegovemu znacaju kot retori¢ni dejavnosti.

Kot poudarja Millerjeva, je na drugi strani Campbellov in Jamiesonov pristop k Zanrom sicer
Se vedno globoko aristotelski — v vsaki izmed treh vrst retorike, ki jih Aristotel opisuje, t.j.
svetovalna, sodniSka in hvalna, najdemo situacijsko utemeljeno zlitje oblike in snovi — a se Ze
razlikuje od tradicionalnih klasifikacijskih pristopov, kot je npr. Harrellov in Linkugelov
(1978). Temeljna znacilnost Campbellove in Jamiesonove metode je, kot poudarja Millerjeva,
ta, da avtorici k klasificiranju diskurzov pristopata induktivno, kot kritika: »ne poskusSata
ponuditi ogrodja, ki bo napovedovalo ali omejevalo Zanre, ki jih je mogoce identificirati. Njun
interes ni toliko zagotoviti taksonomicen sistem, temve¢ razloziti dolocene vidike, na katere
se druzbena resni¢nost razvija« (str. 25). Rezultat je, kot poudarja Millerjeva, ta, da je

»skupina Zanrov odprt razred, z novimi €lani, ki se razvijajo, in starimi, ki odmirajo« (ibid.).

V nasprotju s Campbellovo in Jamiesonovo, Harrell in Linkugel (1978) pristopata deduktivno,

kot teoretika. Njuna razprava, kot opozarja Millerjeva, ilustrira eno od nevarnosti teorije, ki
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je, da je ta nagnjena k razvoju zaprte skupine, obicajno sestavljene iz nekaj ¢lanov — t.j. k
urejenemu taksonomi¢nemu sistemu, ki ne odraza retoricne prakse, temvec vnaprej izbrano
nacelo. Tako kljub zaCetni definiciji retori¢nih Zanrov, ki je podobna Campbellovi in
Jamiesonovi, Harrell in Linkugel za organizacijsko nacelo zZanrov namesto "notranje
dinamike", ki nastaja iz interakcije situacije in oblik, postavita teoreticno premiso, ki ni
povezana s situacijo. Kot razlaga Millerjeva (str. 26), so njuna organizacijska nacela osnovana
na temeljnih nac¢inih razmisljanja, vsak od njih pa nudi loceno nacelo klasifikacije — de facto,
strukturno, motivacijsko in arhetipsko. Toda njuna organizacijska nacela, kot opozarja
Millerjeva, dejansko ne razlikujejo razredov diskurza, temvec razlikujejo metode klasifikacije
diskurza: strukturno nacelo oblikuje razrede, ki temeljijo na formalnih podobnostih;
motivacijsko nacelo oblikuje razrede, osnovane na pragmaticnih podobnostih, in arhetipsko
nacelo tvori razrede, ki verjetno temeljijo na vsebinskih podobnostih, medtem ko de facto
nacelo navidezno proizvaja nesistematicno klasifikacijo. Kot trdi Millerjeva (ibid.), so taksne
obravnave zanrov sicer uporabne kot nacini razlage raznolikosti zanrskih trditev, ki so bile
predlagane, kot teorije zanrov pa imajo takSne razprave dve klju¢ni pomanjkljivosti. Prvi¢ ne
predstavljajo enega samega, jasno definiranega nacela klasifikacije, ki bi lahko spodbujalo
kriti€no strinjanje in teoretsko jasnost, ne da bi pri tem vodilo v zaprto klasifikacijo, ki bi
zrtvovala raznolikost in dinami¢nost retoricne prakse za nek teoreti¢ni a priori; in drugic te
razprave ne utemeljujejo Zanrov v umesceni retoricni dejavnosti, v prakticni retori¢ni izkusSnji

tistih, ki zanr uporabljajo.

Millerjeva zato predlaga, da v retoriki izraz "Zzanr" omejimo na dolocen tip klasifikacije
diskurzov, na klasifikacijo, osnovano na umesceni dejavnosti (torej pragmaticno in ne
sintakti¢no ali semanti¢no), ob tem pa opozarja, da s tem predlogom ne trdi, da obstaja le en
nacin (ali samo en rodoviten nacin) klasifikacije diskurza, temve¢ le to, da ne pridobimo

"y

veliko, ¢e najrazlicnejSe predlagane razrede poimenujemo "Zanri". To Millerjevo navodilo je

ny

mogoce razumeti tudi kot namig, naj "zanri" ne nastajajo (poljubno) v teoriji, temvec¢ naj
izhajajo, t.j., naj opisujejo tipe diskurzov, ki so pomembni za ljudi v praksi. Zanrski pristop,
za katerega se zavzema Millerjeva, je torej »etnometodoloski: poskusa razloziti znanje, ki ga
ustvarja praksa« (str. 27, moj poudarek):

TakSen pristop poudarja, da nam 'de facto' zanri, tipi, za katere imamo imena Vv
vsakodnevnem jeziku, povedo nekaj teoreticno pomembnega o diskurzu. Obravnava
tako domacih diskurzov, kot je priporoc¢ilno pismo, prirocnik za uporabo, porocilo o
napredku, sporoCilo z zahtevo po odkupnini, predavanje in bela knjiga, kot tudi
slavospev, pismeno opravicilo, nastopni govor, javni postopek in masa, kot potencialnih
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zanrov, ne pomeni trivializacije preuCevanja zanrov, temveC pomeni jemati resno

retoriko, v katero smo utopljeni, in situacije, v katerih se nahajamo. (Miller 1994,. 27)
Millerjev pristop tako dejansko zahteva, da s pomocjo empiri¢nega preucevanja konkretnih
zanrov pridobimo ustrezno znanje, t.j. teorije, ki nam bodo nadalje omogocile razumevanje
konkretnih komunikacijskih situacij in drugih znacilnosti zanrov, na podlagi katerih bomo s
pomocjo nadaljnjega empiricnega preucevanja lahko pridobili dodatno znanje, itd. TakSen
rekurzivni pristop lahko po eni strani zagotovi nenehno oskrbo novega konkretnega znanja,
obenem pa poskrbi za to, da bo to znanje vedno preizkuSeno in dopolnjeno s strani resnic¢ne

cloveske komunikacijske prakse. Praksa in teorija lahko tako uspesno sluzita druga drugi.

Carolyn Miller se v skladu s svojim raziskovalnim pristopom v nadaljevanju eseja namesto
izdelavi zaprtih klasifikacij diskurza posveti gradnji SirSega teoreticnega ogrodja za
razumevanje (in preucevanje) odnosa med retori€no situacijo in Zanri kot retori¢nimi
dejavnostmi, s ¢imer postavi temelje za Stevilne avtorje, ki na tej osnovi pozneje obravavajo
in empiri¢no preucujejo nastanek, uporabo in evolucijo Zanrov na zelo razli¢nih podroc¢jih

cloveskih dejavnosti. To pomembno teoreticno osnovo predstavljam v nadaljevanju.

4.2.1.2 Ponavljajoca se retori¢na situacija

Kot smo spoznali, je zelo pomemben vidik retori¢ne situacije za teorijo zanrov ta, da se le-te
ponavljajo. To ponavljanje je, kot poudarja Millerjeva (1994, 29), »implicitno v nasih
razumevanjih situacij kot na dolocen nacin 'primerljivih', 'podobnih’ ali 'analognih' drugim
situacijam«. Toda v nasprotju z Bitzerjevim (1968) pojmovanjem situacij kot resni¢nih,
objektivnih zgodovinskih dogodkov Millerjeva opozarja, da to, kar se ponavlja, ne morejo biti
materialne konfiguracije predmetov, saj so objektivne situacije edinstvene, se ne ponavljajo,
prav tako ne morejo biti subjektivne konfiguracije, percepcije le-teh, saj so tudi te od trenutka
do trenutka, od osebe do osebe edinstvene. Ponavljanje je, kot poudarja Millerjeva,
intersubjektiven pojav, druzbeni pojav, ki ne sme biti razumljen na materialisti¢ni osnovi.
Situacije so druzbeni konstrukti, ki niso rezultat percepcije, temveé definicije’’. Ker lovesko
dejavnost utemeljuje in vodi pomen in ne materialni vzroki, je, kot poudarja Millerjeva, v

srediS¢u dejavnosti proces interpretacije: preden lahko delujemo, moramo interpretirati

I Podobno zapise tudi Halliday (1978, 2): »Kontekst govora je [...] semioti¢ni konstrukt, ki ima obliko (ki izhaja
iz kulture) in ki omogoca udeleZencem, da predvidijo znacilnosti prevladujocega registra — in torej da razumejo
eden drugega.«
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nedoloceno materialno okolje, s ¢imer definiramo oziroma dolo¢imo situacijo. Do skupnih —
t.j. druzbenih — definicij materialnih stanj pa (lahko) pridemo, kot poudarjajo raziskovalci na
podro¢ju kognitivne psihologije ali (kognitivne) sociologije, s pomocjo kategorizacije
oziroma tipizacije:

Cemu koristijo kategorije? Kategoriziranje vklju¢uje obravnavo dveh ali ve¢ razliénih
stvari kot na nek nacin enakovrednih v sluzbi dostopa do znanja in predvidevanja. [...]
Potreba po dostopu do relevantnega znanja razlozi, zakaj klini¢ni psihologi ne (ali ne
morejo) obravnavajo/ti vsakega posameznika kot edinstvenega. [...] Zdravniki
potrebujejo nacin, da svoje znanje in izkuSnje aplicirajo na problem, ki ga obravnavajo,
in to zahteva presojo dolocenih podobnosti ali odnosa med trenutno situacijo in med
tem, kar je bilo prej. (Medin 1989, 1469)

Cloveski um je nadarjen za vnasanje reda v kaos. Svet predstavlja ni¢ drugega kot
nepretrganost in tok, a kljub temu se zdi, da dojemamo dejavnost, kot da je ta
sestavljena iz lo¢enih dogodkov, ki imajo urejene odnose. Ta sposobnost vodi nase
razumevanje o tem, kaj se dogaja, nam pomaga nadzirati nasa dejanja znotraj tega in
tvori osnovo nasih poznejSih spominov o tem, kaj se je zgodilo. (Zacks in Tversky
2001, 3)

Lahko si zami$ljamo tip kot razmejitveno Crto, ki poteka med dolocitvami, razloZzenimi
na osnovi 'dosedanjih' struktur relevantnosti (ki so smiselno povezane), in naceloma
neomejenimi moznostmi za dolocitev izkustva. (Sciihtz in Luckmann 1979, 279)

Proces kognitivne socializacije je to, kar nam omogocCa vstopiti v druzbeni,
intersubjektivni svet. Postati druzben pomeni nauciti se ne le kako delovati, temve¢ tudi
kako misliti na druzbeni nacin. Ko postanemo socializirani in se nau¢imo videti svet
skozi miselne lece posameznih miselnih skupnosti, pricnemo podeljevati predmetom
iste pomene, ki jih imajo za druge okrog nas, prezirati in se spominjati istih stvari, ki se
jih oni, ter se smejati istim stvarem, ki jih oni imajo za smesne. Sele tedaj dejansko
'vstopimo' v druzbeni svet. (Zerubavel 1997, 15; poudarek v izvirniku)

Kategoriziranje oziroma tipiziranje** lahko, kot je jasno iz navedenega, na splo§no razumemo
kot nadin organizacije ¢loveskega izkustva v obliko druzbenega znanja. Clovesko znanje je
uporabno zato, ker ga je mogoce prenesti na novo izkusnjo: novo postane domace skozi
prepoznavanje relevantnih podobnosti, ki doloc¢ajo tip. Nov tip se oblikuje iz obstojecih
tipizacij, ¢e te niso ve€ ustrezne za doloc¢anje nove situacije. In ¢e se nov tip izkaze kot trajno
uporaben za obvladovanje dolo¢enih zadev, potem ta vstopi v zalogo znanja in njena uporaba

postane rutinska. Pri "tipizaciji" sveta nam pomaga jezik (Zerubavel 1997). Ker — kot

2 Ceprav natanénejie definicije procesov kategoriziranja in tipiziranja presegajo moznosti tega magistrskega
dela, lahko oba procesa na splosno razlikujemo tako, da kategoriziranje opredelimo kot psiholoski proces, t.].
proces na ravni posameznika, tipiziranje pa kot druzbeni proces, t.j. proces, ki se odvija med druzbenimi
posamezniki s pomoc¢jo komuniciranja. Tipe lahko v tem smislu smatramo kot druzbene kategorije (glej npr.
Zerubavelovo 1997 obravnavo druzbene dimenzije kognicije).
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razlagata Schiitz in Luckmann (1973) — tipi nastajajo in se izmenjujejo skozi komunikacijo, se
ti nalagajo v jeziku:

Karkoli je tipi¢no relevantno za posameznika, je vecinoma Ze bilo tipi¢no relevantno za
njegove prednike in je posledi¢no odlozilo svoj ustrezni pomen v jeziku. Skratka, jezik
je mogoce razloziti kot sedimentacijo tipi¢nih izkustvenih shem, ki so tipi¢no relevantne
v druzbi. (Schiitz in Luckmann 1973, 283)*

Razumevanje tipov je, kot poudarja Millerjeva, uporabno za teorijo retoricnih Zanrov, ker
kaze na pomembnost klasificiranja za ¢lovesko dejavnost. Prav skozi proces tipizacije
namrec, kot razlaga Millerjeva, ustvarimo ponavljanje, analogije in podobnosti:

Kar se ponavlja, ni materialna situacija (resnicen, objektiven, dejanski dogodek),
temveC¢ na$ konstrukt doloCenega tipa. Tipizirane situacije, vkljucno s tipizacijami
udeleZencev, utemeljujejo tipizacijo v retoriki. Ucinkovito komuniciranje zahteva od
udelezencev, da si delijo skupne tipe; to pa je mogoce, ¢e so tipi druzbeno ustvarjeni (ali
biolosko prirojeni). (Miller 1994, 29)

Ce torej retoriéna situacija ni objektivna, temveé je druzbeni konstrukt, potem moramo tudi
"nujnost” oziroma zahtevo situacije — pojmovanje, ki ga, tako kot retori¢no situacijo, uvede
Bitzer (1968) — iskati v druzbenem svetu. Nujnost je, kot poudarja Millerjeva, »oblika
druzbenega znanja — vzajemna konstrukcija predmetov, dogodkov, interesov in ciljev, ki vse
te elemente ne le povezuje, temvec jih dela to, kar so: objektivizirana druzbena potreba« (str.
30). Ceprav nujnost zagotavlja retoriku obéutek retori¢nega cilja, ta, kot opozarja Millerjeva,
ni nujno enaka retorikovemu namenu, saj je ta lahko napacno oblikovan, hinavski ali v
nasprotju s tem, kar situacija konvencionalno podpira. »Nujnost zagotavlja retoriku druzbeno
prepoznaven nacin za to, da obelodani svoje namene. Ponuja priloznost in s tem obliko za
objavo naSih zasebnih razli¢ic stvari« (str. 30). Nujnost situacije lahko razumemo torej kot
razlog za ukrepanje, pri tem pa, kot opozarja Millerjeva, nujnosti ne smemo razumeti niti kot
vzrok retori¢ne dejavnosti niti kot namen, temve¢ kot druzbeni motiv: »Razumeti nujnost,
pomeni imeti motiv« (str. 30). Nasi motivi namre¢, kot poudarja Millerjeva, razen v zelo
primitivnem smislu, niso zasebni ali idiosinkrati¢ni, temveC so proizvod nase socializacije,
kot Burke to jasno pove: »Motivi so razlocno jezikovni produkti. Situacijske vzorce

spoznavamo skozi besednjak doloc¢ene kulturne skupine, v katero smo rojeni« (1935/1965, v

3 Schiitz in Luckmann (1973, 283) odnos med jezikom in tipizacijami podrobneje razlagata takole: »Jasno je, da
zgodovinsko dani jezik posameznika v veliki meri razbremenjuje samostojne izgradnje tipov. V jeziku kot
vnaprej zagotovljenem elementu biografske situacije je svet vnaprej tipiziran. MozZnost samostojne konstitucije
tipov sicer nesporno obstaja, toda tudi pri tem igra jezik odlo¢ilno vlogo, saj zgrajene tipe skozi glasovno
objektivizacijo in skozi vpetost v semanti¢ne 'matrice' stabilizira. [zmenjujo¢ odnos med jezikom in tipizacijo je
pomemben dejavnik v izgradnji obi¢ajnega misljenja in vedenja.«
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Miller 1994, 31). Slednje poudarja tudi Schiitz: » Tipizirani vzorci vedenja drugega postanejo
nadalje motivi mojih lastnih dejanj.« (1971 v Miller 1994, 31)

(Tipicne) situacije torej ponujajo druzbene motive za dejavnost, v katerih lahko posamezniki
nadalje prepoznajo in uresnicijo svoj lastni interes:

Nujnost je zbirka posameznih druzbenih vzorcev in pri¢akovanj, ki zagotavljajo
druzbeno objektivizirane motive za naslavljanje nevarnosti, nevednosti, locenosti. Je
razumevanje druzbene potrebe, v kateri vem, kako najti svoj interes, v kateri ima lahko
posameznik namen sodelovati. Z 'definiranjem' materialnih okolis¢in kot dolo¢enega
situacijskega tipa najdem nacin za vkljucitev lastnih namenov v njem na druzbeno
prepoznaven in razlozljiv nacin. Kot je zapisal Burke, so 'motivi bliznji izrazi za
situacije'’. (Miller 1994, 31)

Blumer odkrije, da »pretezni del druzbene dejavnost v Cloveski druzbi, posebej v ustaljeni
druzbi, obstaja v obliki ponavljajo¢ih se vzorcev skupne dejavnosti« (1979, v Miller 1994,
31). To nam, kot poudarja Millerjeva, zagotavlja logi¢no osnovo za preucevanje retori¢nih
zanrov: »Utemeljiti klasifikacijo diskurza na ponavljajoci se situaciji, ali bolj specificno, na
nujnosti, razumljeni kot druzbenem motivu, pomeni osnovati jo na tipic¢nih skupnih retori¢nih
dejavnostih razpolozljivih na dani tocki v zgodovini in kulturi«. (str. 31) Carolyn Miller zato
v svoji najpogosteje citirani definiciji predlaga, da Zanre razumemo kot »tipizirane retori¢ne
dejavnosti, osnovane v ponavljajocih se situacijah« (str. 31). Kot razlaga Millerjeva, so ¢lani
zanra diskurzi, ki so zakljuCeni v tem smislu, da jih omejuje relativno popolna zamenjava
retoricne situacije. Na ta nacin je, kot poudarja Millerjeva, mogoce prepoznati predavanje ali
slavospev, tehnicni prirocnik ali javno razpravo tako, da ugotovimo (njihovo) tipizirano

retorino situacijo.

Toda zgolj prepoznavanje zanra nam Se ne zagotavlja tudi razumevanja, kako Zanr deluje kot
retoricna dejavnost, t.j., kako se razvije dojemanje Zanrskega pomena, npr. "slavospeva" kot
ustreznega druzbeni nujnosti, ki jo prinese smrt. Po mnenju Millerjeve je klju¢ za
razumevanje pomenljivosti oziroma "pomembnosti" Zzanra v "zanrskem zlitju" vsebinskih,
stilisticnih in situacijskih elementov, o katerem govorita Campbellova in Jamiesonova (1978).
Kot predlaga Millerjeva (ibid.), je mogoce s pomocjo semioti¢ne terminologije to "zlitje"

razloziti in specificirati, kak$na je njegova vloga v teoriji pomena.
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4.2.1.3 Hierarhicne teorije pomena

Kot razlaga Millerjeva (str. 32), je posebna vrsta zlitja vsebine in forme bistvena za simbolni
pomen. Ta proces smo v predhodnem poglavju ze spoznali pod izrazom semioza ali tvorjenje
znakov. V tem primeru "snov” (oz. vsebina), smatrana kot semanticna vrednost diskurza,
predstavlja tiste vidike skupnega izkustva, ki so simbolizirane, medtem ko je "oblika"
razumljena kot nacini, na katere je vsebina simbolizirana. Millerjeva temu enoplastnemu
opisu tvorjenja pomena v obliki znakov, ki ga tradicionalno opisujejo avtorji na podroc¢ju
lingvistike oziroma semiotike, doda novo dimenzijo kompleksnosti. Obliko lahko, kot razlaga
Millerjeva, razumemo tudi kot »zbujanje in izpolnjevanje zelja — delo ima obliko, ¢e en del
vodi bralca v pricakovanje drugega dela in ga nato to zaporedje zadovolji« (Burke 1931/1968,
v Miller 1994, 32)*:

Oblika usmerja odziv bralca ali poslusalca na vsebino, s tem ko zagotavlja navodila o
tem, kako dojemati in interpretirati; ta navodila pripravijo obCinstvo, da pricakuje, je
zadovoljeno, da se odziva na doloCen nacin. Razumljena na ta nacin, oblika postane
neke vrste meta-informacija, tako s semanticno vrednostjo (kot informacija) in
sintakti¢no (formalno) vrednostjo. Oblika in vsebina sta tako v hierarhicnem odnosu
druga do druge. (Miller 1994, 32)

Ta hierarhi¢ni odnos je, kot trdi Millerjeva, impliciten Ze v teoriji govornih dejanj (Searl
1969), kjer ima pomen posamezne izjave dva elementa: propozicijo in dejanje, ki ga izvaja,
imenovano "ilokucijska sila". Toda kot poudarja Millerjeva, takSen pomen-kot-dejanje obstaja
samo znotraj SirSega interpretativnega konteksta; kontekst je torej tretji hierarhi¢ni nivo
pomena, ki obsega tako vsebino kot obliko in omogoca interpretacijo dejanja, ki izhaja iz
njunega zlitja. A ker je, kot poudarja Millerjeva, kontekst tudi sam hierarhicen, lahko obliko,
vsebino in kontekst razumemo le kot relativne, ne absolutne — pojavljajo se na mnogih nivojih
na hierarhiji pomena. Ko se forma in vsebina zlijeta na enem nivoju, pridobita semanti¢no
vrednost, ki je nato predmet formalizacije na vi§jem nivoju:

Na enem nivoju, na primer semanticna vrednost niza besed in njihovi sintakti¢ni odnosi
v stavku pridobijo pomen (pragmati¢no vrednost kot dejanje), ko skupaj sluzijo kot
vsebina za viSjenivojsko obliko govornega dejanja. Nadalje ta kombinacija vsebine in
forme pridobi pomen, ko sluzi kot vsebina za obliko Se vi§jega nivoja, jezikovne igre.
Tako oblika na enem nivoju postane vidik vsebine na vi§jem nivoju (to je tisto, kar dela
obliko 'pomembno'), Ceprav jo je Se vedno mogoce analizirati kot obliko na nizjem
nivoju. [...] Skozi to hierarhicno kombiniranje oblike in vsebine simboli¢ne strukture
pridobivajo pragmaticno moc¢ in postanejo dejanja, ki jih je mogoce interpretirati; ko se

* Na tovrstno obliko se najbrz nanasa Bahtinova (1986) "kompozicijska struktura" izjave, ki jo sicer nikjer
izrecno ne definira.
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zlijejo, vsebinske in oblikovne komponente lahko pridobijo pomen v kontekstu.
Kompleksna hierarhija tak$nih odnosov je potrebna za konstrukcijo pomena. (str. 32-34)

V hierarhiji pomenov, ki jo predlaga Millerjeva (Tabela 3.1, prvi stolpec), se zanr pojavi na
nivoju tipov zakljucenih diskurzov, utemeljenih v ponavljajodih se situacijah. Zanrom

kn45

zagotavljajo interpretativni kontekst vzorci 'Zivijenjskih-oblik'”, medtem ko so sami

sestavljeni iz vmesnih oblik ali "strategij”. Ker se mora komunikacija opirati na izkustvo,
izkustvo idiosinkrati¢no in nesporocljivo, medtem ko si je, kot razlaga Millerjeva (str. 35), na
drugi skrajnosti mogocCe predstavljati univerzalno izkustvo ali biolosko-psiholosko naravo

¢loveske vrste.

Tabela 3.1: Predlagana hierarhija pomenov, ki vkljucuje Zanr

Predlagana hierarhija

Hierarhija Frentza in Farella

Hierarhija Pearcea in Conklina

¢loveska narava arhetip
kultura
oblika zivljenja oblika zivljenja
zanr sreCanje
epizoda ali strategija epizoda epizoda

govorno dejanje

simboli¢no dejanje

govorno dejanje

lokucija propozicija
jezik
izkustvo vedenje

Vir: Miller (1994, 35)

Kot razlaga Millerjeva (str. 35), se na razlicnih nivojih hierarhije pomenov sreCujemo z
razliénimi motivi: na nivoju govornega dejanja prevladujejo idiosinkrati¢éni motivi (oziroma
nameni); na nivoju ¢loveske narave (ali arhetipov) imajo svojo mo¢ najbolj primarni ¢loveski
motivi. Toda na nivoju Zanra motiv postane konvencionaliziran druzbeni cilj ali nujnost
znotraj ponavljajoce se situacije. Kot poudarja Millerjeva, se nau¢imo prisvajati druzbene
motive kot nacine za zadovoljevanje zasebnih namenov skozi retoricno dejavnost in na ta

nacin »ponavljajoce se situacije navidezno 'privabljajo’ diskurz dolo¢enega tipa« (str. 36).

Kot opozarja Millerjeva, natan¢nega Stevila hierarhi¢nih nivojev pomena morda ni mogoce z

natan¢nostjo dolociti in morda razlicne vrste komuniciranja poudarjajo razlicne nivoje. Kot

* to je Wittgensteinov izraz, ki ga Millerjeva ne definira, pa& pa v obravnavi Frentzovega in Farrellovega
modela navaja njuno definicijo kot »kulturnih vzorcev, tako jezikovnih kot nejezikovnih, ki dajejo pomen
dejanjem, tako jezikovnim kot nejezikovnim« (str. 34).
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navaja Millerjeva, ze Simons ugotovi, da je eden izmed najpomembnejSih problemov, ki jih
postavi sodobna teorija zanrov, dejstvo, da »Zanri 'obstajajo' na razli¢nih nivojih abstrakcije,
od zelo Sirokih do zelo specifi¢nih« (1978, v Miller 1994, 36). ReSitev Millerjeva vidi v tem,
da ¢e definiramo Zanr v povezavi s ponavljajo¢imi se retori¢nimi situacijami, potem bo
natan¢no hierarhi¢no raven, na kateri se abstrakcija, imenovana zanr, pojavlja, doloCena z
naSim ob¢utkom za ponavljanje retori¢nih situacij. To se bo razlikovalo od kulture do kulture,
v odvisnosti od razpolozljivih tipizacij: »Tako lahko izraz 'zanr' v razli¢nih okolis¢inah
uporabimo bodisi za razred vseh javnih nagovorov v druzbi, za razred vseh nastopnih govorov

ali za razred vseh ameriskih predsedniskih nastopnih govorov« (str. 36).

Poleg tega se zdi, kot opozarja Millerjeva, da lahko Zzanri pripadajo dvema razli¢nima
hierarhijama, ki jih je smiselno razlikovati. Ena vrsta uvrs$¢a posamezne diskurze v razrede in
te razrede v SirSe razrede (tak$no hierarhijo imenujemo "taksonomija'’, kot razlagajo npr. Kay
1991, Rosch 1978 ali Tversky in Hemenway 1984). Druga vrsta razvrs¢a sestavne dele v
enote in te enote v vecje celote, kot so besede, stavki, govorna dejanja, teksti itd. (taksno
hierarhijo imenujemo "partonomija”, kot razlagata npr. Tversky in Hemenway 1984). Zanr je,
kot poudarja Millerjeva, hierarhic¢en v obeh smislih (lahko ga umestimo v obe hierarhiji), toda
slednji ima vecji retoriéni pomen, saj predstavlja nacin, na katerega zanr deluje kot vir

pomena.

4.2.2 Charles Barzerman: produkcija Zanrskih tekstov za izvajanje druzbenih namenov

Carolyn Miller s svojo teorijo zanra kot druzbene dejavnosti postavi temelje sodobnemu
(retoricnemu) pojmovanju in preucevanju zanrov. Toda kot sama priznava, je teorija Zanrov,
ki jo predlaga, razmeroma abstraktna in kot taka Se ne omogoca natan¢ne kvantifikacije
formalnih znacilnosti posameznih zanrov ali npr. obrazlozitve celotne hierarhije pravil, ki te
formalne znacilnosti dolo¢ajo. To nalogo na osnovi njene teorije pozneje opravijo Stevilni
drugi avtorji, kot npr. Charles Barzerman (1988, 1994) ali Joanne Yates in Wanda Orlikowski
(1992, 1994), ki s svojim raziskovalnim delom dokaZejo, da Millerjeva teorija nudi trdno
osnovo za empiricno preucevanje zanrov na razlinih podro¢jih druzbenih dejavnosti. V
nadaljevanju tega teoretinega poglavja bom tako predstavil nekatere obravnave zanrov, ki se
osredotoCajo na posamezna bolj specificna podrocja druzbenih dejavnosti in na ta nacin
nudijo tudi konkretnejSo razlago razvoja, oblike in funkcije posameznih Zanrov, ki se na teh

podro¢jih pojavijo. To razumevanje nam bo posebej koristilo v empiriénem preucevanju
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komunikacijskih zanrov podjetniskih spletnih mest, katerega potek in ugotovitve predstavljam

v zadnjem poglavju tega magistrskega dela.

Charles Bazerman pomembno nadgradi in konkretizira Millerjevo pojmovanje Zanrov kot
druzbenih dejavnosti, med drugim z esejem "Sistemi zanrov in izvajanje druzbenih namenov"
(1994), v katerem, kot zapiSe, zeli predstaviti pogled na to, »kako ljudje ustvarjajo posamezne
primere pomenov in vrednosti znotraj strukturiranih diskurzivnih polj in pri tem delujejo
znotraj mocno artikuliranih druzbenih sistemov« (str. 79). To dejavnost, kot razlaga
Bazerman, ljudje opravljajo »z izvajanjem zanrov, ki imajo zelo specificne, sistemati¢no
kontekstualne zahteve in natan¢no definirane posledice za nadaljnja Zanrsko oblikovana

druZbena dejanja« (str. 79).

Za razumevanje vloge zanrov v izvajanju druzbenih namenov Bazerman ponuja metaforo
kompleksnega druzbenega stroja, v katerem zanri tvorijo pomembne vzvode:

Zanri, v katerih sodelujemo, so vzvodi, ki jih moramo prepoznati, uporabiti in
konstruirati blizu tipu (toda z osredotoceno variacijo), ¢e Zelimo ustvariti posledicno
druzbeno dejavnost. [...] Toda stroj sam deluje le, dokler sodelujemo v njem in
ustvarjamo svoja zivljenja s pomocjo njegovih zanrov, natancno zato, ker nam Zzanri
omogocajo ustvarjati zelo posledicne pomene v mocno artikuliranih in razvitih sistemih.
(str. 79)

Bazerman, opirajo¢ se na Millerjevo (1994) pojmovanje Zanrov kot "retoricnih dejavnosti,
osnovanih v ponavljajocih se situacijah", Zanre predstavlja kot tipizirane literarne dejavnosti,
ki druzbenim posameznikom omogocajo uresni¢evanje prepoznavnih druzbenih namenov in
ustvarjanje posledi¢nih pomenov, t.j. pomenov, ki bodo imeli posledice za nadaljnja zanrsko
oblikovana druzbena dejanja. Kot razlaga Bazerman:

Ko postanemo vedno bolj informirani in vkljuceni v te tipizirane literarne dejavnosti, si
pricnemo deliti vedno bolj natan¢no zbirko funkcionalnih pomenov in posledi¢nih
odnosov skozi te vrste tekstov. Z uporabo teh tipiziranih tekstov lahko uresni¢ujemo
svoje lastne interese, oblikujemo pomene v odnosu do kompleksnih druzbenih sistemov
in smo sposobni podeliti vrednost in posledice izjavam drugih. (str. 79)

Zanri, kot razlaga Bazerman, predstavljajo repertoar dejanj, ki jih je mogode izvesti v
dolo¢enih okolis¢inah, ki so si podobne do te mere, da jih posamezniki razumejo kot
priloznosti za enake vrste izjav. »Te tipizirane izjave, ki pogosto razvijejo standardizirane
formalne znacilnosti, se zdijo kot pripravne resitve za navidezno podobne probleme.« (str. 82)

S ¢asom lahko, kot poudarja Bazerman, te oblike postanejo tako pri¢akovane, da so bralci
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preseneceni ali celo nekooperativni, ¢e standardni percepciji situacije ne sledi izjava v

pri¢akovani obliki.

Poleg repertoarja dejanj, ki jih je mogoce izvesti v doloenih okolis¢inah, pa Zzanri
predstavljajo tudi mozne namene, ki jih lahko imajo posamezniki v teh okolis¢inah. Kot
razlaga Bazerman, zanri »uteleSajo razpon druzbenih namenov, v katere lahko posameznik
usmeri svoje energije« (str. 82)*. V primeru Zanra patenta, ki ga v prispevku analizira
Bazerman (1994), je tako npr. obstoj prepoznavnih oblik patentnega zahtevka predpogoj za
namen pridobitve patenta — prepoznavne oblike zahtevka za patent morajo obstajati, preden
lahko zaprosimo za sam patent. Obstoj prepoznavnega patentnega sistema in tipiziranih oblik
komunikacije znotraj tega sistema pa sta nujna tudi za druge udelezence (kot npr. za patentne
preiskovalce, patentne sodnike, konkurencne inovatorje in izdelovalce), da lahko ti
prepoznajo nase namene V izpolnitvi pisnega zahtevka in zato, da se nanj primerno
odzovejo'’. Kot povzame Bazerman, »namen, prepoznavanje namena, uresnifitev tega
namena s sodelovanjem drugih in nadaljnja dejanja drugih, ki spoStujejo ta dosezek (t.j., ki
smatrajo realizirani namen kot resnicen in posledicen), vse to obstaja v polju druzbenega
dejstva, zgrajenega z ohranjanjem patentnega sistema in komunikacijskih oblik (zanrov), s

katerimi je ta uprizorjen« (ibid.).
4.2.2.1 Zanri kot pripravne reitve za ponavljajo¢e se retori¢ne probleme

Kot v svoji obsezni monografiji o Zanru eksperimentalnega ¢lanka poudarja Bazerman (1988),
so se zanri kot tipizirane literarne dejavnosti razvili kot pripravne reSitve za ponavljajoce se
druzbene probleme; ali kot zapise Coe (1994, 183; poudarek v izvirniku): »Zanrske strukture
so Ze pripravljeni naini odzivanja, zamrznjeni v socasnosti. UteleSajo na$ druzbeni spomin

standardnih strategij za odzivanje na tipe situacij, ki jih vedno znova sre¢ujemo«. Ceprav se

% Podobno zapise ze Millerjeva (1994): »Kar se nau¢imo, ko se nau¢imo Zanra, ni le vzorec oblik ali celo metod
doseganja lastnih ciljev. Nau¢imo se, kar je pomembnejSe, kaksne cilje lahko imamo: nauc¢imo se, da lahko
povelicujemo, se opravi¢ujemo, priporo¢amo eno osebo drugi osebi, dajemo navodila stranki v imenu
proizvajalca, zavzamemo uradno vlogo, poro¢amo o napredku pri doseganju ciljev. Nau¢imo se bolje razumeti
situacije, v katerih se znajdemo, in potencial za neuspeh in uspeh v skupnem delovanju.« (str. 38-39)

7 Podobno kot Bazerman (1994), ki poudarja pomembno vlogo Zanra patenta za razliéne udelezence v
patentnem sistemu, tudi Mittell (2004, 1) za televizijske zanre kot kulturne kategorije poudarja, da ti organizirajo
Stevilne razlicne medijske dejavnosti, v katerih se jih udelezenci posluzujejo: televizijske industrije tako
uporabljajo Zanre za produkcijo programov, za definiranje blagovnih znamk in identitet ter za ciljanje obcinstev
s pomoc¢jo umeséanja programov v sporede; ob¢instvom pomagajo usmerjati osebne preference ter uokvirjajo
njihove vsakodnevne pogovore in spremljanje medija; akademiki uporabljajo zanrska razlikovanja za razmejitev
raziskovalnih projektov in organizacijo poucevanja, medtem ko novinarski kritiki s pomoc¢jo Zanrov umescajo
programe znotraj enotnega ogrodja.
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znacCilnosti zanra lahko pojavijo kot posamezne reSitve za razli¢ne retoricne probleme, so, kot
razlaga Bazerman, regularnosti, ki se uveljavijo v zanru, rezultat zgodovinske prisotnosti
nastajajocega zanra:

Pisci odkrijejo v obstojeCih modelih reSitev za ponavljajoe se retoricne probleme
pisanja znanosti. Ko te reSitve postanejo domace, sprejete in izoblikovane skozi
ponavljajoto se uporabo, pridobijo institucionalno mo¢. Ceprav Zanr izhaja iz
kontekstov, naposled postane del konteksta za prihodnja dela. [...] Pojav Zanra
eksperimentalnega clanka je druzbena realnost, ki pomaga oblikovati diskurz v Sirokem
razponu disciplin. Sedaj mora vsak, ki zeli porocati o rezultatih, na nek nacin odgovoriti
na kontekst, ki ga je ustvarilo druzbeno dejstvo tega Zanra. (str. 8)

Zanre lahko torej razumemo kot modele za ustvarjanje tekstov, kot pripomocke, ki »pomagajo
stabilizirati mnogoznac¢no retori¢no situacijo [...] in lahko poenostavijo mnoge retori¢ne
izbire« (Bazerman 1988, 8). Ceprav zanri predstavljajo institucionalizirane modele za
odzivanje na tipicne situacije, Bazerman opozarja na to, da zanrov ne smemo razumeti kot
enotna druzbenega dejstva, kajti »[flormalne definicije, priCakovane znacilnosti,
institucionalna moc¢, vpliv in razumevanje Zanra se skozi Cas, prostor in situacije spreminjajo.
In to spreminjanje je pomemben del zgodbe« (str. 8). Zanri obstajajo v prepoznavni obliki le,
dokler jih druzbeni posamezniki skozi izdelavo konkretnih tekstualnih izdelkov reproducirajo,
pri tem pa lahko, kot opozarja Bazerman, »[v]sak nov tekst, proizveden znotraj zanra, utrjuje
ali preoblikuje doloc¢ene vidike Zanra; vsako branje teksta preoblikuje njegovo druzbeno
razumevanje« (ibid). Zanr tako ne obstaja izven zgodovine, temveé¢ se njegova zgodovina

nadaljuje z vsakim novim tekstom, ki se sklicuje na zanr.

Piscem, kot poudarja Bazerman, pri pisanju tekstov ni potrebno ali celo nujno vdano slediti
zanrom; toda Ce Zelimo obvladati doloCen zanr, potem moramo razumeti in premisliti
retorine izbire, vtkane v vsako zanrsko navado, kajti v nasprotnem primeru izgubimo nadzor
nad lastnim pisanjem in druzbenim delovanjem. Pisanje je, kot razlaga Bazerman, opravljanje
izbir, ocenjevanje moznosti. Z vidika uporabnikov jezika pisanje pomeni tehtati koristi
nekaterih izbir nad drugimi: »Preucevanje izbir pomeni odkrivanje, kaj lahko [posamezne
izbire] dosezejo in Cesa ne zmorejo« (str. 13). Nobeno presenecenje ni, kot trdi Bazerman (str.
14), da imajo ljudje razli¢ne interese v komuniciranju, da se ne strinjajo, da bodo razumeli
izjave razli¢no, da so mozni alternativni opisi, da razli¢ni teksti vodijo v zelo razlicne vrste
izjav, ki so vc€asih tako razli¢ne, da se zdijo protislovne. Vpri€o te raznolikosti je obéudovanja
vredno, da se s ¢asom pojavijo izjave, ki za vse prakticne namene predstavljajo pretezni

konsenz o tem, da gre za trenutno najboljSo razpolozljivo formulacijo in da so te izjave dovolj

69



zanesljive, da so skoraj nezmotljive za ve€ino prakti¢énih namenov, kot je npr. upravljanje z
mikrovalovno pecico. Vsak zanr, z znanstvenim pisanjem na Celu je, kot poudarja Bazerman,
izjemen dosezek: »Bolj kot preuujem znanstveno pisanje, bolj spoznavam, koliko dela,
razmiSljanja, inteligentnega odzivanja na kompleksne pritiske in srecna zaporedja dogodkov
so vkljuéena v izdelavo tega razvijajoCega se in mnogoterega jezikovnega sistema, ki lahko

opravlja te stvari. Za namene znanosti je to izreden dosezek« (str. 14).

4.2.2.2 Pravila konstrukcije in uporabe Zanrov

Zanri so, kot zapi$e Ze Millerjeva (1994, 34), »pomenljive dejavnosti, ki so urejene s pravili
(drugace receno, mogoce jih je interpretirati s pomocjo konvencij)«. Kot razlaga Millerjeva,
nam konstitutivna pravila povedo, kako zliti obliko in vsebino za proizvodnjo pomena,
medtem ko so regulativna pravila tista, ki nam povedo, kako mora biti zlitje samo
interpretirano znotraj svojih kontekstov. Kot dodaja Bazerman (1994), so na nekaterih
podrocjih CloveSke dejavnosti (npr. na podro¢ju prava) zanri in njihova pravila bolj
eksplicitno definirana kot na drugih podro¢jih. Kot primer eksplicitne regulacije Bazerman
predstavi zanr patenta in patentno zakonodajo, ki patentu (kljub manjs$im prilagoditvam oblike
skozi ¢as) zagotavljajo njegovo zgodovinsko prepoznavnost. Patent je tako, kot predstavlja
Bazerman (str. 80-82), obi¢ajno natisnjen dokument, ki opisuje iznajdbo, identificira njenega
izumitelja in razglaSa posamezni vidik iznajdbe kot izviren (terjatev oz. trditev); nadalje nosi
dolo¢eno uradno oznacbo telesa, ki je izdal patent, Stevilko patenta in datum, od katerega
dalje bo patent zagotavljal pravice njegovemu lastniku. Bazerman predstavi tudi nekatere
zanimive zgodnejSe oblikovne znacilnosti patenta, kot je npr. ta, da je bilo telo patentovega
besedila napisano v prvi osebi in je imelo obliko pravnega peticijskega pisma, ceprav je bil
patent, kot je razvidno iz glave in uvodnega besedila, predstavljen kot zZe podeljen. Patent je v
tem primeru dejansko prevzemal opis iznajdbe neposredno iz prosnje, ki jo je zgolj dopolnil z
oznako uradne odobritve s strani patentnega urada. Ceprav je, kot razlaga Bazerman, danes
patent napisan v tretji osebi in ne vsebuje ve¢ sledi posameznikove prosnje, ostaja postopek
mnozicnega prenosa jezika prosnje v jezik dovoljenja Se dandanes v praksi; in tako kot véasih
tudi danes veljavni patentni zakon doloca specificne elemente, ki jih mora vsebovati peticijska
zahteva, s tem pa tudi elemente, ki se bodo pojavili v kon¢nem patentu. Zakonodaja, kot
ugotavlja Bazerman (str. 81), doloca tako vsebino kot organizacijo in celo nekatere fraze

(Zanra) patenta.
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Patent kot zanr ima prepoznavno funkcijo v druzbenem sistemu, katerega del je. Patent je, kot
razlaga Bazerman (str. 81), pravni dokument, ki je bil odobren s strani patentnega urada v
skladu s pooblastili in ureditvijo, ki jo predpisuje zakonodaja; to pa (v ZDA) dolo¢a ameriSki
kongres v izpolnjevanju ustavnih dolocb. Patentno prosnjo pregleduje patentni preiskovalec,
ki odobri ali zavrne patent glede na kriterije, definirane v zakonu in interpretirane na sodiscih.
Patent podeljuje ekonomsko lastniStvo nad iznajdbo, na katero se patent sklicuje, za doloceno
obdobje; skozi pravna sredstva torej patent realizira politiko izmenjave za¢asnih monopolnih
privilegijev za spodbujanje novih obrti in javno razSirjanje teh obrti s ciljem sploSnega
napredka nacionalne ekonomije. Patent dejansko nudi mehanizem, s pomocjo katerega
izumitelj pretvori koncept v ekonomsko vrednost in je kot tak sestavni del SirSega sistema

ekonomske lastnine (ibid).

4.2.2.3 Oblika in prepoznavnost Zanrov

Kot poudarja Bazerman, je prepoznavnost zanra (oz. zanrskega teksta) prvi pogoj za njegovo
druzbeno uginkovanje: »Zanri se dejansko opirajo na naSo sposobnost njihovega
prepoznavanja in do dolo¢ene mere razumevanja pomenov, ki jih uresniujejo znotraj
sistemov, katerih del so. Tekstualna oblika, ki ni prepoznana kot doloCenega tipa in kot
nosilec dolo¢ene moci, ne bo imela druzbenega statusa ali druzbene vrednosti kot zanr« (str.
81). Kot poudarja Bazerman, Zanr dejansko obstaja le v prepoznavanju in pripisovanju
tradicije ali u¢inkov s strani njegovih uporabnikov:

Formalne znacilnosti: denimo 14 vrstic, jambic¢ni pentameter, doloceni vrsticni vzorci in
pripadajo¢e sheme rim pridobijo Zanrsko moc vrste sonet le, ¢e so te prepoznane in nato
pripisane tej tradiciji. Isti tekst je lahko seveda pripet k drugim vrstam, nadrejenim,
podrejenim, ali povsem neodvisnim od pripisovanja sonetnosti (npr. pesem, rimani
kiti¢ni stih, lirika, petrarkisti¢na lirika, polemika, kompliment). (str. 82)

4.2.2.4 Funkcije Zanrov: Zanri, (govorna) dejanja in pogoji srece

Kot smo spoznali v sklopu Millerjeve (1994) teorije Zanrov, imajo Zanri pomen tipiziranega
druzbenega dejanja kot rezultat zlitja oblik in vsebin na nizjih nivojih hierarhije pomenov. To
razumevanje, ki je v Millerjevi teoriji Se razmeroma abstraktno in nedodelano, Bazerman
(1994) nadalje razvije na osnovi Austinove in Searlove teorije govornih dejanj. Kot trdi

Bazerman (1994), je Zanra, ki ju obravnava v svojem eseju, t.j. patentni zahtevek in patentno
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dovoljenje, mogoce smatrati kot klasi¢ni govorni dejanji, kot ju opisujeta Austin in Searl — ta
dva dokumenta imata namre¢ prepoznavno in stabilno "ilokucijsko silo" oz. namen znotraj
pravnega sistema kot direktiva (zahtevanje ali prijava kot poskus usmerjanja vedenja drugega)
in deklaracija (objava ali razglas, da nekaj je, ki to napravi kot dejansko — to je, kot razlaga
Bazerman, tudi razlog, da so zgodnji patenti izgledali kot diplome ali poro¢na potrdila), poleg
tega pa ju urejajo tudi pravila primernega izjavljanja. Kot poudarja Bazerman, premik v smer
formalizacije jezika in tekstualnega izgleda, kot tudi pravil, ki dolo¢ajo ustreznost teh dveh
dokumentov, dodatno utrjuje spoznanje, da je njihov cilj izvajanje doloc¢enih dejanj, da
obstajajo doloceni pogoji, ki morajo biti izpolnjeni za njihovo popolnost oz. ucinek in da
poskusajo izpolniti te kriterije tako, da eksplicitno in na vidnem mestu izrazajo natanc¢no,

kako poskusajo izpolniti vsakega od pogojev ali kriterijev popolnosti (str. 85).

Prav najbolj formulai¢ne izjave, so, kot trdi Bazerman, znalilne za najbolj poznane vrste
govornih dejanj, kot npr. "Stavim", "S tem prstanom te ozenim", "S tem razglaSam most za
odprtega". In Ceprav so mnoga izmed pravil, ki obkrozajo takSna dejanja, kot so stave,
neformalna in implicitna (razen za jezikovne analitike), so mnoga druga govorna dejanja
obkrozena s formalnimi uredbami, kot je npr. sklepanje pogodb, spreminjanje imen ipd. Kot
razlaga Bazerman, Searle ta pravila izpelje iz analize pogojev (Austin pred njim te pogoje
imenuje pogoje srece oz. "felicity conditions'), ki morajo obdajati izjavo govornega dejanja,
¢e zeli le-to biti uspesno, npr. kontektstualni pogoji, kot so ¢as pojavljanja izjave, avtoriteta
govorca, odnos med govorcem in poslusalcem, psiholosko stanje govorca in poslusalca v
odnosu do dejanja, izjave in eden do drugega, govorceva in poslusalceva percepcija situacije
izgovora, konvencije jezika, skozi katerega je izjava udejanjena, in vrste vkljucenih
podrobnosti (trditve in povedi). Te pogoje uspesnosti je, kot poudarja Bazerman (str. 85),
mogoce pretvoriti v zbirko konstitutivnih, regulativnih in svetovalnih pravil za tvorjenje

uspesnih Zanrskih trditev.

Bazerman na primeru patentov nazorno prikaze pogoje uspesSnosti oziroma pravila za
tvorjenje uspesnih zanrskih izdelkov. Bazerman takole razlaga: ¢e bo posameznikov zahtevek
za patent izpolnjeval vse pogoje za patent, potem bo njegov zahtevek za pridobitev patenta
uspesen in patent bo podeljen, saj bo ilokucijska sila izvrSena in patentni preiskovalec bo
prisiljen k odobriti zahteve — ilokucijski sili se bo pridruzil perlokucijski ucinek. Kot poudarja
Bazerman, prepoznavanje in potrjevanje vseh pogojev uspesSnosti oziroma pogojev srece

zahteva interpretacijo, ki v primeru patentov vkljucuje postopke in institucije, ki ilokucijski
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sili dodajo perlokucijski u¢inek. Ti postopki v primeru patentov sam proces intepretacije
potisnejo na povrsje in od posameznikov zahtevajo odgovornost za njihove interpretacije. To
dejstvo patente in druge podobne pravne postopke razlikuje od vecine govornih dejanj, v
katerih ilokucijske sile niso predhodno povezane s pricakovanimi perlokucijskimi ucinki
(tako, kot razlaga Bazerman, trditev, da sem srecen, ne usmerja mojega poslusalca proti
nacinu, na katerega naj se ta odzove). Perlokucijski ucinek je, kot poudarja Bazerman,

obic¢ajno prepuscen svobodni izbiri poslusalca.

Teorija govornih dejanj ponuja Stevilne pomembne ugotovitve za razumevanje ucinkovanja
komunikacijskih zanrov, z njo pa so, kot poudarja Bazerman, povezane tudi nekatere tezave,
ki jih je smiselno osvetliti za namene teoretiénega razumevanja in empiricnega preucevanja

zZanrov.

1. Prva tezava Austinove in Searlove teorije govornih dejanj je, kot poudarja Bazerman,
pomembnost lokalnih okolis¢in za identifikacijo, interpretacijo in realizacijo govornih
dejanj. Kaj razumemo kot silo izjave "Imamo kavo, mleko in sok", se namre¢ mocno razlikuje
od tega, kdo smo, s kom govorimo, kaksen je na$§ odnos z njimi, ali smo sredi nakupovanja,
smo predhodno izrazili Zejo, ali pa sedimo za mizo in ¢akamo veerjo. Ce tako veEpomenske
primere preprosto stla¢imo v isto (teoretsko) kategorijo (v tem primeru v kategorijo posrednih
govornih dejanj), dobimo, kot opozarja Bazerman, rezultat, ki je neprimeren iz ve¢ razlogov.
Prvi¢: ¢e le nismo popolni tujci v situaciji, vedno uporabljamo predhodno znanje o lokalnih
situacijah za potrditev ali razSiritev nasega razumevanja eksplicitne izjave; drugi¢: vecina
izjav ni popolnoma eksplicitnih ali univerzalno enoznac¢nih v njihovem ilokucijskem namenu;
tretji¢: obstaja mnogo subtilnih razlik med dejanji in nacini njihovega razumevanja, ki si jih je
mogode zamisliti le v natan¢no definiranih situacijah. »Ceprav je govorna dejanja mogoce
potencialno zreducirati na nekaj abstraktnih kategorij z dolocenimi abstraktnimi usmeritvami,
so ta s tem oropana lokalno pomembnih vidikov njihovih pomenov — ravno tistih vidikov, ki
sodelujejo v konstrukciji lokalnih dogodkov kot razliénih od drugih in ki zagotavljajo
posameznikom fina orodja, potrebna za uspe$no odzivanje na dogodke in pogajanja o

dogodkih, ki se odvijajo v lokalnih okolis¢inah.« (str. 86)

2. S prvo je neposredno povezana tudi druga teZava, t.j. veCpomenskost govornih dejanj.
Vsako govorno dejanje je mogoce izre€i in interpretirati z razlinimi in mnogimi nameni in

okviri za pripisovanje pomenov; vsaka trditev lahko sluzi razlicnim funkcijam za razlicne
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govorce in razli¢ne poslusalce in ta mnogoterost funkcij in pomenov lahko deluje istocasno.
Prav tako so lahko pogoji uspesnosti za izjave mnogi, odvisni od funkcij in pomenov,
pripisanih izjavi. Skratka, narava govornega dejanja ali niza govornih dejanj je mnogovrstna

in nedolocljiva.

3. Zadnja tezava teorije govornih dejanj, ki je posebej relevantna za obravnavo Zanrov, je
njena aplikacija na dolge, kompleksne (pisne) dokumente. Govorna dejanja, kot sta si jih
zamiSljala Austin in Searle, so kratke izjave, ki nosijo oziroma izvrSujejo eno samo dejanje,
medtem ko je za pisne tekste znacilno, da vsebujejo vec kot le en stavek in potencialno mnogo
dejanj. V najboljSem primeru si lahko, kot trdi Bazerman, predstavljamo mocno prisilen, zaprt
tekst z ustrezljivim bralcem, ki ga tekst poskusa prisiliti vzdolz dolo¢ene odzivne poti skozi
niz povezanih dejanj; toda kakSen bo seStevek teh razlicnih dejanj, ni jasno. Bazerman ta
problem razreS§i prav s pomocjo Zanra: »Ce je tekst razlocno prepoznaven kot tekst
posameznega zanra, lahko pridobi zdruzeno moc¢, saj je v tem primeru oznacen kot
predstavnik posamezne vrste, ki udejanja prepoznavno druzbeno dejanje« (str. 89). Tako
lahko tekst izvaja zakon (deklaracija), izvaja zahtevo (direktiva), pogodbeno veze
(zaveza/komisivno govorno dejanje), predstavlja znanstveno trditev (zagovor/trditev), ali
sporota ogoréenje nad vladnim dejanjem (ekspresivno govorno dejanje)™. Kot razlaga
Bazerman, razlicna manjSa govorna dejanja znotraj ve¢jega dokumenta (npr. odseki v zanru
patenta) prispevajo k makrogovornemu dejanju teksta in vsako od poddejanj mora nositi svoj
del teze. Tako so npr. v pogodbi izpolnjena mnoga dejanja, toda skupni ucinek je ta, da
zavezuje stranke k medsebojnim obveznostim in pravicam, vklju¢no z vsemi dolo¢ili, ki
pogodbo sestavljajo. Brez popolnosti celote pogodbenega dejanja so, kot poudarja Bazerman,
posamezna dolocila brez pomena — tako v smislu, da ne zavezujejo, in v smislu, da so brez
namena in nemotivirana, morda celo nerazumljiva: »Dejansko bi bilo mala dejanja, ki gredo
vanj [t.j., v makrodejanje] tezko razumeti, tezko bi jim bilo pripisati namen, tezko razumeti

kot u¢inkovita dejanja, brez okvira znotraj makrodejanja« (str. 89).

Na drugi strani so, kot poudarja Bazerman, »pri¢akovanja zanrske oblike tak$na, da bo
katerakoli manjkajoca ali §ibko udejanjena znacilnost zanra lahko oslabila zanrsko silo« (str.
89). Ce je zanr dovzeten za formalne predpise, bo odsotnost ali napaka v katerem koli

poddejanju lahko razlog za neuspe$no delovanje Zanra, kot to Bazerman nazorno prikaze v

* Teh pet primerov predstavlja pet splosnih vrst govornih dejanj, ki jih v delu "Expression and Meaning" (1979,
1 pogl.) predlaga Searl.
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primeru patenta: patentni zahtevek brez predstavitve predmeta, izjave o izvirnosti ali
specifikacije lastnine ni veljaven zahtevek in se ne bo nikoli pojavil kot uradno odobren

patent, razSirjen v tiskanih dokumentih patentnega urada.

Kot ugotavlja Bazerman, se mnogi pisni zanri sklenejo z enotnim dejanjem; patentni
zahtevek, davéni obrazec, postno naroCilo za par Cevljev, ali zaklju¢ni izpit iz angleSkega
jezika je — ko ta zakljuci svoje delo in zagotovi patent ali ¢evlje, zadovolji davéni urad in
dokaze jezikovno kompetentnost osebe — mogoce odloziti v arhiv, razen ¢e nekdo Zzeli
postaviti pod vprasaj popolnost dokumenta oziroma kljubovati posledi¢nemu dejanju. Vecina
tekstov po izvrSenem dejanju postane mrtvih in "zivi" le v svojih posledicah, medtem ko je
nekatere druge tekste za to, da ohranijo mo¢, potrebno vedno znova prebirati, saj imajo, kot
poudarja Bazerman, mnogotere sile, ki so poustvarjene le s pomocjo bralCeve interakcije z
njimi. V tak$nim primerih poenostavljamo, ¢e njihove mnogotere uc¢inke oznacimo z enotnim
makrodejanjem, kot npr. "zabava" v primeru romana, ali "razsvetljevanje" v primeru
filozofskega dela. Poezije ali filozofskega dela se namre¢ ne spominjamo le kot nosilcev
enotne sile (Ceprav, kot opominja Bazerman, znanstveni citati v€asih postanejo simboli za
enotne pojme), temvec kot kolekcije trenutkov in kretenj ter kot celotne strukture argumentov,
temvecC v svoji mnogoterosti u¢inkov na bral¢eva misljenja, ki izhajajo iz kompleksa dejanj, ki
so uresniCena skozi tekst.« (str. 90) Ceprav, kot opozarja Bazerman, tudi v tem primeru
tvegamo prekomerno poenostavljanje, bi lahko dejali, da takSni Zanri obstajajo bolj zaradi
procesa njihove interakcije z bralcem, ali zaradi podrobnosti, ki gredo v njihovo dejanje, kot
pa zaradi njihovega celotnega dejanja samega ali zaradi njihovih naknadnih posledic. A kljub
mnogoterosti dejanj, ki obstajajo v takSnih tekstih, pripisovanje Zanra tem tekstom Se vedno
pomaga pri omejitvi podro¢ja in pri osredotoCenju narave teh mnogoterosti, ki jih ponuja
oziroma jih lahko preberemo iz teksta. »Prepoznavanje zanra«, kot opozarja Bazerman (str.

90), »obicajno omejuje interpretativno fleksibilnost« (zanrskega) teksta.

4.2.2.5 Sistemi Zanrov in skupine Zanrov

Bazerman v svojem eseju o sistemu zanrov in izvajanju druzbenih namenov (1994) v teorijo
zanrov uvede nov pojem, ki ga poznejsi pisci o Zanrih pogosto navajajo, t.j. "sistem Zanrov'.
Zanri so lahko, kot razlaga Bazerman (str. 98), v specifiénih okoljih med seboj povezani in

lahko med seboj sodelujejo: »Le omejen razpon zanrov lahko primerno sledi eden drugemu v
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posameznih okolis¢inah, saj pogoji uspesnosti dejanj vsakega posameznega Zanra zahtevajo
obstoj razli¢nih dejanskih stanj. [...] Poseg vsakega naslednjega Zanra s svojim spremljajocim
makrogovornim dejanjem bo, ¢e bo le-to uspesno, imel posledice za druge Zanre in govorna
dejanja, ki sledijo« (str. 98). Tako na primer, kot razlaga Bazerman, patent ne bo podeljen,
dokler ne bo vlozen zahtevek zanj; pritozba ne more biti vlozena, dokler ni veljavnega

patenta, itd.

Pojem "sistem zanrov" razsirja pojem "zbirka Zanrov', ki ga Devitt ponudi v svoji analizi dela
dav¢nih racunovodij in ki predstavlja celotni razpon tekstualnih tipov, ki jih morajo dav¢éni
knjigovodje proizvesti v teku njihovega dela. Kot razlaga Bazerman (str. 98), lahko trdimo, da
za vsak status v druzbi — denimo ucitelja, policista, filozofa — obstaja omejeno §tevilo zanrov,
ki jih vsakdo mora izvajati za polno izpolnjevanje svojega statusa. Razlika med zbirko in
sistemom Zzanrov je ta, da zbirka Zanrov predstavlja le delo ene strani interakcije, ki vkljucuje
ve¢ oseb, medtem ko sistem zanrov vkljucuje celoto vseh Zanrov, ki realizirajo sodelovanje
vseh strani. Sistem Zzanrov torej vkljuCuje celotno interakcijo, celotni dogodek, celotno
skupino druZbenih odnosov, kot je bila uprizorjena: »UteleSa celotno zgodovino govornih
dogodkov kot intertekstualnih pojavov s posebno pozornostjo na nacinu, na katerega je celotni
preplet tekstov realiziran v Zanrski obliki, ki trenutno dejanje postavlja v odnos do predhodnih

dejanj« (str. 99).

4.3 ZANRI ORGANIZACIJSKEGA KOMUNICIRANJA

Kot smo spoznali prav ob koncu predhodne obravnave, so Zanri tesno povezani z druzbenimi
vlogami in institucijami, v katerih so ti tipi¢no izvajani. To dejstvo, na katerega v svojem
prispevku opozarja ze Bahtin (1986), vsak na svoj nacin opisujeta tako Devittov pojem
"zbirka Zanrov" kot Bazermanov pojem 'sistem Zanrov". Zanri so druZzbeno prepoznavna
dejanja kot odziv na ponavljajoce se situacije in ker razlicni druzbeni konteksti predstavljajo
razli¢ne situacije oz. potrebe (po posameznih dejanjih), se na razlicnih podrocjih ¢loveskega
delovanja oz. v povezavi z razlicnimi druzbenimi konteksti in institucionalnimi vlogami

pri¢akovano pojavljajo tudi razli¢ni zanri.

V skladu s ciljem tega magistrskega dela, ki je spoznati, kako splet oziroma podjetniska

spletna mesta sluzijo podjetjem kot (komunikacijska) orodja, bom v tem poglavju v nizu
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teoreti¢ne obdelave zanrov vstopil na specifi¢no podroc¢je organizacijskega komuniciranja in

poskusal odkriti, kaj je znacilno za zanre, ki so se izoblikovali v tem druzbenem kontekstu.

4.3.1 Joanne Yates in Wanda Orlikowski: strukturacijski Zanrski pristop k preucevanju

organizacijskega komuniciranja

Joanne Yates in Wanda Orlikowski, avtorici, ki preucevanje Zanrov vpeljeta na podrocje
organizacijskega komuniciranja, v svojem eseju ""Genres of Organizational Communication:
A Structurational Approach to Studing Communication and Media" (1992) na osnovi
Millerjevega (1994) pojmovanja retoricnih zanrov, "Zanr organizacijskega komuniciranja"
(kot npr. priporocilno pismo ali predlog) definirata kot »tipizirano komunikacijsko dejanje,
priklicano kot odziv na ponavljajoo se situacijo« (str. 3). Kot razlagata Yatesova in
Orlikowskijeva, v kontekstu organizacijskega komuniciranja »[plojavljajoca se situacija ali
druzbeno definirana potreba vkljucuje zgodovino in naravo uveljavljenih praks, druzbenih
odnosov in komunikacijskih medijev v organizaciji«. Zanri organizacijskega komuniciranja
nastopajo v uveljavljenem sistemu praks, ki posamezne Zanre zahtevajo in obenem podpirajo
(na drugi strani pa prav ti zanri sisteme kot take tudi omogocajo). Tako npr., kot razlagata
avtorici, zahteva za priporocilno pismo predpostavlja obstoj zaposlovalnih postopkov, ki
vkljucujejo ocenjevanje in dokumentiranje predhodnega dela; zahteva za predlog (projekta)
temelji na sistemu izvajanja podpornega raziskovanja itd. Podobno kot Bazerman (1988,
1994) tudi Orlikowskijeva in Yatesova (1994) ugotavljata, da »Zzanr, osnovan znotraj
posamezne skupnosti, sluzi kot institucionalizirana predloga za druzbeno dejavnost
(organizacijska struktura), ki skozi uporabo oblikuje teko¢e komunikacijske dejavnosti clanov
skupnosti. TakSna uporaba Zanra nadalje utrjuje zanr kot razlocno in uporabno organizacijsko
strukturo skupnosti« (str. 542). Posledi¢no zanr kot tipizirano komunikacijsko dejanje pri¢ne
oznacevati tipi¢na vsebina in oblika. S pojmom "vsebina zanra" Yatesova in Orlikowskijeva
(1992, 301) opisujeta »druzbene motive, teme in predmete, ki so izrazene v komunikaciji«
(tako npr. priporocilno pismo vsebuje pozitivno ali negativno priporocilo in znacilnosti osebe,
na katero se priporo€ilo nanasa; predlog projekta vkljucuje njegovo argumentacijo ter nacrt),
medtem ko se s pojmom "oblika" avtorici nanasata na »opazne fizicne in jezikovne
znacilnosti komunikacije« (ibid.) (npr. notranji naslov in pozdrav v pismu; standardni odseki
v predlogu itd.). Kot trdita Yatesova in Orlikowskijeva, obstajajo vsaj trije vidiki oblike v
okviru organizacijskega komuniciranja: 1. strukturne znacilnosti (npr. sredstva formatiranja

teksta, kot so seznami in polja, ter sredstva za strukturiranje skupinskih interakcij, kot so
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dnevni red in predsedujo¢i na sejah), 2. komunikacijski medij (npr. pisalo in papir ali
neposredno komuniciranje iz o¢i v o€i) ter 3. jezik ali simbolni sistem (ki vkljucuje jezikovne
znacilnosti, kot npr. formalnost in specializirani besednjak tehni¢nega ali pravniskega
zargona). Tako na primer, kot razlagata Orlikowskijeva in Yatesova (1994), skupsScine
delnicarjev tipi¢no vkljucujejo ustne in vizualne predstavitve napredka in nacrtov s strani
predstavnikov podjetja, kot tudi glasovanje delniCarjev o razli¢nih predlogih, medtem ko so
poslovna pisma tipi¢no napisana ali natisnjena na korporativni dopisni list, imajo znacilni
format za notranji naslov, datum, pozdrav in zakljucek ter uporabljajo relativno formalni

jezik.

Zanre organizacijskega komuniciranja kot razlo¢ne tipe komunikacijske dejavnosti oznaduje
tudi druzbeno prepoznaven komunikacijski namen. Tako kot Millerjeva (1994) tudi
Orlikowskijeva in Yatesova (1994) poudarjata, da komunikacijski namen Zanra
organizacijskega komuniciranja ni osnovan na posameznikovem motivu za komuniciranje,
temveC v namenu, ki je konstruiran, prepoznan in utrjen v skupnosti. Tako je npr. s strani
skupnosti prepoznan namen letne skupsc¢ine delnicarjev poro€anje o preteklih dosezkih druzbe
in predstaviti prihodnje napovedi delniarjem, medtem ko je namen poslovnega pisma
komunicirati in isto¢asno dokumentirati poslovne zadeve s stranko, ki se nahaja zunaj
organizacije, ki ji pripada pisec zanrskega teksta. TakSna komunikacijska dejanja so, kot
(skladno z Millerjevim in Bazermanovim pojmovanjem retori¢nih Zanrov) poudarjata avtorici,
tipizirani odzivi na ponavljajoCe se situacije znotraj organizacij: podjetje tako npr. letno
skupsc¢ino delnicarjev (posamezna realizacija zanra) organizira ob koncu finan¢nega leta, ko
pravice lastnikov in dolznosti uprave zahtevajo od menedzerjev, da porocajo lastnikom

podjetja (str. 544).

Kot razlagata Orlikowskijeva in Yatesova, so Zanri obicajno prepoznavni znotraj skupnosti po
eni ali obeh znacilnostih, t.j. po namenu ali obliki (str. 544). Nekateri Zanri imajo tako
razlo¢no obliko, da je mogoce zgolj po obliki prepoznati primer zanra. Memorandumi in seje
imajo zelo prepoznavne oblike (razlo¢na glava za memorandum in strukturna sredstva, kot je
dnevni rad in predsedujoci, za zanr seje), a so lahko uporabljeni za zelo veliko razli¢nih
specificnih namenov. Drugi zanri so veliko bolj prepoznavni po svojem namenu. Predlog ima
tako specificen komunikacijski namen (predloZziti osnutek v oceno in sprejetje ali zavrnitev) in

ta namen je bolj$i indikator Zanra kot njegova oblika, ki lahko moc¢no variira v jezikovnih in
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strukturnih znacilnostih. Kon¢no so nekateri zanri prepoznavni tako po specificnem

komunikacijskem namenu kot po razlo¢ni obliki.

Kot poudarjata Orlikowskijeva in Yatesova, komunikacijska dejavnost v organizaciji pogosto
ne vkljuuje le enega, temve¢ ve¢ zanrov, ki sodelujejo pri produkciji kompleksnih
komunikacijskih praks. V praksi so zanri redko homogeni in jasno loceni, saj so posamezna
komunikacijska dejanja pogosto oznacena z ve¢ Zanrskimi strategijami. Orlikowskijeva in
Yatesova tako razlikujeta dva tipa interakcij med Zanri. Prva temelji na prekrivanju Zanrov, ko
doloc¢ena komunikacijska dejavnost lahko vkljucuje izvajanje ve¢ kot enega razlo¢nega zanra.
Tako npr. skupscina delnicarjev pogosto vkljuCuje ustne predstavitve, video predvajanja in
glasovanje, medtem ko so Zanri, kot npr. predlogi ali porocila s potovanj pogosto vkljuceni v
memorandume. Drugi tip interakcije med Zanri temelji na medsebojni odvisnosti Zanrov in je
zajet z Bazermanovim (1994) pojmom "sistem zanrov". Zaporedje otvoritvenih in zakljucnih
izjav nasprotnih zastopnikov v sodnem sporu npr. sestavlja sistem Zanrov. Ceprav v praksi
zanri sodelujejo, je, kot poudarjata Orlikowskijeva in Yatesova, kljub temu mogoce analiticno

razlikovati med razli¢nimi zanri, ki sestavljajo komunikacijsko prakso.

4.3.1.1 Zanrska pravila

Yatesova in Orlikowskijeva (1992) z zgledovanjem po Giddensovem (1984) pojmovanju
"druzbenih pravil" trdita, da so Zzanri udejanjeni skozi pravila, ki povezujejo elemente oblike
in vsebine s ponavljajofimi se situacijami. Ta pravila imenujeta "Zanrska pravila" (str. 3).
Tako npr. v primeru poslovnega pisma, ki je priklican v ponavljajoCih se situacijah, ki
zahtevajo dokumentirano komuniciranje organizacije navzven, Zanrska pravila za vsebino
dolocajo, da se pismo nanasa na poslovno interakcijo z zunanjo stranko, in Zanrska pravila
oblike dolocajo notranji naslov, pozdrav, laskav zaklju¢ek in pravilen, relativno formalen
jezik. Odnos med zanrskimi pravili in zanrskimi dejavnostmi oziroma zanrskimi teksti
Yatesova in Orlikowskijeva — zelo podobno kot Bazerman (1988) — razlagata takole:

Ko posamezniki ¢rpajo iz pravil dolocenih Zanrov organizacijskega komuniciranja
(zanri kot sredstvo komunikacijske dejavnosti), ob tem tudi reproducirajo te zanre skozi
Cas (zanri kot izid komunikacijske dejavnosti). Ko na primer ¢lani organizacije pisejo
poslovna pisma ali se udelezujejo sej, pri tem implicitno ali eksplicitno Crpajo iz
zanrskih pravil poslovnega pisma ali seje za proizvajanje vsebine in oblike njihovih
dokumentov ali interakcij. Toda obenem skozi svoja dejanja dejansko utrjujejo in
ohranjajo legitimnost teh pravil. (Yates in Orlikowski 1992, 302)
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Kot opozarjata Yatesova in Orlikowskijeva, posamezen primer zanra ne zahteva nujno
upostevanja vseh pravil, ki tvorijo zanr. Na primer seje ne potrebujejo zapiskov ali
formalnega dnevnega reda, da bodo prepoznavne kot seja. Dovolj razlocnih zanrskih pravil
mora biti priklicanih, da bo komunikacijska dejavnosti identificirana znotraj relevantne
druzbene skupnosti kot primer doloCenega zanra. Tako, kot navajata Yatesova in
Orlikowskijeva, naklju¢no srecanje treh ljudi ob avtomatu za vodo, ki ni vnaprej nacrtovano
in ne vsebuje formalnih strukturacijskih sredstev, obi¢ajno ne smatramo kot sejo. Drugo
vprasanje, ki ga avtorici ne obravnavata, a je prav tako ali celo pomembne;jse, pa je, ali (oz.
koliko) bo Zanr brez dolo¢enih formalnih znacilnosti Se ucinkovit kot dejanje (kot to, kot smo

spoznali, obravnava Bazerman 1994).

Zanrska pravila lahko, kot razlagata Yatesova in Orlikowskijeva (str. 303), delujejo tiho,
skozi socializirano ali navajeno uporabo komunikacijske oblike in vsebine, lahko pa so tudi
kodificirana s strani posameznika ali organizacije v obliki specifiénih standardov, ki
regulirajo obliko in vsebino komuniciranja. Pri tem lahko kodificirana Zanrska pravila
obstajajo na razliénih druzbenih nivojih. Tako npr. zakoni zahtevajo, da morajo dohodninski
obrazci ustrezati davénim standardom, medtem ko npr. eksplicitna organizacijska pravila
zahtevajo, da porocila o izdatkih ustrezajo korporativnim standardom. Kot poudarjata avtorici,
so lahko zanrska pravila standardizirana tudi tako, da so vdelana v medij, kot je to npr.
znacilno za vnaprej natisnjene papirnate obrazce (kot so prosnje za kredit ali zaposlitev) ali za

elektronske predloge (kot npr. glave ali polja, ki jih ponujajo sistemi za elektronsko posto).

4.3.1.2 Produkcija, reprodukcija in spreminjanje Zanrov skozi ¢as

Yatesova in Orlikowskijeva (1992, 1994) nadgradita Stevilne vidike razumevanja Zanrov, ki
jih teoreti¢no utemeljita ze Millerjeva (1994) in Bazerman (1988, 1994), vklju¢no s procesom
nastanka, reprodukcije in spreminjanja Zanrov skozi cas. Te procese Yatesova in
Orlikowskijeva razlagata s pomocjo Giddensove (1984) strukturacijske teorije, ki obravnava
komuniciranje kot bistveni element v nenehnem organizacijskem procesu, skozi katerega se

druzbene strukture proizvajajo, reproducirajo in spreminjajo.

S pomocjo strukturacijskih izrazov lahko, kot razlagata Yatesova in Orlikowskijeva (1992),
zanre pojmujemo kot »druzbene institucije, ki jih posamezniki proizvajajo, reproducirajo in

spreminjajo, s tem ko ¢rpajo iz zanrskih pravil z namenom sodelovanja v organizacijskem
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komuniciranju. Kot druzbene institucije zanri oblikujejo in so oblikovani skozi
komunikacijsko dejavnost.« (str. 305) Kot razlagata avtorici, v vsakem trenutku v dolo¢enem
podjetju obstajajo Zanri organizacijskega komuniciranja, ki oblikujejo tekoCo organizacijsko
komunikacijo, kadar ¢lani organizacije v posameznih situacijah ¢rpajo iz njihovih pravil o
vsebini in obliki. Z uporabo (ali neuporabo) dolofenih zanrskih pravil posamezniki
uprizarjajo uveljavljene zanre (ali njihove spremenjene razliCice) in jih s tem skozi cas
utrjujejo in reproducirajo (ali pa kljubujejo in spreminjajo); udejanjeni Zanri nato oblikujejo

nadaljnje komunikacijske dejavnosti, s ¢cimer se rekurzivni cikel zacenja znova.

Ceprav, kot zgornji opis namiguje, procesi strukturacije na splo$no reproducirajo Zanre skozi
Cas, lahko ti procesi Zanre tudi spremenijo. »[Cleprav Zanri olajSujejo in omejujejo
komunikacijske izbire, zanrska pravila ne ustvarjajo zavezujoCih omejitev, temvec
posamezniki nenehno udejanjajo Zanre in skozi tak$na uprizarjanja imajo priloznost, da
izzovejo in spremenijo te zanre.« (str. 306) Yatesova in Orlikowskijeva navajata tri (tipicne)
nacine udejanjenja Ze uveljavljenih Zanrov kot druzbenih institucij: ko posamezniki
uprizarjajo Zanre z uporabo pravil vsebine in oblike brez spreminjanja, s tem ohranjajo
obstojece Zanre; ko konsistentno, a v manj$i meri, prikrojijo zanrska pravila novim pogojem,
npr. novemu mediju ali novemu prizori$¢u, ne da bi se znatno oddaljili od obstojecih Zanrskih
pravil, izpopolnjujejo obstojece Zanre (npr. ko podjetje prilagodi svoje dopisne liste tako, da
doda novo polje za arhivsko Stevilko); ko pa se posamezniki ob¢utno in vztrajno oddaljijo od
pravil obstojeCega zanra, tedaj spreminjajo obstojece Zanre (npr. ko prozno porocilo v

organizaciji zamenjajo s taksnim, ki vsebuje tabele in Stevilke).

Posamezniki torej ob dolocenih priloznostih spreminjajo (namerno ali nenamerno, po odloku
ali spontano) nekatere od uveljavljenih Zanrskih pravil vsebine in oblike. Te spremembe so
lahko, kot razlagata Yatesova in Orlikowskijeva (str. 306), posledica materialnih ali
percepcijskih razlik v ponavljajoci se situaciji, t.j., so bodisi posledica sprememb v druzbenih,
ekonomskih ali tehnoloskih kontekstih (npr. spremenjene organizacijske oblike, novi ali
cenejsi elektronski mediji, spremenjene zahteve porocanja) ali pa sprememb v tem, kako
druzbene skupine prepoznavajo in se odzivajo na situacije (npr. redefiniranje "ad hoc skupine"
v "projektni odbor"). Podobno lahko spremembe v elementih oblike (kot npr. razpolozljivi
mediji, strukturacijska sredstva in jezik) omogocijo posameznikom oziroma jih spodbudijo,
da prekriijo Zanrska pravila. Ceprav, kot poudarjata Yatesova in Orlikowskijeva (ibid.),

pravila skrbijo za nadaljevanje s preteklostjo, ta ne doloCajo prihodnosti, saj lahko
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komunikacijska dejavnost ustvari variacije v pravilih glede vsebine in oblike. Skratka, »[n]e
obstaja nobena garancija, da bodo posamezniki reproducirali pravilnosti izvajanja, kot so v
preteklosti« (Cohen 1989, v Yates in Orlikowski 1992, 308). Potencial za spremembe Zanra je
torej lasten vsakemu komunikacijskemu dejanju, dejanski obseg sprememb uveljavljenega
zanra pa bo odvisen od trajanja, normativnega obsega in narave odklona od obstojecih
Zanrskih pravil. ObCutne in vztrajne spremembe Zanrskih pravil, ki so splosno sprejete, bodo
imele za posledico spremenjen Zanr; ko bodo te spremembe dovolj obsezne, pa bodo lahko
vodile celo v nastanek novega zanra (takSnega, ki bo obstajal vzporedno s starim, ali pa bo
nadomestil starega). Tako se je npr., kot ugotavljata Orlikowskijeva in Yatesova (1994), zanr
memoranduma v zacetku pojavil kot razli¢ica zanra poslovnega pisma in se nato

"osamosvojil" ter razvil precej razlicno od izvirnika.

4.3.1.3 Zanri in nivoji abstrakcije

Yatesova in Orlikowskijeva (1992) se v svoji teoriji organizacijskih zanrov med drugim
spopadeta tudi s problemom nivojev abstrakcije, ki ga omenja ze Millerjeva (1994). Ce je npr.
poslovno pismo Zanr organizacijskega komuniciranja, kaj je potem priporocilno pismo? In
podobno, &e je seja Zanr, kaj je potem seja personalnega odbora?*’ Kot ugotavljata avtorici,
se v obeh primerih razliici zanra, ki sta izpeljani iz bolj sploSnega tipa, od njega primarno
razlikujeta po tem, da sta bolj specificna v vsebini in obliki. V zvezi s problemom
identifikacije Zanrov na razli¢nih nivojih abstrakcije Ze Millerjeva (1994, 36) predlaga, da ce
zanr definiramo v povezavi s ponavljajoco se retori¢no situacijo, potem bo odlocitev, na
katerem nivoju se abstrakcija, imenovana Zzanr, pojavlja, odvisna od naSega obcutenja
ponavljanja retoricnih situacij. Ko to razumevanje aplicirata na organizacijske Zanre,
Yatesova in Orlikowskijeva (1992, 301) zakljucita, da lahko v doloceni situaciji poslovno
pismo ali sejo obravnavamo kot zanra, medtem ko bosta v dolocenih drugih situacijah ta dva
komunikacijska tipa smatrana kot presplosna in bosta zato priporoCilno pismo ali seja
personalnega odbora bolje zajela druzbeni obcutek (nujnost) situacije. Kot poudarjata
Yatesova in Orlikowskijeva, ze Simons ugotovi, da Zanrov ne identificiramo nujno na enem
samem nivoju: »raje kot se prickamo o nivoju, na katerem nekaj postane zanr v nasprotju z

druzino ali vrsto, lahko ugotovimo, da Zanri obstajajo na razli¢nih nivojih abstrakcije, od zelo

¥ Ta vidik nivojev abstrakcije, ki ga obravnavata Yates in Orlikowski (1992), je, kot smo zapisali, problem
taksonomicne hierarhije zanrov (t.j. vkljuCenosti zanrov v §irSe razrede), ki ga Millerjeva (1994) omenja, a
podrobneje ne obravnava, saj je za retori¢no teorijo, kot zapiSe, drugi, partonomicni vidik hierarhicnosti
pomembnejsi.
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Sirokega do zelo specificnega« (Simons 1978, v Yates in Orlikowski 1992, 4). Kot poudarjata
Yatesova in Orlikowskijeva, se takSen fleksibilen pristop zdi bolj uporaben za obravnavo
velikega razpona komunikacijskih oblik v organizacijah: tako bo, kot zapiSeta avtorici,
mogoce poslovno pismo in priporocilno pismo, sejo in sejo personalnega odbora oznaciti kot
zanre organizacijskega komuniciranja, ¢e bo mogoce za vsakega identificirati ponavijajoco se
situacijo, skupno vsebino (bodisi zelo splosno ali bolj specificno) ter skupne formalne

znacilnosti.

Kot trdita Yatesova in Orlikowskijeva (1992, 303), je v¢asih smiselno razpravljati o odnosu
med zanri na razli¢nih nivojih abstraktnosti; v tak$nih primerih lahko uporabimo pojem
"podzanrov" znotraj zanrov. Tako lahko na primer pozitivno priporo€ilno pismo razumemo
kot podzanr priporocilnega pisma, ki je podzanr poslovnega pisma. Pojem podzanr je seveda,
kot opozarjata avtorici, relativen, saj je v predlaganem gnezdenju priporocilno pismo podzanr
poslovnega pisma, a je obenem zanr v odnosu do svojega podzanra, pozitivnega
priporocCilnega pisma. Poleg tega je potrebno to gnezdenje, kot tudi pojem zanra na splosno,
nujno razumeti kot umescenega v Cas in kontekst. Tako se npr. v sodobnem ameriSkem
ozracju pogostih toZb in obfasnega javnega razkritja priporocCilnih pisem razvija situacija, v
kateri so skoraj vsa priporo€ilna pisma pozitivna in lahko zato tri ugnezdene Zanre zdruzimo

zgolj v dva zanra.

Soroden, a analiti¢no razlicen od nivoja abstrakcije, je, kot razlagata Yatesova in
Orlikowskijeva (str. 304), problem "normativnega obsega' zanra, t.j., kako Siroko se morajo
raztezati druzbene norme ponavljajoce se situacije, skupaj z znacilnostmi vsebine in oblike,
da lahko govorimo o Zanru. Mora biti zanr univerzalno pomenljiv, ali pa mora biti razsirjen
preko dolocenih tipov organizacij, znotraj posamezne organizacije, ali znotraj posamezne
skupine? Ker so ponavljajoe se situacije (kot poudarja ze Millerjeva) lahko druzbeno
definirane na kateremkoli nivoju nad osebnim, Yates in Orlikowski predlagata, da so zanri
organizacijskega komuniciranja lahko razSirjeni preko naslednjih razlicnih vrst druzbenih
skupnosti: a) zanri, ki so Siroko sprejeti v vecini industrializiranih druzb ali kultur (npr.
memorandum ali poslovno pismo); b) zanri, ki so specifi¢ni organizacijam znotraj dolocenih
druzb ali kultur (npr. japonski ¢ajni obred ali amerisko okoljsko porocilo); ¢) zanri, specifi¢ni
za prekoorganizacijske skupine, kot so poklici ali industrije (npr. revizijska porocila); d) zanri,
ki odrazajo razlo¢ne organizacijske ali korporativne kulture (npr. memorandum korporacije

Procter & Gamble; e) zanri, ki obstajajo znotraj organizacijskih skupin, kot so oddelki in
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skupine (npr. "kompleksni formular", ki ga uporabljajo letaliski usluzbenci za koordinacijo
gibanja letal v in izven posameznih dostopov in za usmerjanje potnikov in prtljage na in izven
letal). Kot ugotavljata Yatesova in Orlikowskijeva (ibid.), se zdi, da so Zanri s Sirokim
normativnim obsegom pogosto tudi na visokem nivoju abstrakcije in obratno. Toda kljub
temu moramo oba vidika zanrov razlikovati, saj je mogoce identificirati Zanre in podzanre
znotraj istega normativnega obsega (npr. poslovno pismo in priporo¢ilno pismo sta oba

uporabljana v organizacijah znotraj ZDA).

4.3.1.4 Komunikacijski mediji in organizacijski Zanri

Preden preidem na zadnje vecje poglavje obravnave Zanrov, bom osvetlil §e odnos med mediji
in zanri organizacijskega komuniciranja, ki ga v svojem prispevku obravnavata Yatesova in
Orlikowskijeva (1992) in ki nam bo v pomo¢ tudi pri razumevanju in preucevanju
komunikacijskih Zanrov podjetniskih spletnih mest. Komunikacijski mediji so bili, kot
poudarjata Yatesova in Orlikowskijeva, pogosto predmet preucevanja v povezavi z
organizacijskim komuniciranjem. Toda cCeprav so se te raziskave osredotoCale na
najrazlicnejSe spremenljivke in vkljuCevale Stevilne razli€ne pristope, je, kot ugotavljata
avtorici (str. 308), s stalis¢a strukturacijske teorije raziskave mogoce razdeliti na dve
prevladujoci struji, ki ju oznacCuje nasproten pogled na vlogo medijev v organizacijskem
komuniciranju. Prvi raziskovalni tok se osredotoca na pogoje, ki vplivajo na izbiro medijev,
pri ¢emer avtorji postavljajo komunikacijske medije v vlogo odvisne spremenljivke ter nato
preucujejo tehni¢ne, ekonomske, psiholoske in druzbene dejavnike, ki vplivajo na uporabo
posameznih medijev v organizacijah. Drugi raziskovalni tok se osredotoca na komunikacijske
ucinke uporabe posameznih medijev, pri ¢emer so v tem primeru komunikacijski mediji
postavljeni v vlogo neodvisne ali posredovalne spremenljivke, t.j. spremenljivke, ki vpliva na
dolo¢ena komunikacijska vedenja ali izide v organizacijah. Ceprav, kot poudarjata Yatesova
in Orlikowskijeva, obe struji osvetljujeta mnogo vidikov odnosa med mediji in
organizacijskim komuniciranjem, sta bili obe struji predmet Stevilnih kritik s strani avtorjev,
ki so opozarjali na njihove omejitve. Zanrska perspektiva, ki jo ponujata Yatesova in

Orlikowskijeva, osvetljuje (in obenem ponuja resitev za) dve posebej problemati¢ni podrocji:

1. vzroéni odnosi med mediji in organizacijskim komuniciranjem. Kot poudarjata
Yatesova in Orlikowskijeva (1992, 310), se vecina obstojeCega raziskovanja organizacijskih

komunikacijskih medijev osredotoca bodisi na to, kako tehni¢ni, organizacijski, osebni ali
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druzbeni dejavniki vplivajo na izbiro medijev ali na to, kako mediji ucdinkujejo na
organizacijsko komuniciranje, nikoli pa ne na oba vidika hkrati. Strukturacijski pogled na
komuniciranje na drugi strani opozarja, da je vsaka od obeh razlag sama po sebi nezadostna,
saj ne obravnava recipro¢nih in rekurzivnih odnosov med mediji in komuniciranjem v
organizaciji skozi ¢as. Zanrsko perspektivo, ki jo ponujata Yatesova in Orlikowskijeva, in ki

nudi nacCin za razresitev tega dualizma, predstavljam neposredno po obravnavi druge tocke.

2. Definicije medijev. Prav tako pomembna omejitev obstojecih raziskav je uporaba razli¢nih
definicij za medije. Pojem komunikacijskih medijev je, kot poudarjata Yatesova in
Orlikowskijeva (1992, 310), uporabljen razli¢no in nekonsistentno s strani razli¢cnih avtorjev
in razli¢nih Studij. Raziskovalci tako pogosto zamenjujejo in primerjajo komunikacijske Zanre
(npr. memorandume ali biltene) s komunikacijskimi mediji (npr. elektronsko posto ali
faksom). Kot opozarjata Yatesova in Orlikowskijeva (str. 319), moramo pojem "medij" jasno
razlikovati od pojma "Zanr". Medije moramo razumeti kot fizi¢na sredstva, s katerimi
komunikacijo (t.j. komunikacijske tekste) ustvarjamo, prenagamo ali shranjujemo’’, medtem
ko so zanri tipizirane komunikacijske dejavnosti, priklicane v ponavljajocih se situacijah, za
katere je znacilna podobna vsebina in oblika. Mediji in Zanri namre¢, kot poudarjata Yatesova
in Orlikowskijeva, nastopajo v razli¢nih medsebojnih odnosih. Medij lahko igra vlogo tako v
ponavljajoci se situaciji kot v obliki zanra — ponavljajoCa se situacija tako lahko vkljucuje
specifi¢ni medij (npr. ko sporocilo, prejeto po elektronski posti, obicajno sprozi odgovor po
elektronski posti). V dolocenih primerih pa lahko medij smatramo tudi kot vidik Zanrske
oblike, npr. razglednice so bile tradicionalno razumljene kot papirnate. Ceprav lahko Zanrska
oblika na doloCeni tocki vkljuCuje medij, se lahko isti Zanr razsiri tudi v druge medije, kot je
npr. memorandum, priklican v elektronski posti, ali kot so se racunovodski zapisi selili z

glinastih tablic v poslovne knjige, v luknjicaste kartice in nazadnje v elektronske datoteke.

% Tako enostavno razloGevanje med mediji in Zanri Yatesovi in Orlikowskijevi za razliko od avtorjev, ki jih
avtorici kritizirata, v najvecji meri omogoca prav ponujena definicija medijev — ta se, kot je jasno, omejuje zgolj
na tehnoloski oziroma materialni vidik medijev, medtem ko so definicije, ki jih ponujajo avtorji oz. pojmovanja,
ki prevladujejo v vsakdanjem Zivljenju obicajno $irsa. Sirse definicije medijev namre¢ pogosto poleg "tehni¢nega
medija prenosa" vkljucujejo vsaj Se enega izmed vidikov medijev, ki jih navaja Thompson (v Slevin 2000, 62) —
tj. "institucionalni aparat prenosa". Koncno pa pojmovanja (oz. definicije) medijev pogosto vkljuCujejo tudi
razlicne vidike njihove (tipi¢ne) vsebine. Skratka, ob taksSni kompleksnosti (pojmovanja) medijev jasno
razloCevanje med mediji in zanri ni obiCajen temvec¢ specificen teoreticno-analiti¢ni pristop. Nenazadnje so v
praksi mediji in zanri nelo¢ljivo povezani (zanrski teksti vedno nastopajo v dolo¢enem mediju, korelacije med
posameznimi mediji in Zanri pa se, kot smo spoznali, skozi zgodovino vzpostavijo kot kulturne konvencije), zato
tak$no jasno lo¢evanje med mediji in zanri tudi ni kljuéno za njihovo kompetentno uporabo s strani druzbenih
posameznikov (Ceprav lahko, jasno, znanje, ustvarjeno s pomocjo teoreti¢nega razlocevanja med mediji in Zanri
naposled prispeva tudi k vecji kompetentnosti prakti¢ne uporabe enih in drugih). Za obi¢ajnega uporabnika tako

npr. ne igra nobene vloge, ali elektronsko posto razume (oz. imenuje) kot "medij" ali kot "Zanr".
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Yatesova in Orlikowskijeva (1992) torej namesto tradicionalnih pristopov k preucevanju
vloge medijev v organizacijskem komuniciranju ponujata Zanrsko perspektivo, ki ¢rpa iz
strukturacijskih pojmov in razlikuje med fiziénimi komunikacijskimi sredstvi (mediji) in
tipiziranimi komunikacijskimi dejanji (zanri). Kot poudarjata Yatesova in Orlikowskijeva (str.
318), njun pojem zanra integrira oba pristopa k preucevanju medijev, ki sta bila v literaturi
tipino obravnavana lo¢eno. Zanrski pristop tako predlaga, da so pogoji, ki vplivajo na
uporabo medijev in posledice njihove uporabe tesno povezani v procesu strukturacije skozi
¢as. Osredotocanje na eno od skupin odnosov na racun druge je, kot trdita avtorici, sicer lahko
uporabno za dolocene analiticne namene, toda prekomerno ali osamljeno zanaSanje na
posamezen pristop obic¢ajno vodi v enostranske razlage — bodisi v tehnoloski determinizem ali
v racionalnost odlogitev. Zanrska perspektiva za razliko od omenjenih pristopov ne poskusa
razumeti prakse kot osamljenega dejanja ali izida, temve¢ kot komunikacijsko dejavnost, ki je
umescena v tok druzbenih praks, ki komunikacijsko dejavnost oblikujejo in so z njene strani
tudi same oblikovane. Kadarkoli bo nov komunikacijski medij vpeljan v organizacijo, lahko,
kot razlagata Yatesova in Orlikowskijeva (ibid.), pricakujemo, da bodo obstojeci
komunikacijski zanri vplivali na uporabo novega medija, Ceprav bo narava tega vpliva
odrazala interakcijo med obstojeCimi zanri in Clovesko dejavnostjo znotraj specifi¢nih
kontekstov. Recipro¢na narava zanrskega pristopa nam omogoca razumeti tudi nezazelene
institucionalne posledice uporabnikovih dejanj, kot je npr. uporaba Zanrskih pravil, ki utrjuje
legitimnost doloCenega zanra (npr. memoranduma) in Siri njegov vpliv v nov (elektronski)
medij. Nenazadnje nam Zanrska perspektiva omogoca interpretirati dejavnosti posameznikov
— kot npr. dodajanje pozdravov ali podpisov v elektronsko postno sporocilo — kot sklicevanje
na druge zanre (v tem primeru neformalno sporocilo ali pismo) ali kot prirejanje obstojecih
zanrskih pravil na nacine, ki lahko kon¢no privedejo do nastanka novih zanrov kot odzivov na

nove ponavljajoce se situacije.

4.4 POIMENOVANJE ZANROV

Za konec bomo osvetlili Se en pomemben vidik Zanrov, t.j. njihovo poimenovanje. Swales
(1990) v delu "Genre analysis: English in academic and research settings' namre¢ ugotavlja,
da je nomenklatura oz. poimenovanje Zanrov s strani skupnosti pomemben vir za razumevanje
zanrov. Kot razlaga Swales (str. 54), bo znanje o konvencijah Zanra (in njegovih utemeljitvah)

verjetno veliko obseznejSe pri tistih posameznikih, ki rutinsko ali poklicno delujejo znotraj
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dolocenega zanra, kot pa pri tistih, ki se vanj vkljucujejo le priloznostno. Posledi¢no pridobijo
aktivni ¢lani diskurzivne skupnosti’’ najve¢ zanrsko specifiénega strokovnega znanja, kot to
pogosto vidimo npr. v interakcijah med ¢lani dolocenega poklica in njihovimi klienti. Ti
aktivni ¢lani skupnosti posledi¢no tudi dajejo imena razredom komunikacijskih dogodkov, ki
jih prepoznavajo kot taksne, ki zagotavljajo ponavljajoco se retori¢no dejavnost. Ta imena so
nato lahko prevzeta s strani prekrivajocih ali bliznjih diskurzivnih skupnosti in nato tudi bolj
oddaljenih in SirSih skupnosti. Posebno pozornost moramo zato, kot poudarja Swales,
posvetiti zanrskim poimenovanjem, ki so jih ustvarili tisti, ki so najbolj domaci in najbolj

poklicno vkljuceni v te zanre.

Odkrivanje oznak, ki jih ¢lani skupnosti uporabljajo za poimenovanje Zanrsko tipiziranih
komunikacij je, kot poudarja tudi etnografinja Saville-Troike, pomembno, saj nam lahko te
razkrijejo elemente verbalnega vedenja, ki jih skupnost smatra kot sociolingvisticno
relevantne. Etnografi zato namenjajo znatno pozornost vprasanju, kako interpretirati in
uporabiti metajezik, ki ga odkrijejo:

Ker ne moremo pricakovati od kateregakoli jezika, da bo imel popolni metajezik,
poizvedovanje o oznakah za kategorije govora jasno ni zadostno, da bi lahko zagotovilo
popoln inventar in mora tako biti dopolnjeno z drugimi raziskovalnimi postopki, toda za
etnografijo je osnovno, da so enote, uporabljene za segmentiranje, urejanje in
opisovanje podatkov, tiste, ki so v lasti skupine in ne a priori kategorije raziskovalca.
(Saville-Troike 1982, v Swales 1990, 55)

Kot ugotavlja Swales (str. 55), v primeru akademskih Zanrov mnoga, ¢e ne vsa poimenovanja
vkljucujejo (predhodno modificiran) samostalnik namena (npr. uvodno predavanje, v izv.
"introductory lecture"), sprejemni izpit (v izv. "qualifying exam'), pregledni clanek (v izv.
"survey article'), pregledno zasedanje (v izv. "review session"), pisalna delavnica (v izv.
"writing workshop'’). Drugi (v angleskem jeziku) zamenjujejo vrsti red in se pricnejo s
samostalnikom namena (v slovenskem jeziku, kot je jasno, s takSnim samostalnikom
koncajo): prosnja za dotacijo (v izv. "grant application"), zahteva za ponatis (v 1zv. "reprint
request') ter opis Studija (v izv. "course desciption”). Kot poudarja Swales, se ¢lani
diskurzivne skupnosti tipicno zavedajo, da imajo posamezni priloZnostni zanri posamezne

vloge znotraj (akademskega) okolja in da so, posledi¢no, njihovi nameni na eni strani o€itni in

! Swales (1990) diskurzivne skupnosti definira s pomo&jo Sestih definicijskih znacilnosti: 1. diskurzivna
skupnost ima Siroko sprejete skupne javne cilje; 2. ima mehanizme medsebojnega komuniciranja med ¢lani; 3.
uporablja lastne mehanizme udeleZbe v prvi vrsti za zagotavljanje informacij in povratnih informacij; 4.
uporablja in torej poseduje enega ali ve¢ zZanrov v komunikacijskem uresni¢evanju svojih ciljev; 5. poleg
posedovanja zanrov je diskurzivna skupnost pridobila tudi specifiéno leksiko; 6. diskurzivna skupnost ima
dolocen kriti¢ni nivo ¢lanov s primerno stopnjo relevantnega vsebinskega in diskurzivnega strokovnega znanja.
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na drugi strani omejeni. To dejstvo se seveda odraza tudi v poimenovanjih zanrov (tako zgoraj
predstavljenih kot na splo$no), ki tipi¢no sporofajo namen Zanra v smislu dejavnosti oz.
funkcije (zanrskega teksta). Poleg oznacbe dejavnosti pa v zanrskih poimenovanjih pogosto
srecamo tudi nekatere dodatne elemente oz. izraze, ki obicajno specificirajo temo (ki jo
zanrski tekst obravnava), cilj (ki ga Zanrski tekst zeli doseci) in/ali priloznost oz. situacijo (v
kateri zanrski tekst nastopa). Med primeri, ki jih navaja Swales (in ki smo jih Ze omenili),
najdemo tako poimenovanja, ki sporocajo temo obravnave — npr. opis Studija (v izv. "course
desciption"), cilj, ki ga tekst zasleduje — npr. zahteva za ponatis (v izv. "reprint request') in

!

vrsto imen, ki sporoc¢ajo zanrsko situacijo — npr. zakljucni izpit (v izv. "final examination"),
plenarno predavanje (v izv. "plenary lecture"), jubilejni zbornik (v izv. 'festschrift"”),
fakultetno srecanje (v izv. "faculty meeting') ali diplomski nagovor (v izv. "graduation
address'"); kot je jasno iz predstavljenih izrazov, so priloznosti oz. situacije, ki jih zanrska

poimenovanja oznacujejo, lahko zelo razlicne narave in zelo razli¢nega obsega.

Ceprav lahko navedena poimenovanja smatramo kot tipi¢na, je jasno, da jezik omogo¢a tako
reko¢ neskon¢no Stevilo razlicnih kombinacij in odtenkov (tako v leksikogramati¢nem kot
semanti¢nem smislu), zato lahko vedno pri¢akujemo primere, ki bodo od omenjenih tipov bol;
ali manj odstopali’*. Nenazadnje se moramo zavedati dejstva, da (lahko) posamezniki celo za
nanaSanje na isti zanrski tekst v razlicnih situacijah oz. za razli¢ne potrebe uporabljajo
razlicna (t.j. razlicno osredotocCena in/ali razlicno specifi¢na) poimenovanja, kot smo med
drugim spoznali tudi v primerih "pisma" oz. "priporoCilnega pisma" ali "seje" oz. "seje

personalnega odbora", ki jih navajata Yatesova in Orlikowskijeva (1992, 301).”

>2 Tako je na primer poleg enodelne (npr. "predavanje") in dvodelne leksikalne kombinacije (npr. "uvodno
predavanje"), zelo pogosta tudi tridelna kombinacija (npr. "avdio razprava o investicijah oz. za investitorje", v
ang. »audio investment discussion« (Hallahan 2004, 772)), ki npr. v tem primeru poleg glavnega namenskega
samostalnika vsebuje Se dva pridevnika, ki izrazata semioticni nacin ter predmet obravnave oz. udelezence
tekstualne dejavnosti. Vec kot tridelna poimenovanja zanrov so bistveno redkejsa.

%3 Taksno prozno poimenovanje/kategoriziranje pa ni znacilno le za Zanre, temveé je, kot ugotavljajo avtorji z
razliénih raziskovalnih podrocij, predvsem kognitivne psihologije, splosna lastnost ¢loveskega misljenja,
delovanja in komuniciranja. Na tem mestu seveda ni prostora, da bi lahko napravil obsirnejsi pregled relevantnih
teorij in eksperimentalnih ugotovitev, ki podpirajo omenjeno trditev, vseeno pa bom predstavil $tiri izbrane
prispevke, ki pricajo o kompleksnosti omenjenega raziskovalnega podrocja.

Psiholog Roger Brown v svojem znamenitem prispevku z naslovom How shall a thing be called? (1958)
ugotavlja, da Ceprav obicajno govorimo o imenu stvari, kot bi to imelo zgolj eno ime, a ima dejansko vsak
referent mnogo imen. »Dime« (t.j. ameriski kovanec za 10 centov), kot zapiSe Brown, ni le »dime«, temvec je
tudi denar, kovinski predmet, stvar in Ce se premaknemo k podrejenim izrazom oz. kategorijam, je tudi »7952
dime« (oz. dime iz leta 1952) pravzaprav posamezen »1952 dime« z edinstvenim vzorcem prask, razbarvanosti in
gladkih mest. »Ko je takSen predmet poimenovan za zelo mladega otroka, kako je poimenovan?« (str. 14) se v
prispevku sprasuje Brown. Brown svojo obravnavo zakljuéi z ugotovitvijo, da se zdi verjetno, da so stvari
najprej poimenovane tako, da so »na kar najbolj uporaben nacin kategorizirane« (str. 20). Isti referent ima tako,
kot trdi Brown, lahko svojo najbolj uporabno kategorizacijo na enem nivoju (Princ, ime psa) za eno skupino
(druzino) in na drugem nivoju (pes) za drugo skupino (tujci). Pozneje Eleanor Rosch (1978) sprozi val
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Swales kot primeren pristop k analizi Zanrov predlaga, naj analitik dolo¢i zanre na osnovi
preucevanja dejanskega komunikacijskega vedenja, katerih dva izmed mnogih vidikov naj
bosta tudi poimenovalni postopki udelezencev in ustvarjene kategorizacije. Ob tem pa Swales

opozarja tudi na nekatere nevarnosti.

Eden izmed razlogov za previdnost je, kot poudarja Swales, dejstvo, da so poimenovanja
komunikacijskih dogodkov, ki se pojavljajo in ponavljajo v "post-sekundarnih" izobrazevalnih
okoljih (na katere se Swales v svoji razpravi osredotoca), obi¢ajno institucionalne oznake
namesto opisnih. Swales tako ugotavlja, da lahko urniki ali Studijski prirocniki doloceno
skupinsko dejavnost A v okolju X identificirajo kot predavanje (v izv. "lecture") in skupinsko
dejavnost B v okolju Y kot prakticne vaje (v izv. "tutorial”), toda, kot je znano vsakemu
Studentu v visokem izobrazevanju, so lahko "vaje" enega Clana osebja kot komunikacijski
dogodek identi¢en "predavanju" drugega ¢lana osebja in obratno. »Seveda lahko predavatelji
priredijo svoj pristop v odvisnosti od tega, ali se od njih pricakuje, da bodo izvajali
predavanja ali vaje, toda dejstvo, da je nek komunikacijski dogodek oznafen s strani
institucije kot dogodek taksne ali drugacne vrste, ne pomeni nujno, da bo to tudi dejansko bilo

tako.« (str. 55)

znanstvenega raziskovanja in razprave, ko predlaga obstoj posebnega, t.i."osnovnega nivoja kategorizacije v
nivojih abstrakcije v taksonomiji". Kot trdi Roscheva, obstaja v razli¢nih kulturnih taksonomicnih sistemih (t.j. v
sistemih, katerih kategorije so medsebojno povezane v odnos razredne vkljucenosti, npr. pohistvo / stol /
kuhinjski stol) osnovni nivo abstrakcije, ki je »nivo abstrakcije, ki je najbolj primeren za uporabo, misljenje ali
poimenovanje predmeta v vecini situacij, v katerih se predmet pojavlja«.

Na drugi strani Vallacher in Wegner (1987) ugotavljata, da je tudi posamezna dejanja mogoce identificirati na
mnoge nacine, ki segajo od nizkonivojskih identitet, ki specificirajo, kako je dejanje izvedeno, do
visokonivojskih identitet, ki oznacujejo, zakaj in s kak§nim ucinkom je dejanje izvedeno (tako lahko npr. oseba,
ki preprosto "vozi kolo", svoje dejanje vidi tudi kot "ogled soseske", "spros¢anje po tezkem dnevu" ali kot
"telesno vadbo"; na drugi strani "voznja s kolesom" vkljuCuje taksna nizja dejanja, kot pospesevanje, zaviranje,
zavijanje). Kot trdita Vallacher in Wegner, najverjetneje izbrani nivo identifikacije s strani akterja doloc¢ajo
procesi, ki odrazajo vzajemnost med skrbjo za celostno razumevanje dejanja in njegovim ucinkovitim
vzdrzevanjem. To, kot razlagata avtorja, pomeni, da je akter vedno obcutljiv za kontekstualne namige na visje
nivoje identifikacije, a se spusti na nizji nivo identifikacije, ¢e se dejanje izkaze kot prezahtevno za vzdrzevanje
z visokonivojskimi identitetami v mislih.

Brennan in Clark (1996) ugotovita, da se ljudje v pogovoru na isti predmet pri¢nejo s¢asoma nanasati s pomocjo
istih izrazov. Kot razlagata Brennan in Clark, udelezenci v pogovoru z izbranim nanaSanjem na predmet
predlagajo njegovo pojmovanje, ki ga lahko njihovi naslovniki sprejmejo ali ne. Ko enkrat vzpostavijo skupno
pojmovanje oz pojmovni pakt, se nanj sklicujejo v poznejSih nanasanjih, ¢etudi bi lahko uporabili enostavnejse
napotke (tako so npr. osebe v drugem krogu enega izmed avtorjevih eksperimentov kljub temu da so bili tokrat v
skupini kart vsi naslikani predmeti edinstveni v svoji osnovnonivojski kategoriji — npr. ¢evelj, pes, avtomobil in
riba — v vecini primerov ponovno uporabile bolj specifien izraz za nanasanje na izbrano karto — npr. izraz
"zenski ¢evelj"). S¢asoma govorniki poenostavijo pojmovne pakte (kot npr. oseba v enem izmed avtorjevih
eksperimentov, ki je skozi zaporedna nanaSanja "upognjeno okroglo ribo z zeleno progo po hrbtu" skrajsala v
"upognjeno okroglo ribo z zeleno progo" ter nato v "upognjeno okroglo ribo") in, ¢e je potrebno, te opustijo v
zameno za nova pojmovanja.
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Drugi¢, kot opozarja Swales, imena obicajno vztrajajo navkljub znatnim spremembam v
dejavnosti. "Predavanja' tako lahko niso ve¢ monoloske recitacije, kot so bile neko¢, temvec
aktivno spodbujajo vmesno razpravo in vkljucujejo naloge za manjse skupine. "Vaje" (v izv.
"tutorials'’) lahko dandanes vkljucujejo interakcijo Studentov z raunalniskim programom ali
snemalnikom in ne vkljucujejo ve¢ "instruktorja" (v izv. "tutor") v tradicionalnem pomenu
izraza. Kot poudarja Swales (str. 56), obi¢ajno »[pJodedujemo kategorije, ki se prenasajo z

ene generacije na drugo«.

V neposrednem nasprotju z omenjenim dejstvom je, kot poudarja Swales (str. 56), dejstvo, da
je lahko poimenovanje Zanrov tudi ustvarjalno. Medtem ko lahko kovanje in namerna
uporaba novih oznak za kategorije dogodkov vcCasih ustvari vsebino in strukturo iz
brezobli¢nega ozadja, lahko spet drugi¢ imena odrazajo prazne kategorije brez zahteve po
statusu Zanra. Swales kot nazoren primer predstavlja glasilo, v katerem avtorji predlagajo
nekatere nove oblike predstavitev, ki naj bi jih udelezenci (e bi to Zeleli) uporabili na
prihajajoci konferenci. Glasilo tako ponuja naslednje mozne predloge:

1. osnovne predstavitve (v izv. "Basic presentations"); 2. haiku seje (v izv. "Haiku sessions"");
3. sobe s sredstvi (v izv. "Resource rooms"); 4. tradicionalni govori/predavanja (v izv.
"Traditional talks/lectures"), 5. eksperimentalne delavnice (v izv. "Experimental
workshops'); 6. ustvarjalne delavnice (v izv. "Experimental workshops'); 7. brencalno-
skupinsko predavanje (v izv. "The buzz-group lecture'); 8. predavanje v stilu "Curran" (v izv.
"Curran-style lecture"); 9. porotnisko predavanje (v izv. "'Screening pannel lecture'); 10.
tradicionalna debata (v izv. "The traditional debate'); 11. specificne interesne skupine (v izv.

"Specific interest group").

Kot trdi Swales, lahko razumno dommnevamo, da predlaganih 11 razlicnih formatov
predstavlja vec, kot jih pozna povpre¢ni obiskovalec konferenc in da, kot sam ugiba, obstaja
zelo malo ljudi v anglesko-poucevalnem svetu, ki bi lahko samozavestno razlozili, kaj lahko
pricakujemo, da se bo zgodilo v vseh 11-ih. Kot zagotavlja Swales, sam $e nikoli ni sliSal za
"haiku seje" (razlaga: "ljudje, ki imajo eno zelo dobro idejo, ki jo Zelijo predstaviti in ki jo je
mogoc¢e primerno predstaviti v 10 minutah ali eni minuti") ali "porotnisko predavanje"
(razlaga: "preden se predavanje pricne, od tri do pet ljudi iz obCinstva pristopi k procelju in
porabi pet minut za razpravo o tem, kaj pri¢akujejo in kaj Zelijo sliSati od govorca in kaj
pri¢akujejo, da bodo drugi Zeleli sliSati. To omogoca govorcu, da pravilno kanalizira svoj

govor"). Toda ne glede na to, kot trdi Swales, sedaj ve, ¢emu bi lahko haiku seja ali
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porotnisko predavanje bila podobna, ¢eprav ni Se nikoli izkusil nobenega od njih. In kot si upa
trditi, mu je branje o teh moznostih povecalo interes in ga spodbudilo k sodelovanju: »Tako
ima lahko poimenovanje in opis novih podzanrov 'predkupno' [oz. 'vnaprej$njo'] moc« (str.
57). Kot zakljuci Swales, lahko predstavljene primere obravnavamo kot potencialne primere,
»ko konferen¢no 'Zivljenje' posnema 'format'« (ibid.) na nacin, kot Oscar Wilde pripomni, da
»'Zivljenje posnema umetnost', v nasprotju s splo$no sprejetim nasprotnim prepric¢anjem, da
'umetnost posnema Zivjenje'« (ibid.). Kljub temu Swales ugotavlja, da so le relativno redki
izmed predlaganih zanrskih predlogov bili kdajkoli realizirani; dokumentacije iz poznejSih
konferenc naj namre¢ ne bi omenjale formata "haiku" ali "'porotniskega predavanja", medtem
ko so drugi, kot npr. "sobe s sredstvi" in "specificne interesne skupine" bojda dosegle dolocen

uspeh.

In konc¢no, Ce obstajajo Zzanrska imena brez zanrov, povezanih z njimi, morajo, kot je
preprican Swales, obstajati tudi zanri brez imen. Kot trdi Swales, obstaja vsaj eden, ki se
obi¢ajno odvija v njegovi glavni diskurzivni skupnosti in ki ga je mogocCe enostavno
prepoznati. To je, kot razlaga Swales, tip predstavitve kolegom in diplomskim Studentom, ki
je sestavljen iz Stevilnih epizod, v katerih so udeleZenci, ki pogosto delujejo v parih ali
manj$ih skupinah, spodbujeni, da kratke tekste, ki so jim razdeljeni, prediskutirajo in
ugotovitve medsebojno izmenjajo. Naloga lahko vkljucuje tudi rangiranje tekstov v smislu
razvoja ali kvalitete, sestavljanje tekstualnih izrezkov v njihovo izvirno obliko ali uporabo
internih dokazov za sklepanje o izvoru teksta. Kot je preprican Swales, predstavitve tega

razlo¢nega in relativno prevladujoCega tipa (Se¢) nimajo imena.

4.5 POVZETEK

Po tako obsezni predstavitvi razli¢nih teorij zanrov, bi bilo prav, da poskusam na tem mestu
vse, kar smo doslej spoznali, integrirati in ponuditi nekakSen povzetek razumevanja zanrov,

kot ga Zelim predstaviti v tem magistrskem delu.

1. Izhodis¢na tocka so tipi (t.j. druzbene kategorije) tekstualnih izdelkov. Kot smo spoznali,
so teksti kompleksne znakovne strukture, ki prenaSajo pomene v konkretnih druzbenih
kontekstih, s strani katerih so teksti tudi sooblikovani. Tipe lahko razumemo kot druzbene
semioticne konstrukcije, ki nam pomagajo obvladati kompleksnosti zaznavne resnicnosti, saj

reducirajo navidezno neskon¢no Stevilo razliénih moznih pojavov: situacij, obCinstev, tekstov,
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funkecij itd. na obvladljivo Stevilo splosnih tipov, ki jih lahko opiSemo z jezikovnimi izrazi in
tako postanejo del druzbenega nabora znanja, ki ga je mogocCe prenesti na naslednje

generacije. Tudi Zanri kot tekstualni tipi so takSne konstrukcije.

2. Teksti so, kot smo spoznali, tesno povezani s konteksti; teksti so s strani konteksta
oblikovani in obenem ti vplivajo na kontekste, v katerih nastopajo. Teksti so sestavni del
¢loveskih dejavnosti, od katerih jih dejansko (oz. v praksi) ni mogoce lociti — lociti jih je
mogoce le teoreti¢no-analiticno, s pomocjo miselne abstrakcije oziroma jezikovnega opisa, t.].
tipizacije. Le tako lahko npr. pojmovanje priro¢nika za uporabo obravnavamo lo¢eno od
njegove praktiéne uporabe v dejavnosti, kot je npr. zamenjava kartuSe ali odmrzovanje
zamrznjene jedi. Zaradi procesa tipizacije (lahko) pojmovanje "istega" Zanra vkljucuje

Stevilne razli¢ne uporabe oz. situacije uporabe zanrskega teksta.

3. Zanr kot tekstualni tip poleg znagilnosti oziroma vidikov, ki so povezani s tekstualnim
izdelkom, vsebuje tudi znacilnosti oz. vidike konteksta, v katerem Zanr oz. Zanrski tekst
tipicno nastopa. Kot smo spoznali, teoretiki zanra njegove znacilnosti obicajno delijo na
vsebinske/tematske (tekstualne), oblikovne/strukturne (tekstualne), situacijske (kontekstualne)
ter namerne/funkcionalne®® (ki zahtevajo interpretacijo tekstualnih znacilnosti znotraj
dolo¢enega konteksta in torej "obsegajo" oba vidika). Razli¢ne Zanre lahko razumemo kot

razlicne konfiguracije teh Stirih splosnih tipov znacilnosti.

4. Zanr lahko razumemo kot zaklju¢eno dejavnost in ga na ta nacin razlikujemo od dveh
sorodnih (in v praksi pogosto zameSanih) pojmov — t.j. medij in nacin. Tako lahko npr. zanr
pogovora smatramo kot celoto dejavnosti pogovora in porocilo kot zakljuceno dejavnost

porocanja. Na drugi strani npr. papir (kot medij) ter besedilo oz. besedni zapis (kot semioticni

> Funkcija je, kot poudarjajo Chagneau et. al (2004), osrednji konstrukt v kognitivnih znanostih in kognitivnih
nevroznanostih. Kognitivni psihologi so tako npr. dokazali, da kategorizacija posameznega izdelka ni odvisna le
od njegovih fizi¢nih lastnosti, temve¢ tudi njegove funkcije, funkcija pa igra osrednjo vlogo tudi v induktivnem
sklepanju tako pri odraslih kot pri otrocih. Toda ceprav je "funkcija" oziroma "funkcionalnost" navidezno
enostaven konstrukt, Chagneau et. al (2004) dokazujejo, da je v resnici funkcija kompleksen relacijski odnos, ki
vsebuje tako zmoznosti (izdelka) kot namenske vzroke, ki so botrovali oblikovanju izdelka. Kot v svoji teoriji
predlagajo Chagneau et. al, ljudje integrirajo oba vidika v vzro¢ne modele, ki naposled proizvedejo funkcionalne
znacilnosti. V teh modelih fizi¢na struktura predmeta in uporabnikova dejavnost skupaj dolocata zmoznosti
izdelka in tako tvorita "bliznje vzroke" dojemanja funkcije, medtem ko zgodovina oblikovanja predmeta in cilji
njegove uporabe s strani porabnika tvorijo "oddaljene vzroke". Kot razlagajo Chagneau et. al, ko bodo bliznji
vzroki specificirani v celoti, bodo ti zadostni za dolocitev dojemane funkcije in oddaljeni ne bodo imeli vpliva
(nacelo vzrocne blizine). Ko pa bodo bliznji vzroki nejasni ali neznani, bodo oddaljeni vzroki proizvedli sklepe o
bliznjih vzrokih in s tem vplivali na funkcionalne atribute posredno (nacelo vrzoénega posodabljanja). Chagneau
et. al slednje dokazejo s pomocjo eksperimentov.
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nacin) ne pojmujemo kot smiselno zaklju¢eno komunikacijsko dejavnost, temve¢ le kot
sestavna dela oz. vidika, t.j. kot fizi¢no sredstvo za prenos ter kulturno sredstvo za izvedbo

le-te. Medjij in nacin lahko torej razumemo kot vidika zanra.

5. Zanri so eden izmed tipi¢nih vidikov oziroma izrazov za opisovanje vsebine medija. Odnos
med medijem in Zanri je obicajno konvencionalno dolocen, toda udejanjenje dolo¢enega Zanra
v dolo¢enem mediju bo obi¢ajno odvisno od Stevilnih dejavnikov, med drugim od izkuSenj
oziroma znanja, ki ga bodo k uporabi novega medija prinesli njegovi uporabniki, njihovega

dojemanja komunikacijskih potreb in konkretne situacije, v kateri ti delujejo.

6. Zanr je oblika druzbenega znanja. To znanje, ki ga v najvedji meri posedujejo izkuseni
¢lani diskurzivne skupnosti in ki v prvi vrsti vkljuuje komunikacijske namene in posledice
zanra, vpliva na strukturo zanrsko proizvedenega diskurza oz. teksta in omejuje avtorjeve
izbire glede njegove vsebine, oblike oz. stila in situacije izvajanja. Zanre lahko razumemo kot
modele za ustvarjanje tekstov, kot pripomocke, ki pomagajo stabilizirati mnogoznacno
retori€no situacijo in poenostavijo mnoge retoricne izbire. Piscem pri pisanju tekstov ni

potrebno ali celo nujno vdano slediti Zanrom.

7. Primerki zanra izkazujejo vzorce podobnosti v smislu strukture, stila, vsebine in situacije,
predvsem ciljnega obé&instva. Ce so vsa visoko verjetna pri¢akovanja realizirana, bo primerek
dojeman kot prototipiCen s strani ¢lanov diskurzivne skupnosti. Le tekstualna oblika, ki je
prepoznana kot dolo¢enega tipa in kot nosilec dolocene moci, bo imela druzbeni status ali

druzbeno vrednost kot Zanr.

8. Zanri obstajajo v prepoznavni obliki le, dokler jih druzbeni posamezniki skozi izdelavo
konkretnih tekstualnih izdelkov reproducirajo, pri ¢emer lahko vsak nov tekst, proizveden
znotraj zanra, utrjuje ali preoblikuje dolocene vidike Zanra in vsako branje teksta preoblikuje
njegovo druzbeno razumevanje. Zgodovina zanra se nadaljuje z vsakim novim tekstom, ki se

sklicuje na zanr.
9. Zanrska imena lahko odraZajo elemente verbalnega vedenja, ki jih diskurzivna skupnost

smatra kot sociolingvisticno relevantne. Na drugi strani so Zanrska imena lahko tudi

ustvarjalna in lahko proizvedejo vsebino in strukturo iz brezobli¢nega ozadja.
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5 KOMUNIKACIJSKI ZANRI PODJETNISKIH SPLETNIH MEST

Sedaj, ko sem se opremil z ustreznim teoreticnim aparatom, lahko preidem k empiri¢ni
obravnavi izbranega raziskovalnega predmeta, tj. k obravnavi komunikacijskih Zanrov
podjetniskih spletnih mest. V tej obravnavi bom poskuSal ugotoviti, kakSna je vloga
komunikacijskih Zanrov v okviru podjetniskih spletnih mest, predvsem odgovoriti na
vprasanje, ali lahko v okviru podjetniskih spletnih mest odkrijemo posamezne uveljavljene
komunikacijske Zanre ter — v kolikor se izkaze, da lahko — katere. K temu, da lahko v okviru
podjetniskih spletnih mest kot kompleksnih spletnih tekstualnih izdelkov pricakujemo obstoj
komunikacijskih Zanrov (t.j. zanrskih tekstov), nas napeljujejo Stevilne ugotovitve iz
predstavljene teoreticne obravnave: 1. kot smo spoznali, komuniciranje vedno poteka s
pomocjo teksta (Kress 2003), ta pa mora biti (vsaj ¢e Zeli biti odzivno razumljen in s tem
ucinkovit) oblikovan v dolo¢enem zanru (Bahtin 1986); pricakujemo lahko torej, da bodo tudi
spletni teksti vedno dolo¢enega prepoznavnega zanra; 2. Zanri so vnaprej pripravljene resitve
za ponavljajo¢e se retoricne probleme (Bazerman 1988, 1994; Coe 1994), zato lahko
pricakujemo, da bodo podjetja oz. njihovi praktiki pri komuniciranju preko svojega spletnega
mesta (t.j. pri ustvarjanju razli¢nih spletnih tekstov) nagnjeni k posnemanju obstojecih resitev
namesto k nacrtovanju povsem novih. In nenazadnje, Zanri so sredstva za strukturiranje
komunikacijskih dejavnosti (Yates in Orlikowski 1992); v kolikor organizacija ne zeli
obstojecih komunikacijskih dejavnosti in odnosov (bistveno) spremeniti, potem mora v
novem komunikacijskem mediju izdelati podobne komunikacijske Zanre, t.j. oblikovati tekste,

ki so blizu dotlej uporabljenim tipom (Ceprav z osredotoceno variacijo) (Bazerman 1988).

5.1 SVOBODA VIRTUALNEGA PROSTORA IN/ALI DETERMINIRANOST
SPLETNIH TEKSTOV?

Preden nadaljujem z empiricnim raziskovanjem podjetniskih spletnih mest oz. njihovih
komunikacijskih Zanrov, zelim odpravit navidezno neskladje med predlagano Zanrsko
obravnavo in uveljavljenim pojmovanjem interneta oziroma svetovnega spleta kot
"virtualnega prostora". Trditev, da morajo biti spletni teksti dolo¢enega prepoznavnega zanra
(t.j., da morajo biti oblikovani blizu uveljavljenim tipom), se zdi skregana z obicajnimi

oznacbami interneta oziroma svetovnega spleta kot "virtualnega prostora”, ki je nematerialen,
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zatorej neomejen in povsem poljubno prilagodljiv. Tako npr. Barrie Sherman in Phil Judkins
(1992, v Slevin 2001, 71) virtualno resni¢nost opisujeta kot prostor,

v katerem lahko vodo napravimo trdno in trdne snovi tekoce; nezive stvari (stole,
svetilke, motorje) lahko navdahnemo z lastnim inteligentnim zivljenjem. Lahko si
izmiSljamo zivali, pojoce teksture, pametne barve ali vile ... Iz resni¢nega sveta pa ne
moremo napraviti, karkoli zelimo. Virtualna resni¢nost se lahko izkaze kot veliko bolj
udobna kot nasa lastna nepopolna resni¢nost.

Kot navaja Slevin (2000), Sherman in Judkins v takSnem pojmovanju virtualnega prostora kot
polja neomejenih moZnosti nista osamljena. Podobno tudi Sadie Plant obravnava virtualno
resni¢nost kot podrocje neomejene svobode in ga opisuje kot »referenéno mrezo za svobodno
eksperimentiranje, ozracje, v katerem ni mej, ni omejitev o tem, kako dale¢ je mogoce iti«
(1993, v Slevin 2001, 71). Slevin navedena pojmovanja virtualnega prostora navaja v
kontekstu obravnave vpliva spletnega medija na organizacijo druzbenega ¢asa in prostora, ki
jo, kot opozarja Slevin, avtorji, ki preuCujejo internet, zamenjujejo z nekritiénimi idejami o
casovno-prostorski organizaciji t.i. "virtualne resnicnosti". Kot poudarja Slevin, je potrebno
razumeti, da je uporaba medija vedno umescena v resni¢ne Casovno-prostorske kontekste in
da je »Casovno-prostorsko vzorcenje informacij in drugih simboli¢nih vsebin, ki je na voljo
preko interneta, vedno na doloCen nacin izraz dejavnosti resni¢nih posameznikov in resni¢nih
organizacij. Ti posamezniki sodelujejo v projektih, ki vkljucujejo pogajanja glede omejitev in
priloznosti raznolikih okolij in podrocij uporabe interneta« (str. 71). Kot torej opozarja Slevin,
druzbeni konteksti, v katerith medijsko posredovana komunikacija poteka, vedno (in na
razlicne nacine) omejujejo svobodo izrazanja in delovanja posameznikov preko medija. Ta

svoboda v praksi nikoli ni neomejena.

Kot razlaga Slevin, nekatera elektronsko posredovana okolja (v internetu) resda privabljajo
uporabnike, da vstopajo v fantazijske svetove, kjer si lahko nadenejo "bezne identitete" in
drzo pretvarjanja. To je, kot poudarja, pogost pojav v t.i. MUD-ih (ang. "Multi user domains
oz. dungeons"), toda tudi tu je uporabnikom dokaj ocitno, da se taksno vedenje od njih
pricakuje. Tudi v tem primeru imajo torej uporabniki opravka (ga oblikujejo, reproducirajo in
spreminjajo) s prepoznavnim zanrom, t.j. z »za-zdaj-stabiliziranim ali dovolj stabiliziranim
mestom druzbene in ideoloske dejavnosti« (Schryer 1994, 107) in ne s povsem neoblikovanim
in popolnoma svobodnim virtualnim prostorom. Ali kot zapiSe Slevin, komunikacije tudi v

teh okoljih »morajo biti preizkuSene in razumljene ne kot navadne 'halucinacije', temve¢ kot
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pomenljivi izrazi resni¢nih posameznikov, ki uporabljajo medij na zelo kompleksne nacine za

povezovanje ¢asa-prostora in komuniciranje z drugimi« (str. 72).

Nenazadnje je tudi naSa vsakodnevna uporaba svetovnega spleta dale¢ od eksperimentiranja,
ki ga omenjata Sherman in Judkins ali Plantova; nasa uporaba tega medija je obicajno strogo
rutinska in omejena na prebiranje in ogledovanje, npr. sporocil, ¢lankov, galerij, komentarjev
ipd. ter zapisovanje oz. objavljanje, npr. komentarjev na medijske novice, daljSih prispevkov
v razpravne forume ali bloge ter fotografij in video prispevkov v razli¢ne spletne "skupnosti".
Taks$na rutinska uporaba spletnega medija je, kot je jasno, v veliki meri odvisna od Ze
izdelanih in ustrezno strukturiranih komunikacijskih okolij oz. "vmesnikov" — programskih
aplikacij, spletnih portalov ipd., pri ustvarjanju katerih "navadni" uporabniki vse redkeje
sodelujemo™. Ustvarjanje kompleksnejsih spletnih mest postaja domena (specializiranih)
podjetij in skupin, ki s tem, ko posameznikom nudijo ta mesta v uporabo, obenem tudi

definirajo polje moznosti za njihovo ustvarjalnost in eksperimentiranje.

Podjetja in druge organizacije se v tem pogledu od posameznikov (vse bolj) razlikujejo, saj
izdelava lastnih spletnih mest pri teh Se vedno prevladuje. Razloge za to lahko najdemo
predvsem v kompleksnosti in specifi¢nosti komunikacijskih potreb organizacij, ki zelijo splet
uporabljati kot komunikacijski — pogosto pa tudi distribucijski in transakcijski — medij, pa
tudi v obsegu (finan¢nih, ¢asovnih in drugih) sredstev, ki jih za razliko od posameznikov
organizacije za to lahko namenijo. Toda kljub temu da podjetja sama ustvarjajo oz. nacrtujejo
lastna spletna mesta, tudi ta — kot lahko pricakujemo na osnovi predstavljene teoreti¢ne
obravnave in kot bomo lahko ugotovili z empiricnim preucevanjem — Se zdaleC niso prostor
povsem svobodnega izraZanja in poljubnega eksperimentiranja. Tudi podjetniska spletna
mesta so, kot bomo podrobneje spoznali v nadaljevanju, stabilizirana mesta druzbenih in
ideoloskih dejavnosti, ki v interesu podjetja in njegovih javnosti potekajo na bolj ali manj

pricakovan in prepoznaven nacin.

>V zaGetnem obdobju svetovnega spleta je bila situacija nekoliko drugaéna. Tedaj je bila (tako zaradi novosti in
s tem privlacnosti medija, kot tudi pomanjkanja ustreznih Ze izdelanih programskih orodij za enostavno
objavljanje vsebin) med uporabniki svetovnega spleta zelo priljubljena izdelava lastnih "domacih strani", ki je
zahtevala ustrezna znanja oblikovanja in racunalniSkega programiranja. S ¢asom so podjetja to ustvarjalnost
"zatrla" tako, da so izdelala in ponudila v splosno in brezpla¢no uporabo razli¢na vnaprej pripravljena orodja (od
lastnih portalov, predlog za enostavno postavitev lastnega spletnega mesta do danasnjih blogov in razli¢nih
spletnih "skupnosti", ki ponujajo vrsto razli¢nih komunikacijskih orodij), ki za objavljanje in urejanje vsebin ne
zahtevajo ve¢ naprednih oz. zahtevnih znanj. Danes tako uporabniki ve¢inoma le Se urejajo lastna spletna mesta,
ki jih zanje v ta namen ze pripravijo komercialna podjetja, medtem ko je bolj samostojna izdelava (t.].
programiranje) osebnih spletnih mest skoraj Ze povsem izginila.
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Razumevanje svetovnega spleta oziroma interneta kot virtualnega in torej potencialno
poljubno prilagodljivega prostora na eni strani ter izrazito determiniranega prostora druzbene
dejavnosti na drugi strani, se, kot smo ugotovili, med seboj ne izkljucujeta in zato ni potrebno,
da se enemu pogledu odrec¢emo zaradi drugega. Svetovni splet lahko v povezavi z izjemnimi
(reprezentacijskimi in komunikacijskimi) potenciali, ki jih ponuja, povsem tvorno
obravnavamo kot virtualni prostor, kot »ne-prostor, ki z odprtimi rokami sprejema iznajdljive

.....

izdelki v tem prostoru pod vplivom razli¢nih druzbenih dejavnikov tudi dejansko oblikovani.

5.2 PODJETNISKO SPLETNO MESTO

Podjetniska spletna mesta sodijo med najbolj prepoznavne spletne izdelke. Ze Hofman in
Novak (1996) zapiseta, da s komercialne perspektive svetovni splet sestavljajo »lokacije
oziroma mesta, ki jih podjetja postavijo na streznikih in jih potrosniki obiskujejo« (str. 50).
Kot ugotavljata avtorja, potrosniki na teh mestih obicajno iScejo informacije, oglase o
proizvodih in storitvah ali druge vsebine (po moZznosti podprte s strani oglasevalcev) in celo
oddajajo narocila za izbrani proizvod. Izraz "podjetnisko spletno mesto" ima torej dvojni
pomen — dobesedni, kot lokacija®® v virtualnem prostoru svetovnega spleta, in metafori¢ni, kot
vrsta (tekstualnega) izdelka, ki jo na izbrani "lokaciji" v spletu izdela oz. objavi podjetje z

namenom komuniciranja s potro$niki (in kot bomo spoznali, tudi drugimi javnostmi).

A kot opozarjata Esrock in Leichty (2000), poznamo ve¢ vrst spletnih mest, ki jih izdelujejo
podjetja, na primer "business-to-business" (oziroma "podjetje-s-podjetjem"), "nakupovalna" in
"produktna spletna mesta". Tudi Len Riosova (2001, 6-7) predstavi ve¢ tipov organizacijskih
spletnih mest, ki jih odkrijejo (oz. definirajo) akademiki in poklicni strokovnjaki in ki se na
splosno razlikujejo v funkcijah oz. namenih, ki jim razlicna spletna mesta sluzijo: 1.
korporativna spletna mesta; 2. spletna mesta za elektronsko trgovanje; 3. vsebinska spletna

mesta; 4. portalska spletna mesta. Les Riosova se za pojmovanje "korporativnega spletnega

*6 Kot poudarja Bolter (2001), »[sJmo nagnjeni k temu, da hipertekst pojmujemo prostorsko: povezave dolo¢ajo
pot skozi virtualni prostor in bralec postane obiskovalec ali popotnik v tem prostoru« (str. 29). Tako obic¢ajno
reCemo, da bralec ali uporabnik "obisce" spletne strani, ¢eprav bi prav tako lahko dejali, da so strani prisle k
njemu; tehni¢no namre¢ brskalnik ob povezavi z izbrano spletno stranjo oziroma gostujo¢im streznikom
vsebino spletne strani prenese na uporabnikov ra¢unalnik ter jo Sele nato prikaze na zaslonu. »Ko brskamo, tore;j
situacijo metaforicno obrnemo. Predstavljamo si, da spletne strani lebdijo v virtualnem prostoru, ki ga le

megleno povezujemo z razli¢nimi fiziénimi lokacijami racunalnikov na internetu.« (ibid.)
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mesta"’

(oz. "podjetniskega spletnega mesta", kot ga sam imenujem v tem magistrskem delu)
nasloni na definicijo Esrock in Leichtyja (2000), ki ugotavljata, da se korporativno spletno
mesto osredotoca na korporativno podobo oz. da »predstavlja identitete, ki jih podjetje smatra
kot enote korporativne celote. Podobno kot korporativni logotip korporativno spletno mesto
postane ikoni¢na reprezentacija korporacije« (str. 329). Kot poudarjata Esrock in Leichty,
moramo korporativno spletno mesto razumeti kot »komunikacijsko dejanje, ki oznacuje
organizacijo in njene mnoge vidike mnogim obcinstvome (ibid). Prav vecje Stevilo obCinstev
je, kot dokazujejo Stevilne teoreticne razprave in empiricne raziskave, ena od temeljnih
znacilnosti korporativnih oz. podjetniskih spletnih mest. Tako Hallahan (2004) poudarja, da
danes skoraj vse velike in srednje velike organizacije upravljajo »spletna mesta za
komuniciranje in grajenje odnosov s kljuénimi zunanjimi javnostmi. Spletna mesta so
pomembne platforme za vzpostavljanje korporativne identitete in za zagotavljanje informacij
medijem, strankam, potroSnikom in vlagateljem« (str. 772). Esrock in Leichty (2000) s
pomocjo analize vsebin spletnih mest vzorca najuspesnejsih globalnih podjetij potrdita, da so
najpogostejSa obcinstva, ki jih podjetja nagovarjajo s pomocjo lastnih spletnih mest,
investitorji, stranke in mediji (str. 335), tem pa se pogosto pridruzujejo tudi potencialni
oziroma obstojeci zaposleni v podjetju. Da so podjetniSka spletna mesta namenjena mnogim
razlicnim obc¢instvom oziroma deleznikom, potrjujejo tudi Stevilne druge raziskave (npr.
Esrock in Leichty 1998, 1999; Callison 2003; Kent in Taylor 2003; Kent, Taylor in White
2003; Gowthorpe 2004; Laskin 2006; Capriotti 2007; Capriotti in Moreno 2007). Nekatere

izmed teh raziskav podrobneje analiziram v nadaljevanju.

5.3 KOMUNIKACIJSKI ZANRI PODJETNISKIH SPLETNIH MEST

5.3.1 Definicija komunikacijskih Zanrov podjetniskih spletnih mest

Komunikacijske zanre podjetniskih spletnih mest bom za potrebe empiricnega preucevanja

definiral kot prepoznavne tipe tekstov, ki sestavljajo podjetniSka spletna mesta in s

pomocjo katerih se podjetja odzivajo na ponavljajoce se situacije oziroma probleme.

7'V angleski literaturi se je povsem uveljavlil izraz "korporativno spletno mesto" (oz. "corporate web site')
najbrz predvsem zato, ker je vse do nedavnega v raziskovalni literaturi mo¢no prevladovala obravnava spletnih
mest velikih korporacij na skodo srednje velikih in malih podjetij. Prav z namenom ve¢je univerzalnosti — t.j.
obravnave spletnih mest velikih kot srednje velikih in malih podjetij — v tem magistrskem delu raje uporabljam
izraz "podjetnisko” kot "korporativno" spletno mesto. Ce pa izraz "korporativno" razumemo kot "skupno,
zdruzeno" (in ne neposredno v pomenu korporacije, t.j. ve¢jega oz. StevilénejSega podjetja), potem je izraz
"korporativno spletno mesto" povsem primeren in ga lahko brez tezav uporabljamo kot enakovrednega
"podjetniskemu spletnemu mestu".
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Komunikacijske Zanre podjetniSkih spletnih mest kot tipi¢ne retori¢ne dejavnosti
oznacuje prepoznavno zlitje vsebinskih, oblikovnih in situacijskih znacdilnosti, kot tudi

prepoznavna funkcija oz. namen znotraj druzbenih kontekstov, v katerih se odvijajo.

5.3.2 Metode preucevanja Zanrov

V poglavju o teoriji Zanrov smo spoznali kompleksno dinamiko, ki vpliva na razvoj in
delovanje komunikacijskih Zanrov, nismo se pa neposredno posvecali vpraSanju njihovega
empiri¢nega preuéevanja. Kot pri¢ajo §tevilne empiriéne raziskave najrazli¢nejsih zanrov™, je
zanre kot kompleksen splet problemov mogoce preucevati z razlicnih zornih kotov in na
mnogo nacinov. Mogoce je preucevati posamezen Zanr, bodisi v dolo¢enem zgodovinskem
trenutku ali pa skozi njegov zgodovinski razvoj (npr. Bazerman 1988); lahko preucujemo
zbirko Zanrov, ki nastopajo v opravljanju dolocenega poklica (npr. Devitt), repertoar Zanrov,
ki nastopa v delovanju doloCene organizacije (npr. Orlikowski in Yates 1994), ali pa sistem
zanrov in nacine, na katere posamezni zanri sodelujejo v njem (npr. Bazerman 1994).
Empiri¢na analiza lahko zajema konkretne tekstualne izdelke (t.j. njihove vsebinske in
oblikovne znaclilnosti), druzbene situacije, v katerih posamezni zanrski teksti nastopajo
(odgovor, na kakSen problem predstavljajo) ter nacine, na katere druzbeni konteksti
strukturirajo posamezen zanr in na katere Zanr strukturira druZzbene dejavnosti (npr. Yates in
Orlikowski 1992; Bazerman 1994). Nenazadnje lahko preucujemo tudi namene oz. ucinke, ki
jih Zanrski teksti kot komunikacijske dejavnosti omogocajo 0z. povzrocajo (npr. Bazerman

1988, 1994; Smart 1999).

Kot poudarjata Yatesova in Orlikowskijeva (1992, 322), je zanre mogoCe preucevati bodisi
sinhroni¢no ali diahroni¢no. Sinhroni¢ne raziskave, t.j. raziskave enega ¢asovnega obdobja,
identificirajo obstojece Zanre, ki vplivajo na komunikacijske dejavnosti in medije znotraj
dolocenih kontekstov, bodisi z ugotavljanjem prisotnosti dobro uveljavljenih Zanrov (kot sta
npr. memorandum ali seja) ali z identificiranjem Zanrov na osnovi podrobne analize
komunikacijske oblike, vsebine in situacije, na katero se posamezen zanr sklicuje. TakSne

raziskave lahko, kot razlagata avtorici, preucujejo tudi odnos med zanri in drugimi dejavniki,

¥ od politinih govorov (npr. Jamieson in Campbell 1982) izobrazevalnih in raziskovalnih Zanrov (npr.

eksperimentalnega ¢lanka — Bazerman 1988, uc¢benika — Brent 1994, sistema pisnih zanrov v biologiji — Russell
1997), razli¢nih organizacijskih zanrov (npr. opomnikov in elektronske poste — Yates in Orlikowski 1992,
dokumentacije v inzenirski stroki — Winsor 1999, pisnih zanrov za oblikovanje in prenos znanja v centralni banki
— Smart 1999), vse pogosteje pa tudi razli¢nih spletnih Zanrov (npr. osebnih domacih strani — Dillon in
Gushrowski 2000; ali blogov — Miller in Shepherd 2004).
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kot so nacionalna kultura, komunikacijska klima, ali delovne prakse. Ceprav se sinhroni¢ne
Studije osredotocajo na doloceno ¢asovno obdobje, morajo biti, kot opozarjata avtorici, takSne
raziskave kljub temu obcutljive na razlike v Zanrskih dimenzijah, ki so posledica diahroni¢nih

dejavnikov, tj. na pojavljanje, ohranjanje, spreminjanje in izumiranje Zanrov skozi ¢as.

Diahroni¢ne Studije na drugi strani obravnavajo produkcijo, reprodukcijo in spreminjanje
zanrov skozi komunikacijsko dejavnost v daljSem ¢asovnem obdobju. Longitudinalne Studije
zanra lahko obravnavajo proces nenehne evolucije Zanrov organizacijskega komuniciranja in
tako npr. preucujejo komunikacijske dejavnosti pred uvedbo novega medija ali uporabo
novega medija znotraj posamezne skupnosti skozi prvih nekaj mesecev ali let, da bi ugotovili,
kako se obstojeci Zanri ohranjajo ali spreminjajo ter novi zanri pojavljajo. TakSne raziskave
lahko preucujejo tudi interakcijo med produkcijo, reprodukcijo in spreminjanjem zanrov ter
drugimi spremenljivkami, kot sta mo¢ in korporativna kultura. Ne glede na to, ali je Casovni
razpon diahroni¢nih S$tudij dolg ali kratek, so taksSne raziskave bistvene za odkrivanje

procesov pojavljanja, ohranjanja, dodelave, spreminjanja in odmiranja Zanrov.

Kot poudarjata Yatesova in Orlikowskijeva (1992), lahko terenske Studije vkljucujejo tako
sinhroni¢ne kot diahroni¢ne vidike, saj te raziskovalcem omogocajo preucevanje zanra v
kontekstu in brez vnaprej$njih omejitev smeri preucevanih ucinkov. Tako lahko Studije
pojasnijo druzbeno in zgodovinsko umesceno naravo zanra in razkrijejo raziskovalcem naravo
recipro¢nih in rekurzivnih odnosov med organizacijskim komuniciranjem in Zanri. Zanri se,
kot opozarjata Yatesova in Orlikowskijeva, pojavljajo znotraj skupnosti (ki se lahko
razprostirajo od delovne skupine do organizacije in poklicne skupnosti do nacionalne kulture),
zaradi C¢esar mora biti preucevanje zanrov umesceno v specifiéne kontekste in upoStevati
normativni obseg zanrov, prisotnih v teh kontekstih. Podobno tudi Coe (1994, 184) opozarja
na nujnost preuéevanja konteksta: »Ce Zelimo razumeti in razlagati retoriéne strukture, se
moramo spomniti tipov retoric¢nih situacij, katerim zanri ustrezajo, strategije, ki jih utelesajo,
in cilje, za katerih uresnievanje so bili [Zanri] strukturirani — kot tudi kontekstov situacij, v

katerih so te strategije ucinkovite in cilji zazeleni«.

Skladno s kompleksnostjo Zanra kot raziskovalnega problema, so bile doslej v okviru
empiri¢nih raziskav uporabljene Stevilne razlicne metode oz. tehnike preucevanja. Seznam
uporabljenih metod med drugim vkljucuje interpretativno etnografsko metodo (Graham in

Smart 1999), studijo primera z izvajanjem intervjujev (Winsor 1999), retori¢ni pristop Zanrske
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kritike (Kuhn 1997), Zanrsko analizo z interpretativnim-retoricnim pristopom (Miller in
Shepherd 2004), analizo vsebine s kodiranjem namena in specifi¢nih znacilnosti (Crowston in

Williams 1997) in lingvisti¢no pragmati¢no analizo (Strobbe in Jacobs 2005).

Sam se bom v okviru empiri¢nega raziskovanja, ki sledi, posluzil dveh razlicnih metod
preucevanja. S pomocjo diskurzivne analize bom najprej preucil izbrana porocila iz obstojece
raziskovalne literature, ki nam (kot bomo spoznali) lahko zagotovijo zacetni vpogled v naravo
komunikacijskih Zanrov podjetniskih spletnih mest, saj le-ta obicajno navajajo Stevilne
primere komunikacijskih Zanrov, ki jih raziskovalci odkrijejo v postopku (tradicionalne)
analize vsebin izbranega vzorca spletnih mest. Na osnovi tako pridobljenih ugotovitev bom
nato tudi sam opravil (zanrsko) analizo vsebin vzorca slovenskih podjetniskih spletnih mest,
da bi odkril, kako slovenska podjetja s pomocjo Zanrov strukturirajo komunikacijske

dejavnosti v okviru svojih spletnih mest.

5.4 ANALIZA OBSTOJECIH RAZISKAV VSEBIN PODJETNISKIH SPLETNIH
MEST

5.4.1 "Tradicionalne'' analize vsebin podjetniskih spletnih mest

Ceprav podjetniska spletna mesta $e niso bila neposredno predmet Zanrskega preuéevanja, so
bili ti spletni izdelki v preteklosti predmet Stevilnih "tradicionalnih" analiz vsebin, s pomocjo
katerih so avtorji poskuSali odkriti razlicne znacilnosti podjetniskih spletnih mest kot
komunikacijskih orodij. Taksne analize vsebin podjetniskih spletnih mest smo oznacili za
"tradicionalne", da bi s tem poudarili dejstvo, da te analize v svojem teoretskem ogrodju in
metodoloskem aparatu ne uporabljajo pojma "zanr", prav tako kot (posamezni) Zanri obic¢ajno
niso osrednji predmet njihovega preucevanja. Tradicionalno namre¢ raziskovalci podjetniska
spletna mesta obravnavajo kot medij, t.j. kot enotno in zaklju¢eno komunikacijsko orodje ter
(posledicno) ugotavljajo znacilnosti — npr. "zmoznosti", "funkcije", "strategije", "dejavnosti",
"na¢ine uporabe" ali "ciljna obcinstva" — podjetniSkih spletnih mest kot osnovnih enot
preucevanja (npr. Cockburn in Wilson 1996; Ho 1997; Ghose in Dou 1998; Cheung 1998;
Simeon 1999; Perry in Bodkin 2000; Huizingh 2000; McManis et al. 2001; Okazaki in Rivas
2002; Huang et al. 2006; Bosivert in Caron 2006). TakSno pojmovanje podjetniskih spletnih

mest je raziskovalce tradicionalno vodilo v "odkrivanje" znacilnosti, ki so razmeroma
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abstraktne™, etudi te znagilnosti — kot je jasno iz analize posameznih raziskovalnih poro¢il —
v postopku empiri¢nega preucevanja raziskovalci vedno identificirajo (oz. sklepajo o njih) na
osnovi bolj konkretnih tekstualnih elementov, ki jih avtorji obicajno pojmujejo kot specifi¢ne
"tehnike", "primere" oz. "oblike" abstraktnejsih teoreti¢nih kategorij (npr. "strategij", "uporab"
ali "funkcij"). Te konkretnejSe tekstualne elemente oz. njihove navedbe — npr. novice,
sporocila za medije, letna porocila itd. — lahko (kot bomo podrobneje spoznali v

nadaljevanju) s pomoc¢jo v tem magistrskem delu predstavljenega teoreticnega ogrodja

praviloma prepoznamo kot primere oz. imena uveljavljenih komunikacijskih Zanrov.

V tradicionalnih raziskavah podjetniskih spletnih mest torej avtorji dejansko obravnavajo oz.
upostevajo posamezne komunikacijske zanre, le pojmujejo in posledi¢no preucujejo jih ne kot
take. Komunikacijski Zanri niso osrednji predmet teh raziskav, temve¢ so le sredstvo® za
odkrivanje (obiCajno) abstraktnejSih znacilnosti podjetniSkih spletnih mest kot enotnih
komunikacijskih orodij. Z obravnavo, osredotoceno na komunikacijske zanre, lahko tako po
eni strani nadgradimo znanje, ki ga ponujajo omenjene tradicionalne raziskave, po drugi strani
pa lahko obstojece raziskave uporabimo neposredno kot osnovo za identificiranje razli¢nih
komunikacijskih Zanrov, ki jih podjetja (lahko) vkljucujejo oz. izvajajo v okviru svojih
spletnih mest. V nadaljevanju bom tako s pomocjo predstavljenega zanrskega teoretiCnega
aparata najprej diskurzivno analiziral vecje Stevilo obstojeCih empiri¢nih raziskav, ki ze
porocajo o rezultatih analiz vsebin vecjih vzorcev podjetniskih spletnih mest in ki, kot receno,

ponujajo konkretne dokaze o obstoju in vlogi razli¢nih komunikacijskih Zanrov v okviru le-

> Tako npr. Cockburn in Wilson (1995) odkrijeta naslednje funkcije podjetnikih spletnih mest: 1. publiciteta, 2.
trienje in oglaSevanje; 3. neposredna spletna prodaja; 4. raziskovanje in razvoj oziroma pridobivanje
informacij; 5. komuniciranje; 6. sodelovanje. Ghose in Dou (1998), ki se v svoji raziskavi posebej osredotoCita
na "interaktivne" trzenjske funkcije oz. znacilnosti, s pomocjo analize vsebine vzorca 100 najbolj popularnih
spletnih mest odkrijeta 23 razlicnih "funkcijskih oblik", ki jih (na osnovi teorije oz. predhodnih S§tudij)
razporedita v naslednjih 5 skupin: 1. podporo strank; 2. trzno raziskovanje; 3. pomoc pri osebnih izbirah; 4.
oglasevanje/promocijo/publiciteto ter 5. zabavo. Z opozarjanjem na abstraktnost ugotovljenih znadilnosti
spletnih mest seveda ne trdimo, da so raziskave, ki taksSne ugotovitve proizvajajo, nerelevantne oziroma da ne
ponujajo uporabnih ugotovitev. Cetudi tak$ne raziskave zna¢ilnosti podjetniskih spletih mest opisujejo z bolj
abstraktnimi in splos$nimi pojmi oziroma izrazi, t¢ nedvomno pomembno prispevajo k naSemu razumevanju
podjetniskih spletnih mest kot komunikacijskih orodij. Z Zanrskim pristopom "tradicionalnih" pristopov ne
zelimo nadomestiti, temve¢ konstruktivno dopolniti v smeri vecje konkretnosti in s tem potencialno tudi vecje
uporabnosti.

50 Razlog za uporabo komunikacijskih Zanrov v teh raziskavah je, jasno, povsem prakti¢en: za zanre je, kot smo
spoznali, znacilna tako prepoznavna tekstualna oblika oz. vsebina kot tudi funkcija oz. namen, zaradi Cesar so
zanri tudi v okviru kompleksnih spletnih mest posebej izstopajoci in s tem privlacni za prestevanje ali drugac¢no
ocenjevanje, in to ne glede na to, ali raziskovalci Zelijo izrecno preucevati "vsebinske" , "oblikovne" ali
"funkcionalne" znacilnosti podjetniskih spletnih mest. Poleg tega so obi¢ajno posamezni Zanri na spletnih mestih
celo eksplicitno identificirani z imenom. Skratka, komunikacijski zanri so zelo prirocni za empiricno
preucevanje podjetniskih spletnih mest.
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teh®'. Za zaGetek bom analiziral eno izmed najzgodnejiih analiz vsebin podjetnidkih spletnih
mest in tako ocenil naravo in obseg preucevanega pojava, na tej osnovi pa bom nato izbral in

definiral obseg podroc¢ja za nadaljnje raziskovanje.

5.4.2 Metodologija

Raziskovalno metodo, uporabljeno za analizo porocil obstojeCih raziskav podjetniSkih
spletnih mest, lahko klasificiram kot obliko aplikativne diskurzivne analize, t.j »analiz[e], ki
se ukvarja z razli¢énimi podrocji resni¢nega zivljenja, kjer je diskurz bistven za izid interakcije
med posamezniki (Gunnarson 1997, 285). Kot razlaga Gunnarsonova, se aplikativna
diskurzivna analiza osredotoca na jezik in komuniciranje v resni¢nih situacijah, njen cilj je
analizirati, razumeti ali razreSiti probleme, ki so povezani s prakticno dejavnostjo jezika v

resni¢nih kontekstih.

Kot poudarja Gunnarsonova (str. 308), aplikativne diskurzivne analize obsegajo velik razpon
Studij in izbrane metodologije so v veliki meri odvisne od izbranega raziskovalnega okolja,
raziskovalnega predmeta in, nenazadnje, raziskovalnega problema. Kot je jasno, bodo moj
predmet preucevanja izbrana pisna raziskovalna porocila, ki so jih akademski raziskovalci
izdelali na osnovi empiri¢nega raziskovanja vsebin podjetniskih spletnih mest z namenom
razsirjanja znanja v svoji akademski in SirSi strokovni skupnosti. V ta namen sem uporabil
tudi metodologijo, ki je Se najbolj podobna tehniki kategorizacijske analize, ki jo v svojem
delu predstavlja Georgia Lepper (2000) in ki je utemeljena v raziskovalnem delu sociologa
Harveya Sacksa. Kot poudarja Lepperjeva, se Sacks ni osredotocal na jezik kot tak, temvec¢ na
druZbene procese, v katerih ta sodeluje. Njegov cilj je bil razviti naravno opazovalno metodo
preucevanja druzbene interakcije z uporabo:

metod opisov, ki jih bo mogoce ponovno proizvesti na nacin, kot je mogoce katerikoli
znanstveni opis, tako da lahko naravni dogodki, ki jih opisujemo, obrodijo abstraktne in
splosne pojave, ki se za svojo abstraktnost ali sploSnost ne opirajo nujno na statistino
opazanje. (1992, v Lepper 2000, 2)*

®! Pri tem, seveda, ne bom poskusal biti popoln, saj mi prostor (in nenazadnje tudi ¢as), ki ga imam na voljo v
tem magistrskem delu, ne dopusca, da bi poskusal odkriti vse mogoce komunikacijske zanre, kdaj koli
uporabljene v okviru podjetniskih spletnih mest. Moj cilj bo nujno skromnejsi in bom tako poskusal napraviti
zaCetni (Ceprav kolikor bo le mogoce izCrpen) pregled komunikacijskih Zanrov, ki mi bo zagotovil primerno
osnovo za neposredno empiricno analizo v nadaljevanju.

62 Kot navaja Lepperjeva (str. 3), je bila glavna znagilnost Sacksove metode intenzivno preiskovanje naravno
pojavljajocih se podatkov — govora in teksta, izhajajocega iz razli¢nih virov. Sacks ni pristopal k podatkom na
nacin klasi¢ne socioloske analize z "operacionalnimi definicijami" druzbenih pojavov, kot npr. "mo¢" ali "razred"
ali "vloga", ki poskusa identificirati vzroke pojavov; do takSnega pristopa je bil celo zelo kritiCen. Namesto tega
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Sacksovo raziskovalno delo lahko, kot razlaga Lepperjeva, razdelimo na dve veji: analizo
pogovornega zaporedja oz. kar je postalo znano kot konverzacijska analiza (ang.
"Conversation Analysis") ter kategorizacijsko analizo. Kategorizacijsko analizo je Sacks
razvil v sistematicno analizo nacinov, na katere so razredi oseb (t.j. "Clanske kategorije") in
njihovih dejavnosti (t.j. "kategoricno povezane dejavnosti") uporabljeni znotraj "osnovnega
okolja" (to je naprave za kategoriziranje ¢lanov) z namenom tvorjenja za sklepanje bogatih in
prepoznavnih dejanj in opisov, ki oblikujejo temelje druzbenega reda. Sacks za namene
kategorizacijske analize izdela bogat pojmovni aparat (ki ga poznejsi avtorji, predvsem Lena
Jayyusi, nadalje razvijejo), v katerem nastopajo razli¢ne vrste kategorij, ki jih udelezenci v
medsebojni komunikaciji uporabljajo 0z. navajajo. Za razliko od Lepperjeve, ki v svojem delu
neposredno aplicira Sacksovo pojmovno ogrodje, v svoji analizi ne bom uporabil le-tega,
temve¢ bom, razumljivo, uporabil Zanrsko pojmovno ogrodje, ki sem ga v ta namen gradil v

predhodnih poglavjih.

Po zgledu kategorizacijske analize bom torej v nadaljevanju tega magistrskega dela preucil,
kako oz. katere kategorije (Zanrov) avtorji navajajo v svojih raziskovalnih porocilih o analizi
vsebin podjetnisSkih spletnih mest. Odkrival bom omembe (t.j. poimenovanja) morebitnih
prepoznavnih komunikacijskih Zzanrov, kot npr. novice, sporocila za medije, letno porocilo
itd. ter kakrSne koli druge opise, ki mi bodo ponudili neposredne informacije oz. mi bodo
omogocili sklepanje o naravi komunikacijskih zanrov podjetniskih spletnih mest, njihovih
vsebinskih, oblikovnih ter situacijskih znacilnosti, nivojev abstrakcije, normativnega obsega
ipd. Pri tem pa bom uposteval dve opozorili, ki jith v povezavi s kategorizacijsko analizo
poudarja Lepperjeva. Prvi¢ poskusal bom razviti to, kar avtorica imenuje "analiticna drza":
kot poudarja Lepperjeva (str. 13), mora raziskovalec kategorizacij pridobiti navado zacasnega
odloga normalne intuitivne sodbe o pomenu govora ali teksta in odpreti svojo analiticno
pozornost za podrobnosti, ki se obifajno izmaknejo pozornosti. Lepperjeva za lazje
razumevanje ponuja prispodobo voznje s kolesom:

Ce bi razmisljali o tem, kako vozimo kolo, bi najbrz padli z njega; &e bi Zeleli
analizirati, kako razumemo to, kar je nekdo pravkar dejal, bi ne bilo nobenega
pogovora. Toda tako kot se zanaSamo na uteleSeno znanje o tem, kako ohraniti v
ravnovesju kolo, tako uporabljamo tudi sistemati¢ne postopke za razumevanje pomena

je o svojih podatkih postavljal naslednja vpraSanja: Kaksne vrste druzbeni predmet je ta izjava/komunikacija?
Kaksno interakcijsko delo poéne v kontekstu, v katerem je bila uporabljena? Kako doseze nalogo, ki so jo
zastavlja? Sacksova metoda je bila, kot poudarja Lepperjeva, "od zgoraj navzdol", v tradiciji analiticne indukcije.
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tega, kar je nekdo ravnokar dejal. Cilj kategorizacijske analize je dokazati, kakSne so te
procedure in kako so te uporabljene. (str. 13)

Tudi sam bom torej v svoji analizi raziskovalnih porocil zacasno odlozil normalno intuitivno
razumevanje le-teh in se analiticno osredoto¢il na to, kar njihovi avtorji smatrajo kot
samoumevno, t.j. na komunikacijske Zanre, le da se pri tem ne bom toliko ukvarjal s
procedurami uporabe teh kategorij s strani avtorjev porocil, temve¢ se bom (v skladu z
lastnim teoreticnim ogrodjem) osredotoCil na to, kaj nam komunikacijski Zzanri povedo o
spletnih mestih kot tekstualnih izdelkih oz. kakSne dejavnosti podjetja z njihovo pomocjo na

teh mestih izvajajo.

Drugo opozorilo se nanasa na znanstvenost metode preucevanja. Kot poudarja Lepperjeva, sta
pomembna kriterija vsakega znanstvenega postopka — tako kvantitativnega kot kvalitativnega
— zanesljivost in veljavnost:

Obe se nanaSata na objektivno naravo znanstvenega procesa. Za zadovoljitev kriterija
zanesljivosti, morajo biti odkritja dokazano neodvisna od okolis¢in raziskovanja. [...]
Raziskovalec mora pokazati, da bi raziskovalni proces ponudil isti rezultat, ¢e bi bil
ponovljen. Da bi lahko govorili o veljavnosti, mora raziskovalec dokazati, da je to, kar
opisuje, natancno 'poimenovano' — to je, da je raziskovalni proces natancno predstavil
pojav, ki je prepoznaven znanstveni skupnosti, ki jo naslavlja. (Lepper 2000, 173-174)

Kot poudarja Lepperjeva, je bil Sacks zelo pozoren na objektivnost nove znanosti, ki jo je
zelel ustvariti:

Zacel je z dokazovanjem moznosti 'naravne opazovalne znanosti' sociologije tako, da je
razdelil znanstveni proces v dva vidika: na poroc¢ilo o odkritjih in na porocilo o
znanstvenikovih metodah za zagotovitev odkritij (nacelo ponovljivosti). Temeljno
nacelo znanstvene metode, tako je trdil Sacks, vkljucuje taksno dvodelno strategijo, s
katero ugotovitve niso preprosto predstavljene, temvec so predstavljene na takSen nacin,
da jih lahko vsakdo z zahtevanim tehni¢nim znanjem reproducira in ustvari enake
ugotovitve. (str. 174)

Ce se zelim priblizati Sacksovemu cilju, moram torej v svoji diskurzivni analizi upoStevati

pomembni vprasanji zanesljivosti in veljavnosti.

Veljavnost

Kot razlaga Lepperjeva, so znacilnosti govorov oz. tekstov, ki jih preucuje kategorizacijska
analiza, na voljo tako udelezencem v komunikaciji kot poklicnim analitikom, ki jim
razumevanje komunikacijskega vedenja s strani udelezencev nudi dokaz (in iskalni postopek)

za analizo tega, kar pogovorna izmenjava obravnava: »Prikaz teh razumevanj [...] v nadaljnjih
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[govornih] izmenjavah ponuja vir za analizo predhodnih izmenjav in dokazni postopek za
profesionalno analizo predhodnih izmenjav« (str. 175). Obe sredstvi, sta, kot poudarja
Lepperjeva, »lastni podatkom samim« (ibid.). Narava raziskovalnih poro¢il, ki jih bom sam
analiziral, je sicer nekoliko drugacna od komunikacij, ki jih preucujeta Sacks in Lepperjeva,
saj porocila sama po sebi ne nudijo neposrednih dokazov o tem, kako bralci razumejo
kategorizacije, ki so vsebovane v njih (kve¢jemu le-ta namigujejo na to, da avtorji v njih
uporabljajo oz. ponujajo kategorije, za katere predpostavljajo, da jih bodo bralci brez tezav
razumeli). Kljub temu (oz. prav zato) lahko z upostevanjem nacel, ki jih Lepperjeva navaja
kot nadine za povecanje odgovornosti za pridobljene podatke, poudarimo tudi veljavnost
naSih empiri¢nih ugotovitev:

1. transparentnost: podatki morajo biti na voljo za vpogled in poro¢ilo mora prikazovati
vsak korak analiticnega procesa. To nacelo bom poskusal izpolniti tako, da bom po eni
strani za vsa analizirana raziskovalna porocila navedel kljuéne podatke (predvsem
avtorja in mesto objave porocila), ki bodo zainteresiranemu bralcu oz. raziskovalcu
omogocili vpogled v izvirno porocilo, po drugi strani pa v analizi teh porocil poskusal
navesti ¢im ve¢ podatkov in postopkov, s pomocjo katerih bom prisel do lastnih
ugotovitev ter seveda tudi podatkov in procedur, s katerimi so izvirni avtorji prisli do
svojih prvotnih odkritij. S tem bo, kot je jasno, v najve¢ji meri zagotovljena
ponovljivost raziskovanja.

2. nacelo distribucijske odgovornosti: dokaze moramo graditi preko razli¢nih okolij in
znotraj istega okolja. To nacelo bom poskusal izpolniti tako, da bom analiziral vecje
Stevilo raziskovalnih porodil in tako zajel razli¢éne segmente podjetniskih spletnih mest
oziroma tipov njihovih lastnikov (t.j. podjetij), po drugi strani pa poskrbel, da bom
tudi znotraj posameznih segmentov analiziral vecje Stevilo raziskav. UpoStevanje obeh
kriterijev mi bo omogocilo posplosevanje ugotovitev na SirSo populacijo podjetniskih

spletnih mest®.

5 Dodatno pomembno nacelo, ki ga navaja Lepperjeva (str. 175), je tudi analiza odklonskih primerov. V skladu
z naceli "analiti¢ne indukcije", je, kot poudarja Lepperjeva, veljavnost analiticnega sklepanja mogoce zagovarjati
(le) z analizo vseh znaGilnosti podatkov, vklju¢no z odklonskimi primeri: »Ce odklonskega primera ni mogoce
razloziti znotraj nastajajoega vzorca, ki je predmet raziskovanja, potem je delovno hipotezo o vzorcu potrebno
revidirati« (ibid.). Analiza odklonskih primerov bi nedvomno pomembno prispevala tako k vrednosti ugotovitev
kot k veljavnosti raziskovalnega aparata, ki ga ponuja to magistrsko delo, toda zaradi prostorskih omejitev,
moram tak$no analizo Zal opustiti za prihodnost.
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Zanesljivost
Kot poudarja Lepperjeva (str. 178), je v kvantitativnem raziskovanju zanesljivost podporni
steber veljavnosti: »Zanesljivost pomeni ponovljivost in ponovljivost podpira veljavnost«.
Ceprav je v druzboslovnih znanostih nagelo ponovljivosti redko dosegljivo na enak nacin, pa
to Se ne pomeni, da so druzboslovni znanstveniki izkljueni ali opraviceni skrbi za
disciplinirano metodo opisovanja druzbenih "dejstev". V konverzacijski analizi obstajajo tri
pomembna nacela, ki prispevajo k njeni robustnosti kot metodi: zanesljivost med ocenjevalci,
zanesljivo zbiranje in predstavitev podatkov ter izbira podatkov.
1. V vecini raziskav, ki vkljucujejo kodiranje, zanesljivost med ocenjevalci vkljucuje
dolocitev kategorij, pridobljenih iz teoreticnih konstruktov in uporabljenih na podatkih v
raziskovalnem procesu. »Strinjanje o tem, kako locirati izjave, besede in dogodke znotraj
teoreticno izpeljanih kategorij, vkljuuje doloCeno vrsto strinjanja (in pogosto
nestrinjanja) o semanti¢nih pomenih, odtenkih pomenov itd.« (Lepper 2000, 178) Da bi
prispeval k veljavnosti svojega raziskovalnega dela, bom, v kolikor je bila takSna
zanesljivost med razlicnimi ocenjevalci v procesu izvirne analize izraCunana, to
zanesljivost tudi navedel. Kot poudarja Lepperjeva, je (konverzacijski oz.
kategorizacijski) analiticni postopek najbolj zanesljivo opravljen v razpravi z drugimi,
bodisi kolegi raziskovalci ali obiCajnimi uporabniki jezika, ki lahko nudijo skupno
razumevanje "zdravorazumskega" posluSanja oz. branja, ki podpira celotno analizo.

Taks$na razprava bo, kjer bo le mogoce, informirala tudi mojo analizo.

2. Za razliko od materialov, ki jih obi¢ajno preucuje konverzacijska analiza, prepisovanje
ali zapisovanje izvirnih podatkov v primeru analize raziskovalnih porocil ni potrebno. Je
pa zato pomembno vpraSanje, ki se ga bom dotaknil v nadaljevanju, v kolik§ni meri
raziskovalci v postopku analize podjetniskih spletnih mest sledijo posameznim izvirnim

oblikam in poimenovanjem tekstov, ki tvorijo le-ta.

3. Konéno igra pomembno vlogo v izpeljavi analize, ki dosega visoke standarde
zanesljivosti, tudi izbira raziskovalnih podatkov. Ce je veljavnost konverzacijske analize
odvisna od analiti¢ne zasiCenosti govora ali teksta, potem, kot opozarja Lepperjeva, izbira
govora ali teksta ne sme poskusati izkljuciti priloznosti, ki bi vplivale na smer analize.
Nacelo izbire podatkov naj bo torej kar se da vkljucujoce v odnosu do dane analiti¢ne
naloge, saj nam le Siroka baza podatkov omogoca iz€rpno preuciti tudi morebitne variacije

pojava. Ce raziskovalec poskusa raziskati dolo¢eno zaporedno ali kategori¢no znacilnost,
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potem bi moral, kot trdi Lepperjeva, omejen vzorec relevantnih podatkov zadoscati za
zaCetek. Rezultati te prve analize bi potem lahko raziskovalca spodbudili k iskanju
nadaljnjih podatkov, ki bi mu omogocili razsirjeno analizo. Temu nasvetu bom sledil tudi
sam in tako najprej analiziral izbrano raziskavo podjetniskih spletnih mest, natan¢neje eno
izmed zgodnej$ih analiz vsebin, ki so bile opravljene po pojavu podjetniskih spletnih mest
kot medijev organizacijskega komuniciranja. Ta zaCetna analiza mi bo pomagala razkriti
naravo in obseg preucevanega pojava in obenem izbrati nadaljnje primere raziskav za

raz§irjeno analizo.

5.4.3 Analiza zgodnejSe raziskave podjetniskih spletnih mest (Ho 1997)

Uporaba svetovnega spleta v poslovne namene je postala predmet akademskega preucevanja
kmalu po tem, ko so podjetja svetovni splet pricela uporabljati kot medij za komuniciranje s
potrosniki®. Leta 1996 tako James Ho (1997) napravi eno izmed prvih (in nedvomno
najobseznejsih) raziskav komercialnih spletnih mest, v okviru katere analizira vsebino kar
1800 spletnih mest podjetij iz ZDA, Kanade, Avstralije, Francije, Nemcije, Hong Konga,
Italije, Singapurja, Tajvana in Velike Britanije®’. Ho Zeli z analizo spletnih mest primerjati
uspesnost podjetij iz razliénih gospodarskih panog in drzav ter za namene prihodnjih
primerjav izdelati splogno ogrodje za ocenjevanje podjetniskih spletih mest®® s perspektive
dodane vrednosti za stranke, saj v tistem Casu, kot poudarja avtor, Se »ne obstaja jasnih
kriterijev za ocenjevanje ucinkovitosti komercialnih spletnih mest«. Ho za izdelavo
ocenjevalnega ogrodja (tj. kodirnega seznama) najprej (domnevno na osnovi pilotne
raziskave oz. zaCetnega pregleda manjSega Stevila spletnih mest, kajti avtor o metodi izdelave

klasifikacije eksplicitno ne poroca) klasificira poslovne namene komercialnih spletnih mest v

% To naj bi se po trditvah July Strauss (2004) zgodilo leta 1993.

5O sestavi vzorca analiziranih spletnih mest Ho poro¢a izjemno skopo. Ho v prvem delu $tudije, v katerem
analizira spletna mesta severnoameriskih podjetij, tako navaja le seznam 40 industrij, iz katerih izbere po 25
spletnih mest (torej 25 x 40, skupno 1000 spletnih mest). Seznam industrij, kot razlaga, izvira iz »obicajno
uporabljenega seznama v poslovni literaturi«. Ustrezne modifikacije so bile napravljene po zacetnem pregledu
dejavnosti na svetovnem spletu — »kategorije so bile razdeljene, premeSane in preimenovane, da bi tako bolj
natancno odsevale trenutna podrocja spletnih mest«. Za izbiro mest znotraj vsake industrije je avtor uporabil
popularne spletne iskalnike, kot sta Yahoo in Altavista, nato pa iz te zbirke ustvaril stratificirani nakljucni vzorec
25 spletnih mest podjetij iz ZDA in Kanade. Kot poudarja avtor, je pri tem posebej poskrbel za to, da dobro
poznana podjetja, ki imajo navadno vecja in bolj kompleksna spletna mesta, ne bi bila neproporcionalno
zastopana. Za globalno primerjalno raziskavo, ki vkljucuje 8 dodatnih drzav sveta, je Ho izbral razli¢no §tevilo
spletnih mest iz 20 izbranih industrij, tako da je kon¢no Stevilo 1400 spletnih mest vkljucevalo po 100 spletnih
mest podjetij iz Avstralije, Francije, Nem¢ije, Hong Konga, Italije, Singapurja, Tajvana in Velike Britanije ter
600 spletni mest iz ZDA.

% Ho (1997) v svojem poroéilu sicer govori o "commercial sites", toda iz odkritih komunikacijskih Zanrov lahko
zaklju¢imo, da spletna mesta, ki jih analizira Ho, ustrezajo nasi definiciji podjetniSkega spletnega mesta kot
univerzalnega mesta oz. ikoni¢ne reprezentacije podjetja.
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tri kategorije: 1. promocijo proizvodov in storitev; 2. ponujanje podatkov in informacij; 3.
procesiranje poslovnih transakcij. Pri tem definira Stiri tipe (nacine) ustvarjanja vrednosti: 1.
pravocasno, 2. prilagojeno, 3. logisti¢no, 4. senzacionalisticno. Nato pa iz obeh klasifikacij
sestavi matrico znacilnosti oziroma funkcij spletnih mest, ki jo uporabi kot orodje za
ocenjevanje uspesnosti spletnih dejavnosti podjetij 0z. za medsebojno primerjavo uspesnosti
industrijskih panog in drzav. Matrica, vkljuéno z nekaterimi tipi¢nimi primeri "znacilnosti"
oziroma "funkcij" analiziranih spletnih mest, ki jih Ho uvr§¢a v posamezne razrede v matrici,

je predstavljena v Tabeli 5.1.

Tabela 5.1: Tipi¢ne znacilnosti/funkcije komercialnih spletnih mest

Vrednost/Namen Promocija Preskrba Procesiranje

Vrednost delnic,
zaposlitvene moznosti,
sporocila za medije

Online drazbe,
interaktivno posredniStvo

Pravo&asno Izdelki v akciji, posebne
ponudbe, najave izdelkov

Iskanje po bazi Splosno iskanje po bazi

: : izdelkov/storitev, . . Prilagojena narocila,
Prilagojeno prilagojena porocila o p odaflfov, p rllaggj ena interfk‘givno svetovanje
izdelkih/storitvah porotila za medije
Finan¢na porocila,
L Odstotki in cene: lokaciie podatki'o rgziskavah, Online'pomoé z.a’stratvlke,
Logisti¢no ¢ ’ I€ | rezultati primerjav, spremljanje posiljk ali
prostorov ocenjevanj in dela

javnomnenjskih raziskav

Tekmovanja, nagradne

"Presenetljivi" popusti in
Senzacionalisti¢no igre, darila, izvrstno

bonusi, takoj$nji
zmagovalci

Brezplacni izdelki, igre,
uganke, multimediji

spletno oblikovanje

Vir: prirejeno po Ho (1997)

Ho spletna mesta analizira tako, da zabelezi prisotnost posameznih splos$nih kategorij (s
prepoznavanjem posameznih konkretnih znacilnosti, ki jih Ho uvrsca v izbrano kategorijo) na
njih, rezultate analize in s tem konc¢ne ocene pa nato predstavi v obliki delezev podjetij, ki
(znotraj posameznih industrijskih panog oz. drzav) vsebujejo vsako izmed predstavljenih
dvanajstih funkcionalnih kategorij. (Sele) na osnovi teh podatkov Ho primerja uspe$nost

spletnih mest posameznih industrijskih panog oz. drzav.

A ceprav se Hojeva raziskava osredoto¢a na relativno umetne in abstraktne kategorije
znacilnosti podjetniskih spletnih mest, ta Ze ponuja Stevilne pomembne ugotovitve za
razumevanje komunikacijskih Zanrov v novem spletnem mediju oz. v okviru podjetniskih
spletnih mest:

1. prakti¢no vse specificne znacilnosti oz. funkcije, ki jih Ho klasificira v svojo ocenjevalno

matrico in dejansko odkriva v okviru analiziranih spletnih mest, predstavljajo primere
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prepoznavnih komunikacijskih Zanrov, kot sem jih iz¢rpno teoreti¢no opisal v predhodnih
poglavjih. Tako lahko denimo ugotovimo, da gre pri veliki ve¢ini navedenih "znacilnosti"
(glej znotraj posameznih razredov Tabele 5.1) za sploSno prepoznavne nazive tekstov, za
katere iz lastnih izkuSenj vemo, da imajo prepoznavno obliko in/ali vsebino, da nastopajo v
prepoznavnih situacijah oziroma komunikacijskih dejavnostih podjetja in da imajo znotraj teh
kontekstov tudi specifi¢no funkcijo oziroma namen. Ceprav so nazivi Zanrov v izvirnem
¢lanku zapisani v angleskem jeziku, lahko te brez kakrs$nih koli tezav prevedemo v slovenski
jezik, t.j., zanje obstajajo prepoznavna in uveljavljena slovenska imena, kot npr.: posebne
ponudbe (v 1zv. »special offers«), najave izdelkov (v izv. »product announcements«), spletne
drazbe (v izv. »online auctions«), porocila za medije (v 1zv. »press releases«) itd., kar je
dokaz, da gre za druzbeno uveljavljene komunikacijske Zzanre, katerih poimenovanja so se ze
"usedla" tako v angleski kot slovenski jezik. Ho nenazadnje v poroc€ilu nikjer ne ponuja
konkretnih (t.j. tekstualnih) primerov posameznih "znacilnosti" oz. zanrov, temvec ves Cas
navaja le njihove nazive, za katere oc¢itno predpostavlja, da so bralcem splo$no poznani in da
si bodo bralci z njihovo pomocjo brez tezav predstavljali posamezne konkretne primere. Prav

takSna samoumevnost je, kot poudarja Mittel (2004, 1), temeljna znacilnost Zanrov.

2. Zaradi S$irine in raznolikosti vzorca analiziranih podjetniskih spletnih mest, Hojeva
raziskava razkriva izjemno bogat repertoar razli¢nih komunikacijskih zanrov, ki vkljucuje vse
od predstavitev in brezplacnih preizkusov proizvodov, urnikov seminarjev, davcnih nasvetov,
iskalnikov po bazah podatkov, kuponov s popusti, sponzorskih oglasov, financnih podatkov,
virtualne testne vozmje in interaktivnih ponudb za rabljene avtomobile, do narocanja
spominkov, interaktivnih drazb in elektronskega nakupovanja. Kot je jasno iz navedenega
seznama, predstavljajo odkriti primeri komunikacijskih Zanrov Stevilne razli¢ne
(komunikacijske) dejavnosti, namenjene uresni¢evanju zelo razli¢nih ciljev podjetja, ki so jih
v podjetju tradicionalno izvajali razli¢ni specializirani oddelki (predvsem prodajni in trzenjski
ter oddelek odnosov z javnostmi) in so se v preteklosti odvijali skozi razlicne komunikacijske
medije. Po drugi strani pa je, kot ugotavlja Ho, ponudba vsebin podjetniskih spletnih mest
tako znotraj kot med razlicnimi industrijami zelo podobna. Kot zaklju¢i Ho, »se marketinska
ponudba zdi univerzalna, ne glede na to, ali so proizvodi rac¢unalniki, avtomobili ali

kokakola«.
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3. iz¢rpen seznam odkritih (nazivov) komunikacijskih Zanrov nazorno prikazuje tudi dejstvo,
da ti "obstajajo" (oz. da je tekste mogoce kategorizirati) na razlicnih nivojih abstraktnosti, od

najbolj splosnih do bolj specifi¢nih (glej Shemo 5.2).

Shema 5.2: Nivoji abstrakcije Zanrov

promocija proizvodov in

storitev
vzorci izdelkov kuponi s popusti tekmovanja oglasi
tekmovanje v igra "prepoznaj  oglasi za oglasi za brezplacne
pisanju pesmi ta predmet" proizvode/ telefonske Stevilke za

storitve narocanje

5.4.4 Analiza izbranih komunikacijskih podro¢ij podjetniskih spletnih mest

Kot smo ugotovili v zgornji analizi, je bilo ze leta 1996 mogoce na podjetniskih spletnih
mestih odkriti celo vrsto razli¢nih komunikacijskih zanrov, ki so se pred prihodom svetovnega
spleta Ze pojavljali v razli¢nih drugih komunikacijskih medijih in za katerih izvajanje so bili v
podjetjih tradicionalno odgovorni razli¢ni specializirani oddelki (predvsem prodajni in
trzenjski oddelek ter oddelek za odnose z javnostmi). Toda ob tem je potrebno poudariti
dejstvo, da se Hojeva (1997) analiza izrecno osredotoca na preucevanje "dodane vrednosti, ki
jo podjetniska spletna mesta ponujajo strankam", zaradi Cesar je zelo verjetno (zagotovo pa
zgolj na osnovi analize omenjene raziskave tega ni mogoce ugotoviti), da Ho iz analize izpusti
vse ostale zanre, ki so namenjeni drugim ob¢instvom oz. funkcijam (t.j. vsem tistim
morebitnim funkcijam, ki jih ni mogo&e umestiti v Hojevo klasifikacijsko matrico). Ce Zelimo
ustvariti popolnejsi pregled komunikacijskih Zanrov podjetnisSkih spletnih mest, moramo biti
tudi pri izbiri raziskav oziroma komunikacijskih "podrocij", ki jih te raziskave obravnavajo,
bolj iz¢rpni in sistemati¢ni, saj bomo z izbiro raziskave oziroma podroc¢ja preucevanja vnaprej
dolo¢ili tudi repertoar komunikacijskih zanrov, ki jih lahko v okviru obravnavane raziskave

odkrijemo.
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Zaradi prostorskih omejitev, ki so povezane z magistrskim delom, vseh potencialnih podrocij
seveda ne morem raziskati, zato se bom v nadaljevanju analize omejil zgolj na nekatera
izbrana podrocja. Ob pregledu mnozice obstojecih raziskav vsebin podjetniskih spletnih mest,
sem odkril dve najpogostejsi "podrocji" raziskovanja, znotraj katerih bi lahko nadaljeval s
poglobljeno diskurzivno analizo komunikacijskih zanrov. Kot se namrec¢ izkaze, lahko vecino
tradicionalnih analiz vsebin podjetniskih spletnih mest razdelimo na dve razmeroma razlo¢ni
skupini: na tiste, ki se osredotocajo na trzenjske funkcije podjetniskih spletnih mest (oziroma
katerih avtorji k preuCevanju pristopajo s pomocjo teorij trZenja), ter na tiste, ki se
osredoto¢ajo na funkcije odnosov z (mnogimi) javnostmi (oziroma ki pristopajo k analizi
podjetnisSkih spletnih mest s pomoc¢jo teorij odnosov z javnostmi). Na osnovi te ugotovitve
bom torej v nadaljevanju poskusal napraviti bolj sistematicen pregled komunikacijskih zanrov
podjetniskih spletnih mest, ki jih avtorji odkrivajo oz. umescajo v dve funkcionalni oz.
teoreti¢ni "podro¢ji" organizacijskega komuniciranja, t.j. na podrocje trznega komuniciranja
ter podroc¢je odnosov z javnostmi. Pri tem je potrebno ponovno opozoriti, da to ni edini mozen
nacin razdelitve (potencialno) SirSega podro¢ja komunikacijskih Zanrov, za katerega
pri¢akujemo, da ga podjetniSka spletna mesta "poseljujejo" in da bi, ¢e bi izbrali kakSen drug
kriterij razdelitve oz. doloCitve raziskovalnega podrocja, najverjetneje odkrili tudi druge
primere komunikacijskih zanrov, ki so jih podjetja vkljucila v svoja podjetniSka spletna
mesta, a so jih raziskovalci zaradi predhodne zamejitve raziskovalnega podro¢ja v procesu

analize prezrli.
5.4.4.1 PodjetniSko spletno mesto kot orodje trZzenja
Kot v svoji raziskavi podjetniskih spletnih mest iz leta 1998 ugotavljata Ghose in Dou, so

"internetna mesta prisotnosti" (v izv. "Internet Presence Sites — IPS") postala pomembno

orodje trznega komuniciranja®. Ghose in Dou (1998) se v svoji obravnavi podjetniskih

7 Omenjeni izraz dokazuje, da se je pojmovanje oziroma poimenovanje spletnih mest spreminjalo in da so
obstajala razlicna poimenovanja, ki so pozneje izginila. Dandanes izraza "Internet Presence Sites" prakti¢no ni
ve¢ mogoce zaslediti.

% Trzno komuniciranje Kitchen (1999) definira kot »komunikacijo s sredstvi promocije znotraj ciljnega
obcinstva oz. trga« (str. 2). Kot razlaga Kitchen, je potrebno ciljati stranke na integriran nacin, zato da
informiramo, prepriCamo in spomnimo potencialne in obstojeCe potroSnike in stranke o podjetju, njegovih
proizvodih in storitvah ter kako se te razlikujejo od drugih zato, da privlacijo in zadovoljijo potrebe, Zelje in
zahteve ciljnih trgov. Kajti, kot poudarja Kitchen, »celo najboljsi proizvodi primerno cenjeni in vrhunsko
distribuirani, potrebujejo promocijo. In promocija — preko oglasevanja, pospesevanja prodaje, trzenjskih odnosov
z javnostmi, osebne prodaje, direktnega trzenja, sponzorstva — mora biti trdno utemeljena v razumevanju
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spletnih mest posebej osredotoCita na njihovo 'interaktivnost, saj naj bi bila prav
interaktivnost pomembna prednost novega spletnega medija pred tradicionalnimi mediji
trznega komuniciranja. Za splet naj bi bil, kot zapiSeta avtorja, znaCilen »interaktiven, mnogi-
z-mnogimi komunikacijski scenarij« (str. 29) za razliko od tradicionalnimi medijev, ki jih
opisuje model komuniciranja eden-z-mnogimi. S ciljem preuditi vpliv interaktivnosti na
privlacnost podjetniskih spletnih mest Ghose in Dou (na podlagi preucevanja 101 spletnega
mesta®) izdelata seznam 23 oblik interaktivnih funkcij oz. »tehniénih orodij, ki omogo&ajo
obiskovalcem interakcijo s spletnimi mesti« (str. 31), ki jih podjetja lahko ponudijo na svojih
spletnih mestih v okviru dejavnosti trznega komuniciranja. Poleg posameznih "funkcij"
avtorja v kon¢nem seznamu ponudita tudi njihove kratke (funkcionalne) definicije (glej

Tabelo 5.3).

Tabela 5.3: Oblike interaktivnih funkcij oz. orodij podjetniskih spletnih mest

Pretakanje rac¢unalniskih programov: 'surferji' si lahko pretocijo programe s

Pomo¢ uporabnikom . o
up ! spletnega mesta obicajno brezplac¢no.

Online diagnosticiranje problemov: stranke porocajo o svojih problemih in ta
funkcija jim pomaga natancno locirati problem. Ce je mogoce, so ponujeni
namigi za razre$itev problema.

Poizvedovanje s pomocjo elektronskega obrazca: e-obrazci, na katere lahko
stranke piSejo v online poizvedovanijih glede proizvodov podjetja.

Spremljanje stanja narodila: stranke lahko spremljajo stanje ali nahajanje
narocila online v resni¢énem ¢asu.

Komentar: stranke lahko izpolnijo e-obrazce, da izrazijo svoja mnenja o
podjetju, proizvodih in spletnem mestu.

Anketa o spletnem mestu: anketa z e-obrazci, oblikovana za merjenje
zadovoljstva strank z vsebino in oblikovanjem spletnega mesta.

Trzno raziskovanje

Anketa o proizvodih: anketa z e-obrazci,oblikovana za merjenje zadovoljstva
s ponudbo in storitvami podjetja.

Predlog novega izdelka: e-obrazci za stranke, v katere lahko napisejo svoja
pri¢akovanija in predloge za nove proizvode.

Iskalnik po kljuénih besedah: funkcija, ki omogoca obiskovalcu odkriti

Pomoc¢nik osebnih odlocitev . " .
posamezno 1nf0rma01]0, zZa katero S€ zanima.

Prikaz virtualne resni¢nosti: funkcija, ki omogoca potrosnikom, da virtualno
"zadutijo ali doZivijo" proizvod.

Iskalnik lokacij trgovin: funkcija, ki omogoca uporabnikom natanéno
doloditi trgovea v bliZzini njihovega prebivali§ca.

dinamik trgov, ki jih oskrbujemo (ali jih bomo oskrbovali), u¢inkovitem nacrtovanju, implementaciji in nenehni
evalvaciji« (ibid.).

% Ghoose in Dou seznam interaktivnih "funkcij" podjetniskih spletnih mest izdelata na podlagi analize vsebine
101 spletnega mesta, izmed katerih jih je bila polovica (49) v obdobju raziskovanja (tj. med januarjem in
marcem 1997) uvrScena na seznam Lycos Top 5% — tj. seznam najbolje ocenjenih spletnih mest s strani
strokovnjakov spletnega iskalnika Lycos, polovica (50) pa ne, kar naj bi avtorjem omogocilo primerjavo med
enimi in drugimi oziroma omogocilo odkriti, kako interaktivnost prispeva k privlacnosti podjetniskih spletnih
mest. Pri sestavi vzorca sta bila Ghoose in Dou precej arbitrarna, saj sta izbrala izkljuéno spletna mesta
proizvajalcev splosnih potro$niskih dobrin (npr. hrane, pijace, elektronike, medicine ali avtomobilov), ker naj bi
bila ta najbolj relevantna za "povpreénega" potroSnika. Pri tem sta avtorja uravnotezila delez vodilnih podjetij na
trgu, "trznih izzivalcev" in "trznih zasledovalcev'. Kot trdita avtorja, lahko njun vzorec smatramo kot
reprezentativen za vecje proizvajalce potro$niskih dobrin.
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Oglasevanje/promocija/objave | Elektronski kuponi: distribuirani online, lahko se jih uporabi v trgovinah.

Uporabniske skupine: kiber-skupnost za uporabnike proizvodov.

Nagradna zrebanja/nagrade: dogodki, s katerimi zeli podjetje pritegniti
'surferje' ter spodbuditi njihovo sodelovanje s posebnimi spodbudami.

Multimedijske predstave: quicktime film, preto¢ni video in druge oblike
multimedijskih predstavitev.

Potisni mediji: podobni TV kanalom. Uporabniki jih izberejo za sodelovanje
in redno prejemanje informacij neposredno na njihove zaslone.

Interaktivno sprejemanje v sluzbo: online izdelava reziméja, preverjanje
osebnih kariernih ciljev itd.

Elektronska razglednica: posiljatelji jo napisejo online, prejemniki pa jo nato
'dvignejo', prav tako na spletu.

Objave 'surferjev': odsek za surferje in njihove zgodbe, mnenje in drugo.

Igre: online igre.

Vir: Ghose in Dou (1998)

Obravnava Ghooseove in Doujeve raziskave podjetniskih spletnih mest skozi zanrsko
perspektivo nam poleg bogatega seznama posameznih "trzenjskih" Zanrov, ki jih podjetniska
spletna mesta (lahko) vkljucujejo v svojo ponudbo (glej podrértane nazive v desnem stolpcu
Tabele 5.3) — od racunalniskih programov, anket, nagradnih iger itd. — ponuja tudi
pomembno ugotovitev, ki zadeva "interaktivno" naravo spletnega mesta oziroma spletnega
medija. Iz zanrske analize seznama funkecij, ki jih odkrijeta Ghose in Dou, je namrec razvidno,
da so posamezne "interaktivne funkcije" (spleta oz. podjetniskih spletnih mest) — racunalniski
programi, obrazci, komentarji, ankete, predlogi, iskalniki, kuponi, nagradna zrebanja,
multimedijske predstavitve, objave ali igre — dejansko primeri oz. rezultati remediacije, t.j., da
predstavljajo zanre, reproducirane iz Stevilnih drugih medijev in tehnologij, ki pa jih sedaj v
novem mediju o€itno dojemamo drugace (t.j. kot "interaktivne"). Celo za Zanre, ki bi jih lahko
ze smatrali kot nove spletne oz. internetne Zanre — npr. online diagnosticiranje problemov,
spremljanje stanja narocila in uporabniske skupine — je mogoce najti jasne predhodne
dejavnosti, ki jih splet remediira oziroma ki so bile pred prihodom "interaktivnega"
svetovnega spleta izvajane s pomocjo Stevilnih razli€nih zanrov in ki jih je sedaj (ocitno)
mogoce s pomocjo svetovnega spleta medsebojno integrirati in avtomatizirati. Skratka, s
pomocjo teorije zanrov in Bolterjeve (2001) teorije remediacije je mogoce pojasniti naravo
interaktivnih funkcij, ki tako bistveno zaznamujejo naSe dojemanje svetovnega spleta kot
interaktivnega medija; te funkcije so, kot je jasno, posledica izjemnih simulacijskih in
interakcijskih potencialov svetovnega spleta na eni strani ter procesa remediacije, t.].
posnemanja in preoblikovanja razli¢nih oblik, ki izvirajo iz Stevilnih drugih medijev in

tehnologij na drugi.
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V uvodu v empiri¢no obravnavo komunikacijskih zanrov sem dejal, da ti nastopajo v analizah
vsebin podjetniSkih spletnih mest (t.j., da so priro¢na raziskovalna materija), kljub temu da
sami niso osrednji predmet preucevanja, temvec so zgolj orodje, sestavni del metodoloskega
aparata’’, s pomo&jo katerega raziskovalci belezijo prisotnost posameznih prepoznavnih
tekstualnih elementov znotraj analiziranih spletnih mest in nato na njihovi osnovi izpeljujejo
dolocene splosnejSe ugotovitve. Ti prepoznavni tekstualni elementi so, kot sem dejal,
praviloma primeri komunikacijskih Zanrov. Kot dokaz, kako razli¢ne so lahko pojmovanja oz.
klasifikacije vsebin podjetniskih spletnih mest, ki vkljucujejo prepoznavne komunikacijske
zanre, predstavljam Simeonovo (1999) klasifikacijo "strategij" podjetnisSkih spletnih mest, s
katero, kot zapiSe, Zeli na osnovi trzenjskega AIPD (t.j. "attracting, informing, positioning,
delivering" oz. "pritegniti, informirati, pozicionirati, dostaviti") modela ponuditi integriran
pristop, ki bi (za razliko od po avtorjevem mnenju doslej preve¢ omejenih analiz, ki so se
osredotocale le na nekatere posamezne vidike) »raziskal celotno strateSko okolje komercialnih
spletnih mest« (str. 298) in razjasnil strateske priloznosti in prednosti podjetniskih spletnih
mest kot poslovnih orodij. Simeon tako vsebino (oziroma uporabo) podjetniskih spletnih mest
najprej klasificira na osnovi 4 temeljnih ciljev modela oziroma tehnik, ki sluzijo
uresni¢evanju le-teh, nato pa s pomocjo analize vsebin podjetniskih spletnih mest in z
belezenjem prisotnosti posameznih komponent, ki na spletnih mestih podpirajo omenjene
cilie, meri uspe$nost spletnih mest v izpolnjevanju teh temeljnih ciljev’'. Med
"komponentami" temeljnih strateSkih dejavnosti oziroma funkcij, ki jih Semeon navaja v
kodirnem seznamu (glej Tabelo 5.4 na naslednji strani), ponovno najdemo mnozico

prepoznavnih komunikacijskih zanrov.

7 Imena posameznih komunikacijsih Zanrov tako obitajno najdemo eksplicitno navedena na najnizjem, t.j.
najbolj konkretnem nivoju (sicer zelo razlicnih) klasifikacijskih shem oz. kodirnih seznamov "znacilnosti"
podjetniskih spletnih mest, ki jih raziskovalci izdelajo za empiri¢no analizo njihovih vsebin.

! Simeon za preudevanje internetnih strategij podjetij izbere banéni sektor v ZDA in na Japonskem. Preu¢evani
vzorec zajema skupno 122 spletnih mest 68 ameriskih bank (vecinoma kalifornijskih bank) ter 10 vrhunskih
internetnih bank in 54 japonskih, ve¢inoma regionalnih bank. Informacije, zbrane z analizo vsebin spletnih mest,
so vkljucevale oceno privlacnosti, kvaliteto predstavitve in priporo€ilo drugim ter seveda prisotnost oz. odsotnost
informacij o proizvodih in storitvah, informacij za razli¢ne deleznike, kot so stranke, investitorji, podruznice,
oglasevalci in lokalne organizacije, prisotnost 12 internetnih in banénih storitev ter zbirke tehni¢nih znacilnosti
ali spletnih tehnologij, uporabljenih za predstavitev storitev in informacij na spletnem mestu, ki jih Simeon
identificira kot komponente oz. funkcije v skladu z AIPD modelom.
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Tabela 5.4: Kodirni seznam komponent oz. tehnik za uresni¢evanje temljnih AIPD strategij

Informirati (0, 1)

Pozicionirati (0, 1)

Dostaviti (0, 1)

Novice o podjetju, zgodovina | Zahtevek po profilu stranke, | Iskalniki, pretocljiva porocila,
podjetja, navedba  poslanstva, | elektronska  broSura, odprtje | obrazci za zahtevke, elektronski
poslovna bilanca, obracun dobicka, | ratuna, zahteve po proizvodih, | naslovi, povezave na druga
informacije o ceni delnice, | zahtevek za kredit, zahtevek za | podjetja, pretocljivi racunalniski
informacije o poslovni uspesnosti, | investicijska sredstva, zahtevek za | programi, video, audio, Java,

struktura, seznam  vodstvenih | izpis stanja na ban¢nem raCunu, | animacije, okvirji strani, sistemi
delavcev, lokacije  podruznic, | skupno bancnisko porocilo, prenosi | gesel, povezave s PC ban¢nistvom
informacije o mati¢ni druzbi, | sredstev, placilo racunov,
informacije 0 podruznicah, | investicijski nasveti, simulacije
informacije o cCloveskih virih, | prenosov, kalkulatorji, naro¢nine,
informacije o zaposlovanju, opisi | razpravne  skupine,  provizije/

stroski, povezave s podruzni¢nimi
bankami, partnerji

proizvodov, opisi storitev

Vir: Simeon (1999)

Z vidika komunikacijskih zanrov je Simeonova raziskava pomembna predvsem iz dveh
razlogov. V prvi vrsti dokazuje, da, ne glede na teoretski (oz. "makro") pristop k delitvi
(vsebinskih, oblikovnih oz. funkcionalnih) znacilnosti spletnih mest, zanri igrajo pomembno
vlogo v njihovem empiricnem preucevanju. Komunikacijske Zzanre praviloma sre¢amo na
najnizjem (t.j. najbolj specificnem) nivoju analiti¢nih shem oz. kodirnih seznamov raziskav,
ki se posluzujejo razlicnih teoreticnih pristopov, saj ti predstavljajo osnovne enote
empiri¢nega preucevanja, t.j. enote, katerih konkretne predstavnike raziskovalci odkrivajo v

postopku analize spletnih mest. So torej tocka, v kateri se sreCata teorija in empirija.

In drugi¢ Simeon s preucevanjem specificnega podjetniskega sektorja (t.j. ban¢niStva) in z
navedbo specifi¢nih Zanrov, ki nastopajo v poslovnih dejavnostih teh subjektov, nazorno
prikaze specializacijo komunikacijskih zanrov z ozanjem podro¢ja delovanja oziroma
druzbenega konteksta, v katerem Zanri nastopajo. Za banc¢na podjetja so, kot lahko ugotovimo
iz seznama (glej Tabelo 5.4), znacilni tako nekateri splosni zanri, ki jih tipicno sreCamo na
spletnih mestih vseh podjetij, ne glede na njihovo industrijsko panogo ali poslovno
specializacijo, obenem pa podjetniska spletna mesta bank vkljucujejo tudi nekatere povsem
specificne komunikacijske Zanre oz. dejavnosti, ki so znacilni le za podroc¢je bancnistva (in
banc¢niStvu sorodnih panog), kot denimo odprtje racuna, zahtevek za izpis stanja na bancnem
racunu, povezave s podruznicnimi bankami itd. Komunikacijski zanri, ki jih podjetja (na
svojih spletnih mestih) uporabljajo, tako zelo jasno odrazajo to, kar je skupnega oz.
specificnega razlicnim podjetjem (zZanrski teksti so, kot smo spoznali, sredstva, ki
strukturirajo njihove komunikacijske dejavnosti); novice npr. odrazajo lastnost, ki je skupna

skoraj vsem podjetjem, saj odrazajo dejstvo, da podjetje deluje in da obstajajo novosti,
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povezane s tem delovanjem, ki jih zeli podjetje sporoc€iti svojim zainteresiranim javnostim;
informacija o ceni delnice prica o tem, da je podjetje delniSka druzba, ki je zainteresirana za
to, da novi vlagatelji postanejo njeni delnicarji itd. Na drugi strani bolj specifi¢ni in
specializirani zanri odrazajo znacilnosti podjetja oz. skupine podjetij, ki so bolj specificne:
tako npr. zahtevek za investicijska sredstva odraza (oziroma zahteva) dejstvo, da poslovni
subjekt poseduje viske finan¢nih sredstev, ki jih je pripravljen ponuditi investitorjem, ki bodo
preko posebnega postopka — tekstualnega tipa z imenom zahtevek za investicijska sredstva —
zaprosili zanj. Dejstvo, da takSno storitev poleg bank nudijo le redka druga podjetja, je razlog,
da tega zanra praviloma ne bomo nasli na spletnih mestih podjetij iz drugih gospodarskih

panog.

Empiri¢no obravnavo zanrov trznega komuniciranja bom zakljucil z analizo raziskave, ki
ponuja enega izmed najbolj izérpnih seznamov komunikacijskih zanrov podjetniskih spletnih
mest, saj poro¢a o zanrih, ki jih obi¢ajno uvrs¢amo tako na podrocje trznega komuniciranja
kot na podrocje odnosov z javnostmi. Perryjeva in Bodkin (2000) se v svoji raziskavi
namenita preuciti celoten razpon dejavnosti trznega komuniciranja, ki jih v okviru
podjetniskih spletnih mest (lahko) izvajajo podjetja in na osnovi podrobne analize vsebin
spletnih mest 100 najuspesnejsih svetovnih korporacij (s seznama "Fortune 100"") izdelata
seznam 55 razlicnih komponent spletnih mest, ki jih razdelita v 9 vecjih skupin: na
oglasevanje podjetja, oglasevanje proizvodov, pospesSevanje prodaje, odnose z javnostmi,
direktni marketing ter $tiri kategorije specificne za spletna mesta: interaktivno/prilagojeno,
dvosmerno komuniciranje, podobe in spletu specificne zadeve. Tabela 5.5 vkljucuje celoten
seznam "komponent", med katerimi prevladujejo prepoznavni in uveljavljeni komunikacijski
zanri, ki izvirajo iz razli¢nih spletu predhodnih medijev. V spodnji tabeli sem za posamezne
prepoznavne zanre poskusal njihove "izvorne" oz. "tradicionalne" medije tudi neposredno

dolociti.

Tabela 5.5: Komponente podjetniskih spletnih mest

Kategorija Izvor/remediacija

Oglasevanje podjetja

Logotipi tiskani mediji, TV
O nas tiskani mediji
Kariere tiskani mediji, telefon

2 Fortune 100" je seznam 100 najuspe$nej§ih ameriskih (javnih — t.j. taksnih, ki kotirajo na borzi) korporacij, ki
ga vsako leto (na podlagi podatkov o bruto dohodkih) izdela in objavi ameriska revija Fortune.
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Gumbi za odseke

tiskani mediji

Pozicijski stavek

tiskani mediji, radio, TV

Y2K
Zdravje/varnost tiskani mediji
Zgodovina tiskani mediji

OglaSevanje proizvodov

Gumbi za sezname proizvodov

tiskani mediji

Blagovne znamke

tiskani mediji, radio, TV

Najblizji trgovec

tiskani mediji, telefon, radio, TV

Cene

tiskani mediji, telefon, radio, TV

Direktni marketing

Pomoc¢ uporabnikom

tiskani mediji, telefon

Katalogi

tiskani mediji

Informacije o online racunu

telefon, (banéni) avtomati

Zahteva za odprtje racuna

tiskani mediji, telefon

Odnosi z javnostmi

Z novicami povezano

tiskani mediji, radio, TV

Druge informacije za delnicarje

tiskani mediji, telefon, radio, TV

Finance

tiskani mediji, telefon, radio, TV

Vrednost delnice

tiskani mediji, telefon

Pravde

tiskani mediji

Sporocila za medije

tiskani mediji, telefon, faks

Letna porocila tiskani mediji

Sponzorji tiskani mediji, radio, TV
Izobrazevanje tiskani mediji, video nosilci
Otroci tiskani mediji

Nepovezano z novicami

tiskani mediji

Pospesevanje prodaje

Brezplac¢na darila

tiskani mediji, fizicni mediji

Splosne promocije

tiskani mediji, radio, TV

Igre in nagradna zZrebanja

tiskani mediji, fizi¢ni mediji, radio, TV

Nepovezano z oglasevanjem

tiskani mediji, radio, TV

Kuponi

tiskani mediji

Spletna mesta/podobe

Neosebne tiskani mediji, TV, racunalnik
Tekoce tiskani mediji, TV, racunalnik
Zenske tiskani mediji, TV, racunalnik
Moski tiskani mediji, TV, racunalnik
Utripajoce TV, racunalnik

Premikajoce se besede

TV, rac¢unalnik

Spletna mesta/interaktivno-prilagojeno

Iskanje

racunalnik

Zemljevid spletnega mesta

tiskani mediji

Segmentacija trga

tiskani medjiji

Povezave na druge strani

tiskani mediji, racunalnik
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Padajoci menu tiskani mediji, racunalnik

Imenik tiskani mediji, racunalnik
Okno za specializiranje racunalnik
Identiteta uporabnika/geslo racunalnik

Spletna mesta/vpraSanja

Razlage gumbov tiskani mediji
Pogosto zastavljena vprasanja tiskani mediji
Pravne informacije tiskani mediji
Politika zasebnosti tiskani mediji

Spletno mesto/interaktivno

E-mail/kontakt tiskani mediji, telefon, radio, TV, racunalnik
Ankete tiskani mediji, telefon

Kvizi tiskani mediji, radio, TV

Prijave tiskani mediji, telefon, racunalnik

Zahtevek za geslo tiskani mediji, telefon, racunalnik

Vir: povzeto po Perry in Bodkin (2000)

Rezultati Perryjeve in Bodkinove raziskave so z vidika Zanrov zanimivi iz ve¢ razlogov.
Prvi¢, kot smo Ze dejali, namen Perryjeve in Bodkinove raziskave ni ocenjevati uspesnost
posameznih podjetij oziroma njihovih spletnih mest, temve¢ nacrtno preuciti celoten razpon
dejavnosti trznega komuniciranja, ki jih (lahko) v okviru svojih spletnih mest izvajajo
podjetja, temu primerne pa so tudi ugotovitve, ki jih avtorja ponudita. Tako npr. Perryjeva in
Bodkin ugotovita, da je na spletnih mestih (100 najuspeSnejSih globalnih podjetij)
najstevilénejsSe zastopana kategorija oglasevanja podjetja (8 komponent v tej kategoriji obsega
priblizno 25,33% vseh odkritih, t.j. s strani podjetij uporabljenih komponent), pri ¢emer so
najpogostejsi posamezni tipi tekstov v tej kategoriji logotipi, "O nas" (t.j. informacije oz.
odsek spletnega mesta, ki izérpno predstavlja podjetje) ter kariere. Druga najStevilnejSa
kategorija komponent podjetniSkih spletnih mest so, kot ugotavljata Perryjeva in Bodkin,
odnosi z javnostmi (ki obsegajo 19,22% celotnega Stevila komponent), v tej kategoriji pa so
najpogostejSe z novicami povezane komponente, druge informacije za delnicarje, finance ter

vrednost delnice.

Kot je jasno tako iz kodirnega seznama kot iz zgoraj predstavljenih ugotovitev, Perryjeva in
Bodkin v svoji raziskavi dejavnosti trznega komuniciranja, ki jih (lahko) v okviru svojih
spletnih mest izvajajo podjetja, ne obravnavata zgolj Zanrov, kot sem jih definiral v tem
magistrskem delu, temve¢ odkrivata in navajata razlicne "komponente", ki poleg Zanrov

vkljucujejo tudi nekatere druge tipe vsebin oz. tekstov, predvsem tematske skupine, kot npr "o
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nas'', pravo, finance, pomoc uporabnikom, najblizji ponudnik, sponzorji, izobrazevanje, ipd.
Ce Zelim, da bi bila (diskurzivna kategorizacijska) analiza te in drugih raziskav oz. porogil
¢im bolj kvalitetna, moram biti tudi pri razlikovanju posameznih tipov tekstov, ki jih avtorji
navajajo svojih v porocilih, ¢im bolj natan¢en in na tej osnovi razlikovati tudi ugotovitve in
zakljuCke, ki se nanasajo na posamezne tipe, predvsem seveda tiste, ki se nanaSajo na

komunikacijske Zanre. V nadaljnjih analizah bom bil zato na te razlike Se bolj pozoren.

Drugo pomembno odkritje Perryjeve in Bodkinove raziskave je to, da podjetniska spletna
mesta poleg strank nagovarjajo tudi Stevilna druga ciljna obcinstva in da so razli¢nim ciljnim
obCinstvom namenjeni in prilagojeni razlicni zanri. Kot zakljucita avtorja, mnoga spletna
mesta uporabljajo razlicne komponente za privabljanje zaposlenih (kariera) in investitorjev
(informacije za delnicarje), zelo pomembno ciljno obcinstvo pa so tudi mediji (njim je
namenjena ve€ina Zanrov oz. komponent v skupini odnosov z javnostmi). Vloga Zanrov v
izgradnji odnosov z razli¢nimi javnostmi bo predmet podrobnejSe obravnave v naslednjem

podpoglavju.

Tretja pomembna ugotovitev se nanasa na poimenovanja Zanrov oz. sklopov vsebin na
podjetniskih spletnih mestih. Kot je razvidno iz imen komponent, ki jih navajata avtorja in kot
opozarjajo tudi strokovnjaki za uporabnost spletnih mest, npr. Jakob Nielsen in Hoa Loranger
(2006) ali Steve Krug (2000), so se v spletu uveljavila nekatera specifiéna poimenovanja za
komunikacijske zanre in za obseznejsSe sklope vsebin oziroma "oddelke" podjetnisSkih spletnih
mest, znotraj katerih obiajno najdemo vedje Stevilo posameznih Zanrov. Stevilna
poimenovanja, ki jih navajata Perry in Bodkin, npr. »4bout us« (O podjetju), »Careers«
(Kariera) ali »Other shareholder info« (Druge informacije za delnicarje) tako (kot je poznano
izkuSenejSim uporabnikom svetovnega spleta) predstavljajo uveljavljena poimenovanja
posameznih oddelkov podjetniskih spletnih mest, ki obicajno ponujajo tudi tipicen izbor
prepoznavnih komunikacijskih Zzanrov. Tako npr. oddelek "About us" ("O podjetjiu”) na
podjetniSkem spletnem mestu obicajno vsebuje predstavitev podjetja, zgodovino podjetja,
poslanstvo, vizijo in druge Zanre, namenjene oglasevanju oziroma utrjevanju identitete
podjetja. Kot poudarjajo omenjeni strokovnjaki za uporabnost spletnih mest, sposStovanje
nastajajocih, posebej pa uveljavljenih spletnih (poimenovalnih) konvencij veliko pripomore k
lazji navigaciji in uporabi spletnega mesta s strani njegovih uporabnikov. Nenazadnje

obstoje¢a poimenovanja zanrov in drugih kategorij tekstov na podjetniSkih spletnih mestih
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pomembno vplivajo tudi na potek in rezultate njihovega raziskovanja, zato moramo biti na

njihov morebiten vpliv zelo pozorni.

5.4.4.2 Podjetnisko spletno mesto kot orodje odnosov z javnostmi

Kot smo spoznali, podjetniska spletna mesta vkljucujejo razlicne komunikacijske zanre, s
katerimi podjetja poleg strank oz. kupcev svojih proizvodov nagovarjajo tudi Stevilna druga
obcCinstva, predvsem vlagatelje, medije in (potencialne) zaposlene. Spletno mesto je, kot
ugotavljajo Stevilni avtorji (npr. Kent in Taylor 1998, 2003; Esrock in Leichy 1998, 1999;
Holtz 2002; Kent, Taylor in White 2003 idr.), postalo pomembno orodje za grajenje odnosov
z javnostmi, saj le-to organizacijam na eni strani ponuja »nadzorovan kanal, skozi katerega
lahko komunicirajo z javnostmi in mediji«, ter na drugi strani ponuja »kanal, skozi katerega

lahko javnosti spoznavajo in bolje razumejo organizacijo« (Kent, Taylor in White 2003, 63).

Vlogo podjetniSkega spletnega mesta kot orodja za grajenje odnosov z razlicnimi javnostmi
lahko preu¢ujemo s pomogjo teorije odnosov z javnostmi’> (npr. Grunig in Hunt 1984, Grunig
1992, Cutlip et al. 2000), ki nam ponuja pojmovno ogrodje za prepoznavanje in opisovanje
razlicnih druzbenih skupin, s katerimi lahko organizacija gradi odnose preko svojega
spletnega mesta, njihovih potreb in nacinov zadovoljevanja le-teh. Grunig in Hunt (1984, 138-
161) tako npr. predstavljata vrsto teorij, ki upravljavcem odnosov z javnostmi v organizaciji
omogo¢ajo identificiranje najpomembnejsih "povezav"”, tj. »medsebojno prepletajo¢ih se

sistemov, ki bodo najverjetneje vznemirili organizacijsko ravnovesje« (str. 140) oz.

7 Cutlip et. al (2000, 6) odnose z javnostmi definirajo kot »upravljalsko funkcijo, ki identificira, vzpostavlja in
vzdrzuje vzajemno koristne odnose med organizacijo in razli¢nimi javnostmi, od katerih je odvisen uspeh ali
neuspeh organizacije«.

™ Tako npr. Esman (v Grunig in Hunt 1984, 140-142) navaja §tiri tipe "povezav',' za katere je preprican, da so
kljuéne za prezivetje organizacije: 1. omogocujoce povezave, t.j. »povezave organizacij in druzbenih skupin, ki
zagotavljajo avtoriteto in zagotavljajo sredstva, ki omogoc¢ajo obstoj organizacije«, npr. vladne regulatorne
agencije, upravni odbori, delni¢arji, kongres in drzavni zakonodajalec. Kot razlaga Esman, oddelki za odnose z
javnostmi nacrtujejo programe viadnih odnosov, javnih zadev, odnosov z delnicarji in odnose s skupnostmi za
komuniciranje s temi povezanimi organizacijami in skupinami. 2. Funkcionalne povezave, t.j. povezave z
organizacijami ali javnostmi, ki zagotavljajo inpute in outpute«, npr. povezave z zaposlenimi in sindikati,
dobavitelji surovin ter povezave s posameznimi potro$niki proizvodov ali storitev. Programi odnosov z
javnostmi za te povezave se imenujejo odnosi z zaposlenimi, odnosi z delovno silo, odnosi z dobavitelji ter
odnosi s potrosniki. 3. Normativne povezave so »povezave z organizacijami, ki so soocene s podobnimi
problemi, ali delijo podobne vrednote«. Kot trdi Esman, organizacije obi¢ajno nimajo formalnih programov
odnosov z javnostmi za te povezave, ¢eprav jih le-te zahtevajo. 4. RazprSene povezave, t.j. »povezave z elementi
v druzbi, ki jih ni mogoce jasno identificirati s ¢lanstvom v formalnih organizacijah«. Organizacije so za
upravljanje z razprSenimi povezavami razvile takSne programe odnosov z javnostmi, kot so okoljevarstveni
odnosi ter odnosi z manjsinami. Poleg teh izvajajo organizacije tudi programe odnosov z mediji, kjer mediji
informirajo razprSene javnosti glede posledic, ki jih ima zanje organizacija. Prav slednje pa pogosto spodbudi
nastanek teh javnosti.
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"iavnosti"”, ki so kljutne za preZivetje organizacije. Kot poudarjajo Kent, Taylor in White
(2003, 65), je zadovoljevanje informacijskih potreb klju¢nih skupin oz. javnosti bistveno za
obstanek organizacije na kompetitivnem trziS€u, nove tehnologije, kot sta internet in svetovni
splet, pa lahko organizacijam pri izvajanju programov oz. ciljev, povezanih s posameznimi

prepoznavnimi javnostmi, izdatno pomagajo.

Kent, Taylor in White (2003) poudarjajo, da je razumevanje odnosa med nacrtovanjem
spletnega mesta in uresniCevanjem ciljev odnosov z javnostmi Se vedno relativno
pomanjkljivo. Tako obstaja »razkorak med prepricanji PR praktikov o tem, kaj njihova
spletna mesta lahko doseZejo v smislu izgradnje odnosov in tem, kako oblikovanje spletnega
mesta dejansko omogoca njihovo izgradnjo« (str. 64, moj poudarek). Kot opozarjajo omenjeni
avtorji, obstojeCe raziskave na podro¢ju odnosov z javnostmi, ki se osredotocajo na
preucevanje oblikovnih znacilnosti spletnih mest, pricajo o tem, da morajo v oblikovanju
svojih spletnih mest organizacije postopati strateSko, ¢e Zelijo okrepiti lastno odzivnost do

informacijskih potreb svojih "deleznikov"’®.

Kent in Taylor (1998) ze leta 1998 v svojem prispevku z naslovom "Gradnja dialoskih
odnosov preko svetovnega spleta'’ predstavita prvo teoreticno osnovano stratesko ogrodje za
spodbujanje izgradnje odnosov z javnostmi preko svetovnega spleta in v njem praktikom
odnosov z javnostmi ponudita Stevilne konkretne nasvete o tem, kakSne informacije naj
zagotavljajo spletna mesta njihovih organizacij. Ta naj, kot svetujeta avtorja, poleg

specifi¢nih informacij, ki so namenjene posameznim javnostim, npr. posamezni industriji ali

> Pojem "javnosti" sta v 40-ih letih 20. st. definirala Herbert Blumer in John Dewey. Blumer (v Grunig in Hunt
1984, 143-144) tako javnosti razlikuje od mnozice in poudarja, da imajo za razliko od mnozice ¢lani javnosti
skupno lastnost — so prizadeti s strani istega problema ali zadeve. Deweyeva definicija javnosti vsebuje tri
pogoje, ki so smatrani kot nujni za to, da javnost obstaja. Javnost je tako skupina ljudi, ki: 1. se sooca s
podobnim problemom, 2. prepoznava obstoj tega problema; 3. se organizira, da bi naredila nekaj glede
problema. Dewey nadalje razlikuje tri tipe javnosti glede na to, ali izpolnjujejo vse ali zgolj nekatere od
omenjenih pogojev, in sicer: nejavnost — skupina, ki ne izpolnjuje nobenega izmed omenjenih pogojev; latentna
Jjavnost — skupina, ki je soofena s podobnim problemom, povzrofenim s strani organizacije, a se skupnega
problema Se ne zaveda. Ko se skupina zave problema, postane zavedna javnost ter 3. aktivna javnost —javnost, ki
se organizira in prine razpravljati o problemu. Kot poudarjata Grunig in Hunt, je za menedZerje odnosov z
javnostmi omenjeno razlikovanje pomembno, saj v primeru, da lahko dolocijo kategorijo, v katero vsaka izmed
njihovih javnosti sodi, lahko razvijejo ustrezne strategije odnosov z javnostmi za vsako javnost. »Ce ima praktik
opravka z nejavnostjo, njegova oz. njena organizacija nima problema odnosov z javnostmi in ji ni potrebno
skrbeti za to skupino« (str. 146).

"® Pojem deleznika, ki se je v besednjaku upravljanja in odnosov z javnostmi pojavil v 70-ih letih 20. st., je, kot
poudarjata Grunig in Hunt (1984, 298), skoraj identi¢en pojmoma povezava in javnost, ki smo ju spoznali zgoraj,
le nekoliko manj natancen kot pripomocek za identifikacijo klju¢nih javnosti/deleznikov organizacije. Delezniki
so definirani kot »skupina, katerih skupinsko vedenje lahko neposredno vpliva na organizacijsko prihodnost, a ni
pod vplivom organizacije.« (Emshoff in Freeman 1979, v Grunig in Hunt 1985, 297)
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posameznim uporabnikom, ponujajo tudi informacije s splosno vrednostjo za vse javnosti, t.i.
"background" informacije oziroma informacije, ki osvetljujejo SirSe (zgodovinsko in
operativno) ozadje podjetja. TakSno zagotavljanje splosnih ali zgodovinskih informacij, kot
poudarjata avtorja, ni novo, saj predstavlja osnovo ideje "paketov za novinarje" (oz. "press
packets") in obvestil za novinarje (t.i. "news briefings'’). Poleg teh mora po navodilih avtorjev
spletno mesto obiskovalcem zagotoviti tudi kontaktne naslove, telefonske stevilke, elektronske
naslove clanov organizacije, zunanjih strokovnjakov in delnicarjev, razlage o tem, kako so
proizvodi izdelani oziroma storitve dostavljene, sezname in razlage sestavin, njihove znane
stranske ucinke itd. Kot poudarjata Kent in Taylor, morajo biti informacije za specifi¢na
obcCinstva organizirana tako, da jih zainteresirane javnosti lahko brez tezav najdejo: »Spletno
mesto, ki sluzi funkciji odnosov z javnostmi mora biti ne le dobro organiziran informacijski
podaljSek organizacije, temve¢ mora obenem spodbujati pozitivna stalis¢a s tem, da je
enostavno dostopno za vse javnosti in s tem, da zagotavlja vsem javnostim — tako splosnim
kot posameznim — uporabne informacije« (str. 328). Za to, da bi bila spletna mesta dejansko
uporabna, pa morajo, kot opozarjata Kent in Taylor, ponujati relevantne in predvsem sveze
informacije, kajti »mesta, ki vsebujejo omejene/nespremenljive informacije, niso vec
uporabna po enem obisku in ne spodbujajo ponovnih obiskov« (str. 329). Azurnost informacij
je enostaven nacin, s katerim lahko praktiki odnosov z javnostmi ustvarijo pogoje dialoskih
odnosov. Spletno mesto naj, ¢e zeli biti privlacno za ponovne obiske obiskovalcev in
spodbujati dialoSke odnose z njimi, kot svetujeta Kent in Taylor, vsebuje interaktivne
znacilnosti, kot so azurne informacije, spreminjajoce se teme, forume, komentarje, online seje
vprasanj in odgovorov ter online diskusije s strokovnjaki, ki odgovarjajo na vpraSanja s strani
zainteresiranih obiskovalcev. Poleg omenjenih oblik, ki spodbujajo ponovne obiske spletnih
mest, Kent in Taylor predlagata Se nekatere druge "formate", kot so "pogosto zastavijena
vprasanja' (ang. "FAQ — frequently asked questions'"), enostavno pretocljive ali preko
elektronske poste distribuirane informacije ter povezave z lokalnimi agencijami ali ponudniki

informacij.

Kot lahko ugotovimo, Kent in Taylor med svojimi nasveti glede vsebine podjetniskega
spletnega mesta, ki naj sluzi gradnji odnosov z javnostmi, ponujata Stevilne konkretne
komunikacijske Zanre, ki naj jih PR praktiki vkljucijo in izvajajo v okviru spletnih mest svojih
organizacij. Komunikacijski Zanri so, kot je mogoce ugotoviti iz njunih navodil, osrednji vidik
funkcionalnosti (in obenem kvalitete) spletnih mest kot orodij za grajenje odnosov z

javnostmi. Spletno mesto mora v ta namen vkljucevati Stevilne in obenem ustrezne

123



komunikacijske zanre, s pomoc¢jo katerih bodo (lahko) praktiki odnosov z javnostmi — tako
kot v so to v preteklosti poCeli s pomocjo razli¢nih "tradicionalnih", predvsem tiskanih
medijev — te odnose organizirali in gradili’”’. To ugotovitev podpira tudi bogat repertoar
komunikacijskih Zanrov, ki jih v empiri¢nih analizah vsebin podjetniskih spletnih mest
odkrijejo razli¢ni raziskovalci. V tem repertoarju najdemo, kot bomo spoznali v nadaljevanju,

mnoge tradicionalne komunikacijske Zanre s podro&ja odnosov z javnostmi — t.i. PR tehnike’®.

Esrock in Leichty (1999) opravita analizo spletnih mest stratificiranega sistemati¢nega vzorca
100 podjetij iz populacije 500 najuspesnejSih globalnih podjetij (uvrS¢enih na seznam
"Fortune Global 500"), v okviru katere preucita specifiéne predele oziroma oddelke
podjetniskih spletnih mest, ki so namenjeni posameznim javnostim — investitorjem,
zaposlenim, potencialnim zaposlenim in distributerjem — in zabelezita prisotnost razlicnih
tipov vsebin, ki jih pri tem odkrijeta. Esrock in Leichty ugotovita, da podjetja na svojih
spletnih mestih ponujajo Stevilne vsebine, ki so po naravi sploSne in so tako lahko namenjene
mnogim obcinstvom, kot npr. opis delovanja, zgodovina podjetja, financni izkazi ali porocila
o dobicku ter letna porocila (ki so vsa lahko zanimiva tako za investitorje kot medije),
medtem ko so druge vsebine — kot Esrock in Leichty odkrijeta bodisi na podlagi eksplicitnih
poimenovanj in analognih izrazov, ki oznacujejo posamezne tekste, ali pa z dejanskim
preucevanjem posameznih tekstualnih snovi (natan¢neje o tem avtorja ne porocata) — ocCitno
namenjene specificnim obc¢instvom. Spletna mesta tako npr. zaposlenim ponujajo interno

glasilo, informacije o nagradah, razpravne deske idr.; vsebina, namenjena strankam,

77 Pri tem Kent in Taylor (1998) izrecno opozarjata na nujno usposobljenost komunikacijskih praktikov podjetja
za uspesno izvajanje odnosov z javnostmi preko spletnega mesta: »Organizacije, ki zelijo ustvariti dialosko
komunikacijo z javnostmi skozi internet, morajo posebej izuciti ¢lane organizacije, ki odgovarjajo na elektronsko
komuniciranje. Obstaja nevarnost, da ¢lani organizacije, ki so morda tehni¢ni strokovnjaki in sposobni ustvariti
spletna mesta, niso usposobljeni za naslavljanje javnosti. Dialosko komuniciranje na internetu zahteva enak
profesionalizem in komunikacijske vesCine, kot se zahtevajo od specialistov za odnose z javnostmi, ki
uporabljajo bolj tradicionalne medije tiska in elektronskega razsirjanja. (str. 328)

8 Tehnike odnosov z javnostmi so osrednji vidik prakse odnosov z javnostmi. So »sredstva komuniciranja s to
ali ono javnostjo« (Hunt in Grunig 1995, 3): »Strokovnjaki za odnose z javnostmi so pove¢ini mojstri v vrsti
tehnik. Znajo zagotoviti medijsko pozornost, pripraviti sporocila za objavo, pisati govore, pisati in oblikovati
prospekte, producirati videosporocila za objavo, se pogajati z aktivisti, intervjuvati voditelje skupnosti, lobirati
zakonodajalne predstavnike v drzavnem zakonodajnem telesu ali v kongresu, organizirati poseben dogodek ali
pripraviti letno porocilo« (str. 2). Na osnovi predstavljene teorije zanrov lahko tehnike odnosov z javnostmi
interpretiramo kot tipi¢ne Zanre odnosov z javnostmi in s tem omogoc¢imo medsebojno oplajanje obeh teoreti¢nih
perspektiv z namenom proizvajanja novih ugotovitev. Tako nam lahko teorija Zanrov npr. pomaga bolje razumeti
naravo tehnik odnosov z javnostmi kot tekstualnih dejavnosti, medtem ko nam lahko prebiranje teorije o
tehnikah odnosov z javnostmi (npr. Huntovega in Grunigovega 1995 dela "Tehnike odnosov z javnostmi') osvetli
kompleksnost zanrov na (tem) specificnem podrocju organizacijskega komuniciranja. Produktivnost taksnega
medsebojnega teoretiénega oplajanja dokazujejo prispevki, kot je Kuhnov (1997), Skerlepov (2001) in Tenchev
(2003).

" "Fortune Global 500" je seznam 500 najuspeinej§ih svetovnih korporacij, ki ga vsako leto (na podlagi
podatkov o bruto dohodkih) izdela in objavi ameriska revija Fortune.
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vkljucuje vodnike ali kataloge proizvodov, opise proizvodov, nasvete za nakup ali uporabo
proizvodov ter pogosto zastavljena vprasanja, medtem ko sporocila za medije predstavljajo

vsebino, namenjeno medijem, ¢eprav je ta lahko zanimiva tudi drugim ob¢instvom.

Poleg vsebin, namenjenih posameznim javnostim, avtorja analizirata tudi nekatere druge
znacilnosti oz. elemente podjetniskih spletnih mest, kot npr. avdio in video posnetke ter
navigacijske pripomocke, ki, kot zapiSeta avtorja, »odpirajo mesta mnogoterim obc¢instvom«
(str. 460), npr. zemljevide spletnih mest, kazala in iskalnike ter znacilnosti, s katerimi nekatera
spletna mesta namenjajo posebno pozornost "k problemom usmerjenim" ob¢instvom, npr.
uredniske prispevke, komentarje, stalisca do problemov, politicna staliSca, dokumente o

staliscih in mnenja ali komentarje tretjih oseb.

Za razliko od Esrocka in Leichtyja (1999), ki v svoji raziskavi obravnavata vsebine
podjetniskih spletnih mest za razlicne skupine deleznikov, se Kent in Taylor (2003)
osredotocita na odnose z mediji in poskusata izdelati natancen kontrolni seznam znacilnosti, s
katerimi (naj) bi organizacije zadovoljile specifi€ne potrebe novinarjev. Seznam bi lahko, kot
zapiSeta Kent in Taylor, sluzil kot »diagnosti¢no orodje, ki bi praktikom olajSalo ocenjevanje
ucinkovitosti njihovega spletnega mesta pri zadovoljevanju potreb medijev« (str. 14).
Kontrolni seznam, ki ga predlagata Kent in Taylor vsebuje, 5 skupin znacilnosti (privlacno za
medije, enostavno za uporabo, relevantno za medije, oblikovanje z dodano vrednostjo ter
interaktivno), z vidika komunikacijskih Zanrov pa so zanimive predvsem tri izmed
predlaganih kategorij znacilnosti (predstavljene v Tabeli 5.6), ki vsebujejo Stevilne

komunikacijske Zanre, namenjene oz. na voljo podjetjem za strukturiranje odnosov z mediji.

Tabela 5.6: Kontrolni seznam znacilnosti podjetniskih spletnih mest, ki zadovoljujejo potrebe
novinarjev

Relevantno za medije

Kontaktne informacije za javnost

Biografije kljucnih oseb v organizaciji

Ozadja (ang. »backgrounders«), preglednice z dejstvi (ang. »fact sheets«), prispevke o stali§¢ih (ang.
»position papers«) ter sporoCila za medije (ang. »news releases«)

Letna porocila

Zgodovina organizacije

Visoko kvalitetne, pretocljive grafike

Pretocljivi govori/reklame

Elektronske medijske zbirke (ang. »E-media kits«)

Arhiv, po katerem je mogoce iskati

Povezave na zgodbe o organizaciji
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Oblikovanje z dodano vrednostjo

"Dodaj med priljubljene" in povabilo k ponovnemu obisku

Koledar dogodkov (redno posodobljen)

Pogosto zastavljena vprasanja (ang. »FAQ — frequently asked questions«) ali vpra$anja in odgovori (Q&A)

Pretocljive informacije in informacije na zahtevo

Informacije o proizvodih, zalogah, donacijah in prostovoljnemu delu

Interaktivno

Stacionarni naslovi, telefonske Stevilke, elektronski naslovi

Polja za komentarje obiskovalcev

Novice, klepetalnice, forumi

Kako dolgo preden odgovorite?

Ponudite "prelomne" informacije preko elektronskih novicarskih seznamov

Vir: povzeto po Kent in Taylor (2003)

Kent in Taylor (2003) poleg kontrolnega seznama posameznih "znacilnosti" v svojem
prispevku praktikom odnosov z javnostmi ponujata tudi Stevilne dodatne nasvete, med
drugim, da naj bodo spletna mesta njihovih organizacij ¢im bolj preprosto oblikovana in
pregledna, saj naj bi vecCina obiskovalcev na spletno mesto prihajala z jasno izoblikovanimi
zeljami. Klju¢ do uporabnega spletnega mesta je, kot poudarjata Kent in Taylor, »¢isto
oblikovana domaca stran, ki se hitro naloZi in jasno vsebinsko kazalo do vseh pomembnejsih
podroCij« (str. 16), ki razlicnim ciljnim skupinam, predvsem predstavnikom medijev,
omogoca, da enostavno najdejo del spletnega mesta, ki je njim namenjen. Medijem naj bo
torej, kot predlagata Kent in Taylor, posvecen poseben oddelek spletnega mesta, ki mora biti
ustrezno oznacen. Kot ugotavljata avtorja, le-tega organizacije obi¢ajno oznacujejo s "Press
Room" ali "Journalists"™" in mora novinarjem nuditi vse, kar ti potrebujejo od organizacije za
svoje novinarsko delo. Medijsko sredis¢e mora tako po navodilih Kenta in Taylorja
minimalno vsebovati: 1. povezave na sporocila za medije, ki naj bodo razvrs€ene v vzvratnem
kronoloskem vrstnem redu, vklju¢no z datumom in naslovom; 2. govore (kot besedilo ali
zvok), vkljuéno z informacijo o datumu, naslovu ter priloznosti, ob kateri je bil govor podan,
ter visokokvalitetno fotografijo govorca, ki je bila odobrena za objavo; 3. povezave na letna
porocila v HTML ali PDF datotekah; 4. ozadja (t.1. "backgrounders") ter preglednice z dejstvi
("fact sheets"), ki vsebujejo kljune informacije o organizaciji oziroma njenih proizvodih; 5.
azurne kontaktne informacije osebja za odnose z javnostmi (telefon PR oddelka, faks,
elektronski in stacionarni naslovi); 6. moznost zahtevka za prejemanje novih informacij, ko so
te na voljo. Ce ima organizacija dovolj sredstev, pa lahko, kot svetujeta Kent in Taylor,

uporabi dodatne taktike za maksimiziranje odnosov z mediji: 7. dodatne elektronske povezave

v N

%0V slovenskem jeziku obiajno sre¢amo izraza "Novinarsko sredidge" oziroma "Za medije"".
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do drugih organizacij, vladnih predstavnikov, zakonodajalcev itd.; 8. elektronske zbirke za
novinarje (t.i. "E-Press kits') z informacijami o proizvodih in storitvah, ki so lahko posebe;j
uporabni za internetne novinarje; 9. povezave do nedavnih zgodb o organizaciji, ki so se
pojavile v elektronskih in tiskanih medijih; 10. online demonstracije proizvodov ter 11.
iskalnik po kljucnih besedah, s katerimi lahko novinarji raziskujejo po vseh objavljenih

elektronskih dokumentih.

Seznam Zanrov in njihove specifi¢ne znacilnosti, ki jih PR praktikom v uporabo svetujeta
Kent in Taylor, pa s tem $e ni izCrpan; v poglavju o oblikovanju z dodano vrednostjo avtorja
med drugim predlagata redno posodabljanje koledarjev dogodkov in sporocil za medije,
uporabo zanra pogosto zastavljenih vprasanj (ang. "FAQ — frequently asked questions')
oziroma vprasanj in odgovorov (ang. "Q&A — questions and answers'"), zagotavljanje
informacij, ki si jih obiskovalci lahko pretocijo na svoj racunalnik oziroma jih lahko pridobijo
na zahtevo, vkljucno z informacijami o proizvodih, zalogah, donacijah in prostovoljnem delu.
Zadnji vidik oblikovanja spletnega mesta, ki ga izpostavljata Kent in Taylor, je povezan z
interaktivnimi moznostmi, ki jih lahko ponudijo spletna mesta; med njimi naj bodo
minimalno mesta, na katerih lahko obiskovalci zaprosijo za informacije, ali mesta z vprasanji
in odgovori. Organizacije, ki si to lahko privos¢ijo, pa naj svojim obiskovalcem ponudijo tudi
moznost online klepeta z vodjo organizacije, tehnicnimi ali komunikacijskimi strokovnjaki ali
pa novicarske sezname (t.1. "listservs”), na katere se lahko zainteresirani posamezniki narocijo

in v njih razpravljajo o zadevah, povezanih z organizacijo.

Pregled komunikacijskih zanrov s podro¢ja odnosov z javnostmi, ki jih podjetja lahko
vkljucijo v oziroma izvajajo na svojih spletnih mestih, zaklju¢ujem Se z eno raziskavo, ki se
osredotoca na odnose z mediji. Podobno kot Kent in Taylor (2003) tudi Callison (2003) Zeli
odkriti razlicne nacdine, na katere podjetja zadovoljujejo potrebe novinarjev, konkretneje,
kaks$ne zbirke materialov podjetja ponujajo medijem v zanje organiziranih oddelkih na svojih
spletnih mestih. Toda v nasprotju s Kentom in Taylorjem (2003) Callison ne ponuja
takojSnjega seznama reSitev, temve¢ najprej definira potrebe novinarjev, kot so jih razkrile
nekatere predhodne raziskave, in Sele nato (na osnovi teh potreb) analizira podjetniska spletna
mesta, da bi ugotovil, kako uspesna so ta v njihovem zadovoljevanju. Callison tako zanimivo
(ne pa tudi presenetljivo) potrebe novinarjev definira neposredno skozi zanre oz. medije, ki jih

ti pricakujejo na podjetniSkih spletnih mestih:
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Novinarji na korporativnih spletnih straneh iS¢ejo sporocila za medije, kontaktne
informacije osebja odnosov z javnostmi in sploSna dejstva o korporaciji. Zelijo
materiale v gledljivih, pretocljivih datotekah, saj lahko priloge, ki so poslane
novinarjem neposredno, prenasajo racunalniSke viruse. Novinarji prav tako [...] cenijo
pretocljive materiale, ki jim prepuscajo nadzor nad vsebino, ki jo Zelijo pregledovati,
poleg dejstva, da je pretocene dokumente mogoce hitro urediti in pripraviti za objavo ter
s tem preskociti korak pretipkavanja besedila v ustrezni program. [...] Kon¢no novinarji
zahtevajo edinstvene, z multimedijsko vsebino bogate novice ter informacije, do katerih
lahko dostopajo tako pravocasno kot v uporabnem formatu. (Callison 2003, 30)
Kot poudarja Callison, so bile predhodne raziskave, ki so preucevale vsebine podjetniskih
spletnih mest, namenjene medijem, premalo pozorne na potrebe novinarjev in tako, niso bile
pozorne na »nacin, na katerega podjetna specifi¢no poskuSajo ustre¢i potrebam novinarjev«
(str. 31) in na to, »kaksno zbirko pomoznih materialov odnosov z javnostmi jim ponujajo«
(ibid.). Medtem ko naj bi pretekle raziskave kodirale zgolj sporocila za medije, arhive
sporocil in kontaktne informacije kot vsebino, namenjeno medijem, Callison opozarja na to,
da novinarje, ki dostopajo do spleta, lahko zanimajo tudi financni izkazi, pretocljive podobe,
biografije vodilnih, korporativni razrezi in cela vrsta drugih informacij, ki v predhodnih
raziskavah niso bile kodirane kot vsebina za medije. Poleg tega Callison opozarja, da
raziskave govorijo o tem, da bi spletna mesta novinarjem veliko bolj koristila, ¢e bi se vsi,

njim namenjeni materiali, nahajali v centraliziranih medijskih centrih, dosegljivih neposredno

z domacde strani.

Callison tako v svoji raziskavi analizira vsebino vseh 500 podjetniskih spletnih mest
najuspesnejSih globalnih podjetij s seznama "Fortune 500", natancneje, vsebino posebnih
oddelkov za medije na teh spletnih mestih in pri tem zabelezi prisotnost naslednjih podatkov:
1. posebne spletne strani, oznacene z eno izmed 40 moznih oznak za medijski center; 2. ali je
medijski center povezan neposredno z domace strani; 3. ali je dostop do sekundarne spletne
strani, ki sluzi kot medijski center, mogo¢ preko katerega koli drugega izraza (npr. "About
us'"); 4. katera oznaka je uporabljena na domaci strani za dostop do medijskega centra in
koliko klikov je potrebnih, da uporabnik z domace strani doseze globlje "zakopan" medijski
center; 5. koliko izmed vseh 31 odkritih tipov vsebin je prisotnih v medijskem centru. Vseh

31 tipov je predstavljenih v spodnji tabeli (Tabela 5.7).

Tabela 5.7: Predmeti, vkljueni v medijska sredi$¢a spletnih mest podjetij "Fortune 500"

Oznaka Delez medijskih srediS¢, ki vsebujejo predmet
Tiskovno sporo¢ilo/sporocilo za novinarje 96.9
Biografije/profili vodilnih 51.3
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Fotografije vodilnih 48.7

Razpredelnice z dejstvi ("fact sheets") 354
Letna porocila — finan¢na 33.8
Zgodovina podjetja 31.8
Storitev obvescanja o novicah 30.8
Govori/predstavitve osebja podjetja 29.7
Fotografije podjetja ali proizvodov "na delu" 28.2
Iskalnik po tiskovnih sporocilih 25.6
Logotipi podjetja za uporabo v objavah 22.6
Zbirke za medije ("media kits") 21.0
Prerez podjetja 20.0
Cetrtletna porocila - finanéna 17.4
Snovi, predstavljene v arhiviranih video posnetkih 17.4
Clovekoljubna dejavnosti podjetja 16.4
Novice o podjetju, objavljene v medijih 15.9
Ozadje podjetja ("backgrounder") 15.4
Snovi, predstavljene v arhiviranih zvo¢nih posnetkih 133

Oddelek pogosto zastavljenih vprasanj, namenjen medijem | 11.3

Dokumenti o pogledih podjetja na aktualne probleme/trende | 10.3

Moznost novinarskega osebja, da se registrira pri podjetju 9.2
Izjava o poslanstvu podjetja 8.7
Snovi, predstavljene v resni¢no-casovnem videu 8.2
Predstavitvene zgodbe, napisane s strani osebja podjetja 7.2
Snovi, predstavljene v resnicno-casovnem zvoku 7.2
Izjava o vrednotah podjetja 4.6
Izjava o viziji podjetja 4.6
Uredniske zgodbe, napisane s strani osebja podjetja 3.1
Mnozi¢no sporocilo ("broadcast release') 0.0
Iskalnik po mnozi¢nih sporo¢ilih 0.0

Vir: povzeto po Callison (2003)

Callisonova raziskava s staliS¢a zanrov potrjuje obstojeCe in obenem ponuja nekatere dodatne
pomembne ugotovitve:

1. vecina, v seznamu navedenih tipov vsebin podjetniskih spletnih mest, predstavlja
uveljavljene komunikacijske zanre, med katerimi najdemo veliko klasi¢nih tehnik odnosov z
javnostmi, npr. tiskovno sporocilo, izjavo o poslanstvu podjetja, izjavo o viziji podjetja, letno
porocilo itd. Poleg teh pa lahko v Callisonovem seznamu odkrijemo tudi nekatere druge tipe,
ki jih v okviru naSega pojmovnega ogrodja ne pojmujemo kot Zanre, temve¢ kot medije
(razumljene kot fizicna snov, ki prenaSa oz. hrani sporocilo, kot jih definirata Yatesova in
Orlikowskijeva 1992), npr. "snovi, predstavljene v arhiviranih video posnetkih", "snovi,
predstavljene v arhiviranih zvo¢nih posnetkih" ali "snovi, predstavljene v resni¢no-Casovnem
videu" oziroma semioticne nacine (t.j. kot »kulturno in druzbeno ukrojena sredstva za

reprezentacijo in komunikacijo«, kot jih definira Kress 2003, 45), v katerih je sporocilo
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oblikovano, npr. "govori osebja podjetja" ali "fotografije vodilnih". Ti tipi oz. njihova
poimenovanja nam, kot je jasno (za razliko od tipi¢nih Zanrskih oznak), ne povedo ni¢esar o
tekstih kot retori¢nih dejavnostih ali o retori¢nih situacijah, v katerih te nastopajo, temvec
namigujejo le na materialnost tekstov (oz. na organ njihovega zaznavanja) ali na nacin
njihove izdelave. Kon¢no lahko v predstavljenem seznamu odkrijemo tudi tip vsebine, ki ga
Callison oznacuje kot "Clovekoljubna dejavnost podjetja"; ta oznaka, kot je jasno, ponovno ne
oznacuje tipa teksta v luci retori¢ne dejavnosti, temve¢ se neposredno nanasa na femo, ki jo
posamezni tekst/i (o katerih sicer ne vemo nicesar drugega, niti nacina, v katerem so ti

izdelani) na podjetniskem spletnem mestu obravnavajo.

Kot izhaja iz zgornje analize, je tekste (oz. "vsebino") podjetniSkih spletnih mest mogoce
kategorizirati na razlicne nacine, toda zanrske oznake, t.j. oznake, ki opisujejo tekste kot
retori¢ne dejavnosti, med tipi vsebin, ki jih ponuja Callison (2003), izrazito prevladujejo. To
dejstvo nedvoumno pri¢a o pomenu oz. razumevanju podjetniSskih spletnih mest kot mest
druzbene dejavnosti. Toda ali je takSno pojmovanje podjetniskih spletnih mest zgolj plod
raziskovalcev, ali gre dejansko za sploSen in obiajen nacin imenovanja in razumevanja
vsebin podjetnisSkih spletnih mest in torej lahko trdimo, da so komunikacijski zanri njihov
klju¢ni vidik? V kolik$ni meri Callison v dolo¢itvi svojih tipov oz. nazivov za tipe tekstov
sledi poimenovanjem, ki jih odkrije v postopku analize podjetniskih spletnih mest in jih torej
7ze avtorji spletnth mest ponujajo svojim obiskovalcem za lazje lociranje in uporabo
posameznih tekstov? In kon¢no, zakaj Callison med veliko ve€ino Zanrskih oznak ponudi
posamezne medijske, nacinovne in tematske oznake testov (ali takSna poimenovanja tipi¢no
ponujajo ze sami avtorji spletnih mest)? Odgovore na ta vprasanja nam lahko, kot je jasno,
zagotovi le neposredna analiza (po moznosti istega vzorca) podjetniSkih spletnih mest. To

nalogo bom opravil v naslednjem poglavju.

2. Callisonova analiza dokazuje, da se (lahko) zanri (oz. zanrski teksti) na spletnem mestu
prepletajo in povezujejo. En zanr, ki ga odkrije Callison, v tem smislu Se posebej izstopa, to je
t.i. "media kit" (oz. "zbirka za medije"), ki, kot razlaga Callison (2003, 35), v spletni obliki
vsebuje le povezave na drugo vsebino v medijskem centru. Za "zbirko za medije" kot Zanr je
sicer sploSno znacilno, da ga tvorijo razlicni drugi Zanri, to lastnost pa, kot je jasno, zanr
ohranja ne glede na to, ali je udejanjen v fizi¢ni (tradicionalno papirnati) ali v spletni virtualni

obliki.
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3. Kot sem ze veckrat opozoril in kot je mogoce ugotoviti tudi iz Callisonovega seznama
komunikacijskih Zanrov, odkritih v okviru analiziranih podjetniSkih spletnih mest, prakticno
vsi komunikacijski zanri (v tem primeru Zanri, ki skrbijo za odnose z mediji) "izvirajo" (oz.
¢rpajo svoje znacilnosti) iz spletu predhodnih medijev. V spletu je dobil svojo lastno
elektronsko obliko celo tako specifi¢en zanr kot je "zbirka za medije", ki kot ucinkovita
reSitev za potrebe novinarjev tudi v novem spletnem mediju ohranja svojo pomembno

funkcijo.

To pa seveda ne pomeni, da se uveljavljeni zanri organizacijskega komuniciranja v svetovnem
spletu ne spreminjajo, ali da se ne pojavljajo nekateri novi. Posebej v zadnjem casu lahko
opazimo, da se bolj tradicionalnim Zzanrom na podjetniskih spletnih mestih ze pridruzujejo
tudi nekateri novejsi spletni Zanri, kot so RSS novice (Gonzales-Herrero in Ruiz de Valbuena
2006) ali blogi (Seltzer in Mitrook 2007; Sweetser in Metzgar 2007; Porter et al. 2007; Kent
2008), ki jih brez tezav lahko ozna¢imo za nove (Ceprav seveda noben zanr ni povsem nov).
Poleg novih Zanrov pa je mogoce odkriti tudi Stevilne opazne spremembe tradicionalnih
zanrov. Zanri so vendarle, kot opozarjata Paré in Smart (1994), skrajno kompleksne
interakcije: »Ceprav podobna, dva pojava Zanra nikoli nista identiéna in Zanri so v nenehnem
stanju evolucije. Ti se spreminjajo vedno, ko se narava nujnosti, na katere se odzivajo,
spremeni« (str. 153). Dejstvo, da so se v spletu ze spremenili celo nekateri najbolj
standardizirani Zanri odnosov z mediji, dokazuje npr. lingvisticna pragmati¢na analiza
elektronskih sporocil za medije, ki jo napravita Strobbe in Jacobs (2005). Avtorja primerjata
dva ponudnika oziroma distributerja elektronskih sporocil za medije v spletu in ugotovita, da
se kot posledica druga¢ne strukture obcCinstev, ki sta jima storitvi namenjeni, spreminja tudi
oblika sporocil za medije, ki jih razli¢na ponudnika distribuirata. Prvi ponudnik, INB, preko
svojega spletnega mesta poleg distribucije elektronskih sporocil svojim uporabnikom
omogoca tudi neposreden stik s strankami, zaradi Cesar je vecina sporo¢il na INB-ju
komercialnih zgodb, ki oglasujejo prodajo novega izdelka, ki ga je mogoce kupiti preko spleta
s preprostim klikom na hiperpovezavo, ki se nahaja na koncu elektronskega sporocila. Objava
elektronskih sporocil preko storitve INB tako, kot ugotavljata avtorja, oCitno postaja del
prodajnih dejavnosti podjetja, zaradi ¢esar imajo sporocila za medije odkrito komercialne
namene in niso ve¢ namenjena primarno novinarjem, temve¢ potencialnim strankam. Toda
»Ce sporocila za medije niso ve¢ primarno namenjena temu, da jih novinarji kopirajo v
medijih, ali ima potem Se smisel pisati sporoc€ila v brezosebnem stilu, katerega glavni namen

je ta, da od novinarjev zahteva malo ali ni¢ dodatnega dela?« se sprasujeta avtorja. »Da in
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ne,« odgovarjata; sporo¢ila za medije, ki jih ponuja INB so, kot ugotovita avtorja, hibridna
mesanica tradicionalnih "predformuliranih" znacilnosti papirnatih tiskovnih sporocil (kot sta
naslov in uvod, tretjeosebno samonanaSanje in psevdocitati) in bolj neposredne vrste diskurza,
ki spominja na direktno posto, iz katere predformulacije izginjajo (in ki sedaj med drugim
vkljucuje superlative in druge prepricevalne znacilnosti, neposredno naslavljanje bralca,
imperative in poudarjeno tipografijo s samimi velikimi ¢rkami). Na drugi strani pa Belga
direct, drugi izmed dveh ponudnikov elektronskih sporocil, ki ni namenjen splo$ni javnosti, Se
vedno ponuja "tradicionalna" sporocila za medije, ki ohranjajo vecino predformuliranih
znacilnosti (med drugim jih vec¢ina ne vsebuje nobenih klikabilnih povezav na domace strani
ali poStne naslove). Eden izmed razlogov za takSno usmeritev je, kot zanimivo ugotovita
avtorja, ta, da Belga direct ne Zeli prevzeti mesta ¢asopisom in TV postajam, saj so prav ti
njeni lastniki. Ceprav oba ponudnika nudita enako storitev distribucije elektronskih sporogil
za medije, se ponudnika razlikujeta v tem, komu ponujata svoje storitve, posledi¢no pa se
razlikujejo tudi nacini, na katere oba ponudnika izkoriS¢ata moznosti, ki jih ponuja
tehnologija in kon¢no tudi izdelki, ki jih oba ponudnika distribuirata. Navedeni primer
nazorno prikazuje vpliv oblinstva oziroma naslovljenosti (Bahtin, 1986) na obliko in

delovanje komunikacijskih Zanrov.

55 ANALIZA KOMUNIKACIJSKIH ZANROV VZORCA SLOVENSKIH
PODJETNISKIH SPLETNIH MEST

5.5.1 Uvod

V predhodni analizi "tradicionalnih" raziskav podjetniskih spletnih mest sem odkril bogat
repertoar komunikacijskih zanrov, ki sestavljajo podjetniSka spletna mesta. Spoznal sem, da ti
zanri segajo na razlicna podro¢ja organizacijskega komuniciranja, da izvirajo iz razli¢nih
predhodnih komunikacijskih medijev, da so namenjeni komuniciranju oz. izgradnji odnosov z
razlicnimi javnostmi in nenazadnje, da ti predstavljajo osrednji vidik uporabnosti oz. kvalitete

podjetniskih spletnih mest kot komunikacijskih orodjij.

Opravljena diskurzivna analiza obstojecih raziskav podjetniskih spletnih mest pa ima tudi dve
pomembni pomanjkljivosti, ki jih Zelim v tem poglavju odpraviti. Prvi¢: med podjetniSkimi
spletnimi mesti, ki jih v okviru predstavljenih raziskav analizirajo (izklju¢no) tuji avtorji, ni

slovenskih spletnih mest. Tako ostaja neodgovorjeno vprasanje, kako slovenska podjetja
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preko lastnega spletnega mesta strukturirajo svoje komunikacijske dejavnosti, t.j., katere
komunikacijske zanre uporabljajo. In drugiC: predstavljene raziskave nam nudijo pomemben
zgodovinski pogled na pojav komunikacijskih zanrov podjetniskih spletnih mest, ne ponujajo
pa nam odgovora na vprasanje, kako so se komunikacijski zanri razvijali po letu 2003 (t.j. v
Casu, ki ga zgoraj predstavljene raziskave ve¢ ne obravnavajo) oz. ali se je do danes zZanrska

vsebina podjetniskih spletnih mest pomembneje spremenila.

Da bi lahko ponudil odgovore na zastavljena vpraSanja, sem za konec opravil Se analizo
komunikacijskih zanrov vzorca slovenskih podjetnisSkih spletnih mest. V ta namen sem izbral
vzorec slovenskih podjetij oz. njihovih spletnih mest, izdelal kontrolni seznam
komunikacijskih Zanrov in nato z njegovo pomocjo raziskal in zabelezil prisotnost
posameznih Zanrov v okviru analiziranih spletnih mest. Raziskovalno metodologijo,

statistiCne rezultate in druge pomembne ugotovitve predstavljam v nadaljevanju.
5.5.2 Metodologija
5.5.2.1 Vzor¢ni okvir

Po zgledu Perryjeve in Bodkina (2000) sem kot izhodis¢e za dolocitev vzorca analize izbral
najuspesnejsa slovenska®' podjetja, vkljudena v seznam "Top 101 — najboljsa slovenska
podjetja v letu 2007 glede na izbrane kazalce poslovanja in velikost", ki ga je v letoSnjem letu
izdelala revija Finance (St. 100/2008 z dne 27.5.2008). S tak$nim izborom sem Zelel
zagotoviti, da bodo v analizo vklju¢ena "najboljsa" in zanrsko najbolj kompleksna spletna
mesta ter obenem omogoc€iti primerjavo s predhodnimi raziskavami, ki se prav tako
osredotoCajo na najuspesnejSa podjetja, s Cimer pa sem seveda zrtvoval vecjo
reprezentativnost vzorca (v primerjavi s populacijo vseh podjetij) in moznost preucevanja
nacinov, na katere manjSa, manj usposobljena in s sredstvi revnejSa slovenska podjetja

strukturirajo svoje spletne komunikacijske dejavnosti.

1 Med izbranimi "slovenskimi" podjetji so tudi nekatera héerinska podjetja multinacionalnih korporacij.
Posledi¢no npr. slovensko podjetje Johnnson&Johnson nima lastnega spletnega mesta in sem moral zato
analizirati mati¢no spletno mesto, ki ponuja vsebine v angleskem jeziku. Na drugi strani podjetje BSH Hisni
aparati sicer ponuja doloCene omejene vsebine v slovenskem jeziku, a ker se te dejansko nahajajo v sklopu
mati¢nega spletnega mesta, sem se odlocil za analizo tudi mati¢nega spletnega mesta samega.
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Zaradi ¢asovnih in drugih omejitev, povezanih z izdelavo magistrskega dela, sem se odlocil za
manjsi vzorec in tako med 101 podjetjem izbral 20 najvisje uvrsc¢enih podjetij, katerih spletne
mesta sem nato analiziral. Naslove spletnih mest vseh 20 podjetij sem poiskal s pomocjo
slovenskega spletnega iskalnika Najdi.si (http://www.najdi.si). Vseh 20 podjetij je v Casu
analize (v tednu od 28. avgusta do 2. septembra) imelo delujoce spletno mesto. V Tabeli 5.8

so navedena izbrana podjetja in naslovi njihovih spletnih mest.

Tabela 5.8: Podjetja in spletni naslovi analiziranih spletnih mest

Uvrstitev na

Top 101 Naziv podjetja Dejavnost URL spletnega mesta
1. Simobil telekomunikacije www.simobil.si

2. Dravske elektrarne Maribor elektrogospodarstvo www.dem.si

3. Acroni metalurgija WWW.acroni.si

4. GEN energija elektrogospodarstvo WWWw.gen-energija.si
5. Krka farmacija www.krka.si

6. Toyota Adria trgovina www.toyota.si

7. Revoz avtomobilska WWW.Ievoz.si

8. Mobitel telekomunikacije www.mobitel.si

9. GEN-I elektrogospodarstvo WWW.gen-i.si

10. Johnson & Johnson trgovina WWW.jnj.com

11. Luka Koper promet www.luka-kp.si

12. Metal Ravne metalurgija www.metalravne.com
13. DARS promet www.dars.si

14. Pivovarna Lasko zivilska www.pivo-lasko.si
15. Store Steel metalurgija www.store-steel.si
16. Primorje gradbenistvo WWWw.primorje.si

17. Impol kovinska www.impol.si

18. BSH Hisni aparati elektropredelovalna www.bsh-group.si
19. Pivovarna Union zivilska WWW.pivo-union.si
20. Kovintrade trgovina www.kovintrade.com

Vir: prirejeno po reviji Finance (St. 100/2008 z dne 27. maj 2008)

5.5.2.2 Merilni instrument (kodirni seznam)

Po zgledu zgoraj predstavljenih avtorjev sem izdelal kodirni seznam komunikacijskih Zanrov,
s pomocjo katerega sem nato odkrival prisotnost posameznih elementov (t.j. primerov
posameznih komunikacijskih zanrov) v okviru analiziranih spletnih mest. Kodirni seznam
sem izdelal tako, da sem vanj najprej vnesel vse razlicne komunikacijske zanre, ki jih v svojih
prispevkih navajajo zgoraj predstavljeni avtorji, seznam pa sem nato v procesu analize
izbranega vzorca spletnih mest sproti dopolnjeval, kadar koli sem naletel na poimenovanje oz.

primer prepoznavnega komunikacijskega zanra, ki v kodirnem seznamu Se ni bil prisoten.
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Izdelava kodirnega seznama je bila zelo zahtevna predvsem iz dveh razlogov. Prvi¢: kot smo
spoznali, avtorji v svojih raziskovalnih porocilih poleg komunikacijskih Zanrov, t.j. kategorij,
ki opisujejo tekste kot retoricne dejavnosti, pogosto navajajo tudi kategorije oz. nazive, ki se
nanaSajo na medije (in ki torej govorijo o na¢inu, na katerega je tekstualni izdelek materialno
izdelan, hranjen ali prenasan), kot npr. "video", "avdio", "brosura", "letak" itd., na semioticne
nacine (t.j. na kulturno in druzbeno ukrojena sredstva za reprezentacijo in komunikacijo), kot
npr. "fotografije vodilnih" ali na feme, ki jih teksti obravnavajo, kot npr. "¢lovekoljubna
dejavnosti podjetja". Ceprav sem pri zadetni izdelavi kodirnega seznama $e lahko relativno
enostavno izlocCil takSne primere, je postalo v procesu analize podjetniskih spletnih mest
jasno, da se doloceni, posebej nejezikovni tekstualni izdelki, v praksi pogosto izmikajo
zanrski oznaki oz. kategorizaciji in da se mi oz. da mi avtorji spletnega mesta namesto njih
pogosto ponujajo medijske, nacinovne ali tematske oznake, ki se v danih primerih zdijo bolj
primerne. Kot se mi na osnovi opravljene analize raziskovalnih porocil in vzorca spletnih
mest zdi najbolj verjetno, je takSen (meSan) nacin poimenovanja oz. kategoriziranja vsebin
spletnega mesta rezultat prizadevanja (najprej izdelovalca, nato pa tudi raziskovalca spletnega
mesta) za maksimiziranje prepoznavnosti (vsakega) posameznega spletnega teksta. To trditev
bom poskusal natancneje razloziti. Medij, nacin in Zanr so, kot smo spoznali v predhodni
teoreti¢ni obravnavi, sestavni vidiki vsakega tekstualnega izdelka. Kateri vidik bo v trenutku
poimenovanja tekstualnega izdelka izpostavljen (t.j., katero poimenovanje bo uporabljeno), je,
kot Zelim predlagati, odvisno v prvi vrsti od tega, ali obstaja za posamezen tekstualni izdelek
najbolj obi€ajno in prepoznavno poimenovanje (kot npr. "letno porocilo" za tekstualni izdelek
vrste letno porocilo ali "letak" za tekstualni izdelek vrste letak) in na drugi strani od tega, v
kaks$ni druzbi ostalih tekstov se tekst, ki ga zelimo poimenovati (npr. na spletnem mestu),
nahaja. Tako npr. avtorji spletnega mesta svojim obiskovalcem ponujajo povezavo na "video"

(pri &emer povsem prileZna, alternativna povezava ponuja "zgodbo"

) na izbrani spletni strani
(oz. spletnem mestu), ki jo v veliki meri tvorijo teksti, ustvarjeni v jezikovnem nacinu.
Povsem drugacno situacijo sreCamo na spletnih mestih — t.1. "skupnostih" — ki ponujajo veliko
koli¢ino video prispevkov. Na teh mestih avtorji video prispevke (z namenom, da jih za
obiskovalce naredijo kar se da razlocne in prepoznavne) obicajno oznacujejo s tematskimi ali
z zanrskimi imeni (in, jasno, ne z medijskimi 0z. na¢inovnimi, saj so vsi prispevki izdelani oz.

predvajani v istem nadinu). Zanrske oznake so, kot smo spoznali, najbolj pogost, ne pa edini

nacin oznacevanja tekstualnih izdelkov na podjetniSkih spletnih mestih, zaradi ¢esar s(m)o

%2 Primer sem odkril na spletnem mestu Johnson&Johnson, na naslovu http://www.jnj.com/connect/ (8. avgust
2008).
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raziskovalci spletnih mest v procesu analize njihove vsebine sooceni z dilemo: ali slediti
kategori¢nim poimenovanjem, ki so najbolj uveljavljene, in/ali tiste, ki jih ponujajo avtorji
spletnega mesta sami; ali pa na drugi strani zavreci vse kategorizacije tekstov, ki niso (tudi)
zanrske in poskusati v vsakem tekstualnem izdelku (torej tudi, ko ta ni neposredno zanrsko
poimenovan) odkriti in poimenovati njegov zanr. V svojem primeru sem se, upostevajoc
"analiti¢no drzo", ki jo zagovarja Lepperjeva (2000), odlocil za slednje in tako v kodirni
seznam vkljucil le kategorije, ki (bodisi izklju¢no ali pa poleg drugih vidikov) opisujejo Zanre.
Ce najbolj obi¢ajno oz. predlagano poimenovanje tekstualnega izdelka ni vsebovalo Zanrske
oznake (kot v primeru "letak"), sem izvirnemu poimenovanju zanrsko oznako dodal sam (in
tako navedel npr. "oglasni letak"). Vse kategorije, vkljuCene v kodirni seznam, se torej tako ali

drugace nana$ajo na komunikacijske zanre.

Drugi razlog za zahtevnost izdelave kodirnega seznama pa je dejstvo, ki smo ga doslej tako v
teoreticni kot tudi empiri¢ni obravnavi ze spoznali, t.j., da se zanri lahko "nahajajo" na
razli¢nih nivojih abstraktnosti oz. specificnosti. Zaradi tega dejstva smo bili v¢asih primorani
posamezne navedbe oz. oznake bolj specifi¢nih zanrov zdruzevati v splos$nejSe kategorije,
spet drugi¢ pa posamezne, bolj specificne Zanre "osamosvojiti" in jih tako v okviru
analiziranih podjetniskih spletnih mest tudi samostojno identificirati (t.j. beleziti njihove
posamezne konkretne primere). V procesu izdelave koncnega kodirnega seznama sem tako po
eni strani poskusal v ¢im vecji meri slediti dejanskim na¢inom izvedbe oz. poimenovanja
komunikacijskih zanrov v okviru analiziranih podjetniskih spletnih mest in s tem odkriti ¢im
vedji razpon razlicnih oblik oz. poimenovanj le-teh, po drugi strani pa sem moral zaradi
obsega in obvladljivosti analize posamezne, bolj specificne razli¢ice zanrov v dolocenih
primerih (posebej, ko je bilo specifi¢nih razlicic bolj sploSnega tipa veliko) "zanemariti" tako,
da sem v seznamu navedel zgolj splosnejs$i Zanr (npr. "iskalnik" namesto "iskalnik po
spletnem mestu", "iskalnik lokacij in trgovin", "iskalnik po katalogu izdelkov" itd.) ali pa tako,
da sem posamezne tematske razliCice (predvsem v kategoriji "predstavitev", ki je dale¢ najbolj
tematsko pisana) zdruzil v SirSo tematsko skupino (kot npr., ko sem znotraj kategorije
"Predstavitev SirSega konteksta delovanja podjetja" belezil vse primere predstavitev podjetja,
ki se nanaSajo na Sir$i institucionalni okvir, druzbeno odgovornost ali odnos do okolja).
TakS$ne primere "prikrajanja" sem seveda poskusal ¢im bolj omejiti. Kon¢ni kodirni seznam je

predstavljen v Tabeli 5.9 (na naslednji strani).
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Tabela 5.9: Kodirni seznam komunikacijskih zanrov podjetniskih spletnih mest

Komunikacijski Zanri

Avtor oz. vir

Identiteta / korporativno oglasevanje

1 Logotip Perry in Bodkin (2000)

2 Slogan / pozicijski stavek Perry in Bodkin (2000)

3 Osebna izkaznica / vizitka podjetja Simobil.si

4 Predstavitev podjetja / opis delovanja Perry in Bodkin (2000)

5 Predstavitev SirSega konteksta delovanja podjetja (institucionalni Kent in Taylor (1998),
okvir / druzbena odgovornost / odnos do okolja) Callison (2003)

6 Zgodovina podjetja Perry in Bodkin (2000)

7 Reference / nagrade / certifikati Perry in Bodkin (2000)

8 Poslanstvo Perry in Bodkin (2000)

9 Vizija Perry in Bodkin (2000)

10 | Vrednote / nacela Simobil.si

11 Strategija / cilji Acroni.si

12 | Seznam vodstvenih delavcev Semeon (1999)

13 Organizacijska / lastniska (predstavitvena) shema Acroni.si

14 | Biografije vodstvenih delavcev Kent in Taylor (2003)

15 | Nagovori vodstvenih delavcev Simobil.si

16 | Kontakti / imenik Perry in Bodkin (2000)

17 | Zemljevid lokacije (prostorov, prodajne mreze, podruznic) Perry in Bodkin (2000)
Oglasevanje izdelkov in storitev

18 | Katalogi / seznami / predstavitve izdelkov oz. storitev Perry in Bodkin (2000)

19 ifrlgxrlci))nska predstavitvena brosura (o posameznem proizvodu oz. Semeon (1999)

20 | Elektronski oglasni letak (o proizvodu oz. storitvi) Toyota.si

21 Blagovne znamke Perry in Bodkin (2000)

22 | Interaktivne / animirane predstavitve izdelkov oz. storitev Kent in Taylor (2003)

23 Razlage (o tem, kako so proizvodi izdelani, ter storitve dostavljene Kent in Tayl.or. (2003),
0z. zaracunavane) Gen-i.si

24 | Prilagojena porocila (npr. specifikacije) o izdelkih oz. storitvah Ho (1997), Toyota.si

25 Ceniki Perry in Bodkin (2000)

26 | (Brezplacna) darila (npr. izdelkov) Perry in Bodkin (2000)

27 | Darilni boni

28 | (Nagradni ali nakupovalni) kuponi Perry in Bodkin (2000)

29 | (Nagradne) igre / tekmovanja Perry in Bodkin (2000)

30 | (Splosne) promocijske akcije Perry in Bodkin (2000)

31 Posebne ponudbe / ugodnosti Ho (1997)

32 | Novosti / najave izdelkov Ho (1997)

33 Oglasi (grafi¢ni, obicajno kot pasice oz. »banner«-ji) Perry in Bodkin (2000)

34 | Izpostavljeni, posebej zanimivi izdelki (»featured products«) Jnj.com

35 | Recepti Pivo-lasko.com

36 | Razlogi (za izbiro izdelkov oz. storitev) Gen-i.si

37 | (Pozitivna) mnenja / priporocila Gen-i.si

38 | Kolofon / avtorji spletnega mesta Dem.si
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Pomoc¢ uporabnikom

39 | Kazala/ meniji Esrock in Leichty (1999)

40 | (Pretakanje) ra¢unalniskih programov Ghose in Dou (1998)

41 géiﬁi(li?g) elektronskih / tiskanih obrazcev (na uporabnikov bsh-group.com

42 | Nasveti za nakup ali uporabo izdelkov / priro¢nik za uporabo Esrock in Leichty (1999)

43 | Nasveti za uporabo spletnega mesta Acroni.si

44 | Primerjalna tabela (ali graf) Simobil.si

45 | Online diagnosticiranje problemov Ghose in Dou (1998)

46 | Interaktivno svetovanje / online diskusije s strokovnjaki Ho (1997)

47 | Pogosto zastavljena vprasanja (»FAQ«) Perry in Bodkin (2000)

48 | VpraSanja in odgovori (»Q&A4«) Kent in Taylor (2003)

49 | Obrazec za poizvedovanje (o izdelkih, storitvah idr.) Ghose in Dou (1998)

50 | Obrazec za posiljanje elektronskega postnega sporodila Perry in Bodkin (2000)

51 Spremljanje / pregled stanja (npr. naroc¢ila ali racuna) Ghose 1}233;);(1998),

52 | Komentar Ghose in Dou (1998)

53 Iskalnik (po spletnem mestu, izdelkih, lokacijah trgovin idr.) Ghose in Dou (1998)

54 | Osebna prijava / v¢lanitev v sistem Perry in Bodkin (2000)

55 Slovar Simobil.si

56 | (Opis) racun(a) Gen-i.si

57 | Razpravne skupine / forum Ghose in Dou (1998)

58 | Zemljevid spletnega mesta Perry in Bodkin (2000)

59 | Pravna obvestila, splosni pogoji, politika zasebnosti Perry in Bodkin (2000)
Trzno raziskovanje

60 | Anketa / vprasalnik (o spletnem mestu, proizvodih idr.) Ghose in Dou (1998)

61 Obrazec za predlaganje (novega izdelka) Ghose in Dou (1998)
Elektronske storitve

62 Spletna trgovina Perry in Bodkin (2000)

63 E-poslovanje (B2B) Impol.si

64 | Online drazba Ho (1997)

65 Interaktivno posrednistvo Ho (1997)

66 | Razpisi Dars.si

67 | (Prilagojena) narocila / zahtevki Ho (1997)

68 | Odprtje racuna Semeon (1999)

69 | Kalkulator Semeon (1999)

70 | Obvescanje o novicah (e-novice, RSS novice) Callison (2003)

71 Posiljanje sporocila prijatelju Simobil.si

72 | Iskanje po imeniku (telefonskih naro¢nikov) Simobil.si

73 Interaktivna primerjava izdelkov Simobil.si

74 | Interaktivno listanje po broSurah Simobil.si

75 Shranjevanje dokumentov v elektronski kov¢ek Jnj.com

76 | Opomnik o prihajajo¢em dogodku Jnj.com

77 | Interaktivni zemljevid lokacije Acroni.si

78 | Interaktivna (shematska / animirana / 3D) razlaga Dem.si




Odnosi s splosnimi javnostmi / lokalno skupnostjo

79 | Novice / obvestila Perry in Bodkin (2000)

80 | Koledar / razpored dogodkov Perry in Bodkin (2000)

81 Elektronska razglednica Ghose in Dou (1998)

82 | Kviz Perry in Bodkin (2000)

83 | Povezave (na druge spletne strani) Semeon (1999)

84 | Povezave na sorodne vsebine Dem.si

85 | Prispevki, uvozeni s strani drugih ponudnikov Krka.si

86 | Online klepet z vodjo organizacije Kent in Taylor (2003)

87 | Blog Kent, 2008
Odnosi z mediji

88 Sporocila za medije Perry in Bodkin (2000)

89 | Arhiv sporocil za medije / novic Kent in Taylor (2003)

90 | AZurne kontaktne informacije osebja za odnose z javnostmi Kent in Taylor (2003)

91 Ozadja (ang. »backgrounders«) Kent in Taylor (2003)

92 | Stalis¢a (ang. »position papers«) Kent in Taylor (2003)

93 | Dejstva (ang. »fact sheets«) Kent in Taylor (2003)

94 | Prerez podjetja Callison (2003)

95 Elektronske medijske zbirke (ang. »E-media kits«) Kent in Taylor (2003)

96 | (Povezave na) medijske objave zgodb / novic o organizaciji Kent in Taylor (2003)

97 | (Uredniske) zgodbe, napisane s strani osebja podjetja Callison (2003)

98 | (Pretocljivi) predstavitveni govori / videi / reklame Kent in Taylor (2003)

99 | Foto galerija z visoko kvalitetnimi grafikami Kent in Taylor (2003)

100 | (Prirocnik oz. elementi) celostne graficne podobe Simobil.si
Odnosi z viagatelji in financnimi javnostmi

101 | Statut druzbe Dars.si

102 | Poslovnik (nadzornega sveta ali drugih organov) Krka.si, Jnj.com

103 | Izjava o spostovanju Kodeksa upravljanja javnih delniskih druzb Krka.si

104 | Politike vodenja in poslovanja podjetja Jnj.com

105 | (Eti¢ni) kodeks uluzbencev Jnj.com

106 | Smernice korporativnega komuniciranja z vlagatelji Jnj.com

107 | Podatki o raziskavah (npr. javnega mnenja) Ho (1997)

108 | Rezultati primerjav in ocenjevanj Ho (1997)

109 | Letno / Cetrtletno porocilo Perry in Bodkin (2000)

110 | Arhiv letnih porocil Simobil.si

111 | Poslovna bilanca/obrac¢un dobicka Semeon (1999)

112 | Informacije o poslovni uspes$nosti Semeon (1999)

113 | Informacije o delnici Perry in Bodkin (2000)

114 | Investicijski nasveti Semeon (1999)

115 Objave / po'roé'}la, 1'1‘amenjena (oz. pripray}i ena po pflvgdilih) Jnj.com
nadzornim institucijam (npr. sklepi skupscine delnicarjev)

116 | (Zvocni / video) prenos / posnetek dogodka (»webcast«) Jnj.com

117 | Elektronski ¢asopis Luka-kp.si




Odnosi s (potencialnimi) zaposlenimi

118 | Objava prostih delovnih mest Perry in Bodkin (2000)
119 | Online izdelava reziméja Ghose in Dou (1998)
120 | Vprasalnik za preverjanje osebnih kariernih ciljev Ghose in Dou (1998)
121 | Interno glasilo Esrock in Leichty (1999)

Kot je razvidno iz tabele, sem kodirni seznam komunikacijskih zanrov po zgledu klasifikacij
vsebin podjetniskih spletnih mest, ki jih oblikujejo nekateri predhodno obravnavani avtorji
(predvsem Perry in Bodkin (2000) ter Ghose in Dou (1998)) in na osnovi identifikacije
najpomembnejSih javnosti podjetniSkih spletnih mest s strani raziskovalcev odnosov z
javnostmi razdelil v nekaj glavnih skupin. Predlagane skupine so informativne narave,
namenjene boljSemu pregledu in razumevanju repertoarja komunikacijskih Zanrov
podjetniskih spletnih mest in niso namenjene kakrSnim koli statisticnim ali drugacnim

operacijam oz. ugotovitvam.

5.5.2.3 Postopek analize

Postopek analize podjetniskih spletnih mest sem, kot receno, pri¢el z zacetnim kodirnim
seznamom komunikacijskih Zanrov, ki sem ga izdelal na osnovi prispevkov zgoraj
predstavljenih avtorjev. Postopek analize sem opravil tako, da sem pregledal celotno spletno
mesto in prehodil vse hipertekstualne povezave, da bi odkril prisotnost oz. odsotnost
tekstualnega izdelka, ki ga prepoznam kot primer posameznega v kodirnem seznamu
navedenega komunikacijskega zanra. Kot sem tudi Ze dejal, sem kodirni seznam dopolnil,
kadar koli sem v okviru sprehoda po posameznem spletnem mestu odkril tekst, katerega zanr
Se ni bil prisoten v kodirnem seznamu. Ce sem menil, da bi lahko ob ponovnem pregledu Ze
analiziranih spletnih mest odkril posamezne primere teh "na novo odkritih Zanrov", sem
analizo teh spletnih mest ponovil. Postopek analize sem zakljucil, ko sem v celoti pregledal
vsebine vseh 20 spletnih mest in zabelezil prisotnost (oz. odsotnost) vseh komunikacijskih

zanrov, vkljucenih v izpopolnjeni kodirni seznam v okviru vsakega izmed 20 spletnih mest.
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5.5.3 Rezultati in ugotovitve

5.5.3.1 Skupni obseg komunikacijskih Zanrov podjetniskih spletnih mest

V okviru analize vzorca podjetniskih spletnih mest sem odkril skupno kar 110 razli¢nih
komunikacijskih zanrov! Podjetniska spletna mesta so, kot je jasno, izjemno bogata in
kompleksna komunikacijska orodja, ki omogocajo organizacijam, da na "enem mestu"
strukturirajo zelo veliko razlicnih komunikacijskih dejavnosti s S$tevilnimi razli¢nimi
javnostmi. Dejstvo, da je konc¢no Stevilo s pomocjo analize odkritih komunikacijskih zanrov
kar dvakrat vi§je od najvecjega Stevila zanrov, ki jih odkrije kateri koli izmed predhodno
predstavljenih avtorjev (t.j. 55, ki jih odkrijeta Perry in Bodkin (2000)), lahko govori bodisi o
tem, da se je Stevilo udejanjenih komunikacijskih Zanrov v okviru podjetniskih spletnih mest
v nekaj letih prakti¢no podvojilo, ali pa na drugi strani prica o tem, da nam zanrska teoreti¢na
perspektiva omogoca bistveno natancénejSo (in s tem StevilénejSo) identifikacijo
komunikacijskih oblik oziroma dejavnosti, ki jih podjetja izvajajo v okviru oz. s pomocjo
svojih spletnih mest. Dokon¢ne sodbe o tem zgolj na podlagi pridobljenih podatkov in

informacij, ki jih ponujajo obravnavani avtorji, Zal ni mogoce podati.

Tabela 5.10: Stevilo razli¢nih komunikacijskih Zanrov v okviru analiziranih spletnih mest

Najmanj Najved Povprecno Std. odklon

Stevilo Zanrov 14 62 40,35 14,47

Analizirana podjetja na svojih spletnih mestih v povpre¢ju ponujajo kar 40 razlicnih
komunikacijskih Zanrov (glej Tabelo 5.10 zgoraj), med zanrsko najbolj bogatimi in
najrevnejSimi spletnimi mesti pa obstajajo precejSnje razlike. "NajuspesnejSe" podjetje
(Simobil) tako na svojem spletnem mestu ponuja kar 62 razli¢nih prepoznavnih zanrov (kar je
Se vedno zgolj 56% vseh odkritih komunikacijskih Zanrov), medtem ko jih "najmanj uspesno"
podjetje (Kovintrade) na svojih spletnih mestih ponuja zgolj 14 (t.j. 13% vseh Zanrov, ki sem
jih odkril v analizi). Kot sem ugotovil s sprehodom skozi enega in drugega, se ti dve spletni
mesti izrazito razlikujeta tudi po skupnem obsegu vsebin (npr. posameznih spletnih strani), ki

jih ponujata.
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5.5.3.2 Najpogostejsi komunikacijski Zanri podjetniSkih spletnih mest

Pregled (Stevila oz. delezev) podjetniskih spletnih mest, ki vsebujejo posamezne
komunikacijske zanre, prica o tem, da so najpogostej$i komunikacijski Zanri podjetniskih
spletnih mest logotip, kontakti oz. imenik zaposlenih ter kazala oz. meniji (glej Tabelo 5.11).
Ocitno logotip na najbolj ucinkovit nafin povezuje spletno mesto z identiteto izbranega
podjetja, kontaktne informacije zagotavljajo Se vedno klju¢ni osebni stik med javnostmi
(predvsem potencialnimi kupci), ki obiskujejo podjetnisko spletno mesto, in osebjem podjetja,
medtem ko kazala oz. meniji uporabnikom spletnega mesta nudijo najbolj ucinkovit nacin za

lociranje in dostopanje do zeljenih vsebin oziroma storitev na samem spletnem mestu.

Tabela 5.11: NajpogostejSi komunikacijski Zanri podjetniskih spletnih mest

Rang | Komunikacijski Zanr DA (st.) NE (3t.) Delez DA
. Logotip 20 0 100%
2. Kontakti / imenik 20 0 100%
3. Kazala / meniji 20 0 100%
Predstavitev SirSega konteksta delovanja podjetja
4. (institucionalni okvir / druzbena odgovornost / odnos do 19 1 95%
okolja)
5 Seznam vodstvenih delavcev 19 1 95%
6 Povezave (na druge spletne strani) 18 2 90%
7. Predstavitev podjetja / opis delovanja 17 3 85%
8 Reference / nagrade / certifikati 17 3 85%
9. Vizija 17 3 85%
10. | Iskalnik 17 3 85%
11. | Novice / obvestila 17 3 85%
12. | Arhiv sporocil za medije / novic 17 3 85%
13. | Zgodovina podjetja 16 4 80%
14. | Katalogi / seznami / predstavitve izdelkov oz. storitev 16 4 80%
15. | Poslanstvo 14 6 70%

Kot lahko ugotovimo iz seznama najpogosteje odkritih zanrov, igrajo na podjetniSkem
spletnem mestu pomembno vlogo tudi Zanri, ki predstavljajo podjetje, njegovo dejavnost ter
vodilno osebje, in zanri, ki umescajo podjetje in njegovo delovanje v SirSi druzbeni kontekst.
Med najpomembnejSimi Zanri podjetniskih spletnih mest pa seveda najdemo tudi tiste, ki
predstavljajo izdelke oziroma storitve podjetja, in tiste, s katerimi predstavniki podjetja

obvescajo zainteresirane javnosti o novostih, povezanih s podjetjem.
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5.5.3.3 Komunikacijski Zanri, ki jih analizirana podjetniSka spletna mesta ne ponujajo

Komunikacijskih zanrov, ki jih navajajo izvirni avtorji in sem jih zato vkljucil tudi v svoj
kodirni seznam, a jih na analiziranih podjetniSkih spletnih mestih nisem odkril, je 11, in sicer:
darilni boni, (nagradni ali nakupovalni) kuponi, online diagnosticiranje problemov,
interaktivno svetovanje / online diskusija s strokovnjaki, komentar, obrazec za predlaganje
(novega izdelka), online drazba, odprtje racuna, kviz, online klepet z vodjo organizacije ter
blogi. Kot je jasno, gre za dokaj raznolike komunikacijske Zanre, ki pa vendarle tvorijo
posamezne prepoznavne skupine. Na prvem mestu lahko npr. ugotovimo, da analizirana
podjetja na svojih spletnih mestih Se vedno ne zelijo ali pa ne zmorejo zagotoviti pogojev za
dialoske odnose (Kent in Taylor 1998) med podjetjem in njegovimi klju¢nimi javnostmi.
Interakcija med obiskovalci spletnega mesta in predstavniki podjetja tako Se vedno vefinoma
poteka preko tradicionalnih komunikacijskih medijev, predvsem telefona, temu pa se v spletu
pridruzuje obiCajno le komunikacija preko elektronske poSte in razlicnih elektronskih
obrazcev, medtem ko ostajajo bolj "interaktivne" in neposredne spletne oblike komuniciranja,
kot so forumi, klepetalnice, moznost posredovanja predlogov ali komentiranja prispevkov in
stalis¢ podjetja neposredno na njegovem spletnem mestu prakticno povsem neuporabljene o0z.
onemogocene. Za bloge, trenutno enega izmed najbolj priljubljenih spletnih zanrov, bi lahko
dejali, da najuspeSnejsa slovenska podjetja ocitno niso odkrila nacinov, kako ucinkovito
izkoristiti njihove komunikacijske potenciale oz. poslovnih ciljev, ki bi jih podjetje z njihovo
pomocjo lahko uresni¢evalo. Kon¢no je eden glavnih razlogov za odsotnost nekaterih bolj
tradicionalnih komunikacijskih Zanrov, kot so darilni boni, (nagradni ali nakupovalni) kuponi
ter kvizi ali za zahtevnejSe elektronske storitve, kot so online drazbe, zelo verjetno ta, da ti
zanri za dejavnosti, proizvode oz. odjemalce teh (tipov) podjetij, ki so zajeti v naSem vzorcu,

preprosto niso primerni.

5.5.3.4 Nadaljnje ugotovitve, povezane z odkritimi spletnimi komunikacijskim Zanri

Analiza komunikacijskih Zanrov podjetniskih spletnih mest najuspesnejsih slovenskih podjetij
nam poleg najpogosteje in najredkeje udejanjenih Zanrov ponuja tudi nekatere druge
ugotovitve, ki lahko prispevajo k boljSemu razumevanje podjetniSkih spletnih mest kot
kompleksnih orodij za strukturiranje komunikacijskih dejavnosti podjetij in s katerimi lahko
dopolnimo znanje, ki smo ga Ze pridobili z analizo obstojece raziskovalne literature, ki sem jo

napravil v predhodnem poglavju.
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Tako lahko na podlagi pridobljenih podatkov npr. zaklju€imo, da so najuspesnejsa slovenska
podjetja s casom le spoznala zmoznosti, omejitve in namene posameznih komunikacijskih
zanrov — denimo ankete — ki so jih v preteklosti pogosto brezpogojno in nepremisljeno
vkljuéevala in izvajala na svojih spletnih mestih. Ce je bil v preteklosti namen spletne ankete
predvsem prispevati k "interaktivnosti" in s tem k podobi spletnega mesta kot "naprednega",
lahko ugotovimo, da danes podjetja ankete oz. vpraSalnike uporabljajo bistveno bolj
premisljeno in strateSko. Tako denimo podjetje Primorje (http://www.primorje.si/
index.php?vie=cnt&str=vpr, 3. september 2008) s pomocjo spletnega vprasalnika svojim
obiskovalcem oz. potencialnim poslovnim partnerjev zastavlja vrsto premisljenih vpraSanj,
katerih jasen namen je prispevati h kakovosti svojih poslovnih procesov oz. odnosov. Na
drugi strani se je podjetje Acroni (http://www.acroni.si/si/ poll.php?cat_id=1&poll id=21, 3.
september 2008) namesto za nadaljevanje prakse postavljanja razmeroma neuporabnih
vprasanj, kot npr. »Zakaj uporabljate spletne strani? (1. Za izmenjavo/pridobivanje
informacij; 2. navezovanje kontaktov; 3. nakup; 4. zabavo; 5. drugo)« raje odlocilo za umik
ankete z naslovnice svojega spletnega mesta. Tako so na njihovem spletnem mestu dosegljivi
le Se rezultati nekaterih starejSih anket (pa Se to najbrz nenamerno, saj je do njih mogoce

dostopati izklju¢no preko povezave na zemljevidu oz. "shemi strani").

A Ceprav ugotavljam, da je uporaba anket v okviru podjetniSkih spletnih mest postala
premisljena in strateSka, zelim biti pri podajanju ugotovitev natancnejSi in poudariti, da
omenjena ugotovitev ni "dejstvo", ki bi nedoumno izhajalo iz podatkov, pridobljenih s
pomocjo analize, temvec je kvecjemu rezultat "informiranega ugibanja", ki sicer temelji na
pridobljenih podatkih, a se obenem v veliki meri opira na moje poznavanje (zgodovine)
svetovnega spleta, spletnih mest in komunikacijskega zanra (spletne) ankete. Za objektivnejSa
"dejstva", kot so npr. statisti¢ne korelacije, moj vzorec in zajeti podatki zal niso primerni, se
pa lahko zato pri podajanju informiranih ugibanj toliko bolj oprem na bogato teoreti¢no

ogrodje, ki sem ga skrbno in nacrtno izdeloval v predhodnih poglavjih.

Kot sem ugotovil, se podjetja med seboj zelo razlikujejo po Stevilu zanrov, ki jih ponujajo oz.
izvajajo v okviru svojih spletnih mest, rezultati analize pa dokazujejo, da se podjetja med
seboj razlikujejo tudi po izboru in kvaliteti udejanjenih Zanrov. Objektivno razlogov za taksno
raznolikost, kot reCeno, ne morem izracunati, lahko pa ponudim nekatere informirane in

teoreti¢no podprte razlage:
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1. podjetja na svojih spletnih mestih ponujajo razlicen izbor Zanrov glede na to, ali so njihove
stranke potrosniki ali podjetja. Tako so spletna mesta podjetij, kot npr. Simobil, Mobitel in
Toyota izrazito potro$niSko usmerjena in tako ponujajo Stevilne razliéne komunikacijske
zanre, katerih konéni cilj je spodbuditi potrosnike k nakupu izdelkov — predvsem kataloge
izdelkov, interaktivne ali animirane predstavitve izdelkov oz. storitev, darila, povezana z
izdelki, nagradne igre, promocijske akcije, posebne ponudbe in ostale oglase. Na drugi strani
so podjetja, ki svoje izdelke oz. storitve prodajajo drugim podjetjem, v svojem oglaSevanju
precej bolj zmerna in ponujajo predvsem veliko tehnicnih specifikacij v svojih katalogih,

brosurah in prilagojenih porocilih.

2. Podjetja na svojih spletnih mestih ponujajo Stevilne komunikacijske zanre oz. storitve z
namenom, da olajSajo svojim kupcem uporabo in upravljanje s kupljenimi izdelki. Ker se
izdelki razlicnih podjetij med seboj razlikujejo, se razlikujejo tudi zanri, s katerimi (lahko)
podjetje servisira svoje uporabnike. Tako npr. telekomunikacijski podjetji Simobil in Mobitel
svojim uporabnikom na spletnem mestu ponujata posebno aplikacijo za spremljanje mesecne
porabe ter opravljanje nekaterih drugih operacij, povezanih s proizvodi in storitvami
telekomunikacijskega ponudnika. TakSne moznosti, razumljivo, npr. Pivovarna Lasko svojim
potrosnikom ne ponuja. Na drugi strani podjetja, ki poslujejo z drugimi podjetji, tem pogosto
v okviru svojega spletnega mesta ponujajo podobno, le kompleksnejSo aplikacijo za
elektronsko poslovanje, s pomocjo katere lahko ta obicajno pregledujejo zaloge, vodijo
evidenco narocil ter izvajajo narocila in placila izdelkov oz. storitev. Dejstvo, da so nekateri
zanri oziroma kompleksnejSe storitve prilagojene za ravnanje z dolocenimi tipi izdelkov
oziroma storitev, je, kot Ze receno, tudi glavni razlog za odsotnost nekaterih zanrov — kot npr.
online diagnosticiranja problemov — na spletnih mestih podjetij, ki so bili predmet nase

analize.

3. Nekateri specificni komunikacijski Zanri, ki jih lahko najdemo na podjetniskih spletnih
mestih, so tesno povezani s pravnim oz. lastniskim statusom podjetij. TakSen je denimo zanr
izjava o spostovanju Kodeksa upravijanja javnih delniskih druzb, ki sta ga na svojih spletnih
mestih objavili samo dve podjetji: Krka in Luka Koper. Kot je znano, je Kodeks upravljanja
javnih delniSkih druzb namenjen v prvi vrsti delniskim druzbam, katerih delnice so uvrscene
na organizirani trg vrednostnih papirjev v Sloveniji, takSna pa so v vzorcu 20 podjetji, katerih

spletna mesta sem analiziral, samo tri podjetja: Krka, Luka Koper ter Pivovarna Lasko (ki je
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torej edino izmed treh k temu zavezanih podjetij, ki izjave o spoStovanju kodeksa na svojih

spletnih straneh ni objavilo).

In nenazadnje, komunikacijski Zanri, ki jih podjetja izvajajo na svojih spletnih mestih, so
pogosto rezultat in odraz zmoznosti, sposobnosti, vizije in ustvarjalnosti podjetja oziroma
njegovih zaposlenih in zunanjih sodelavcev. Tako je npr. specificni komunikacijski zanr
oziroma storitev "Poslji lepo misel prijatelju/ici”, ki jo podjetje Simobil ponuja obiskovalcem
svojega spletnega mesta, sicer povezana z dejstvom, da so (o€itno) pomembni potros$niki
njihovih izdelkov in storitev mlajsi posamezniki, ki obvladajo in z navdusenjem sprejemajo
interaktivne moznosti svetovnega spleta, toda izbira in ponudba prav te konkretne
komunikacijske oblike je obenem jasno usklajena z nedavno prenovljeno celostno grafi¢no
podobo in komunikacijsko strategijo podjetja® in je torej rezultat ustvarjalnosti in
premisljenosti Simobilovih strokovnjakov oz. sodelavcev za (trzno) komuniciranje. Podobno
lahko zaklju¢imo tudi za celo vrsto drugih odkritih Zanrov, kot so recepti, slovar, interaktivna
primerjava izdelkov, interaktivno listanje po brosurah, shranjevanje dokumentov v elektronski
kovcek, opomnik o prihajajocem dogodku, interaktivni zemljevid lokacije, interaktivne
(shematske, animirane, 3D) razlage ali elektronski casopis. Kot smo spoznali v predhodnih
poglavjih, so reprezentacijske, komunikacijske in druge (npr. racunske) moznosti, ki jih

ponuja svetovni splet, tako rekoC neskoncne, potrebno jih je le znati realizirati.

% Sestavni del nedavno prenovljene podobe podjetja Simobil je namre&, kot poroda revija Marketing Magazin
(2008), tudi nov slogan: "Povej nekaj lepega.”
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6 ZAKLJUCEK

V tem magistrskem delu sem poskusal podati kar se da objektiven in celosten pogled na
razvoj in znacilnosti svetovnega spleta kot komunikacijskega medija. Svetovnega spleta— za
razliko od mnogih avtorjev — nisem obravnaval kot revolucijo, kot prelom z zgodovino
cloveskega komuniciranja in misljenja, temve¢ sem bil prav posebej pozoren na podobnosti in
zgodovinske povezave med spletom in spletu predhodnimi komunikacijskimi tehnologijami.
Predstavil sem nekatere klju¢ne izume, zglede in ideje, ki so vodile avtorja svetovnega spleta
pri nacrtovanju novega medija, pojasnil podobnosti med mediji kot rezultat procesa
remediacije ter s pomocjo ideje o raunalniku kot multisemanti¢ni napravi razlozil, zakaj je
svetovni splet pri posnemanju ostalih medijev tako izjemno uspeSen. Svetovni splet, ki temelji
na konvergenci racunalniske in telekomunikacijske tehnologije, je, kot sem poskusal dokazati,
izjemna simulacijska naprava, ki lahko in gotovo bo tudi v prihodnje posnemala Stevilne

razli¢ne medije, sredstva, naCine, naprave in dejavnosti.

Za razumevanje komunikacijskih medijev je, kot sem Zelel poudariti, pomembno dejstvo, da
komuniciranje vedno poteka s pomocjo tekstov, t.j. kompleksnih znakovnih in materialnih
izdelkov. Teksti vedno nastajajo v druzbenih kontekstih, zato je njihova oblika pogojena in
obenem odraza kontekste, v katerih nastajajo. Pomemben vidik (oz. klju¢ni pojem za
razumevanje) te oblikovanosti je prav Zanr. Stevilni avtorji so prispevali k sodobnemu
pojmovanju Zanra. Ze Bahtin (1986) nas opozarja na to, da dejanskih komunikacijskih
procesov ne smemo prekomerno abstrahirati, ¢e Zelimo razumeti njihovo dejansko delovanje
oz. ¢e ne zelimo ustvariti neuporabne teoreti¢ne fikcije. Kot poudarja Bahtin, resni¢ne enote
Cloveskega komuniciranja niso besede in druge enote jezikovnega sistema, ki so bile v
preteklosti osrednji predmet preucevanja jezika, temvec izjave, ki so vedno umescene v
resni¢no govorno situacijo, so omejene z zamenjavo govornih subjektov, so vedno naslovljene
in se vedno odzivajo tako na predhodne kot prihodnje izjave. Bolj kot bomo uspeli razumeti
in opisati dejansko kompleksnost izjav (oz. tekstov) in njenih tipov, t.j. Zanrov kot dejanskih
komunikacijskih enot, bolje bomo razumeli in laZje pojasnjevali tudi njihove resni¢ne namene

in uéinke.

Carolyn Miller (1994), kot smo spoznali, na osnovi retoricne teorije postavi temelje
pojmovanja zanrov kot retori¢nih dejavnosti. Millerjeva tako poudarja, da so Zanri tipizirane

dejavnosti, ki se izoblikujejo skozi ponavljajoCe se (t.j. tipizirane) druzbene situacije in ki jih
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posamezniki uporabljajo kot odziv na le-te. Charles Bazerman (1988, 1994), ki s svojim
delom pomembno nadgradi in konkretizira Millerjevo pojmovanje, med drugim poudarja
pomen ucenja zanrov. Kot razlaga Barzerman, se z u¢enjem Zanrov, t.j. s tem, ko postanemo
vedno bolj informirani in vkljueni v te tipizirane literarne dejavnosti, priénemo zavedati
njihove oblike in njihovih funkcionalnih pomenov, pricnemo oblikovati pomene v odnosu do
kompleksnih druzbenih sistemov in postanemo sposobni uresnievati lastne interese ter

pripisovati vrednost in posledice izjavam drugih.

Kot poudarjata Joanne Yates in Wanda Orlikowski (1992, 1994), igrajo komunikacijski zanri
v organizacijah klju¢no vlogo v strukturiranju komunikacijskih dejavnosti in s tem v celi vrsti
organizacijskih pojavov. Zanri strukturirajo komunikacijske dejavnosti, obenem pa te
dejavnosti strukturirajo Zanre. Tako se zanri skozi komunikacijske dejavnosti utrjujejo in
reproducirajo, lahko pa se skozi te iste dejavnosti tudi spreminjajo. Yatesova in
Orlikowskijeva (1992) poudarjata, da moramo razlikovati med mediji kot fizicnimi sredstvi, s
katerimi komunikacijo (t.j. komunikacijske tekste) ustvarjamo, prenasamo ali hranimo, ter
zanri kot tipiziranimi komunikacijskimi dejavnostmi, ki jih v ponavljajocih se (t.j. podobnih)
situacijah izvajamo in za katere je znacilna podobna vsebina in oblika. Mediji in Zanri namre¢
vstopajo v razlicne odnose medsebojne strukturacije. Tako lahko, kot razlagata Yatesova in
Orlikowskijeva, medij igra pomembno vlogo tako v ponavljajoci se situaciji, na katero se zanr
odziva, kot v sami obliki Zanra, medtem ko bosta na drugi strani izbira medijev in posledice
njihove uporabe v organizacijskem komuniciranju odvisna od specificne komunikacijske
dejavnosti, t.j. zanrov, ki jih bodo posamezniki s pomo¢jo medija izvajali. Kadarkoli bo nov
komunikacijski medij vpeljan v organizacijo, lahko, kot poudarjata Yatesova in
Orlikowskijeva, pri¢akujemo, da bodo obstojeci komunikacijski zanri vplivali na uporabo
novega medija, ¢eprav bo narava tega vpliva vedno odrazala interakcijo med obstojec¢imi

zanri in ¢lovesko dejavnostjo znotraj specifi¢nih kontekstov.

S pomocjo predstavljenega teoreti¢nega pristopa lahko razlozimo tudi vpeljavo svetovnega
spleta v komunikacijske dejavnosti podjetij. Kot smo spoznali s pregledom vecjega Stevila
raziskav in z analizo izbranega vzorca podjetniskih spletnih mest, so se podjetja na prihod
novega medija (med drugim) odzvala tako, da so si v njem ustvarila lastna spletna mesta, na
katerih so zdruZzila doslej — v enem mediju oz. na enem "mestu" — nedosegljivo Stevilo in
raznolikost komunikacijskih zanrov. A kot je prav tako jasno, podjetja na svojih spletnih

mestih niso ustvarila katerih koli ali celo ve¢inoma novih komunikacijskih Zanrov, temve¢ so
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na njih zdruzila Stevilne uveljavljene komunikacijske zanre, ki so jih do tedaj obicajno ze
ponujala oz. izvajala v razlicnih obstojeCih medijih: logotip, kontaktne informacije,
predstavitev Sirsega kontektsa delovanja podjetja, seznam vodilnih delavcev, reference in
seveda katalog izdelkov oz. storitev. Razlog za to, da so podjetja namesto povsem novih
povecini raje izbrala uveljavljene komunikacijske zanre, je seveda ta, da zZanri predstavljajo
kompleksne, zgodovinsko izpopolnjene resitve za tipi¢ne in ponavljajoce se probleme, ki jih
je za razliko od zamudnega (in ne nujno uspe$nega) razvoja novih reSitev mogoce hitro in
enostavno uporabiti. S€asoma so se seveda podjetja naucila izkoriS¢ati tudi Stevilna nova
sredstva in moznosti, ki jih ponuja svetovni splet, npr hipertekstualno povezovanje,
kombiniranje razlicnih semioti¢nih nacinov, simuliranje razlicnih dogodkov oz. operacij s
pomoc¢jo zahtevnejSih racunalniskih jezikov (predvsem Javascripta) itd. ter tako z njihovo
pomocjo nadgradila obstojeCe in ustvarila nove komunikacijske zanre (ki so, ¢eprav "novi",

dejansko vedno razli¢ice oz. kombinacije predhodnih Zzanrov).

Kot smo spoznali tako v pregledu obstojeCih raziskav, kot tudi z analizo izbranega vzorca
podjetniskih spletnih mest, je svetovni splet s svojimi remediacijskimi potenciali
organizacijam omogo¢il posnemanje izjemnega tevila obstoje¢ih komunikacijskih Zzanrov. Ce
komunikacijskim zanrom, ki smo jih s pomocjo analize odkrili v tem magistrskem delu,
dodamo tudi tiste zanre, s katerimi smo se v spletu srecali kot vsakodnevni uporabniki, potem
lahko brez vecjih tezav zaklju¢imo, da je seznam komunikacijskih zanrov, ki jih je svetovni
splet doslej prevzel (oz. ki jih potencialno Se lahko prevzame) iz razli¢nih obstojecih medijev,
tako reko¢ neskonten. Ce poskusim navesti samo spletne Zanre, ki "izvirajo" iz tiskanih
oziroma papirnatih medijev, lahko ugotovim, da skorajda ni Zanra, ki ga svetovni splet Se ne
bi prevzel (t.j., ki ga posamezniki v novem mediju $e ne bi udejanjili). V spletu tako najdemo
primere pisem, razglednic, izjav, zahtevkov, vprasalnikov, novic, clankov, porocil, katalogov,
oglasov, bonov, receptov, racunov, statutov, poslovnikov, biografij, prirocnikov, ucbenikov,
imenikov, leksikonov, slovarjev, enciklopedij, zemljevidov, preglednic, menijev, razporedov,
koledarjev, iger, stripov, romanov, poezij itd., itd. Podoben seznam bi lahko, kot je jasno,

napravil tudi za druge medije oz. semioti¢ne nacine.

Svetovni splet pa seveda ni omogocil le posnemanja najrazli¢nej$ih komunikacijskih zanrov,
temvec je "spodbudil” tudi njihovo nadgradnjo. Te nadgradnje, kot je jasno, obiajno ponujajo
vecje moznosti neposrednega manipuliranja — predvsem dopolnjevanja in spreminjanja —

(zanrskega) teksta. Tako nam na primer svetovni splet za razliko od papirnatega (oz.
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tiskanega) medija, v katerem so bile tradicionalno realizirane ankete, ne omogoca le hrambe,
temvec tudi zapis in enostavno manipuliranje z zapisanimi informacijami. To na prvi pogled
morda ni ocitno, toda ¢e pomislimo, da zgolj zato, da izpolnimo natisnjeno anketo, vedno
potrebujemo dodatne pripomocke — najmanj pisalo in trdno povrSino za pisanje — potem
razumemo, zakaj spletne ankete in druge spletne obrazce — v primerjavi s tradicionalnimi

razli¢icami teh Zanrov — pojmujemo kot "interaktivne"*.

Nenazadnje nam, kot smo spoznali, svetovni splet v primerjavi s predhodnimi mediji
omogoca tudi bistveno vec¢je moznosti integracije (razli¢nih) zanrskih tekstov. Slednje je v
veliki meri posledica dejstva, da nam svetovni splet — za razliko od ostalih medijev — ne
omogoca le "remediacije", t.j. posnemanja tekstualnih izdelkov iz drugih medijev, temvec
lahko v njem simboliziramo, t.j., preobrazimo v tekstualne izdelke, izgled in/ali vedenje tudi
Stevilnih drugih naprav, kot npr. ur, kalkulatorjev, bancnih avtomatov, merilnih instrumentov
ali npr. nakupovalne kosarice, te pa lahko nadalje (kot je jasno, predvsem s pomocjo
hipertekstualnih povezav) integriramo v kompleksnejSe dejavnosti, kot npr. nacrtovanje,
izvajanje financnih storitev, diagnosticiranje in odpravijanje tezav ali nakupovanje, ki jih
sedaj dojemamo, kot da se odvijajo v 0z. s pomodjo enega in enotnega medija.*> Ce smo
spoznali, da so zanri kot makrodejanja sestavljeni iz posameznih govornih dejanj, ki
prispevajo k skupnemu makroucinku zanra, potem se zdi, da je svetovni splet omogocil, da
lahko (v istem virtualnem prostoru oziroma okviru) iz posameznih komunikacijskih Zanrov
tvorimo kompleksnejSe strukture oz. dejavnosti — lahko bi jih imenovali "oblike zivljenja"
(Miller 1994), ali "obredi" (Freadman 1994) — katerih skupni u¢inek oziroma uspesnost je

sedaj odvisna od uspesne integracije in delovanja posameznih sestavnih zanrov. Kot je jasno,

* Interaktivnost je v povezavi z novimi mediji izjemno pogosto uporabljen, a redko natanéno definiran pojem.
Yadav in Varadarajan (2005) v pregledu obstoje¢ih pojmovanj o interaktivnosti na razlicnih podrocjih
raziskovanja (npr. informacijskih sistemov, trZzenja in ra¢unalnisko posredovanega komuniciranja) ugotovita, da
je le-ta mogoce razdeliti v dve Siroki skupini: 1. na tiste, ki se osredoto¢ajo na napravo ter na 2. tiste, ki se
osredoto¢ajo na sporocila. Kot ugotavljata avtorja, pojmovanja, ki se osredoto¢ajo na racunalni$ko napravo
poudarjajo predvsem stopnjo nadzora, ki jo imajo uporabniki nad racunalnisko posredovanim komunikacijskim
okoljem: »s tem ko uporabniki izkusijo in manipulirajo z zaznavnim okoljem, se vzpostavi in ohranja 'iluzija ne-
posredovanja' (str. 592). Na drugi strani pojmovanja interaktivnosti, ki se osredotocajo na sporocila, poudarjajo
odzivnost, tj., v kolik$ni meri se sporocila v racunalnisko posredovanem okolju lahko odzivajo na predhodna
sporoc€ila. Yadav in Varadarajan na podlagi obstojecih pojmovanj ponudita svoje pojmovanje interaktivnosti v
elektronskem trziscu kot »znacilnosti racunalniSsko posredovanega komuniciranja na trzis¢u, ki se povecuje z
dvosmernostjo, pravocasnostjo, moznostjo vzajemnega nadzora in odzivnostjo komunikacije, kot jo dojemajo
stranke in podjetja« (str. 585).

%S tem ko svetovni splet pojmujemo kot (enoten) medij, t.j., ker vse to pestro dogajanje dojemamo, kot da se
odvija v enotnem medijskem prostoru, svetovni splet neizogibno spreminja tako nase pojmovanje medija na
splosno, kot tudi drugih posameznih medijev. "Interaktivnost", ki jo dojemamo kot klju¢no lastnost svetovnega
spleta, postaja tako pomembno merilo tudi za druge medije (spomnimo se npr. napovedi o "interaktivni
televiziji").
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tudi ta lastnost pomembno prispeva k nasemu obcutenju in pojmovanju svetovnega spleta kot

"interaktivnega" medija.

V zacetku magistrskega dela sem postavil naslednjo hipotezo:

Podjetniska spletna mesta sestavijajo specificni tipi tekstov, ki so odziv na ponavljajoce se
druzbene situacije.

Specificnost teh tekstov obravnavamo skozi teorijo zanrov in jih predstavijamo kot tipizirane
retoricne dejavnosti podjetij v spletu.

Predstavljena teoreti¢na obravnava in empiricna analiza komunikacijskih zanrov podjetniskih
spletnih mest po mojem prepricanju nudita dovolj dokazov za to, da lahko podpremo
zastavljeno hipotezo in tako potrdimo tudi veljavnost in uporabnost zanrskega pristopa k
preucevanju svetovnega spleta oz. podjetniskih spletnih mest kot orodij organizacijskega

komuniciranja.

Skozi celotno magistrsko delu sem poskuSal osvetliti Stevilne vidike Zanrov na sploSno in
komunikacijskih Zanrov podjetniskih spletnih mest specificno, veliko pa jih zaradi omejitev,
ki jih zahteva takSno delo, nisem mogel podrobneje obravnavati. Eden izmed
najpomembnejsih vidikov, ki zasluzi podrobnejSo obravnavo, je problem kompetentnosti
oziroma znanja za izdelavo in ucinkovito uporabo komunikacijskih zanrov (podjetniskih
spletnih mest). Avtorji, ki v zadnjem c¢asu podrobneje preucujejo uporabo novih
informacijskih in komunikacijskih tehnologij v srednje velikih in malih podjetjih, opozarjajo
na to, da so, kljub trditvam o "izenaCenem igralnem polju", ki naj bi ga ponujal internet
oziroma svetovni splet, mala podjetja, ko gre za uporabo teh tehnologij, Se vedno v izrazito
podrejenem polozaju v primerjavi z velikimi podjetji in da bi to dejstvo morale institucije, ki
spodbujajo uporabo novih tehnologij v komunikacijske in poslovne namene, bolje razumeti in
v ve€ji meri uposStevati. Kot sem Zzelel poudariti v tem magistrskem delu, uporaba
komunikacijskega medija zahteva sposobnost izdelave (ufinkovitih) tekstov, tekst pa bo
ucinkovit tedaj, ko bo predstavljal ustrezen odgovor na zahteve (retori¢ne) situacije, ki jo
naslavlja. Tu pa pridemo do zanrov in celotnega spleta problemov, ki jih ti (lahko)
predstavljajo. Zanrski pristop k razumevanju medijev nas tako med drugim uéi, da ¢e Zeli
podjetje svetovni splet uporabljati kot u€inkovito komunikacijsko in poslovno orodje, mora
biti sposobno izbrati ustrezne Zanre, ki bodo odgovarjali potrebam njegovih deleznikov, ki

bodo skladni s poslovnimi in drugimi cilji podjetja in ki jih bodo kon¢no njegovi
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komunikacijski praktiki sposobni tudi uc¢inkovito udejanjiti. Spletno mesto (tako abstraktno,
kot je obi¢ajno obravnavano) samo po sebi ne zagotavlja ni¢esar od tega. Tudi e podjetje, kot
je to dandanes obicajno, izdelavo spletnega mesta prepusti zunanjemu izvajalcu, bo, ¢e ne bo
izbralo primernih komunikacijskih Zanrov in ¢e teh Zanrov ne bo sposobno ucinkovito
uporabljati — za kar bo pogosto moralo ustrezno izuriti svoje komunikacijske praktike,
nemalokrat pa ob tem (ali celo za to — npr. z zaposlitvijo ustreznih strokovnjakov) tudi
reorganizirati svoje poslovne procese — zaslo v razli¢ne vrste tezav®®. Te tezave bi bilo

smiselno in koristno podrobneje preuditi.

Soroden vidik oziroma podro¢je raziskovanja, ki bi lahko pomembno nadgradilo nase
razumevanje spletnih komunikacijskih izdelkov in procesov, je odnos med posameznimi
organizacijskimi podroc¢ji oz. funkcijskimi oddelki in komunikacijskimi Zzanri podjetniskih
spletnih mest. Spoznali smo, da v okviru podjetniskih spletnih mest igrajo pomembno vlogo
komunikacijski zanri, ki so se razvili in ki se odvijajo predvsem na dveh podrocjih
organizacijskega komuniciranja, t.j. trznega komuniciranja in odnosov z javnostmi. Spoznali
smo tudi, da so posamezni zanri (oz. "orodja" in "tehnike", kot lastne Zanre imenujeta
akademski disciplini trznega komuniciranja in odnosov z javnostmi), povezani s
specializiranimi organizacijskimi funkcijami oz. oddelki in da zahtevajo specifi¢no znanje za
njihovo izdelavo in izvajanje, kar preprosto pomeni, da so ta znanja (poleg tipicno
novinarskih, ki jih npr. zahtevajo na podjetniskih spletnih mestih pogosto prisotni Zanri novic

0z. vesti, informativnih clankov ali porocil (Ko$ir 1988)) postala klju¢na znanja, ki jih zahteva

% Zaradi "nekompetentne" uporabe pa lahko v tezave "zaide" tudi Zanr. Tipien primer za to je uporaba anket v
spletu. Ankete so se v spletu pojavile med prvimi komunikacijskimi zanri in kmalu postale "pojem
interaktivnosti" svetovnega spleta, saj skorajda ni bilo spletnega mesta, ki ne bi imelo ankete; spletno mesto brez
ankete in podobnih "interaktivnih" elementov je bilo obi¢ajno smatrano za zaostalo. Tako so se kar naenkrat
posamezniki in organizacije sreCali z zanrom, o katerem navadno niso imeli nobenega znanja (razen morda
izkusnje njihovega izpolnjevanja). Posledi¢no se je v spletu pojavilo toliko primerov neuporab, zlorab ali zgolj
neprimernih uporab anket, da bi z njimi lahko napolnili debelo knjigo. NajpogostejSe vprasanje, ki ga Se danes
avtorji zastavljajo v spletnih anketah, se tako npr. zelo splosno glasi: »Kako bi ocenil/a naSo novo spletno
stran?« in le-to kot po pravilu ostaja na spletnem mestu zastavljeno Se dolgo po tem, ko spletne strani niso vec
nove. Prav v Casu pisanja teh vrstic se je ponovno "izkazal" najpomembnejsi slovenski iskalni portal Najdi.si, ki
svoje obiskovalce sprasuje kar: »Kako ponavadi odgovarjate na ankete?« v odgovor pa ponuja naslednje
moznosti: »Preberem vse odgovore in izberem najustreznejSega«, »Grem po vrsti in izberem prvi odgovor, ki se
mi zdi OK«, Izberem nakljucni odgovor«, »Ne odgovarjam na ankete« ter »Drugo«. (http:/www.najdi.si, 12.
junij 2008). Taksna samorefleksija/samoironija nazorno ilustrira polozaj, v katerem se je, kot posledica neznanja
njegovih uporabnikov v novem mediju, znasel neko¢ cenjen in zelo pragmati¢en komunikacijski zanr. Situacijo
pa je nenazadnje poslabsalo tudi dejstvo, da so spletne ankete ne le standardni zanr (oz. "modul” kot Zanre
tehni¢no imenujejo izdelovalci spletnih mest), temvec so na spletnih mestih praviloma prisotne ves Cas, 24 ur na
dan, 365 dni v letu, kar lastnike spletnih mest sili v to, da si nenehno izmisljajo nova in nova vprasanja, ki
pogosto ne odgovarjajo ve¢ potrebam konkretnih druzbenih situacij, temve¢ so le Se "nujno zlo", "domaca
naloga", ki jo morajo opravljati dezurni vzdrzevalci spletnih mest. Narava vprasan;j (Se bolj pa odgovorov), ki jih
obicajno sreCamo v spletu, to dejstvo nazorno odraza.
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sodobno komuniciranje preko (uveljavljenih zanrov) podjetniskih spletnih mest. Prakti¢ne
implikacije, predvsem tezave, ki iz teh ugotovitev izhajajo, so najbolj poznane tistim, ki se s
spletnim komuniciranjem podjetij ukvarjamo poklicno, manj pa akademikom in birokratom,
ki v zasledovanju svojih teoreti¢nih in administrativnih ciljev tako konkretne probleme le

redko obravnavajo.

Tudi razliéni posredniki, t.i. "izdelovalci spletnih strani”, ki so se pojavili za to, da bi
organizacijam nudili strokovno pomo¢ pri izvajanju njihovih spletnih dejavnosti, doslej (po
mojem vedenju) Se niso bili predmet temeljite akademske obravnave, a si to pozornost vec¢ kot
zasluzijo. Ti so namre¢ danes prav zaradi pomanjkanja ustreznih znanj s strani podjetij,
obicajno tisti, ki izdelujejo in pogosto tudi upravljajo s podjetniskimi spletnimi mesti. Kot je
jasno, so se ti posredniki specializirali za svetovni splet iz zelo razli¢nih strokovnih podrocij,
predvsem racunalniStva, trznega komuniciranja in oblikovanja. Kaksna znanja ti posredniki
obsegajo, s kom pri izdelavi podjetniskih spletnih mest sodelujejo in kaksne resitve
preferirajo, so za razumevanje sodobne komunikacijske pokrajine pomembna raziskovalna

vprasanja.

Nenazadnje je izjemno pomemben vidik, ki sem se ga v tem magistrskem delu le rahlo
dotaknil, tudi razvoj spletnih komunikacijskih zanrov kot posledica razlicnih tehnoloskih
sprememb, sprememb v specifi¢nih situacijah in v SirSih druzbenih kontekstih, v katerih
spletni komunikacijski Zzanri nastopajo. Pogled na nove komunikacijske oblike, ki se
vsakodnevno pojavljajo v spletu, govori o tem, da se (dolo¢eni) zanri v novem mediju
nenehno in pogosto zelo hitro razvijajo in da se vse pogosteje resitve v spletu pojavljajo celo
Se preden za njih obstaja dejanska (t.j. prepoznana) druzbena potreba. Proizvodnja zanrov v
spletu ima pogosto izrazito komercialni motiv, kar ima lahko za razumevanje zanrov v
prihodnosti pomembne implikacije. Nadaljnje preucevanje zanrov v spletu je tako nujno, ¢e

zelimo, da naSa pojmovanja ostanejo v stiku z nenehno in hitro spreminjajoco se resni¢nostjo.
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