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Raba digitalnih medijev v praksi odnosov z javnostmi slovenskih nevladnih
organizacij

Uspesnost organizacij v digitalnem okolju je odvisna od njihove sposobnosti za u¢inkovito in
pozitivno vpletanje deleznikov v partnerstva. Koncept vpletenosti uporabnikov zato postaja
pomemben del upravljanja odnosov z javnostmi. Tehnoloska platforma digitalnih, Se posebe;j
druzbenih medijev je organizacijam in praktikom odnosov z javnostmi teoreticno gledano
omogocila vzpostavljanje idealne komunikacijske prakse: interaktivno, simetricno in dialosko
komunikacijo, s pomocjo katere lahko gradijo pozitivne, enakopravne in stalne odnose z
delezniki.

Naloga raziskuje, na kaksen nacin slovenske nevladne organizacije (NVO) v sklopu odnosov
z javnostmi gradijo odnose z uporabniki na druzbenem omreZju Facebook. Teoretski izhodis¢i
naloge predstavljata dialoSka komunikacijska teorija in teorija multimodalnosti. Zanimalo nas
je, ali slovenske NVO za komuniciranje uporabljajo dialosko komunikacijo ali sledijo
objavam tujih NVO na druzbenih omrezjih, pri katerih raziskovalci zaznavajo prevladujoco
monolosko komunikacijo. Analizirali smo objave slovenskih NVO na Facebooku in preverili
vpliv vsebine (monoloska/diloska) in oblike (stopnja multimodalnosti) sporo¢il na veéjo
vpletenost uporabnikov.

Na vzorcu 50 naklju¢no izbranih slovenskih nevladnih organizacij z lestvice 100 najvecjih
slovenskih nevladnih organizacij po obsegu poslovanja smo s statisticno analizo preverili, ali
dialoskost objav in stopnja multimodalnosti povecujeta vpletenost uporabnikov. Zajeli smo
1016 objav izbranih slovenskih NVO iz januarja 2016 in jih zakodirali. Na podlagi
deskriptivne metode in statisti¢ne analize Smo ugotovili, da so med vrstami objav slovenskih
NVO prevladovale monoloSke objave. Najve¢ objav je vsebovalo dva ali tri semioti¢ne
oznacevalce; najpogostejsa je bila objava s kombinacijo pisnega in vizualnega oznacevalca.

Povezanost spremenljivk smo preverjali z dvojnimi meritvami odvisne spremenljivke
(absolutno in relativno - v razmerju do celotnega Stevila vSeckov dologene strani na omrezju
Facebook). Ugotovili smo, da vpletenost uporabnikov na objavah, merjena absolutno in
relativno, statisticno znacilno korelira z dialoSkostjo objav, kar potrjuje ugotovitve iz
literature in predhodnih raziskav. Z viSanjem stopnje multimodalnosti objave se zvisa tudi
vpletenost uporabnikov, merjeno absolutno in relativno. Z uporabo analize multiple regresije
smo dodatno potrdili hipotezo, da stopnja multimodalnosti vpliva na absolutno vklju¢enost
uporabnikov.

Podobno kot kazejo raziskave tujih NVO, tudi slovenske NVO vecinoma objavljajo
monoloske vsebine. Kljub temu pa smo z analizo pokazali, da vrsta objave (monoloska ali
dialoska) sama po sebi Se ne zagotavlja nujno tudi vec¢je vpletenosti uporabnikov. V nalogi
smo zato podali tudi priporocila, s kakSnimi objavami lahko NVO komunicirajo za
zagotavljanje ¢im vecje vpletenosti uporabnikov na Facebooku.

Kljuéne besede: odnosi z javnostmi, druzbeni mediji, dialoska komunikacija,
multimodalnost, slovenske nevladne organizacije.



Use of digital media in public relations practice of Slovenian non-governmental
organizations

The success of organizations in the digital environment depends on their ability to effectively
and positively engage of stakeholders in the partnerships. The concept of public or user
engagement is therefore becoming an important part of public relations management.
Technology platform of digital, and especially social media allowed organizations and
practitioners of public relations to establish an ideal communication practice: interactive,
symmetrical and dialogical communication, through which they can build positive, equitable
and durable relationships with their stakeholders.

Main focus of the thesis is the communication and relationship building of the Slovenian non-
governmental organizations with their users on the social network Facebook. The theoretical
background is based on dialogic communication theory and the theory of multimodality.
Research aimed to find how Slovene NGOs build relationships with users and whether they
communicate using dialogic communication or, as the research shows, follow the lead of
foreign NGOs with communicating mainly through monologue. In the research we examined
the impact of the content (dialogic/monologic) and form (degree of multimodality) of
messages on user engagement.

On a sample of 50 randomly selected Slovenian NGOs from the scale of the 100 largest
Slovenian NGOs in terms of business we statistically analysed whether dialogic posts increase
the user engagement and whether the number of semiotic signifiers, used in a post,
proportionally increases user engagement. We encoded 1,016 posts of Slovene NGOs from
January 2016. Descriptive and statistical analysis showed prevalence of monologic messages.
Most posts contained two or three semiotic signifiers; the most common was the post with a
combination of written and visual signifier.

Correlations between variables were analysed using two different measurements of the
dependent variable (absolute and relative — in relation to the total number of likes a certain
page has on Facebook). We found that the user engagement measured in absolute and relative
terms, significantly correlates with dialogic posts, which confirms the findings from the
literature and from previous research. When increasing levels of multimodality in a post, the
user engagement also increases, measured both in absolute and relative terms. With the use of
multiple regression analysis, we have additionally confirmed the hypothesis that the level of
multimodality affects the relative user engagement.

Similarly to foreign NGOs, Slovenian NGOs also posted more monologic content.
Nevertheless, we have shown that the type of post (monologic or dialogic) does not
necessarily guarantee a greater user engagement. Thesis therefore concludes with
recommendations on what kind of messages NGOs should communicate with to ensure the
greatest possible user engagement of Facebook.

Keywords: public relations, social media, dialogic communication, multimodality, Slovene
non-governmental organizations.
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The Rights of Humans in a Digital Age: We must all have the right to anonymity. Not
every human activity can be measured. The ceaseless pursuit of data to quantify the
value of any endeavor is catastrophic to true understanding. The barrier between
public and private must remain unbreachable. We must all have the right to dissapear.

(Dave Eggers — The Circle)

1 UvOD

Ne glede na to ali smo digitalnim medijem naklonjeni ali ne, njihovi uporabi, vplivu na javno
mnenje ter njihovem premikanju meja prej trdno zasidranih pojmov, kot je zasebnost, ne
moremo ubeZati. Zaradi tehnologije, ki omogo¢a odprt dialog med organizacijo® in javnostjo,
so zanimivi tudi za praktike odnosov z javnostmi (Solis 2013). Idealna komunikacijska praksa
organizacije je namre¢ dvosmerna komunikacija in grajenje pozitivnih odnosov z delezniki
(Edwards 2009). Orodja spleta 2.0 izpolnjujejo vse zahteve za interaktivno in simetri¢no
komuniciranje, s ¢imer pospeSujejo dialoske odnose med organizacijami in njihovimi
javnostmi (Capriotti in Kuklinski 2012). Kljub temu da so nekateri raziskovalci kriti¢ni do
dejanske ucinkovitosti novih medijev kot orodja odnosov z javnostmi (Valentini 2014),
njihova uporaba naraS¢a. DruZbena omrezja so za uporabo brezpla¢na in relativno preprosta,
obenem pa omogocajo doseganje SirSe javnosti z majhnim vlozkom resursov, zato trendu vse
veéje uporabe druzbenih omreZij za komuniciranje sledijo tudi tuje nevladne in neprofitne
organizacije. Raziskovalci ugotavljajo, da organizacije moznosti, ki jih ponujajo digitalni
mediji, ne uporabljajo za vzpostavljanje dialoga na spletnih straneh (Kent in Taylor 1998),
blogih ali druzbenih omrezjih (Bortree in Seltzer 2009). Tudi za nevladne organizacije velja
podobno — dvosmerna simetricna komunikacija na druzbenih omrezjih ostaja zgolj ideal
(Waters 2007; Waters 2009; Briones in drugi 2011; Guo in Saxton 2013; Cho in Schweickart
2015).

! Izraz organizacija uporabljamo v najSirSem pomenu, ki vkljuuje korporacije, profitne in neprofitne
organizacije, vladne in nevladne organizacije. Izraz podjetje uporabljamo samo pri prevodih iz izvirnikov, ki
govorijo o companies.



V pricujoci nalogi smo raziskovali, na kakSen nacin slovenske nevladne organizacije (NVO) v
sklopu odnosov z javnostmi gradijo odnose z uporabniki? na digitalnih medijih. Osredotog&ili
smo se na njihovo prisotnost na druzbenem omrezju Facebook. Raziskovali smo vsebino
sporocil in preverjali njen vpliv na vpletenost uporabnikov in posledi¢no na grajenje odnosa
med organizacijo in uporabniki. Zanimalo nas je, kako pogosto slovenske NVO komunicirajo
na druzbenem omrezju Facebook, kaksne vrste sporocil objavljajo in kako izkoris¢ajo orodja,
ki jih omogoca omreZje (na primer sestavljanje ve¢ elementov v objavah). Preverili smo tudi,
ali obstajajo razlike med komuniciranjem NVO v razli¢nih gospodarskih panogah in odzivom

uporabnikov nanje.

Predpostavljali smo, da vsebina in multimodalnost sporocila vplivata na prejemnike sporocil
in njihovo vpletenost, iz ¢esar smo izpeljali tudi hipotezi. Na vzorcu 50 slovenskih nevladnih
organizacij z aktivno komunikacijo na druzbenem omrezju Facebook z lestvice 100 najvecjih
slovenskih nevladnih organizacij po obsegu poslovanja, ki smo ga pridobili s strani Centra za
informiranje, sodelovanje in razvoj nevladnih organizacij (CNVOS), smo preverjali, ali
dialoskost objav pove€uje vpletenost uporabnikov ter ali Stevilo semioti¢nih oznaéevalcev
premosorazmerno nara$¢a z odzivanjem uporabnikov ali pa se zaradi prenasi¢enosti objave

njihova vpletenost zmanjsa.

Naloga je sestavljena iz dveh ve¢jih sklopov, teoretske podlage in empiri¢ne raziskave. V
prvem teoretskem delu smo najprej definirali pojme, ki jih uporabljamo pri pisanju o
digitalnih in druzbenih medijih. Razvoj interneta in kasneje spleta smo umestili v S$irsi
druzbeni kontekst, oba pojava teoretsko osvetlili in razlozili njune kljuéne lastnosti in
posledice na delovanje druzbe. Pojasnili smo specificne razlike med vrstami druZbenih
medijev in natan¢neje orisali delovanje druzbenega omrezja Facebook. Nazadnje smo omenili
Se razvoj druzbenih vtiénikov in gumbov, s pomocjo katerih smo v empiri¢cnem delu naloge

merili vpletenost uporabnikov.

Najvecjo pozornost smo v teoretiénem delu posvetili odnosom z javnostmi, natan¢neje njihovi

praksi v digitalni dobi in pri nevladnih organizacijah. S pomo¢jo stirih modelov odnosov z

2V nalogi se pri citiranju drzimo dobesednih prevodov (stakeholders v delezniki in publics v javnosti), v ostalem
tekstu pa uporabljamo termina delezniki ali uporabniki, ko se nanasamo na deleznike na omrezju Facebook.
Namesto obcinstva, deleznikov in javnosti v Casu spleta tudi drugi raziskovalci uporabljajo predvsem izraz
uporabniki (Livingstone v Sriramesh in Ver¢i¢ 2009, 69).



javnostmi, indikatorjev grajenja odnosov med organizacijo in delezniki ter z dialoSko
komunikacijsko teorijo (Kent in Taylor 1998; 2002) smo osnovali podlago za prvo hipotezo.
Vecina teoretikov in raziskovalcev dialog razume kot najbolj eticno komunikacijo in enega od
klju¢nih gradnikov vzpostavljanja odnosov z delezniki, kar naj bi bil tudi glavni smoter
odnosov z javnostmi. Predstavili smo tudi kritiko dialoSke komunikacije. V tem delu smo
pojasnili $e koncept vpletenosti uporabnikov ter podali pregled komuniciranja organizacij. Se
posebej smo opredelili dve znacilnosti komuniciranja na digitalnih medijih, tj. Sirjenje
sporo¢il z viralnim marketingom ali spletnimi govoricami in vpliv avtenti¢nega
komuniciranja na ugled in poslovanje organizacij. V nadaljevanju smo se osredotocili samo
na NVO, jih teoretsko opredelili in s pomogjo literature in obstojecih raziskav preverili, kako

komunicirajo na druzbenih medijih in s kak$nimi izzivi se soocajo.

Nazadnje smo v teoretskem delu opredelili $e drugo dimenzijo raziskave — multimodalnost.
Multimodalnost je ena od komunikacijskih teorij druzbene semiotike, ki komunikacijski
proces orise kot vrsto elementov oziroma nacinov (pisni, lingvisti¢ni, prostorski, vizualni,
zvocni), iz katerih je sestavljeno sporocilo. Kako so ti nadini sestavljeni v sporocilu v
razli¢nih retori¢nih situacijah, vpliva na percepcijo ob¢instva — naj si bo to umestitev slike ali
nacin, kako je vsebina organizirana — vse ustvarja pomen (Lutkewitte 2013). Razvila se je v
zadnjem desetletju, ko so tudi vzcveteli novi mediji in spletne tehnologije. Multimodalnost e
posebej izstopa na digitalnih medijih, ki vkljucujejo multimedijske vsebine, kot je video
(Solis 2013). V nalogi smo po Lucu Pauwelsu (2012), ki je postavil okvir za analizo
multimodalnosti spletnih strani, povzeli del analize in ga aplicirali na objave slovenskih NVO

na omreZju Facebook.

V raziskavi smo po postavitvi operacionalnega modela na straneh druzbenega omrezja
Facebook na zgoraj omenjenem vzorcu marca letos zajeli 1016 objav iz januarja istega leta in
jih ro¢no zakodirali. Prvih sto objav sva kodirala avtorica raziskave in raziskovalec, doktor
literarnih ved s Filozofske fakultete v Ljubljani, in na podlagi problemati¢nih objav dolocila
nain kodiranja preostalih. Podatke Smo nato analizirali s statisticnim programom SPSS.
Povezanost odvisne spremenljivke z nominalnima neodvisnima spremenljivkama smo
preverili z neparametri¢nim Mann-Whitneyevim U testom za neodvisne vzorce, za intervalno
neodvisno spremenljivko s Spearmanovim koeficientom korelacije, hipotezi pa smo preverili
Se z uporabo multiple regresijske analize. Ugotovitve raziskovalnega dela (deskriptivne in

statisticne metode) podajamo v petem poglavju in v zakljucku.
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Tovrstna raziskava za nevladne organizacije Se ni bila narejena, pa tudi model je prirejen za
raziskovanje vsebine s stalis¢a odnosov z javnostmi in ne pa na podlagi marketinskih teorij.
Verjamemo, da bodo izsledki raziskave pomagali slovenskim nevladnim organizacijam k

boljsi uporabi orodij, ki jih ponujajo digitalni mediji.

2 DIGITALIZACIJA MEDIJEV

Nahajamo se v novi komunikacijski sferi, celo v novem mediju, cigar hrbtenica je
zgrajena iz racunalniskih omrezij, cigar jezik je digitalni, posiljatelji pa so globalno
razprseni in globalno interaktivni. Seveda medij, tudi tako revolucionaren, Kot je ta, ne
more dolociti vsebine in ucinka svojih sporocil. Omogoci pa neomejeno raznolikost in
v veliki meri samostojen izvor vecine komunikacijskih tokov, ki vsako sekundo
konstruirajo in rekonstruirajo vso globalno in lokalno ustvarjanje pomena v glavah
javnosti (Castells 2007, 248).

Za medije, Ki so se pojavili ob koncu 20. in na zacetku 21. stoletja in so tehnolosko vezani na
spletno ali mobilno tehnologijo, je v rabi ve¢ izrazov: novi mediji, digitalni mediji, spletni
mediji, tudi elektronski, interaktivni, povezljivi mediji (Van Dijk 2006; Lister in drugi 2009;
Hearn in drugi 2009; Van Dijck 2013).

Pojem novi mediji je v delu The new media: Communication, research and technology
definiral Ronald E. Rice (1984). Semanti¢no gledano je pojem problematicen — veliko
medijev, ki sodijo med nove, ni ve¢ novih. Kaj je dejansko novega pri »novih medijih«, je
bila tudi tema v dveh Stevilkah revije New Media in Society v 1999 in 2004 (Jankowski in
drugi v Hearn in drugi 2009, 55). Zaradi povezave s komunikolosko in diskurzivno vsebino je
po Hearnu in drugih to vseeno bolj primeren izraz kot informacijska in komunikacijska
tehnologija ali splet 2.0. Pojem vidijo triplastno: ima druzbeni, diskurzivni in tehni¢ni nivo;

na vseh treh se nenehno pojavljajo inovativne spremembe (2009).

Po Robu Brownu pa je izraz novi mediji arhaic¢en in problematicen, saj je nemogoce potegniti

jasno lo¢nico med novimi in starimi mediji (2012, 3). Tudi meja med digitalnimi in
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tradicionalnimi, analognimi ali spletnimi/nespletnimi (angl. online/offline) mediji bo pocasi
izginila (Brown 2009, 7), saj se njihove vsebine prepletajo. Brown pri tem navaja primer radia
in televizije, pa tudi Facebooka kot enega od glavnih spletnih omrezij, ki zase smatra, da je
bolj »druzbeno orodje« kot omrezje, kar dokazuje tudi prekrivanje vsebin. Videoposnetki z
medija YouTube prispevajo velik del vsebine, ki je prikazana na Facebooku, vsebina pa
prihaja Se iz vrste drugih spletnih virov (2009). Tudi Castells (ki sicer uporablja pojem novi
mediji) meni, da smo v danasnjem ¢asu prica soobstoju in povezanosti tradicionalnih medijev
v lasti korporacij in avtonomnih spletnih medijev (2007, 253) in namesto prevlade novih

medijev nad starimi ali meje med njimi govorimo o njihovem prepletu (2007, 254).

Kljub temu da je izraz digitalni ali elektronski mediji po Listru in drugih (2009, 12) prevec
tehniCen in formalen, izraz interaktivni mediji pa nanasajo¢ se zgolj na njihove znacilnosti,
menimo, da se najmanj problemati¢en za razumevanje zdi izraz digitalni mediji. Ceprav torej
ne moremo govoriti o popolni razmejitvi med analognimi in digitalnimi mediji (glej zgoraj
Brown 2009; Lister in drugi 2009), bomo v tej nalogi uporabili besedno zvezo digitalni

mediji.

Problematicna je tudi razmejitev med druzbenim spletom, mediji in omreZji (kanali): nekateri
avtorji striktno razlikujejo med druzbenimi omrezji kot podzvrstjo druzbenih medijev (Motion
in drugi 2016), medtem ko drugi uporabljajo izraze izmeni¢no. V tej nalogi bomo uporabljali
izraz digitalni mediji, kadar se nanaSamo na vse medije, ki so se pojavili na prelomu 20. in 21.
stoletja in jih druzi spletna tehnologija. Druzbene medije razumemo kot podzvrst digitalnih
medijev, ki so interaktivni in omogocajo sokreacijo vsebin (podrobnejso definicijo podajamo
v poglavju 2.2.1). Izraz druzbena omreZja pa uporabljamo le kot podzvrst druzbenih medijev

(primer: Facebook).

V vsakdanji, pa tudi znanstveni rabi slovenskega jezika lahko opazimo razli¢ne prevode
zgornjih izrazov. NataSa Gliha Komac (2013) za prevod besedne zveze social network
priporo€a izraz druzbeno omrezje, saj ta termin kaze na povezavo z druzbo, torej s skupnostjo
ljudi, ki jih druzijo podobni interesi. Kljub lektorskemu konsenzu je iz rabe vidno, da se
najveckrat uporablja izraz socialno omrezje, druzbeno omrezje pa najmanjkrat. V korpusu
Gigafida se za prevod angleSkega izraza social network najpogosteje pojavi besedna zveza
socialno omrezje, sledi druzabno omrezje, druzbeno pa se le malokrat pojavi. Po korpusu

Nova beseda pa je na prvem mestu termin druzabno omreZzje.
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Tabela 2.1: Raba terminologije v slovenskih besedilnih korpusih

Prevod besedne zveze social | Korpus Nova beseda Korpus Gigafida
network

Socialno omrezje 29 2.676

Druzbeno omrezje 5 221

Druzabno omrezje 31 804

Vir: Korpus Nova beseda, Korpus Gigafida (2016).

Odlocili smo se, da bomo v tej nalogi glede na nedorecenost terminologije uporabljali
lektorsko gledano najbolj korektno razli¢ico, saj je najbolj uporabljan izraz, tj. socialno
omrezje, ¢e se navezemo na Komac Gliha, zaradi svoje ve¢pomenskosti problemati¢en. Po

tem vzoru prevajamo tudi izraz social media v druzbeni mediji.

2.1 Razvoj druzbenega spleta

Internet je »specifi¢en, mednarodno uveljavljen termin za opis racunalniSko podprtega
komunikacijskega omrezja« (Oblak in Petri¢ 2005, 13), splet pa je njegov dominantni del,
tehnologija v tehnologiji s svojstvenimi znacilnostmi. Kot Oblakova in Petric tudi mi
lo€ujemo pojma internet in splet v tej nalogi. Termin splet zdruZuje tri vidike: je informacijski
sistem, mnozi¢ni medij in (specificno) druzbeno omrezje (Oblak in Petri¢ 2005). Oblakova in
Petri¢ sta splet najprej opredelila »kot medij, ki ima svoje specifine lastnosti, ki jih
odkrivamo v primerjalnem kontekstu s preostalimi komunikacijskimi mediji in modeli
interakcij. Hipertekstualnost, interaktivnost, multimedijalnost, recipro¢nost, azurnost so na
primer le nekatere lastnosti, ki splet pomembno razlikujejo od tradicionalnih medijev« (2005,
15).

Po Brownu o spletu tezko govorimo kot o mediju, saj je preve¢ bogat in kompleksen kot
katerikoli tradicionalni medij. Po eni strani je platforma za posredovanje vsebine
tradicionalnih medijev, po drugi je omogocil vrsto novih medijskih platform in forumov
(Brown 2009, 7). Podobno v nadaljevanju dela Splet kot medij in mediji na spletu zapiseta
tudi Oblakova in Petri¢, da je »splet /.../ prostor kulturne potrosnje in produkcije obenem.
Splet je zato mogoce konceptualizirati kot medijsko tehnologijo in komunikacijsko

platformo« (2005, 64). Internet, splet (WWW) in brezzi¢na komunikacija tudi po Castellsu
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niso mediji v tradicionalnem pomenu besede, temvec orodja interaktivne komunikacije. Meja
med mnozi¢no medijsko komunikacijo in drugimi oblikami se zabrisuje tudi zaradi vpliva
interneta na transformacijo ostalih medijev. Po Castellsu lahko zato tudi za tradicionalne
mnozi¢ne medije trdimo, da temeljijo na internetni komunikaciji pri ustvarjanju vsebin in tudi

pri razsirjanju (Castells 2010).

Specifiéno razliko, ki internet lo¢i od ostalih medijev, je opredelil Zze Skerlep (1998b, 48) kot
periodi¢no menjavanje komunikacijske vsebine na istem spletnem naslovu. Druga izstopajoca
znacilnost spleta je interaktivnost, tj. »sposobnost novih komunikacijskih sistemov/.../, da
odgovarjajo« (Rogers v Oblak 2002, 117). Interaktivnost »implicira aktivno in vkljucujoce
dvosmerno komuniciranje« (Oblak 2002, 117) in med drugim bistveno locuje digitalne in
tradicionalne medije (Oblak in Petri¢ 2005, 84). Kljub razli¢énim teoretskim opredelitvam in
mnogim raziskavam interaktivnosti od 90. let dalje, pa Oblakova in Petri¢ ugotavljata, da
»interaktivnost v spletnih medijih ostaja bolj obljuba kot pa v praksi uresni¢ena moznost«
(2005, 87). »Demokrati¢ni potencial novih digitalnih medijev« se kaze v visoki stopnji
interaktivnosti v primerjavi z drugimi mediji, spodbuja nastajanje novih interesnih skupin in
virtualnih skupnostim posameznik ali skupina lahko nastopata kot mnozi¢ni komunikator in
ustvarita virtualno organizacijo, ki lahko konkurira »pravim« organizacijam (Skerlep 1998b,

51).

Splet je vpeljal dve novosti — hipertekst (omogoc¢anje povezav med datotekami) in
multimedijsko integracijo datotek, ki je spremenila oblikovanje komunikacijskih vsebin
(Skerlep 1998b, 32). »Kar je zgodovinsko gledano novost in ima velike posledice za druzbeno
organizacijo in kulturne spremembe, je artikulacija vseh oblik komunikacije v sestavljen,
interaktivni digitalni hipertekst, ki vkljuuje, meSa in zdruZuje v vsej svoji raznolikosti

celotno obmocje kulturnih izrazov ¢loveske interakcije« (Castells 2009, 55).

Za hipermedije kot kombinacijo prej omenjenih dveh znacilnosti spleta je Ze pred ve¢ kot 15
leti veljajo, da bo to »novo nacelo organizacije simbolnih form« vplivalo na podro¢je kulture
(Skerlep 1998b, 33). Kot bomo videli v Getrtem poglavju, se raziskave vsebine, se je ta trditev
ve¢ kot potrdila v teoriji multimodalnosti. Po Oblakovi je posebnost interneta v tem, da ni
»monoton komunikacijski medij«, saj »spodbuja raznolike naCine obstajanja« in omogoca
razli¢ne moznosti vzpostavljanja stikov (2002, 113), bogata multimedijska podoba pa njegovo
popularnost Se povecuje (Oblak 2002, 113). V zgodnjih delih se je bolj uporabljal izraz
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multimedijskost, kar pa ni povsem isto kot multimodalnost. Razliko med pojmoma Kress
(2010) opredeljuje kot razliko med tehnologijo, ki je uporabljena za prenos sporocila
(televizija, radio, splet itd.), in tehnologijo reprezentacije (slika, dinamic¢na slika,

tridimenzionalni objekti, barve, pisava, govor, dizajn, glasba itd.).

Racunalni$ko posredovano komuniciranje

»Najpomembnejsi vidik Interneta kot novega metamedija mnozi¢nega komuniciranja« je
posameznikov nastop mnozi¢nega komunikatorja na globalni ravni, ki je obenem avtor in
producent svojega sporo¢ila (Skerlep 1998b, 49). Splet je orodje za sinhrono in asinhrono
komunikacijo. Sinhrona komunikacija poteka ob prisotnosti udelezencev v istem prostoru in
Casu; na internetu sta popularni obe, sinhrona in asinhrona (Skerlep 1998b, 27). Komunikacija
na spletu poteka veéinoma prek racunalnikov. Ra¢unalni§ko posredovano komuniciranje
opredeljuje Oblakova kot rabo racunalnika za oblikovanje, posiljanje in prejemanje sporocil
med posamezniki, ki kot novo komunikacijsko orodje presega »doslej prevladujoca
komunikacijska orodja« (Oblak 2002, 108). Trije modeli komunikacijskih razmerij med
udeleZenci so medosebno komuniciranje v razmerju eden z enim, skupinsko ali mrezno
komuniciranje v razmerju mnogih z mnogimi in mnoZi¢no komuniciranje v razmerju eden z

mnogimi (Skerlep 1998b, 27).

Komuniciranje uporabnikov na spletu lahko razdelimo na relacijsko, organizacijsko in
mnoziéno komuniciranje (Skerlep 1998b, 37). Relacijsko komuniciranje je predvsem
komuniciranje posameznika z drugimi posamezniki in skupinami na spletu. »Orodja
dvosmerne komunikacije namre¢ omogocajo izmenjavo sporoc¢il med partnerji, iz Cesar se
lahko razvijejo med njimi medosebni in skupinski odnosi. Parterji v ponavljajo¢ih interakcijah
med seboj kognitivno, afektivno in akcijsko koordinirajo, pri ¢emer se med njimi lahko
razvijejo trajnej$i medosebni in skupinski odnosi, ki pa so lahko kooperativnega ali
konfliktnega znacaja (Skerlep 1998b, 37). Organizacijsko komuniciranje je komuniciranje
organizacij s posamezniki in izvajanje »formalnih operacij organizacije«, s perspektive
posameznika pa gre za t. i. formalno komuniciranje z organizacijo, ki se ukvarja z njegovim

interesnim podro&jem in s katero se Zeli na nek na¢in povezati (Skerlep 199b, 40).

Prva generacija spleta, imenovana tudi stati¢ni splet, je temeljila na enosmerni komunikaciji,

ustvarjalcev vsebin je bila zgolj pescica, obiskovalci pa so bili pasivni prejemniki informacij s
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spletnih strani. Drugo generacijo spletnih medijev, poznano pod imenom splet 2.0, pa zaradi
interaktivnih  vmesnikov, moznostjo vzpostavljanja druzbenih omrezij, omogocanja
fleksibilnega dizajna in ustvarjanja aplikacij imenujemo tudi participativni ali zivi splet
(Suhadolc in drugi 2007, 24). O podobni dihotomiji govorita Gerlitz in Helmond, le da
zaCetke spleta poimenujeta informativni splet, pri katerem je vsebina narejena z namenom, da
bo najdena, in druzbeni splet, na katerem je vsebina ustvarjena z namenom deljenja in
distribucije (Gerlitz in Helmond 2013). Digitalne informacije so v prvi generaciji spletnih
medijev po Komitu (2008, 87) podajale organizacije, uporabniki pa so jih le konzumirali. Z
novimi aplikacijami (videom, slikami, novicami in avdio vsebinami) in v virtualnih
skupnostih, ki se ustanavljajo na spletu, pa se informacije lahko delijo med uporabniki, ki so
obenem tudi individualni »ponudniki« informacij. Prvotno rast digitalnih informacij je
zamenjala rast v komuniciranju teh informacij (Komito 2008, 88). Tudi marketinSko spletno
komuniciranje se razlikuje od klasi¢nega, saj namesto enosmerne motnje, Ki jo predstavlja
oglaSevanje, spletni marketing ponudi uporabno vsebino uporabniku v to¢no tistem trenutku,
ko jo potrebuje (Meerman Scott 2011, 7). Dejanska uporaba spleta 2.0 v organizacijah ne
sledi nujno zgornji definiciji. Mnogi raziskovalci, med njimi tudi Oblakova (2002, 113)

prepoznavajo na spletu »enosmerne oblike komuniciranja, ki niso niti nujno interaktivne«.

Naslednja stopnja spleta — splet 3.0, imenovan tudi semanti¢ni splet, naj bi bila veliko bolj
inteligentna od predhodnika — s pomo¢jo umetne inteligence in z intuitivnim jezikovnim
iskalnikom. Semanti¢ni splet naj bi povezoval vse obstojece informacije in omogocal
enostavno izmenjavo podatkov, informacij in znanja, hkrati pa avtomati¢no razumel in
izpolnil zahteve ljudi (Solis 2009, 272). Najboljsi priblizek semanti¢nemu spletu naj bi
predstavljal Facebook, drug primer, ki plasticno ponazarja delovanje semanti¢nega spleta, je
asistentka Siri, aplikacija za pametne telefone podjetja Apple za prepoznavanje glasu, ki
odgovarja na vpraSanja (tudi povsem naklju¢na), pois¢e lokacijo in pri pomoci uporabniku
samodejno dostopa do informacij v razli¢nih aplikacijah in zunanjih platformah (Campbell in

drugi 2014, 62).

Opredelitev druzbenih medijev

Izraz druzbeni mediji je povezan z novimi digitalnimi medijskimi fenomeni, kot so blogi,
druzbena omrezja, mikroblogi ter strani za deljenje foto- in videovsebin, na katerih lahko

navadni uporabniki komunicirajo, ustvarjajo in delijo vsebino z drugimi na spletu prek svojih
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raCunalnikov in digitalnih naprav (Bechmann in Lomborg 2013, 767). Znotraj druzbenih
skupin uporabniki ustvarjajo ali se pridruzijo skupnostim za interakcijo in deljenje vsebin
(teksta, slik, videoposnetkov). Druzbeni mediji so torej predvsem prostor za povezovanje in
pogovarjanje z ljudmi (Motion in drugi 2016). Kaplan in Haenlein (2010, 61) jih definirata
kot »skupino spletnih aplikacij, ki izvirajo iz ideoloskih in tehnoloskih znacilnosti spleta 2.0
in omogocajo ustvarjanje in izmenjavo uporabnisko ustvarjenih vsebin«. Definicije, ki so
vezane na tehnologijo, lahko hitro zastarijo, zato so primernejSe opredelitve glede na
znaCilnosti medijev, menijo drugi teoretiki; torej interaktivnost, sodelovanje (Motion in drugi
2016), integriranost in uporaba digitalne kode (Van Dijk 2006). Druzbeni mediji so
kompleksen in mnogopomenski termin, meni Fuchs in navaja primer druzbenega omrezja
Facebook, ki vsebuje veliko vsebin (informacij), je orodje za komunikacijo in obenem
omogoca ustvarjanje spletnih skupnosti. Ceprav je le v manjsi meri orodje za skupinsko delo,

vseeno vkljucuje tri tipe druZzbenosti: kognicijo, komunikacijo in skupnost (Fuchs 2014, 6).

Skupna znacilnost Stevilnim definicijam druzbenih medijev je meSanje tehnologije z druzbeno
interakcijo za sokreiranje vrednosti. Poleg tega da so druzbeni mediji relativno poceni in
bolj dostopni kot tradicionalni mediji (Casopisi, televizija, radio), omogocajo komurkoli, da
objavi informacije in do njih dostopa — pod pogojem, da ima dostop do spleta (Anderson
2006). Od tradicionalnih medijev se razlikujejo po kakovosti, dosegu, frekvenci, uporabnosti,
neposrednosti in trajnosti. Kakovost pri tradicionalnih medijih je nadzorovana in le redko
niha, pri druzbenih medijih pa variira od izjemno kakovostnih vsebin do Sunda in Zaljivk
(Anderson 2006; Agichtein in drugi 2008, 183). Obe vrsti medijev lahko dosezeta globalno
obc¢instvo, pri ¢emer pa tradicionalni mediji za to uporabljajo centraliziran sistem, druZbeni pa
so ze po naravi manj hierarhi¢ni. Dostopnost druzbenih medijev in orodij je neprimerljivo
laZja in cenejSa, prav tako je laZja njihova uporaba, saj ne zahteva posebnih znanj. Objava na
druzbenih medijih je takojSnja in je lahko hitro spremenjena, popravljena, dopolnjena,
spremlja pa jo lahko tudi neomejeno Stevilo prikazov oglasov. Tudi pri »/.../ pridobivanju
informacij imajo sistemi druzbenih medijev prednost: njihova bogata struktura ponuja vec

podatkov kot katerakoli druga« (Agichtein in drugi 2008, 183).

Alternativni nacini pridobivanja (in oddajanja) informacij, kot so blogi, forumi, servisi za
izmenjavo videovsebin, fotovsebin itd. so preprecili odvisnost od tradicionalnih medijev, kot
so Casopisi, revije, radio in televizija. Slednji pa so zaradi tega tudi delno spremenili nacine,

na katere izbirajo in pokrivajo novice (Sriramesh in Verc¢i¢ 2009, 80). Medijske organizacije
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ne nadzirajo ve¢ posredovanja vsebin in kanalov distribucije, kar poznamo pod imenom
deinstitucionalizacija. »V /.../ okolju, kjer javni diskurz ni ve¢ diktiran s strani mnozi¢nih
medijev, velikost organizacije ni ve¢ odlo¢ilna prednost; zmagata namre¢ hitrost in okretnost«
(Meerman Scott 2011, 326). Vec€ina teorij druzbenih medijev govori o nihanju med ustvarjalci
vsebin in uporabniki, ki se preve$a na stran slednjih in je nasprotna modelu, kjer mediji
producirajo vsebine za javnost (Bechmann in Lomborg 2013). Posledica vsebin, ki jih
ustvarijo uporabniki sami (angl. user-created content), je spremenjena vloga in z njo tudi mo¢

tradicionalnih medijskih institucij (Motion in drugi 2016).

Druzbeni mediji niso le tip tehnologije, ampak nacin uporabe tehnologije. Kljuéne
tehnoloske znacilnosti druzbenih omreZzij so si precej podobne, razlikujejo pa se kulture, ki se
razvijejo na/okoli njih. Praktiki odnosov z javnostmi morajo torej poleg razumevanja
delovanja omrezij in platform razumeti tudi tipe kultur, ki oblikujejo in jih povratno oblikuje
sodelovanje na razli¢nih druzbenih straneh (Motion in drugi 2016, 16). »Tehnologija ni samo
orodje, temve¢ medij, druzbena konstrukcija s svojimi lastnimi posledicami. Se ve¢, razvoj
tehnologije samo-komunikacije je tudi izdelek naSe kulture, kulture, ki poudarja avtonomijo
individuuma in samokonstrukcijo projekta druzbenega akterja« (Castells 2007, 249). Tudi
Pardo Kuklinski (2010) poudarja, da je razvoj druzbenega spleta povzroc€il spremembo
druzbenega pogovora, ki presega meje tehnoloskih aplikacij. Tehnologija namre¢ povzroca
konvergenco medijskih kanalov na eni in hibridna sporocila na drugi strani. Tradicionalni
Zanri se prepletajo s sponzorstvi, advertoriali in promocijskimi ¢lanki. Postmodernizem se
kaZze tudi v komunikacijah: zabrisujejo se tudi meje med oglaSevanjem in publiciteto,

promocijo, e-prodajo (Hallahan in drugi 2007, 10).

»Konvergenca medijev je proces, ki poteka znotraj omrezene informacijske ekonomije in ga
zato umeScamo v SirSi niz druzbenega diskurza« (Dwyer 2010, 20). Oznacuje tehnolosko,
industrijsko, kulturno in druzbeno spremembo krozenja medijev v moderni druzbi, denimo
prelivanje vsebin z medija v medij, iskanje novih struktur financiranja, premoscanje razlik
med tradicionalnimi in digitalnimi mediji ter obnasanje obcinstev, ki migrirajo med mediji
glede na svoja zanimanja. V najs$irSem pomenu je medijska konvergenca soobstoj raznolikih

medijskih sistemov, skozi katere se pretaka vsebina (Jenkins 2006 v Dwyer 2010, 24).
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»Vprasanje konvergence medijev kot digitalizirane oblike stapljanja razli¢nih medijskih
formatov /.../ nujno presega analizo tehnoloske povezljivosti razlicnih medijskih formatov,
zato Oblakova in Petri¢ (2005, 18) govorita raje o konvergenci medijskih in
komunikacijskih praks. Ena od klju¢nih znaéilnosti spleta je to, da omogoca konvergenco
na ravni komuniciranja: razli¢ne medijske formate povezuje v medsebojne mreze in simultano
tvori razline oblike komuniciranja (Burnett in Marshall v Oblak in Petric 2005, 55).
Konvergenca je po Pavliku zlitje vseh nacinov posredovanega komuniciranja v digitalno
obliko, podprto s strani racunalnikov (v Oblak in Petri¢ 2005, 57), Oblakova in Petri¢ pa jo
razumeta kot »reflektirano stapljanje raznoterih medijskih praks« (2005, 57).
Najpomembnejsa dimenzija komunikacijske konvergence je po Jenkinsu tista, ki se zgodi v
mozganih posameznega potroSnika in skozi njegovo druzbeno interakcijo z drugimi
posamezniki (v Castells 2009, 55).

Z izrazom digitalni obrat (angl. digital turn) oznacujejo Campbell in drugi konvergenco
medijev z zadnjih desetih letih, ko je center konvergence postal splet in so razli¢ne vrste
medijev lahko zdruZene na enem prostoru in zlahka deljene (2014, 38). Digitalni obrat je pri

mnozi¢nih medijih bistveno spremenil ekonomijo interneta (Campbell in drugi 2014, 61).

V naslednjem poglavju se pri razlagi umescenosti interneta v druZzbo navezujemo na dela

Joséja Van Dijcka, Jamesa Slevina, Manuella Castellsa in Christiana Fuchsa.

2.2 Vzpon omrezene druzbe

V $irsi druzbeni kontekst so internet umescali mnogi teoretiki: »Spletni ekosistem je umescen
v $irsi druzbeno-kulturni in politi¢no-ekonomski kontekst, kjer ga neizogibno preoblikujejo
zgodovinske okolis¢ine« (Van Dijck 2013, 9). Trije klju¢ni dejavniki preoblikovanja moderne
druzbe, ki vplivajo na obcutek umetno ustvarjene negotovosti, so stopnjevanje globalizacije,
detradicionalizacija druzbe ter Siritev druzbene refleksivnosti (Giddens v Slevin 2000, 5).
Internet je v tej moderni druzbi dojet kot medij, ki ga nekateri vidijo kot rusitelja skupnosti in
ustvarjalca praznega vsakdana z omogoCanjem povezovanja v virtualnem c¢asu in prostoru,
namesto v resni¢nosti, zato naj bi bilo vse, kar po¢nejo na spletu, neavtenti¢no (Slevin 2000,
49-50). Slevin omenja Thompsonovo druzbeno teorijo kulturnega prenosa (angl. cultural
transmission), ki se opira na pomen vsebine komuniciranja na eni strani, na drugi pa na

produkcijo, shranjevanje in krozenje vsebin, ki so pomembne za posameznike, ki jih
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ustvarjajo in prejemajo. Pri tem tehni¢na plat komunikacijskih medijev ni zanemarjena,
temveC je del SirSega konteksta druzbenega Zzivljenja. Na ta nacin se Thompson izogne
tehnoloSkemu determinizmu in odpre nove moznosti za razumevanje komunikacijskih
tehnologij kot tistih, ki so uporabljene, da vplivajo, spreminjajo in v dolo¢enih primerih tudi

nadzirajo druzbene procese (Thompson v Slevin 2000, 7).

Nedvomno so nove informacijske in komunikacijske tehnologije vplivale tudi na razvoj
druzbe. Na njih sloni nova tehnoloska paradigma, informacionalizem, o kateri lahko po
Castellsu govorimo od 70. let 20. stoletja dalje (Castells 2009). Pojem informacijska druzba
se pojavi v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja, njegova uporaba pa se je razsirila predvsem po
letu 1990. Izraz opisuje druzbo, ki se je pojavila za industrijsko in ki temelji na informacijski
tehnologiji. Webster (2006, 9) informacijsko druzbo opredeli s petimi definicijami
(tehnoloskim, ekonomskim, kulturnim, razseznostnim konceptom in s spremembami pri
zaposlovanju). Vpliv informacijske tehnologije na druzbo teoretiki opredeljujejo kot
tehnoloski determinizem, pri katerem je vpliv tehnologije na druzbo enosmeren, ali kot
druzbeni konstruktivizem, kjer druzba oblikuje tehnologijo. Druzbene oblike in procesi niso
posledica tehnoloskih sprememb, saj tehnologija ne determinira druzbe. Tehnoloski
determinizem je najbrz lazni problem, saj tehnologija je druzba in ne more biti razumljena ali

reprezentirana brez tehnoloskih orodij (Castells 2010, 5).

Splet je nastal v okviru ideologije tehnologije, tj. razumevanju tehnologije ne le kot naravne
»in normalne za kulturo, temve¢ tudi kot nekaj nujnega za izboljSanje druZbe« (Burnett in
Marshall v Oblak in Prodnik 2012, 55). Po Fuchsu (2008, 215) imajo tehnologije dvojni — in
nasprotujoci si u¢inek — »omogocajo in omejujejo cloveska delovanja« (v Oblak in Prodnik
2012, 65). Mediji niso tehnologija, ampak »tehni¢no-druzbeni sistemi«, ki s pomocjo
tehnologije omogocajo (in omejujejo) druzbeno raven CloveSke aktivnosti. Slednja zajema
ustvarjanje, razSirjanje in konzumiranje znanja s pomocjo artefaktov na tehnoloski ravni. Med
tehnoloSkim in druZbenim nivojem medijev je rekurzivno dinami¢no razmerje (Fuchs 2014,
37). Pri raziskovanju druzbenih medijev se je treba izogniti redukcionizmu in tehni¢nemu
determinizmu (Fuchs 2014, 49). Tudi Skerlep opozarja, da lahko pri obravnavanju novih
komunikacijskih praks na doloCenem mediju reduciramo specificnost teh praks »na

tehnologke lastnosti samega medija« (Skerlep 1998b, 25), kar $e zdale¢ ni edini dejavnik.
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Se posebej zahteven za analizo je internet kot metamedij ali integralen komunikacijski medij
(Morris v Skerlep 1998b, 24). Preutevanje interneta in druzbe je relativno novo raziskovalno
podrocje, ki se ga med drugimi lotevajo sociologija tehnologije, raziskovanje novih medijev
in druzbena informatika (Hofkirchner v Fuchs 2008, ix). Slednja je interdisciplinarna Studija
zasnove, uporabe in posledic informacijsko-komunikacijske tehnologije z upoStevanjem
interakcije z institucionalnimi in kulturnimi konteksti (Kling in drugi v Fuchs 2008, 1).

Druzbeni pomen digitalnih tehnologij se spreminja glede na to, kako je (pre)oblikovan pri
umestitvi v druzbeno zivljenje, trdi Stadler (v Motion in drugi 2016, 4), v nasprotju z njim pa
Castells (2009) meni, da digitalne tehnologije spreminjajo nacin organizacije druzbe.
Reorganizirano druzbeno strukturo imenuje omreZena druzba in jo opredeli kot strukturo,
vpeto v omrezje digitalno posredovanih informacij razlicnih komunikacijskih tehnologij

(Castells 2009).

Komunikacijski sistem industrijske druzbe je po Castellsu (2007) temeljil na mnozi¢nih
medijih in bil osredotoden na mnozi¢no §irjenje informacij od enega do mnogih. »Sirjenje
interneta, mobilne komunikacije, digitalnih medijev in razli¢na orodja druzbene programske
opreme so spodbudili razvoj horizontalnih mrez interaktivne komunikacije, ki povezujejo
lokalno in globalno v dolo¢enem ¢asu« (Castells 2007, 246). Horizontalna komunikacijska
omreZja so zgrajena iz iniciativ, zanimanj in Zelj ljudi. So multimodalna in vsebujejo
raznovrstne dokumente (Castells 2010). Komunikacijski temelj omrezene druzbe je torej
globalno omrezje horizontalnih mrez, ki omogocéajo sinhrono in asinhrono multimodalno

izmenjavo interaktivnih sporo¢il mnogih do mnogih.

S pomocjo novih oblik komuniciranja so ljudje sami zgradili sistem mnoZi¢nega
komuniciranja preko kratkih tekstovnih sporo¢il, blogov, vlogov, podcastov, wikijev (2007,
247). To novo obliko druzbenega komuniciranja poimenuje Castells mnoZiéna samo-
komunikacija (angl. mass self-communication) in jo definira kot mnozi¢no komunikacijo z
globalnim dosegom, ki je multimodalna, pogosto temelji na brezpla¢nih odprtokodnih
platformah, omogoca preoblikovanje vsakr$ne vsebine v katerokoli formo in je posredovana
pretezno prek brezzicnih omreZij. Poleg tega gre za samoustvarjeno vsebin, ki je samo-

razprSena in percipirana (2007, 248).

Fuchs opozarja na dva koncepta druzbenih medijev: poleg moc¢i mnozi¢ne samo-

komunikacije $e na participativno kulturo (Fuchs 2014, 49). Termin participativna kultura
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opisuje vkljuenost uporabnikov, ob¢instva, potroSnikov in obozevalcev (angl. fans) v
ustvarjanje kulture in vsebin, na primer urejanje vsebin na Wikipediji, nalaganje fotografij in
videovsebin na Flickr in Youtube itd. Fuchs opozarja na pasti tovrstnega pocetja — po
njegovem mnenju lahko gre za eksploatacijo uporabnikov, saj brezplacno opravljajo delo za
podjetja. Samo dejstvo, da se pri tem ne cCutijo izrabljene, Se ne pomeni, da ne gre za
izrabljanje (Fuchs 2014, 54). Pogosto se namre¢ pozablja na lastnistvo platform. »Resni¢no
participativna medijska demokracija mora biti tudi demokracija lastni$tva (angl. ownership
democracy) (Fuchs v Fuchs 2014, 56).

Iz omrezene druzbe smo po van Dijcku (2013, 9) prisli v druzbo platform (angl. platformed
sociality). Druzbeni mediji so avtomatizirani sistemi, ki gradijo in manipulirajo povezave.
Druzbene platforme belezijo Zelje in pozornost ljudi s kodiranjem razmerij med ljudmi,
stvarmi in idejami s pomocjo algoritmov. Druzbeno implicira po van Dijcku (2013, 12) dve
dimenziji: ¢lovesko povezanost in avtomatsko povezljivost. Podjetja ve¢inoma poudarjajo
prvo in minimalizirajo drugo dimenzijo.® Zato se mu zdi termin povezujo¢i mediji boljsi kot
druzbeni mediji (Van Dijck 2013, 13). Potencial interneta, da povezuje uporabnike, je ustvaril
tudi nove nacine izvajanja moci (Slevin 2000, 7). Poleg ekonomije vSeckov in povezljivosti
omogocajo druzbena omreZja $e dve potencialni ekonomski vrednosti — pozornost in
priljubljenost. Prva je pomembna za spletno oglaSevanje, druga za ljudi, ki si Zelijo povecati
prepoznavnost ali podjetja, ki Zelijo prepoznati trende. Priljubljenost (¢eprav ni v povezavi z
resnico, zaupanjem, objektivnostjo ali kakovostjo) je veckrat enacena s temi vrednotami (Van

Dijck 2013, 62).

Obeti spleta, da bo emancipatoren medij, decentraliziran in nehierarhi¢en, odprt in dostopen
za vse (Oblak Crni¢ in Prodnik 2012, 52), se niso izpolnili. »Ceprav je internet /.../ omogodil
preprosto produkcijo vsebin in prispeval k svojevrstni demokratizaciji, rezultat ve¢ kot ocitno
ni tudi dejanska razprsitev vpliva in mo¢i med posameznike« (Oblak Crni¢ in Prodnik 2012,
53). Internet je tehnolosko gledano sicer »avtonomen in doloCujoc«, a je »vedno povezan z
institucijami in razmerji mo€i« in je del okolja ter »obstojecih druzbenih vzorcev, ki jih
aktivno soustvarja« (Oblak Crni¢ in Prodnik 2012, 56). Kot opozarjata Oblak Crni¢eva in

Prodnik, moramo zato odzive uporabnikov na spletu vedno umestiti tudi SirSe, ne le »skozi

3 Sprememba fokusa s povezanosti uporabnikov na povezljivost se odraza tudi na organizaciji vsebin na
Facebooku, ki sledi narativni strukturi in ni ve¢ le podatkovna baza (Van Dijck 2013, 54).
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specifi¢na tehniéna orodja, ki jih splet ponuja« (Oblak Crni¢ in Prodnik 2012, 56). Oblak

Crni¢eva in Prodnik zato predstavita nov konceptualni model »materialnih, vgrajenih in

strukturnih pristranosti«, ki zmanjSujejo avtonomijo uporabnikov pri delovanju in izbirah na

spletu (2012, 51).

2.3 Razvoj in uporaba spleta 2.0 in druzbenih medijev

Brown (2009, 8-10) kot glavne mejnike razvoja spleta 2.0 nasteje naslednje letnice:

1969: rojstvo Interneta oziroma ARPANETa v ZDA

1979: pojavi se Usenet, zbir diskusijskih skupin; ustvarjene so prve noviCarske
skupine, ki so predhodnik uporabniSko generiranih vsebin v spletu 2.0

1991: Tim Berners-Lee razvije world wide web, svetovni splet, ki omogoca preprost
dostop vsem do informacij kjerkoli na svetu

1997: pojavijo se spletni dnevniki (angl. weblogs), zdaj znani kot blogi

2001: objavljena je Wikipedia, prva spletna enciklopedija, h kateri lahko prispevajo
vsi

2003: objavljen je MySpace, prvo omrezje, ki omogoca kontakte s prijatelji in kreacijo
lastnega profila z blogom, glasbo, slikami, videoposnetki in skupinami

2004: objavljena je stran Flickr za deljenje fotografij; kot zaprto omreZje za Studente
Harvarda je ustanovljen Facebook; prvi¢ se pojavi izraz splet 2.0

2005: objavljen je portal za deljenje videovsebin, YouTube

2006: objavljen je Twitter, prvi mikroblog; Facebook postane odprt za javnost

V tej nalogi omenjamo $e nekaj drugih druzbenih medijev:

2003: objavljen je LinkedIn, druzbeni medij za profesionalno mrezenje; objavljena je
aplikacija Skype

2006: objavljeno je najvecje evropsko druzbeno omrezje, VKontakte ali VK, najbolj
popularno na ruskem trgu

2010: kot mobilna aplikacija je objavljen Instagram, mobilno omrezje za deljenje slik
in videovsebin; za zaprto skupino ljudi je objavljen Pinterest, spletni katalog za
zbiranje vsebin in fotografij

2011: druzbeno omrezje Google Buzz zamenja Google+

2012: objavljena je aplikacija Vine za deljenje kratkih videovsebin
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Ceprav je torej splet glede na letnico svojega rojstva (1969) relativno stara tehnologija, pa ga
je na prelomu 20. in 21. stoletja Ze uporabljala milijarda zemljanov (Castells 2007, 246). Se
vedji pospesek je internetna penetracija dozivela z mobilno komunikacijo, ki je s 16 milijonov
uporabnikov leta 1991 poskocila do 2 milijard uporabnikov v 2006. Kot pise Castells, so
mobilni telefoni omogocili dostop do spleta prebivalstvu z revnejsih drzav, kjer nekateri Se
zivijo brez elektrike — omrezje in baterije pa so jim dostopni. Brezzi¢na omrezja Se dodatno
pomagajo graditi omrezeno druzbo. Spletna in mobilna komunikacija in vse vecja pokritost s
Sirokopasovnim omreZjem omogocata, da ima dostop do spleta v danasnji omreZeni druzbi
podobno vlogo kot dostop do elektriénega omrezja v industrijski (2007). Toda digitalni
razkorak je kljub vse ve¢jemu dostopu do brezzi¢ne komunikacije in spleta Se vedno prisoten
(Castells 2009, 57).

Novembra 2015 je imela dostop do spleta po podatkih skupine Miniwatts skoraj polovica
svetovne populacije (46,4 %), rast pa je v zadnjih petih letih v povpre¢ju v svetu poskocila za
ve¢ kot 800-odstotkov. Najvecjo spletno penetracijo, 87,9 %, belezijo v Severni Ameriki,
sledita ji Evropa in Avstralija s 73,5 % oziroma 73,2 %. Najnizja penetracija je v Afriki, kjer
pa belezijo tudi najvecjo rast, kar 7.231-odstotkov vec¢ kot pred petimi leti (Miniwatts
Marketing Group, 2015). V Sloveniji je imelo po podatkih Slovenske oglasevalske zbornice
decembra 2015 dostop do spleta 1.497.073 ljudi (MOSS SOZ 2015).

Po zadnjih podatkih portala eBizMBA s prvega marca 2016 je druzbeni medij z najvedjim
dosegom Facebook, ki ga mese¢no obisce ve¢ kot milijarda razli¢nih obiskovalcev. Priblizno
tretjino vseh Facebookovih obiskovalcev doseze mikroblog Twitter, ki mu sledita LinkedIn in

Pinterest z dosegom cetrt milijarde uporabnikov.

Tabela 2.2.: Lestvica desetih najvecjih druzbenih omrezij po eBizMBA (podatki

osveZeni 1. marca 2016)

Druzbeni medij Ocena unikatnih mesecnih

obiskovalcev

1. | Facebook 1.100.000.000
2. | Twitter 310.000.000
3. | LinkedIn 255.000.000
4. | Pinterest 250.000.000

24



5. | Google+ 120.000.000
6. | Tumblr 110.000.000
7. | Instagram 100.000.000
8. |VK 80.000.000
9. | Flickr 65.000.000
10. | Vine 42.000.000

Vir: eBizMBA (2016).

2.4 Zvrsti druzbenih medijev

Teoretiki razlino delijo zvrsti digitalnih in druzbenih medijev (na primer Mays in drugi
2011), kar ni nenavadno, saj se jim vsako leto, celo vsak mesec pridruzujejo novi. Solis in
Breakenridgeva govorita tudi o druganem poimenovanju — zaradi njihove znacilnosti, da so
kratki, koncentrirani ko$¢ki vsebin, jim reeta mikromediji (2009, 177). Klasifikacijo v tej
nalogi povzemamo po najnovejSem delu s podrocja druzbenih medijev in odnosov z
javnostmi, Social media and Public Relations — Fake Friends and Powerful Publics. V njem
Judy Motion in drugi (2016, 9-24) delijo druzbene medije na druzbena omreZja, mikrobloge,
videoservise, fotoservise, profesionalna omrezja, aplikacije, zaznamke in strani za agregacijo
vsebin. Glede na fokus naloge bomo ve¢ prostora namenili druZbenim omreZjem in
mikroblogom, na Kkaterih je bila narejena veéina raziskav o komunikaciji nevladnih

organizacij na spletu.

Druzbena omreZja (na primer Facebook, Google+) so spletne strani za grajenje odnosov
med ljudmi s skupnimi interesi in aktivnostmi (Motion in drugi 2016, 9). V omrezjih
prevladuje kultura povezovanja, komuniciranja in deljenja. Druzabnost oziroma vzdrzevanje
odnosov je bil tudi glavni razlog za ustanovitev druzbenih omrezij. Facebook omogoca
uporabnikom, da si naredijo profil oziroma osebno stran (za posameznike), stran (za podjetja)
in odprto ali zaprto skupino. Uporabniki na Facebooku delijo objave s prijatelji in se
povezujejo z blagovnimi znamkami in organizacijami. Osebni profil na Facebooku omogoca
uporabnikom, da dodajajo prijatelje, ostanejo v stiku z njimi, nalagajo fotografije in druge
medijske datoteke, delijo informacije in povezave s svojimi omrezji (Motion in drugi 2016, 9—
10). Stik z uporabniki na Facebooku se ve¢inoma zgodi v novic¢arskem toku (angl. newsfeed),
saj obstaja 150-krat vecja moznost, da si bodo ogledali oznam¢ene vsebine tam, kot pa odsli

na stran blagovne znamke na Facebooku (Lipsman in drugi 2012 v Kick 2015, 151). Tudi ob
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ogledu novicarskega toka uporabniki ne pogledajo vse vsebine, ampak uporabljajo kognitivni

filter za poenostavljene kompleksnosti okolja na druzbenem omrezju (Kick 2015, 151).

Ena od prednosti druzbenih omrezij za organizacije je povecan komunikacijski doseg.
Stalna prisotnost na druzbenih omrezjih lahko pripomore k vecji lojalnosti deleznikov in
pripelje ve¢ obiska na njeno spletno stran (Motion in drugi 2016, 9-10), tehni¢no gledano pa
pripomore tudi k vis§ji uvrstitvi na spletnih brskalnikih. Organizacije lahko s pomocjo strani na
druzbenem omrezju povecajo Stevilo deleznikov, ki stopajo v stik z njo in s tem povecajo
svojo mrezo, pomagajo pa ji lahko tudi pri vzpostavljanju in vzpodbujanju dialoga (Bortree in
Seltzer 2009, 318). Sama prisotnost $e ni dovolj, upravljavci strani morajo skrbeti za nenehno
objavljanje vsebin, uporabo multimedije za spodbujanje pogovorov, moderiranje pogovorov

in umik nepovezanih ali nepotrebnih vsebin (Bortree in Seltzer 2009).

Med najvecje izzive komunikacije prek druzbenih omrezij sodijo spreminjajoca se pravila, ki
se jim morajo organizacije prilagoditi ali pa tvegajo izbris. Vse, kar je objavljeno na omrezju,
je v lasti tretjih oseb, katerih cilj je (pogosto) dobicek. Prikaz vsebine je zato lahko prilagojen
ciljem lastnika omrezja in ne organizacije. Na Facebooku denimo algoritmi dolocajo, katera
vsebina bo prikazana v uporabnikovem novi€arskem toku, pri cemer se meSajo promocijske
vsebine, vsebine s strani organizacij in prijateljev (Motion in drugi 2016, 10). Upravljanje
druzbenih omreZij pogosto zahteva nenehen nadzor nad njimi, saj lahko prepozen odgovor na
kontroverzno vprasanje povzro¢i negativnho kampanjo, znani so tudi primeri »ugrabitve«
profila ali strani in objavljanje zlonamernih vsebin v imenu organizacij ali oseb (Motion in
drugi 2016, 10).

Druzbeno omrezje Facebook je doseglo popularnost tudi zaradi uvedbe casovnice, Ki
omogoc¢a uporabnikom ve¢ moznosti vkljuevanja (Cho in Schweickart 2015).
Intertekstualnost druzbenega omrezja Facebook je mozna zaradi Stevilnih funkcij. Poleg
osnovnih, ki smo jih zajeli tudi v raziskavi (tekst, slika, video, povezava, emotikon,
vSeckanje, delitve, komentarji), omogoca Se oznaCevanje lokacije, oznaCevanje ljudi,
dodajanje obcutij (angl. feelings), ustvarjanje dogodkov in dodajanje kljuc¢nih besed, s
pomocjo katerih je vsebine na druzbenih omrezjih lazje najti. V komentarjih je omogoceno
dodajanje slik in oznacevanje ljudi, kar se v praksi uporablja za delitev vsebine osebi, ki je
oznatena v komentarju. Zaradi vsega naStetega so objave lahko nasiCene z razli¢nimi

semioti¢nimi oznacevalci in se prepletajo z vsebinami na istem omrezju (z ozna¢bami), med
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omrezji (S Kljuénimi oznakami), med spletnimi stranmi (s povezavami) in drugimi

aplikacijami (z lokacijo).

Druga vrsta druzbenih omrezij so mikroblogi (na primer Twitter), spletni servisi, Ki
uporabnikom omogocajo objavo zelo kratkih sporo€il, Twitter denimo le 140 znakov s
presledki (Motion in drugi 2016). Uporabniki sledijo drugih posameznikom, organizacijam
ali interesnim skupinam, katerih objave jih zanimajo, in jih berejo v svojem novi¢arskem
toku, ki se nenehno osvezuje, zato se pogovori dogajajo socasno in asinhrono (Boyd in drugi
2010). Twitter omogoca posebno funkcionalnost delitve objave, imenovano retvitanje (angl.
retweeting). Retvitanje ni kopiranje drugih, temve¢ izrazanje strinjanja z objavljeno vsebino,
deljenje prosenj za informacije, humornih in druzbeno aktivnih objav, s katerimi se
uporabniki poistovetijo. Retvitanje mocno poveca doseg objave (podobno kot delitev na

Facebooku), zato je pogosto zazeleni cilj kampanj organizacij (Boyd in drugi 2010).

Druzbene medije lahko organizacije uporabijo kot »gigantske fokusne skupine« (Crawford
2009, 352), ¢e upostevajo negativne in pozitivne izku$nje svojih uporabnikov z blagovno
znamko. Crawford navaja tri nacine, na katere se naj korporacije oprejo pri svoji prezenci na
mikroblogu Twitter: a) da so prepoznavne pri sodelovanju v skupnosti in sliSijo mnenja ljudi,
b) da uporabljajo mikroblog kot hiter in cenovno u¢inkovit nacin za podporo kupcev namesto
telefona, c) za pridobivanje globalne vednosti o sprejetju blagovne znamke, vzorcih uporabe
in zadovoljstvu potrosnikov (2009, 531-532). Organizacije mikrobloge in druga omrezja
navadno upravljajo prek servisov, kot je Hootsuite (Motion in drugi 2016). Tako kot vsi vecji
druzbeni mediji lahko tudi mikroblogi izboljSajo pozicijo organizacije na iskalnikih
(optimizacija iskalnikov ali SEO; Brown 2013), uporabljajo pa se tudi za hitro razSirjanje
novic in odpiranje pomembnih tem, ki so nato obravnavane v drugih medijih. Zaradi poplave
objav imajo sporocila na mikroblogih kratko zivljenjsko dobo, omejitev znakov pa otezkoca

predstavitev kompleksnih idej (Motion in drugi 2016, 20).

Videoservisi (na primer YouTube, Vimeo, Vine, Instagram) so tretja zvrst druzbenih medijev.
Omogocajo nalaganje, oglede, deljenje in komentiranje videovsebin. Vsi navedeni so dostopni
tudi prek mobilnih platform. Med druzbene medije spadajo zaradi interaktivnih in dialoskih
funkcij. Na mediju YouTube lahko uporabniki ocenijo videovsebine s klikom na ikono z
dvignjenim ali spus¢enim palcem, vsebino lahko komentirajo in odgovarjajo na komentarje,

pomembno vlogo pa ima na Youtubu tudi samo stevilo ogledov, ki nato vpliva na popularnost
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in vidnost videovsebine (Motion in drugi 2016, 21). YouTube in Vine sta medija, Ki
pripomoreta k Sirjenju sporocil, saj se videovsebine z njiju konstantno prelivajo v druge
druzbene medije. Vine omogoca kratke, 6-sekundne videovsebine, Instagram, ki sodi tudi
med servise s fotografijami, pa 15-sekundne. Vsebine na mediju Vimeo doseZejo manj ljudi
kot na YouTubu (Motion in drugi 2016), kar pa je lahko tudi svojevrstna prednost — na tem
mediju je manj Suma, kakovost videovsebin in komentarjev pa je visja. S staliS¢a organizacij
je sodelovanje na druzbenih medijih z videovsebino drazje kot druge druzabne aktivnosti.
Videoservisi spodbujajo objavo profesionalnih, pa tudi amaterskih video vsebin, ki jih lahko
komentirajo in vidijo registrirani in neregistrirani uporabniki (Burgess in Green v Motion in
drugi 2016, 22). Na druzbenem mediju YouTube, ki je tudi najvecji te vrste, je popularen tudi
ogled videovsebin z nezgodami, t. i. fail videos. Po Miillerju zato obstaja tudi nevarnost, da
uporabniki videovsebin organizacij ne bodo delili zaradi uzitka, temve¢ z namenom

zasmehovanja, kritiziranja in parodije (v Motion in drugi 2016, 22).

Fotoservisi (na primer Pinterest, Instagram, Flickr) so spletne platforme in mobilne aplikacije
za deljenje vizualnih sporocil — slik in videovsebin. Pinterest omogoc¢a uporabnikom zbiranje
in shranjevanje (angl. pinning) slik s povezavami na spletne strani v razlicne skupine in je
priljubljen predvsem pri zenskah. Instagram uporablja za spremljanje tem (tako kot Twitter in
tudi Facebook) oznacevanje objav s klju¢nimi besedami z oznako # (angl. hashtag),
uporabniki pa za razliko od Pinteresta nalagajo nanj originalne vsebine (Motion in drugi
2016), navadno zelo estetsko dodelane. Podoba ima pri teh servisih prednost pred tekstom in
druzabno noto omrezij. Odmik od prijateljskih mrez predstavlja LinkedIn, profesionalno
omreZje za poslovne odnose, interakcijo in komunikacijo, ki trenutno dosega Cetrt milijarde
ljudi. Komunikacija na njem je bolj zadrZana in poslovno naravnana, uporabniki se
povezujejo zaradi poslovnih interesov, samopromocije (Motion in drugi 2016), predvsem pa
se na njem predstavljajo moznim zaposlovalcem. MarketinSke opcije so tudi na tem omrezju

Stevilne (oglasi, neposredna sporocila kandidatom, prijave na delovna mesta ipd.).

Aplikacije (na primer Google zemljevid, Skype, TripAdvisor) uporabnikom omogocajo Se
hitrejSe povezovanje, personalizirajo informacije in omogocajo nove priloznosti za marketing
in odnose z javnostmi (Motion in drugi 2016). Kot pravi Goggin, aplikacije predstavljajo
pomembno novo platformo oziroma podroc¢je za kulturni razvoj in inovacije (2006 v Motion
in drugi 2016, 17). Kot eno od vrst druzbenih medijev omenjajo Motion in drugi Se zaznamke

in strani za agregacijo informacij (na primer StumbleUpon, Reddit).
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2.4.1 Pomen druzbenih gumbov in vti¢nikov za merjenje obnasanja uporabnikov

Vpletenost uporabnikov, ki jo raziskujemo v empiricnem delu te naloge, se navezuje na
moznosti merjenja angaZmaja uporabnikov, njihovih custvenih in racionalnih reakcij, s
pomod&jo druzbenih metrik. Ze kratek pregled druzbenih medijev je pokazal, da vse platforme
uporabljajo neke vrste gumb ali vti¢nik, ki uporabnikom omogoca interakcijo, glasovanje,
izkazovanje strinjanja ali nestrinjanja z objavo, ob njem pa se navadno pokaze tudi Stevilo
delitev, vSeckov, priporocil, zaznamkov. Gerlitz in Helmond (2013) navajata, da so se ti
gumbi razvili iz Stevcev obiskovalcev na spletnih straneh, ki so bili zelo popularni v 90-ih
letih minulega stoletja. Takrat je bilo beleZenje Stevila zahtev (angl. hits) po ogledu neke
strani tudi edina metrika vpletenosti uporabnikov, ki je sluzila tudi za dolo¢anje oglaSevalske
vrednosti pasic na spletnih straneh. Premik iz informativnega spleta je naredil konec stoletja
nov tip iskalnika Google, ki je z uvedbo povezave kot »spletne enote« dodal Stevilu Se
kakovostno dimenzijo (Page in drugi v Gerlitz in Helmond 2013, 5). Iskalnik deluje na
podlagi algoritma PageRank, Ki izrauna relativno pomembnost in uvrstitev spletne strani
glede na Stevilo in kakovost povezav, ki nanjo vodijo. PageRank je kmalu postal indikator
kakovostne strani; upravljavci spletnih strani pa so si v zelji po ¢im boljsi uvrstitvi na
iskalniku izmenjavali povezave, zaradi Cesar so nastale prave tovarne povezav (angl. link
farms) (2013, 6). Upostevanje vrednosti povezav na podlagi pomembnosti, kredibilnosti
strani, s katere prihajajo in odnosov med stranmi, je nato vodilo k ekonomiji povezav, Kjer je
povezava postala predmet in je bila lahko izmenjana, kupljena, skratka, dobila je vrednost
(Walker 2002).

Razvijajoca se blogerska sfera je premaknila pojem vpletenosti uporabnikov z zadetkov na
spletnih straneh na Stevilo prijavljenih na novice in avtomatiéne opomnike o spremembah na
straneh, obenem pa tudi vzpodbudila kulturo priporo¢enih vsebin, ki so si jih blogerji
izmenjevali med seboj in je potekala neodvisno od tiranije urednikov (Rogers 2005, 7).
Gerlitz in Helmond (2013) omenjata tudi moZnost objavljanja povezav v komentarjih na
blogih, kar naj bi vodilo do radikalnih sprememb pri algoritmih iskalnikov, ki teh povezav

niso upostevali oziroma so jim pripisali manjSo vrednost.

Prvi pravi druzbeni gumbi, kot jih poznamo danes, so vzniknili na druzbenih medijih za

zaznamke in priporo€ene vsebino, Diggu in Redditu pred dobrim desetletjem. Mo¢ urednikov
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strani se je s tem dokon¢no premaknila k uporabnikom (Gerlitz in Helmond 2013). Na
druzbenem omrezju Facebook so leta 2006 uvedli ikono za delitev vsebin, t. i. share, in mu
¢ez tri leta dodali Stevnik vseh delitev ter gumb VSe¢ mi je, ki naj bi nadomestil kratke,
pozitivne komentarje (Pearlman v Gerlitz in Helmond 2013, 6). Sprva interni gumb omrezja
je Facebook v letu 2010 ponudil kot eksterno moznost za katerokoli spletno stran, s ¢imer je
vsa spletna vsebina (lahko) postala v§¢eckana in s tem oznacena kot pozitivna. Zadetkom in
povezavam dodaja ta druzbena metrika novo komponento: vpliv in priporo¢ilo drugih
uporabnikov. Poleg Stevnika vSeCkov kot gumb delitev vsebuje tudi prednastavljeno
povezavo do vsebine in belezi druge podatke v analitiki omrezja Facebook (Gerlitz in

Helmond 2013).

Ekonomija v§eckov

Druzbeno mreZo podatkov (angl. social graph), ki povezuje podatke o interakcijah med
uporabniki, Facebook tudi s pomocjo prek protokola Open Graph APl povezuje v svojo korist
(Gerlitz in Helmond 2013). Zaradi tega naj bi bil Facebook tudi najboljsi priblizek
semanti¢cnemu spletu (W3C), kar ga trenutno poznamo, tj. zbirki podatkov, ki presega
posamezne aplikacije ali spletne strani (Dickinson 2012). Povezovanje vsebin je mozno tudi S
pomocjo umescanja vsebin spletnih strani na Facebook — na primer nagradnih iger, ki sedaj
gostujejo na straneh organizatorja, na Facebooku pa so le prikazane prek opcije umesc¢anja
(angl. inframe). Gerlitz in Helmond (2013) opozarjata na ambicije omreZja Facebook, da se s
pomocjo navidezno brezplacnih platform, druzbenih gumbov in vti¢nikov, ki olajsajo
uporabnisko izkusnjo in dajejo obCutek skupnosti in povezovanja, razsiri po celotnem spletu.
Tovarna podatkov, ki pritekajo v analitiko, pa je podlaga za ekonomijo v§eckov (angl. The
like economy). V slednji (podobno kot prej povezava) vrednost dobi vsecek in z njim podatki,
ki se jih da prodati in uporabiti v marketinSke namene (Gerlitz in Helmond 2013). VSecek je
postal enota z vrednostjo kot druge (denarne) enote za organizacije in njihove blagovne
znamke. V digitalni dobi so marketinske strategije in strategije odnosov z javnostmi odvisne
od agregacije stotine, tisoCih, milijonov klikov Facebookovega vsecka, retvita in ostalih

instantnih potrditev odobravanja potro$nikov (Brown 205, 105).

Vedno vecji nabor servisov, ki nadzirajo delovanje druzbenih medijev, trenutno belezi in
analizira obnaSanje uporabnikov na spletu, s C¢imer pretvarjajo druzbeno aktivnost in

vpletenost na spletu v razli¢ne zbire podatkov (Lury in Moor 2010). Ugled organizacij in
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posameznikov je ustvarjen in upravljan v skladu z dinamiko druzbenih medijev in po nareku
ekonomije vSeckov (Carter v Brown 2015, 105). Posebna pozornost pri zbiranju podatkov je
namenjena obcutjem uporabnikov: zabelezi se pozitiven, negativen ali nevtralen odnos, ki ga
imajo do dolo¢enih tem — z namenom predvidevanja potencialne potro$nje (Arvidsson v
Gerlitz in Helmond 2013). Rezultat je t. i. remarketing, ki je na voljo oglasevalcem na
Facebooku, v Googlovi oglasevalski mrezi in pri drugih ponudnikih spletnega oglasevanja.
Pri oglasevanju z remarketingom oglas uporabnikom, ki so ze pokazali interes za dolo¢eno
znamko ali temo, s pomoc¢jo pisSkotkov sledi iz aplikacije v aplikacijo ali na druge spletne
strani (prehaja tudi med platformami, ¢e so prijavljeni v svoj racun) in jih opominja, naj
dokoncajo nakup, ponuja poseben popust, da se vrnejo na stran in tako naprej. K vti¢nikom se
bomo vrnili v poglavju o vpletenosti uporabnikov, Se posebej podrobno pa bomo gumbe, ki

jih uporablja omrezje Facebook, operacionalizirali v raziskovalnem delu naloge.

3 ODNOSI Z JAVNOSTMI V DIGITALNI DOBI

Za odnose z javnostmi je v rabi veé¢ definicij; delno zaradi relativne novosti profesije, delno
pa zaradi Sirokega polja delovanja praktikov odnosov z javnostmi (Edwards 2009). Po
Grunigu in Huntu so odnosi z javnostmi »upravljanje komunikacij med organizacijo in
njenimi javnostmi« (1984, 6). Definicija vkljucuje dva vidika: upravljanje komunikacij in
fokusiranje na odnose z delezniki, kasneje pa jo je Grunig nekoliko predrugacil v »nacin, na
katerega organizacije upravljajo s komunikacijami« (Grunig v Edwards 2009, 5). Bistvo
odnosov z javnostmi je Se skréil Kitchen (v Edwards 2009, 5) v »komuniciranje z razli¢nimi
javnostmi«. Druge definicije se dotikajo Se strateSkega pomena odnosov z javnostmi in
njihovega vpliva na ugled organizacije (Hutton v Edwards 2009, 5) ali osredoto¢ajo na njihov
vpliv na vse mozne korporativne deleZnike, ki poteka s pomocjo dialoga, ne monologa (White
in Mazur v Edwards 2009, 6). Verc¢i¢ in Grunig (1998) odnose z javnostmi razlagata v okviru

ekonomske teorije* in teorije managementa — »da so odnosi z javnostmi sestavni del

4 Grunigovo raziskovanje v sedemdesetih letih je osnova organizacijske teorije odnosov z javnostmi s prenosom
Thayerjeve (v Verci¢ in Grunig 1998, 570) dvojice diahronega in sinhronega komuniciranja organizacij na
simetri¢no in asimetri¢no komuniciranje, kar je bila kasneje tudi podlaga za §tiri modele odnosov z javnostmi, o
katerih govorimo v nadaljevanju.
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managementa® in da je vloga odnosov z javnostmi druga¢na od drugih managerskih funkcij,

kot sta trzenje in kadrovanje« (Ver¢i¢ in Grunig 1998, 558).

Po Cutlipu in drugih (2009) je splosna uporaba termina odnosi z javnostmi tudi sinonim za
prevaro (angl. deception) in veckrat enacena z rezultati dela praktikov odnosov z javnostmi,
torej z medijsko pokritostjo. Kljub poudarjanju medsebojnega razumevanja med organizacijo
in (najpomembnej$imi) delezniki ne smemo spregledati dejstva, da so praktiki odnosov z

javnostmi primarno zavezani sledenju interesom organizacije in so zato tezko nevtralni

(Edwards 2009, 5).

Definicijo odnosov z javnostmi, ki zdruzuje vse prej omenjene vidike, so postavili Cutlip,
Center in Broom. »Odnosi z javnostmi (so) upravljalska funkcija, Ki vzpostavlja in ohranja
vzajemno koristne odnose med organizacijo in javnostmi, od katerih je odvisna uspesnost
organizacije« (v Skerlep 1998a, 739). Podobno trdita Ver¢i¢ in Grunig, da »odnosi z
javnostmi organizaciji omogoc¢ajo obstoj /.../ in zagotavljajo pomembno konkurenc¢no in
strateSko prednost /.../ s ponotranjenjem zunanjih u€inkov« (1998, 589). Slednji imajo v

obliki dejavnosti deleznikov lahko negativen vpliv na delovanje organizacije.

Odnosi z javnostmi v ¢asu globalizacije upravljajo komunikacijo in odnose med organizacijo
in njenimi delezniki na mednarodnem nivoju (Ver¢i¢ in drugi 2015b, 785). Pri tem naj bi v
kljuénih kompetencah sledile istim okvirjem povsod po svetu, obenem pa implementirale dele
strategije komuniciranja glede na lokalne posebnosti druzbenega okolja, kot so: politi¢na
ideologija, ekonomski in medijski sistem, kultura in stopnja aktivizma v drzavi (Verci¢ in
drugi 2015b, 786). V €asu hitre rasti spleta in druzbenih omreZij nekateri raziskovalci menijo,
da odnosi z javnostmi postajajo globalni do te mere, da »domacih« odnosov z javnostmi ni
ve¢ (Falconi v Verci¢ in drugi 2015b, 786) oziroma da njihova mednarodnost zahteva »vec

dela v bolj kompleksnem okolju« (Verci¢ v Verci¢ in drugi 2015b, 786).

Pluralisti¢na druzba je druzba deset tisocih skupin s posebnimi interesi, ki zasledujejo vsaka
svoj cilj. Delezniki so tiste skupine ali posamezniki, s katerimi je organizacija v stiku ali od
njih soodvisna (Carroll in Buchholtz 2009, 36). Deleznik je nekdo, ki lahko vpliva na — ali

nanj vplivajo — dejanja, odlocitve, politike, prakse ali cilji organizacije (Carroll in Buchholtz

5 Poudarjeni del dodala B.U.
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2009, 84). Odnosi z delezniki, tj. vsemi moznimi interesnimi skupinami, ki imajo v
organizaciji svoj »delez oziroma interes« (Skerlep 1998a, 741), so v fokusu vseh teorij
managementa, tudi v Grunigovi situacijski teoriji ali v sistemski teoriji odnosov z javnostmi.
Organizacije so po sistemski teoriji soodvisne od drugi podsistemov v okolju, ki se jim
morajo prilagajati in se zaradi njih spreminjati. V druZzbenem sistemu obstajajo skupaj z
lokalnimi skupnostmi, posamezniki in odlo¢evalci. Stratesko upravljanje odnosov z javnostmi
»okolje operacionalizira kot skupine, ki so za podjetje nepomembne, skupine, ki so na nivoju
déleznikov /.../, skupine v obliki javnosti in aktivisticne skupine«; model strateSkega
managementa pa predvidi prepoznavanje teh skupin in moZzne strategije komuniciranja z njimi

(Ver¢i€ in Grunig 1998, 581).

Z opazovanjem aktivne in pasivne javnosti ter okolja organizacije lahko podjetja proaktivno
pristopijo k razreSevanju problemov s pomembnimi javnostmi, Se preden se ti razvijejo do
stopnje t. i. vroCe ali konfliktne javnosti, ki uveljavlja svoje interese 0b dolo¢enem problemu
(Grunig v Skerlep 1998a, 743). Vro¢a ali konfliktna javnost je tretja, zadnja stopnja v razvoju
aktiviranja javnosti po Grunigu. V prvi fazi so vsi delezniki organizacije, ki so neaktivirani
— Svojega razmerja z organizacijo se ne zavedajo. V drugi fazi pa se pozorni delezniki (lahko)

organizirajo kot interesna skupina do dologene teme (v Skerlep 1998a, 742—-743).

Stiri glavne skupine v klasi¢énem modelu deleznikov za poslovne organizacije po Freemanu so
lastniki, zaposleni, dobavitelji in potrosniki (v Skerlep 1998a, 741). Podskupine deleznikov,
ki jih dodaja teorija upravljanja z delezniki, pa SO »sindikati, aktivisticne in advokatske
skupine (npr. ekologi in potrosniSke organizacije), drzavne inStitucije, (lokalna) skupnost, in
nenazadnje mnoziéni mediji ali velika Siroka javnost« (Skerlep 1998a, 741). 1z tega izhaja, da
je vloga odnosov z javnostmi, da »razvija in ohranja dobre odnose s temi delezniki in
zagotavlja organizaciji doseg njenih ciljev« (Edwards 2009, 26). Da lahko ucinkovito
komunicira z razlicnimi delezniki, se posluzuje retorike, »tehni¢ne vesCine ucinkovitega
komuniciranja« (Skerlep 2001, 548). Pomena retorike za diskurz odnosov z javnostmi ne
moremo izolirati le na komunikacijsko ve$¢ino v oZjem pomenu (pisanje sporocil za javnost,
na primer), temve¢ jo moramo razumeti kot »orodje razvijanja strategij institucionalnega
diskurza, ki upravicuje managersko odlo¢anje in posreduje sporocila razli¢nim javnostim na
tak nacin, da organizacija z njimi vzpostavlja in ohranja vzajemno koristne odnose«, pri
Gemer v proces odlodanja vkljuéi argumentativno logiko in temeljna etiéna nacela (Skerlep

2001, 550). Vprasanje je, ali organizacija poleg svojih interesov uposteva tudi interese
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deleznikov in druzne zaradi poslovne etike; verjetnejSa je v tem primeru ekonomska
rafunica: podjetiem se dobro sodelovanje s pomembnimi skupinami deleznikov splaca

(Skerlep 1998a). Veé o grajenju odnosu z delezniki pisemo v drugem podpoglaviju tega dela.

3.1 Strategije in modeli odnosov z javnostmi

Komunikacijske teorije najveckrat obravnavajo dva glavna modela: Shannonov in Weaverjev
transmisijski ali enosmerni model komunikacije, osredoto¢en na posiljatelja, in interaktivni
model komuniciranja, ki vkljuéuje kreacijo in izmenjavo mnenj med partnerji V
komunikacijski aktivnosti (v Hallahan in drugi 2007, 20). Drugi model ima korenine v
simboli¢nem interakcionizmu in kiberneti¢ni teoriji kot akcija-reakcija (Blumer in Wiener
v Hallahan in drugi 2007, 20). Novejsi pristopi se lotevajo komunikacije predvsem kot
»dvosmernega procesa, ki je interaktiven in participativen na vseh nivojih« (Hallahan in drugi
2007, 23). Paradigmatski premik predstavlja sprememba fokusa od posiljatelja/prejemnika
informacij do akterjev v procesu, v katerem so lahko aktivni in prevzemajo iniciativo.
Komunikacija je proces, v katerem se pomen ustvarja in izmenjuje med udelezenci (Hallahan

in drugi 2007, 23-24).

Organizacije uporabljajo medije predvsem za dva glavna namena: deljenje informacij in
grajenje odnosov s pomocjo dialoga z javnostmi. Ta princip sledi klasi¢ni teoriji odnosov z
javnostmi (Grunig in Hunt 1984; Dozier in drugi 2013), ki lo¢i enosmerna modela
komunikacije (model propagandnega agenta, model javnega informiranja) in dvosmerna
modela (asimetri¢ni in simetricni model). »Propagandni« model je enosmerni model, pri
katerem gre za posredovanje Custvenih sporo€il, ki so lahko uporabljena v manipulativne
namene. Model javnega informiranja (novinarski model) je delno podoben prvemu. Je
enosmerni model, ki pa temelji na posredovanju resni¢nih informacij. Na drugi strani sta
asimetri¢ni dvosmerni model, ki s pomocjo laznega dialoga z delezniki od njih le pridobiva
informacije, ki bodo Kkoristile organizaciji, in idealni simetri¢ni dvosmerni model, ki temelji
na pravem, legitimnem dialogu med organizacijo in delezniki s ciljem vzajemnega
razumevanja (Grunig in Hunt 1984, Waters in Jamal 2011). Prva dva modela sta
neprofesionalna, sodita v obrtne odnose z javnostmi, druga dva pa sta profesionalna (Grunig v
Ver¢i¢ in Grunig 1998, 575). Dvosmerni koncept odnosov z javnostmi poudarja

komunikacijsko izmenjavo, recipro¢nost in vzajemno razumevanje (Cutlip in drugi 2009).
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Dvosmerna simetricna komunikacija se veliko bolj kot enosmerna in/ali nesimetri¢na
komunikacija posluzuje raziskav, poslusanja in dialoga za reSevanje konfliktov ter gojenje
odnosov z interno in eksternimi strateSkimi javnostmi (Grunig 2009, 2). Modeli ne
predstavljajo le smeri komunikacije (enosmerna, dvosmerna), temvec¢ kazejo tudi na pozicijo
moci, s katere deluje organizacija, in na (ne)etiCno oziroma profesionalnost odnosov z
javnostmi v organizaciji. Simetricni model kot poklicna odli¢nost izvajanja odnosov z
javnostmi je po Grunigu najboljsi; do asimetricnega prepri¢evalnega modela pa je (bil)
kriti¢en zaradi njegove manipulativne razseznosti (Skerlep 2001). Samo pri dvosmernem
simetricnem modelu organizacija namre¢ dejansko upoSteva interese deleznikov; pri
asimetricnem pa uveljavlja svoje interese brez uposStevanja druge strani. Tudi zaradi tega
nekateri teoretiki govorijo o treh modelih enosmernega komuniciranja in samo enem
dvosmernem (glej spodaj Phillips 2009). Kasneje je Grunig svoje stalis¢e omilil in kot normo
komuniciranja postavil model mesanih motivov, ki vkljucuje oba prej$nja dvosmerna modela
(Grunig 1992 v Skerlep 2001, 551).

Teorija Stirth modelov odnosov z javnostmi je podstat mnogim drugim, tudi teoriji odli¢nosti
(Dozier in drugi 2013). Teorija odli¢nosti (angl. the Excellence model) je ve¢ kot le model —
je neke vrste metateorija, ki vklju€uje teorije odnosov z javnostmi in strateskega upravljanja,
situacijsko teorijo javnosti, interno komunikacijo, vloge praktikov odnosov z javnostmi ...
(Grunig 2009, 5). Modeli so bili veckrat predrugaceni, denimo v sedem strateskih in takti¢nih
dimenzij odnosov z javnostmi (Sha v Waters in Jamal 2011, 322), vseeno pa ostajajo zanimivi
za raziskovanje Se danes (glej Edman 2010; Waters in Jamal 2011). Nedavna raziskava
uporabe S§tirth modelov odnosov z javnostmi na druzbenem omreZju Facebook pri
komuniciranju ameriskih nevladnih organizacij je pokazala, da je najpogosteje uporabljen
model javnega informiranja, sledita mu dvosmerni asimetri¢ni in dvosmerni simetri¢ni model,
najmanjkrat pa je uporabljen model propagandnega agenta (Cho in Schweickart 2015, 291).
Rezultati $tudij kaZejo, da razli¢ne vrste organizacij — korporacije, neprofitne, vladne agencije
— ne uspejo izrabiti interaktivne narave spletnih tehnologij. Vzrok temu po mnenju Waters in

Jamala lahko lezi v rabi nepravilnega modela odnosov z javnostmi (2011).

Splet in spletne tehnologije imajo mocan vpliv na razvoj odnosov z javnostmi (Ver¢i¢ in drugi
2015a). Kako se v praksi kazejo $tirje modeli odnosov z javnostmi na digitalnih medijih, je
raziskoval David Phillips (2009). V shemi (glej Sliko 3.1) je vsakemu modelu pripisal Stiri

dimenzije: produkcijske stroske, casovno dimenzijo, stopnjo nadzora in stopnjo zaupanja. V
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tej shemi je komuniciranje prek druzbenih omrezij, ki ga raziskujemo v magistrski nalogi,
casovno sicer zamudnejSe, tezje ga je nadzorovati, povezano je z visokimi produkcijskimi

stroski in visoko stopnjo zaupanja, spada pa v dvosmerni simetri¢ni model komuniciranja.

Slika 3.1: Shema $tirih modelov odnosov z javnostmi v digitalni dobi
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Vir: Phillips (2009).

Kljub opazki Phillipsa, da se digitalne medije Se vedno uporablja za enosmerne in asimetri¢ne
komunikacijske namene, Grunig meni, da »vse veC organizacij danes razvija dvosmerne,
interaktivne in dialoSke komunikacijske programe prek digitalnih medijev, Se posebej z
uporabo blogov in mikroblogov, kot je Twitter« (Grunig 2009, 10). Tudi Ver¢i¢ in drugi
(2015a, 143) vidijo v dvosmernem simetricnem modelu komunikacije uteleSenje spletnih
odnosov z javnostmi, kot ga predvideva The Cluetrain Manifesto (Levine in drugi 1999), tj.
transformacije druzbe v nehierarhi¢no in transparentno diskurzivno skupnost. Nekatere od 95
tez v tem manifestu so v skladu s teorijo odli¢nosti, teorijo odnosov in koorientacijo (Verci¢
in drugi 2015a). Brown pa v svoji nedavno izdani knjigi The Public Relations of Everything
prevprasuje teorijo simetrije, ki je glavna paradigma podrocja Ze skoraj polovico stoletja. V
dobi druzbenih medijev predlaga preusmeritev odnosov z javnostmi na ¢lovesko/¢lovestvo:

vzpodbujanje vpletenosti, deljenje in pogovore (Brown 2015, 190).
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Tudi raziskava Safferja in drugih (2013) je pokazala, da veCina organizacij na druzbenih
omrezjih uporablja enosmerno komuniciranje. Kljub temu pa so dokazali, da je v primeru
uporabe Twitterja kot orodja za dvosmerno komunikacijo mozno izboljsati kakovost odnosa

organizacija—javnost; s pomocjo druzbenih medijev je torej mozno graditi odnose.

3.2 Grajenje odnosa med organizacijo in delezniki

Razmerje organizacija-delezniki lahko definiramo kot vzorce interakcij, transakcij, zamenjav
in povezav med organizacijo in njenimi javnostmi (Broom in drugi v Men in Tsai 2013, 259).
Cilj odnosov z javnostmi je gojenje dobrih, dalj ¢asa trajajocih in obojestransko zadovoljivih
odnosov z delezniki, zanje pa je nujno redno vzdrzevanje odnosa (Dozier in drugi 2013).
Grajenje odnosa mora potekati prek obojestransko zadovoljivega, interaktivnega
komuniciranja, ki temelji na odprtem, demokrati¢nem in znac¢ajskem delovanju obeh strani —
organizacije in javnosti (Asanin Gole 1999). Eden od pomembnih vidikov grajenja odnosa je
vzpostavljanje dialoga z delezniki (Hon in Grunig 1999; Dozier in drugi 2013), tudi na spletu
(Hallahan 2008; Tench in Yeomans 2009; Motion in drugi 2016).

Upravljanje odnosov z deleZniki se je razvilo od zacetnih raziskav medosebne komunikacije
(Thomlison v Vorvoreanu 2010, 69) prek raziskovanja glavnih znadilnosti odnosov med
organizacijo in njenimi delezniki kot multidimenzionalnega koncepta (Broom, Casey in
Ritchey ter Ledingham v Vorvoreanu 2010, 69) do ene od glavnih perspektiv odnosov z
javnostmi (Ki, Kim in Ledingham 2015). Celovito upravljanje in vodenje komuniciranja, s
pomocjo katerega se oblikuje in vzpostavi enakopraven, stalni dialoski in interaktivni odnos
med organizacijo in  njenim okoljem/njenimi javnostmi, uvrs¢amo v komunikacijski

management, disciplino odnosov z javnostmi (Ver€i€ in Grunig 1998).

Najboljse odnose z delezniki lahko gradijo tiste organizacije, ki deleznike segmentirajo in
aktivno komunicirajo z vsako skupino posebej, s ¢imer lazje dosegajo cilje in skrbijo za
pozitiven ugled (Grunig 2009). Organizacije, ki Zelijo strateSko naértovati programe odnosov
z javnostmi, morajo identificirati javnosti, »ki lahko omejujejo ali pospesujejo uresni¢evanje
organizacijskega poslanstva in oblikujejo komunikacijske programe, ki pomagajo organizaciji
v medsebojni odvisnosti s strateskimi javnostmi" (Ver¢i¢ in Grunig 1998, 581). Programi

odnosov z javnostmi navadno vkljucujejo: odnose z mediji, odnose z zaposlenimi, odnose s

37



finan¢nimi javnostmi, odnose z drzavnimi institucijami, odnose z (lokalno) skupnostjo, krizno
upravljanje in komuniciranje, odnose s potrosniki in marketinske odnose z javnostmi (Skerlep
1998a). Med strategijami za doseganje dobrih odnosov z delezniki so dostopnost, pozitivnost,

odprtost, deljenje nalog, mrezenje in dajanje zagotovil (Vorvoreanu 2010).

Razvoj strateSkega managementa odnosov z javnostmi omogoca situacijska teorija
javnosti, ki »ponuja stiri nacine (komunikacijskega) vedenja: soocanje s problemom, omejeno
delovanje, rutinsko vedenje in fatalisticno vedenje« (Grunig in Hunt v Ver¢i¢ in Grunig 1998,
581). StrateSka komunikacija se od integrirane razlikuje zaradi fokusa na organizacijsko
komuniciranje ¢ez vsa organizacijska prizadevanja. Pri strateSkem komuniciranju je
pomembno, kako organizacija funkcionira kot druzbeni akter in kako strateSko razvija
komunikacijo za doseganje ciljev (Hallahan in drugi 2007, 7). »Uspesnost podjetja je torej
odvisna od podjetnisStva, racionalizacij in usklajevanja organizacije z njenim okoljem« (Verci¢
in Grunig 1998, 572). Zanjo morajo poskrbeti odnosi z javnostjo tako, da pravilno urejajo
odnose podjetja z njegovim okoljem in podjetja vkljucujejo v »sooblikovanje tega okolja«
(Ver¢i¢ in Grunig 1998, 757). Bistvo tak$ne korporativne drzavljanskosti (angl. corporate
citizenship) je izpolnjevanje temeljnih vrednot organizacije z zmanjSevanjem S$kode in
maksimiranjem koristi, odzivanjem in odgovarjanjem klju¢nim deleZnikom in z doseganjem
dobrih finan¢nih rezultatov (Carroll in Buchholtz 2009, 54). Zaveza k druzbeni odgovornosti
organizacij je privedla do izboljSanja druzbene uspesnosti in boljSe korporativne odzivnosti do

deleznikov (Carroll in Buchholtz 2009, 62).

3.2.1 Moznost merjenja odnosa organizacija—delezniki

Hallahan (2008) je na podlagi principov Taylorja, Kenta in predhodnega modela za grajenje
odnosov z javnostmi po Honovi in Grunigu (1999) izpeljal pet indikatorjev za merjenje
odnosov z javnostmi na spletu, ki so: zaveza, vzajemni nadzor, skupnost, zaupanje in
zadovoljstvo. Predhodni model indikatorjev odnosa je Ze vkljuc¢eval vzajemni nadzor, zaveze,
zadovoljstvo in zaupanje, skupnost pa je bila zajeta v dvojici skupnostni odnos (t. i. communal
relationship) na eni in daj-dam odnos (t. i. exchange relationship) na drugi strani. Za merjenje
odnosa sta Honova in Grunig predlagala vpraSalnik s serijo trditev, povezanih z odnosi, na
katerem anketiranci z devetstopenjsko lestvico odgovarjajo, koliko se strinjajo s trditvami, Ki
opisujejo njihov odnos z dolo¢eno organizacijo (1999, 3). Po besedah avtorjev modela naj bi

podjetja stremela k tak$ni vzpostavitvi odnosov s svojimi javnostmi, ki gradijo skupnost (t. i.
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communal relationships). Praktiki odnosov z javnostmi lahko takSne odnose tvorijo z
dvosmerno simetricno komunikacijo, ki jo lahko prepoznamo v cetrtem modelu klasicne

teorije odnosov z javnostmi (Grunig in Hunt 1984; Dozier in drugi 2013).

Ugled organizacij vseh vrst postaja vedno bolj odvisen od zadetkov o organizaciji na prvi
strani Googla. Grajenje odnosov prek druzbenih medijev je nov cilj za teoretike in praktike
odnosov z javnostmi (Saffer in drugi 2013). Kako izmeriti vpliv druzbenih medijev na
izboljSanje odnosov med organizacijo in delezniki, pa ni povsem doreceno, Se vec, pozitiven
vpliv druzbenih medijev se veckrat poudarja brez pravih statisti¢cno podprtih dokazov
(Lovejoy in drugi 2012). Spletno sfero je mozno neposredno uporabiti za merjenje vrste in
kakovosti odnosa, ki ga organizacije razvijajo z delezniki, s pomoc¢jo konceptov zaupanja,
vzajemnega nadzora, zadovoljstva, zaupanja in zavez, meni Grunig (2009, 15). Poleg tega
lahko praktiki odnosov z javnostmi dodatno ocenijo rezultate komunikacijskih programov, ki
jih izvajajo prek druzbenih medijev in nenazadnje izmerijo tudi ugled druzbe s pomocjo
Bromleyeve, Grunigove in Hungove definicije ugleda kot »vsega, kar ljudje mislijo in recejo
0 organizaciji«. To lahko storijo z merjenjem tem, v Kkaterih se pojavlja organizacija, ter

prepoznavanja nacina, na katerega je prisotna v pogovorih (v Grunig 2009, 15).

Vel raziskav je kot glavno komponento pri raziskovanju odnosov z delezniki izbralo
interaktivnost (Jo in Kim 2003, Cvijikj in Michahelles 2013, Saffer in drugi 2013). Poleg
funkcionalne interaktivnosti, ki jo najdemo tudi na spletnih straneh, druzbeni mediji
omogocajo tudi nepredvidljivo, hkratno interaktivnost med uporabniki in organizacijo, ¢esar
spletna stran ne omogoca. Po mnenju Lovejoyeve in drugih (2012) je to prednost mikrobloga
Twitter — moznosti odgovora in omemb lahko pomagajo organizaciji pri komunikaciji z
drugimi uporabniki. Teoretiki ve¢inoma predvidevajo pozitivno povezanost interaktivnosti in
dobrih odnosov s ciljno publiko (Saffer in drugi 2013), posamezniki tudi obratno (Cvijikj in
Michahelles 2013). Rezultati $tudij so zaenkrat v prid prvim, nivo interaktivnega
organizacijskega komuniciranja na druzbenih omrezjih vpliva na kakovost odnosov z

delezniki (Saffer in drugi 2013).

3.2.2 Dialoska komunikacijska teorija
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Koncept dialoga ima svoje korenine v razli¢nih disciplinah — filozofiji, retoriki, psihologiji in
medosebni komunikaciji, kjer ga tretirajo kot eno izmed najbolj eti¢nih oblik komuniciranja.
Za oceta dialoske teorije velja teolog Martin Buber, ki je dialog opredelil za temelj
medosebnih odnosov, v katerem so udelezenci enaki; v pogovor se vkljucujejo z odprtostjo in
spostovanjem (Kent in Taylor 2002). V teoriji odnosov z javnostmi je bil poudarek sprva na
upravljanju komunikacije (Grunig in Hunt 1984), kjer je bil dialog dojet kot komuniciranje
problemati¢nih tem z javnostjo, kasneje pa je prislo do premika na komunikacijo kot sredstvo
za vzpostavitev in grajenje odnosov med organizacijo in javnostjo. Vecina teoretikov in
raziskovalcev dialog razume kot enega od kljuénih gradnikov vzpostavljanja odnosov z

delezniki.

Dialog Kent in Taylor definirata kot kakr§nokoli izmenjavo idej in mnenj (1998, 325), pri
c¢emer ni nujno, da se udelezenci te izmenjave vedno strinjajo s predstavljenimi idejami.
Dialog ima v sklopu dialoske komunikacijske teorije pet znacilnosti (Kent in Taylor, 2002):
vzajemnost oziroma priznavanje odnosa organizacija—javnost; blizino oziroma azurno in
spontano interakcijo z javnostjo; empatijo oziroma podpiranje in potrditev ciljev in interesov
javnosti; tveganje oziroma komuniciranje z javnostmi pod pogoji organizacije; zavezanost
oziroma stopnjo, do katere organizacija komunicira prek dialoga in razumevanja interakcij z
javnostmi. Vsebino komunikacije lo¢ujeta na informativno in dialosko, pri ¢emer je prva
enosmerne narave, druga pa dvosmerne (Kent in Taylor 2002). Medtem ko je dialo$ko

komuniciranje dvosmerno, cirkularno, je monolosko enosmerno, linearno.

Odnosi z javnostmi lahko spodbudijo dialog z vzpostavitvijo poti in postopkov za dialosko
komunikacijo (Kent in Taylor 2002). Teorija dialoSke komunikacije trdi, da bi morale biti
organizacije pripravljene sodelovati s svojimi javnostmi na posSten in eti¢en nacin, da bi
lahko govorili o u¢inkovitem kanalu komunikacije med organizacijo in javnostmi (Kent in
Taylor 1998). Po Jiirgenu Habermasu je dialog posledica dogovora dveh strani, ki v dobri veri
uskladita svoje nacrte delovanja, in prepricanje, da pri eticnem komuniciranju ne more priti do
prevlade ene od strani. Dialog po Habermasu torej zahteva kooperativen komunikacijski
odnos (Habermas v Kent in Taylor 1998, 324).

Vecina teorij v odnosih z javnostmi temelji na Grunigovih in Huntovih (1984) §tirith modelih
odnosov z javnostmi: modelu propagandnega agenta, modelu javnega informiranja,

dvosmernem asimetricnem in dvosmernem simetricnem modelu komuniciranja. Med njimi je
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po avtorjih najblize odli¢nemu komuniciranju zadnji. Karlberg (v Kent in Taylor 1998) je
sledil konceptu simetriéne komunikacije od filozofov, denimo Platona, pa do modernih
mislecev, kot je Jiirgen Habermas. Razmerje med dvosmerno simetricno komunikacijo in
dialosko komunikacijo je mogoc¢e razumeti kot proces na eni in izdelek na drugi strani.
Dvosmerna komunikacija zagotavlja sredstva, s pomocjo katerih lahko organizacija in
javnosti komunicirajo interaktivno. Organizacije morajo vzpostaviti strukturirane sisteme,
procese in pravila za dvosmerne simetriéne odnose z javnostmi (Dozier in drugi 2013).
Dialoska komunikacija pa se v nasprotju s tem nana$a na dolo¢eno vrsto interakcije, Ki
vzpostavlja odnos. Dialog je torej izdelek in ne proces. Tako dialog in dialosko komuniciranje
razumemo tudi v tej nalogi — kot izdelek, ki ga omogoca predhodna dvosmerna (simetri¢na)
komunikacija. Dolo¢ene raziskave, ki jih uporabljamo in smo iz njih delno tudi izhajali,
enacijo oba pojma, zato se v tekstu pri navajanju izsledkov teh raziskav lahko pojavi

poenostavljeno razumevanje pojmov.

DialoSko komuniciranje na druzZbenem spletu

Hiter razvoj druzbenega spleta (angl. social web) je spodbudil dialosko komuniciranje.
Tehnologija, ki jo omogoca splet 2.0, ponuja organizacijam priloZznost za interaktivno
komuniciranje z javnostmi. Razvoj institucionalnih spletnih strani je potekal postopno od
pojava svetovnega spleta leta 1990 in se razvil iz informativnega/monoloskega orodja v
dialoSko orodje za komunikacijo (Pardo Kuklinski 2008). Od zaletnih raziskav Kenta in
Taylorjeve (1998) o grajenju odnosov na internetu prek dvosmernih kanalov sta minili
skoraj dve desetletji, pojavili so se Stevilni novi kanali, toda osnovni principi gradnje odnosa
na spletu prek dialoga Se vedno drZijo in zajemajo: vkljucevanje uporabnih informacij na
spletni strani, redne objave in pripravo vsebin, ki vpletajo uporabnike in jih spodbujajo, da se
na spletne strani $e vrnejo, preprosta uporaba in navigacija strani in zadrzevanje uporabnikov

¢im dalj ¢asa na strani.

Raziskave na podro¢ju odnosov z javnostmi o uporabi spleta kot dialoSkega orodja so se v
zadnjih letih namnozile, osredotocajo pa se predvsem na moZznosti razsirjanja informacij in
interakcijo med organizacijami in njihovimi javnostmi na svojih spletnih straneh (Kent in
Taylor 1998; Capriotti in Pardo Kuklinski 2012), prek blogov in druZbenih omrezij (Waters in
drugi 2009). Dialoska komunikacija je danes osnovna podstat vsake spletne komunikacije

med razli¢nimi tipi organizacij in njihovimi javnostmi. Usmeritve dialoskega komuniciranja,
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misljene prvotno za spletne strani, naj bi bile celo bolj primerne kot vodilo komuniciranja na

blogih in druzbenih omreZzjih (Cho in Schweickart 2015).

Kent in Taylor (1998) sta predlagala pet dialoSkih nacel za vzpostavitev dialoskih odnosov z

javnostmi na spletnih straneh.

1. DialoSka zanka ali dialoski krog (angl. dialogic loop): tehnologija spletnih strani
omogoca, da lahko javnosti organizacijam zastavljajo vprasanja in jim dajejo priloznost, da
nanje odgovorijo. Organizacije pa lahko zaproSajo za povratne informacije, ki so izhodisce
dialoske komunikacije.

2. Uporabnost informacij: spletne strani organizacij naj bi vsebovale splo$no koristne
informacije za vse javnosti. Vsebina je klju¢na za u¢inkovito spletno mesto, ne oblika spletne
strani. Urejena struktura informacij pa je del njihove uporabnosti.

3. Generiranje ponovnega obiska: spletne strani naj vabijo obiskovalce k ponovnemu
obisku s tem, da nudijo posodobljene vsebine, dodajajo nova poglavja, forume, komentarje
itd. Posodobljene in azurne informacije na spletni strani so znak kredibilne, odgovorne
organizacije.

4. Enostavnost, intuitivnost uporabniSkega vmesnika: spletne strani morajo biti
pregledne in hitro razumljive, pri ¢emer je tekst ucinkovitejSi od grafike zaradi hitrosti
nalaganja vsebin.

5. Pravilo ohranjanja obiskovalcev: na spletnih straneh naj bi bile objavljene samo
kljucne povezave, da se obiskovalci ne odpravijo na druge strani. Obiskovalcem naj bi bilo

jasno, kako se lahko vrnejo na spletno stran organizacije.

Kent in Taylor (1998) navajata, da je dialoSka komunikacija teoreticni okvir za izgradnjo
odnosov med organizacijami in njihovimi javnostmi. Prvo od njunih nacel dialoskega
komuniciranja prek spleta, dialoska zanka ali dialoski krog, po Capriottiju in Pardo
Kuklinskem (2012) danes predstavlja okvir celotne dialoske komunikacije, saj je koncept, ki
zagotavlja najboljSo razlago pojma medkreativnosti (angl. intercreativity). Medkreativnost je
bila temelj izvora svetovnega spleta (Berners-Lee v Capriotti in Pardo Kuklinski 2012).
Dialoska zanka je torej rezultat pravilnega uposStevanja drugih Stirih nacel Kenta in Taylorja —
¢e organizacije upostevajo vsa nacela, bo dialoska zanka, to je stalna spletna interakcija med
organizacijami in javnostmi, ucinkovita (Capriotti in Pardo Kuklinski 2012). Brez dialoga je

internet samo nov monoloski komunikacijski medij, trdita Kent in Taylor (1998). Seveda pa z
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dialogom prepletene komunikacije ni mogoce doseci ¢ez no¢. Ustvarjanje vzajemno Koristnih
odnosov med organizacijami in javnostmi je dolgotrajen in dinamicen proces (Kent in Taylor

1998, 325).

Druzbeni mediji so idealen prostor »demokracije dialoga«, v kateri drzavljani poleg
participacije tudi prispevajo k odlocevanju v druzbi. S te perspektive je cilj odnosov z
javnostmi organizacija javnih debat, podpiranje formiranja skupin, odpiranje vprasanj in delo
z dinami¢nimi interesi in pri¢akovanji (Callon in drugi 2009). Premik onkraj socializacijske
vloge iskanja in postavljanja druzbenih norm in spodbujanja komercialnih praks ima politi¢no
vlogo deliberativne, demokrati¢éne komunikacije. Za odnose z javnostmi bi pomenil prehod iz
nadzorujo¢ega v spodbujevalni komunikacijski model. TakSen premik bi spremenil
uokvirjanje tem: kaj bo sporoceno, kdo bo sporocal, s kaksne pozicije, katera staliS¢a so
predstavljena in ¢igavi interesi (Foucault v Motion in drugi 2016, 7). Razumevanje dinamike
konteksta druzbenih medijev in moznosti za bolj participativno in vkljuc¢eno obliko prakse
odnosov z javnostmi sta kljucna za raziskovalce in praktike odnosov z javnostmi, nenazadnje
pa je ta del »narave« druzbenih medijev tudi lo¢nica med slednjimi in tradicionalnimi
mnozi¢nimi mediji (Motion in drugi 2016, 7). Pri tem pa ne smemo pozabiti na strukturno
omejitev digitalnih medijev. V praksi odnosov z javnostmi je moznost udejanjanja
korporativnega dialoga omejena z resursi organizacije. Dialog je mozen le z nekaterimi
posamezniki; Se posebej velja to za velike korporacije na druzbenih medijih. Navidezni dialog

ali vsaj moZnost dialoga Se nista prava dialoska komunikacija.

Kritika dialoSke komunikacije

NavdusSenje nad dialosko komunikacijo v odnosih z javnostmi lahko privede do nerealisticnih
pri¢akovanj za organizacijo in deleznike. Odnosi z javnostmi pomagajo organizaciji ohranjati
simetrijo med njo samo in javnostjo. Zunanji in notranji pritiski jo prisilijo v prilagajanje
okolju, obenem pa mora ohraniti svoj obstoj in doseci cilje (Cutlip in drugi 2009). Ker
organizacije ne morejo komunicirati z vsemi javnostmi, izbirajo le dolo¢ene — vecinoma

takSne, ki odsevajo vrednote organizacije, ki mislijo enako in s katerimi je dogovor mogoc.
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To vodi v nadzorovanje okolja, ne v prilaganje, komunikacija pa sicer je dvosmerna, ampak

asimetricna (Stoker in Tusinski 2006).

V sistemski teoriji so delezniki pomembni za organizacijo zaradi njihove instrumentalne
vrednosti in ne dejanske vrednosti kot Cloveska bitja. Organizacija (ali sistem) presoja
pomembnost interesov deleznikov glede na njihovo teZzo za organizacijo; dialog pa
vzpostavlja samo s tistimi, ki so za obstoj organizacije nujni (Bivins v Stoker in Tusinski
2006). Ironi¢no je torej, da ravno dialog kot najbolj eticna oblika komunikacije povzroci
neenakost pri izboru med javnostmi, lazni konsenz in razli¢no ravnanje z javnostmi glede na

njihovo vrednost za organizacijo.

Zagovorniki dialoSke komunikacije navajajo dvosmerno simetri¢no komunikacijo kot najbolj
ucinkovit in eticen model odnosov z javnostmi. Stoker in Tusinskijeva sta s pomocjo dela
Johna Durhama Petersa® kriti¢no pretresla to prepri¢anje in ugotovila, da je lahko dialog
zaradi selektivnosti moralno sporen, ker gre samo za tip komunikacije, pa tudi manj
pomemben kot prepoznavanje skupne resnice. Namesto dialoga zato predlagata model sprave
(angl. reconciliation), ki »prepoznava in ceni individualnost in razlike in pri katerem

integriteta ni vec€ Zrtev strinjanja« (Stoker in Tusinski 2006).

Kljub zgoraj navedeni kritiki je razvidno, da vecina teoretikov in raziskav poudarja dialosko
komunikacijo pri organizacijskem komuniciranju na druzbenih omrezjih. Kako razli¢ne
organizacije gradijo dialoSke odnose z javnostmi prek spletnih strani ali druZzbenih omrezij, so
poskusale ugotoviti tudi Stevilne raziskave, o katerih pisSemo ve¢ v nadaljnjih poglavjih

naloge.

Tridelna komunikacijska shema po Lovejoyevi in Saxtonu

Za potrebe raziskovanja druzbenih omrezij namesto klasi¢ne dvojice asimetri¢éno/simetri¢éno
komuniciranje ali monolog/dialog uvajata Lovejoyeva in Saxton (2012) tridelno shemo

komunikacijskih sporocil (informacije-skupnost-aktivnost), ki se je na druzbenih omrezjih

6 Peters v svoji kritiki dialoga sicer ne govori 0 odnosih z javnostmi, le o smiselnosti poudarjanja, da je dialog
vedno najboljsa izbira pri komunikaciji.
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lotevajo neprofitne organizacije, za njima pa jo povzemajo Se drugi avtorji (Guo in Saxton

2013; Saxton in Waters 2014; Biirger 2015).

Kategorija informacije vkljucuje objave o aktivnostih organizacije, poro¢ila z dogodkov,
novice in poro¢ila, ki so zanimivi za deleznike. Sem sodijo objave enosmerne komunikacije —
podobno uvrs$¢ajo informativne objave med enosmerno komunikacijo drugi raziskovalci
(Saxton in drugi 2007; Waters 2007). Glavna funkcija te kategorije je informiranje deleznikov
(ne pa spodbujanje dialoga). V kategorijo skupnost uvrscata objave, Ki se vsebinsko
navezujejo na interakcijo in povezovanje z delezniki v spletno »skupnost«, kar je znacilnost
druzbenega omrezja per se. Glavni funkciji te kategorije sta dialog in grajenje skupnosti.
Dialog spodbujata podkategoriji odgovori na komentarje in javno zastavljena vprasanja,
grajenje skupnosti pa zahvale in objave o tekofem dogajanju ter povezanih dogodkih.
Funkcija naslednje kategorije je, kot pove ze ime samo, aktivnost, vanjo pa sodijo objave, Ki
uporabnike poskusSajo pripraviti, da za organizacijo nekaj naredijo, naj bo to donacija, nakup
izdelkov, obisk dogodkov ali pomo¢ v kampanjah. Organizacije s takSnimi objavami
poskusajo mobilizirati svoje sledilce in simpatizerje v aktiviste. Sporocila v tej kategoriji
imajo manj opraviti z dialogom, saj gre za izpolnjevanje ciljev organizacije. V to skupino sta
uvrstila sedem podkategorij sporocil, in sicer: promocijo dogodka (ne zgolj obvestilo),
pro$njo za donacijo, prodajo izdelkov, lobiranje, poziv prostovoljcem, poziv za pomo¢, poziv

za sodelovanje (obisk druge strani, glasovanje).

Podobno kot drugi raziskovalci vsebine objav na druzbenih omreZjih podjetij ali neprofitnih
organizacij sta Lovejoyeva in Saxton (2012) ugotovila, da vecina objav Se vedno sodi med
informativne, manj pa jih je v kategorijah skupnost ali aktivnost. Za njima sta podobno
raziskavo izvedla Saxton in Waters (2014) in v njej dokazala, da imajo objave iz kategorije
skupnost veliko veéji odziv uporabnikov, merjen v Stevilu komentarjev, ki ga posamezne
objave dobijo. Delno spremenjeno shemo Loveyojeve in Saxtona preverjamo Vv tej
raziskovalni nalogi. Zaradi podobnosti med objavami, ki gradijo skupnost, in tistimi, ki vabijo
uporabnike k aktivnosti, je bilo pojma nemogoce dobro operacionalizirati. Naloga se zato
osredoto¢a na monoloSka sporocila na eni in dialoska na drugi strani. Pri kodiranju smo
vseeno zabelezili tudi poziv k aktivnosti (angl. call to action), na primer »Klikni tukaj«, kar
lahko lo¢uje »navadne« dialoske objave od dejanskih pozivov k aktivnosti. Izsledke podajamo

v empiri¢nem delu naloge.
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3.2.3 Koncept vpletenosti uporabnikov

Poleg dialoske komunikacijske teorije, o kateri smo Ze pisali, in teorije multimodalnosti, o
kateri bo govora v cetrtem poglavju, raziskava temelji tudi na konceptu vpletenosti
uporabnikov/vpletenosti javnosti. Uspesnost organizacij v novem digitalnem okolju je
odvisna od njihove sposobnosti za u¢inkovito in pozitivno vpletanje deleznikov v partnerstva
(Kang 2014, 399). Vse vecja pomembnost upravljanja odnosov v teorijah odnosov 2z
javnostmi je koncept vpletenosti postavila kot novo paradigmo odnosov z javnostmi (Stoker
in Tusinski 2006).

Veckrat smo ze zapisali, da je razvoj spletnih tehnologij omogocil vznik spleta 2.0 in orodjij
druzbenih medijev. Dialog, ki se vzpostavi prek interaktivnosti, je po Chaffeyu in drugih
(2009) pomembna znacilnost svetovnega spleta. Kljub temu pa sama tehnologija ni glavni
razlog popularnosti druzbenih medijev, kot sta denimo Facebook in Twitter. Glavni razlog je
Zelja posameznikov, ki te medije uporabljajo, da so druzabni in da delijo svoje izku$nje z
drugimi ljudmi (Chaffey in drugi 2009). V mreZi interakcij na druzbenih medijih so potro$niki
pripravljeni soustvarjati ali sami proizvesti vsebine, ki so povezane z izdelki in
organizacijami, zelijo si biti sliSani, vpleteni in obvesceni o vsebinah, povezanih z njihovimi
priljubljenimi izdelki (Gambetti in Schultz 2015, 1). V odnosu s podjetji Zelijo biti
protagonisti (Gambeti in drugi 2012). Na eni strani imamo torej posameznike, ki Zelijo »takoj
in zdaj« deliti s skupnostjo, kdo so in kaj po¢nejo, na drugi strani pa podjetja, ki skusajo
zadovoljiti potrebe potroSnikov in vzpostaviti z njimi globlji, bolj$i odnos (Gambetti in

Schultz 2015).

Zanimanje za vpletenost uporabnikov oziroma javnosti (angl. user engagement vs. public
engagement) se je razvijalo vzporedno z novimi digitalnimi tehnologijami in mediji.
Interaktivna narava druzbenih medijev in omogocanje pogovorov med posamezniki in
organizacijami sta praktike odnosov z javnostmi in marketinga prepricali v raziskovanje in
definiranje termina vpletenosti potrosnikov, ki je »intimen dolgoro¢en odnos s potrosnikom«
(EIU 2007 v Sashi 2012, 254). S pomocjo uporabe druzbenih medijev lahko organizacije
sklepajo odnose z novimi potros$niki in vzdrzujejo odnose s starimi, poleg tega pa lahko
ustvarjajo skupnosti za interaktivno sodelovanje s potroSniki in s tem bolje razumejo njihove
probleme ter jim ponudijo prave resSitve. Tovrstne interakcije po Sashiju (2012, 255)

spreminjajo tradicionalno vlogo prodajalca in kupca ter njunega medosebnega odnosa, saj so
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prav potrosniki tisti, ki z dodajanjem vsebin povecujejo vrednost prodajal¢evega produkta, z
deljenjem produktnih svojim prijateljem pa tudi vplivajo na njihove prodajne odlocitve.

Vpletenost javnosti (angl. public engagement) postaja pomemben koncept v kontekstu
korporativnega in strateSkega komuniciranja, saj naj bi bila glavni indikator dobrega odnosa
med organizacijo in javnostjo (Kang 2014, 400). Vec¢ raziskav je poskusalo pokazati pozitivno
povezanost med vpletenostjo kot interaktivnostjo na spletu in poveCanjem donacij ali
izboljSanjem odnosa, denimo Saffer in drugi 2013, Waters in drugi 2009. Kent in Taylor
(2002, 26) sta vpletenost opredelila kot razseznost dialoga kot usmerjeno stanje duha, da je
pripravljen dati celotnega sebe v komunikacijo med partnerji v dialogu. Rezultati Studije so
pokazali na pozitivne uclinke med vpletenostjo javnosti in dojemanjem korporativne
avtenti¢nosti, transparentnosti, odnosov med organizacijo in delezniki ter javnega
zagovorniStva. Ugotovitve poudarjajo pomembnost vpletenosti javnosti na druzbenih medijih

za kultiviranje dobrih odnosov (Men in Tsai 2014, 417).

S pomembnostjo drugega pola komuniciranja — uporabnikov, javnosti, potrosnikov — se
ukvarjajo $tevilne raziskave. Komunikacijsko prakso uporabnikov deli Skerlep na pasivne
prejemnike vsebin in aktivne komunikatorje (kreatorje) vsebin, pri Cemer vecina uporablja
splet v pasivni vlogi (1998b, 37). Oblakova in Petri¢ jih delita na proizvajalce spletnih vsebin
in tiste, ki to niso (2005, 96). Li in Bernoff (2009) uporabnike druzbenih medijev delita v Sest
skupin: ustvarjalce, kritike, zbiralce, €lane, gledalce in pasivce. Ustvarjalci kreirajo vsebino
na druzbenih medijih, s tem da dodajajo nove vsebine, odpirajo razprave, objavljajo bloge ali
¢lanke, nalagajo video- in druge vsebine na digitalne kanale. Kritiki vsebino soustvarjajo z
reakcijami na objave ali urednikovanjem spletnih enciklopedij, zbiralci pa z ozna¢evanjem
slik s kljuénimi besedami (angl. tags), glasovanjem in podobnim pomagajo organizirati
spletne vsebine za druge uporabnike, ki i§¢ejo informacije prek spleta. Med gledalce, ki jih je
najvec, Stejeta potrosnike druzbenih medijev, med ¢lane pa tiste, ki imajo ustvarjen profil na
druzbenih omreZjih in jih redno obiskujejo. Stopnje vpletenosti potrosnikov pri spletnih
aktivnosti so konzumiranje vsebin (najnizja), prispevanje k vsebinam (srednja) in
ustvarjanje vsebin (najvisja stopnja) (Muntinga in drugi v Men in Tsai 2013, 261), Tsai in
Men pa sta tipologijo glede na izsledke svoje raziskave spremenila v reaktivno

konzumiranje in proaktivno prispevanje vsebin.

Vpletenost uporabnikov lahko najbolj preprosto definiramo kot raven motivacije

posameznega uporabnika, da se poveze z blagovno znamko (Gambetti in drugi 2012), v
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literaturi pa najdemo Se vrsto drugih definicij. Na podlagi odgovorov 200 odlocevalcev v
korporacijah je skupina Forrester Consulting leta 2008 opredelila vpletenost potrosnikov kot
»ustvarjanje globlje povezanosti s potroSniki, ki s¢asoma vodi k nakupnim odlo¢itvam,
interakciji in participaciji« (v Sashi 2012, 256). Druga definicija govori o konceptu
vpletenosti potrosnikov kot o zelji podjetja, da bi poveCalo pozornost potroSnika ali
potencialnega potro$nika, ki jo nameni blagovni znamki na spletu ali drugih kanalih (Chaffey
2008). Ponavljajoca se interakcija med potrosnikom in blagovno znamko okrepi Custveno,
psiholosko ali materialno investicijo potroSnika v znamko (Chaffey 2007). Zdi se, da
vpletenost potro$nikov in uporabnikov presega zavedanje o znamki, nakupno odlocitev,
zadovoljstvo z znamko in lojalnost. Lahko bi rekli, da predstavlja »evolucijo marketinga«, saj
zahteva ucinkovite zaveze podjetja in zaupanje med obema stranema. Vpletenost uporabnika
bo namre¢ najvecja, ko tvori mo¢no Custveno vez v vzajemnem odnosu z znamko ali

organizacijo (Sashi 2012, 264).

Kang vpletenost konceptualizira kot tridimenzionalno, sestavljeno iz: Custvene predanosti,
pozitivnega razpoloZenja in opolnomocenja (2014, 401). Vpletenost je uéinkovit motivacijski
mediator, do katerega vodijo zaupanje, zadovoljstvo, lojalnost in ustvarjanje pozitivnih
govoric (WOM). Najpomembne;jsi faktor je zaupanje, Kangova raziskava pa je potrdila tudi
pomembnost obCutka opolnomocenja javnosti za ve¢jo vpletenost in podpiranje organizacije

(2014).

Lauren definira vpletenost uporabnikov kot »zazelen — zelo pomemben — odziv ljudi na
ra¢unalnisko posredovano aktivnost« (Lauren v O'Brien in Toms 2008, 938). V raziskavi 0
dimenzijah vpletenosti uporabnikov na spletnih straneh sta O'Brien in Toms prepoznala
vpletenost kot proces s tremi izkustvenimi dimenzijami (Cutno, custveno, prostorsko-
¢asovno) in na osnovi podatkov zakljucila, da je vpletenost »kakovost uporabniske izkusnje s
tehnologijo, ki je opredeljena z izzivom, estetskim in senzori¢nim apelom, s povratno
informacijo, z novostjo, interaktivnostjo, s percepcijo nadzora in ¢asa, z zavedanjem,
motivacijo, zanimanjem in vplivom« (2008, 950). Na nacin odzivanja uporabnikov na spletu
pa ne vpliva le njegova interaktivna razseZnost; na naklonjenost bralcev vsebin lahko vplivajo
yraznovrstni principi obnasanja spletnih producentov«, posameznikova motivacija in osebne
preference, njegova percepcija spletnega medija ter navade in vzorci sicerSnje medijske
potros$nje (Oblak in Petri¢ 2005, 93).
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Na digitalnih medijih se koncept vpletenosti uporablja predvsem s perspektive merjenja
odziva uporabnika. Sledenje odzivu je mozno s pomocjo razli¢nih druzbenih gumbov,
vticnikov in spletnih metrik (ogled strani, CTR, klik na gumb Vse¢ mi je, delitev, komentar
...). Tudi vsebinske analize sporoc¢il korporacij na druzbenih omrezjih in odziva uporabnikov
nanje za merjenje vpletenosti uporabnikov uporabljajo Stevilo vSe¢kov, komentarjev ali
delitev vsake posamezne objave. Po Gerlitzu in Helmonu (2013) so mehanizmi druzbenega
omrezja Facebook, ki belezijo vSecke, komentarje in delitve, dovolj dobra metoda za merjenje
interakcije med potroSnikom in znamko. VSecki naj bi predstavljali ¢ustveni odziv, komentar
spodbuja aktivno in javno razpravo, delitve pa izboljSajo viralni doseg (Alhabash in drugi

2013).

V nasi raziskavi za merjenje vpletenosti uporabnikov uporabljamo tri metrike na Facebooku,
tocen »algoritem« z razlago pa podajamo v empiri¢nem delu naloge. Vpletenost uporabnikov
smo v nalogi preverjali na vsebini sporocil (monoloska/dialoska) in stopnji multimodalnosti
objav. Lee in drugi (2014) trdijo, da monoloske objave na druzbenih medijih pomenijo
manj$o Vpletenost uporabnikov, najvecjo pa cCustvena in prepricljiva vsebina. Vecjo
vpletenost uporabnikov belezijo raziskovalci tudi pri nagradnih igrah (De Vries in drugi
2012). Za objave, ki imajo ve¢ oznacevalcev oziroma multimedijskih vsebin, velja, da imajo
tudi vi§jo stopnjo multimodalnosti. Z izjemo raziskave o vplivu slike na vpletenost
uporabnikov na druzbenem omrezju Facebook nevladnih organizacij pri Saxtonu in Watersu
(2014), se s tem bolj ukvarjajo marketinske raziskave. Slednje pa ne govorijo 0
multimodalnosti, pa¢ pa o interaktivnosti in Zivahnosti objav (na primer De Vries in drugi
2012; Cvijikj in Michahelles 2013). Kljub temu lahko potegnemo vzporednice: objave z vecjo
stopnjo zivahnosti in/ali interaktivnosti imajo ve¢ vizualnih ali dinami¢nih elementov.
Raziskave (Briones in drugi 2011; De Vries in drugi 2012; Cvijikj in Michahelles 2013, Dae-
Hee in drugi 2014) so ugotovile, da objave, obogatene s slikovnim ali videomaterialom,

1zzovejo vecji odziv uporabnikov kot tekstovne objave ali objave s povezavo.

Na omrezju Facebook poteka bitka za pozornost uporabnikov. Upravljavci druzbenih omrezij
morajo ustvarjati vsebine, Ki izstopajo, so dobro povezane z znamko in ujamejo pozornost
uporabnikov. Jenkins in drugi govorijo o konceptu lepljivosti (angl. stickiness), ki se
uporablja za merjenje uspesnosti spletne prodaje, oznacuje pa potrebo po ustvarjanju takSne
vsebine, ki pritegne pozornost in vpletenost uporabnikov ali na kratko: lepljiva vsebina je
taksna, ki jo ljudje Zelijo deliti (Gladwell v Jenkins in drugi 2013, 4).
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Ena od mozZnosti za ve¢jo uspeSnost objave je uporaba interaktivnih moznosti objave (Kick
2015, 148), druga pa uporaba zivahnosti (angl. vividness). De Vries in drugi (2012) so testirali
vpliv obeh na vpletenost uporabnikov na druzbenem omrezju Facebook in ugotovili, da so
objave z vi$jo stopnjo interaktivnosti in zivahnosti prejele ve¢ vSeckov in komentarjev in bile
torej bolj popularne med uporabniki. Tudi Kick (2015) poroa o povezavi med visoko
interaktivnimi in zivahnimi objavami na Facebooku in vplivom na uporabni$ko naravnanost
do znamke primerjavi z objavami, ki so manj interaktivne in/ali zivahne. Koncepta
interaktivnosti in Zivahnosti sta zdruZzena v multimodalnostnem principu, ki ga raziskujemo v

nadaljevanju, kjer pa ne belezimo elementov, temve¢ Semioticne oznacevalce.

3.3 Komuniciranje organizacij

Hallahan je prepoznal in opisal Sest posebnih nacinov komunikacije v kompleksnih
organizacijah, ki jih navadno izvajajo posebni oddelki in pri tem zasledujejo razli¢ne cilje (v
Hallahan in drugi 2007, 4):

- komunikacija managementa: komuniciranje uprave za lazje delovanje organizacije
in promocija vizije, poslanstva, ciljev organizacije. Vsakodnevno posredovanje
informacij, interna izobrazevanja,

- marketins§ka komunikacija: za promocijo prodaje izdelkov in storitev, pridobivanje
novih in ohranjanje obstojeCih strank; v nevladnih in neprofitnih organizacijah
vkljucuje tudi zbiranje sredstev);

- odnosi z javnostmi: za vzpostavljanje in ohranjevanje vzajemnih dobrih odnosov s
pomembnimi delezniki;

- tehni¢na komunikacija: izvaja jo tehni¢ni kader, inZenirska podpora in trenerji, ki
izobrazujejo zaposlene, stranke in druge; izboljSa ucinkovitost ter pripomorejo k
zmanjSanju napak pri uporabi tehnologij;

- politicna komunikacija: za grajenje politicnega konsenza o pomembnih temah; vpliv
na volitve, odlocitve, na mednarodni ravni gre za diplomacijo;

- informacijska komunikacija/komunikacija na druzbenih medijih: v nevladnih in
neprofitnih organizacijah; za zmanjSanje tveganega vedenja in promocijo druzbenih

ciljev, ki lahko izboljS$ajo skupnost.

3.4 Komuniciranje organizacij na digitalnih medijih
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Nemogoce si je danes predstavljati kampanjo odnosov z javnostmi, ki ne uposteva digitalne
dimenzije (Brown 2013, 6). Organizacije nimajo ve¢ izbire glede udejstvovanja na digitalnih,
pa tudi ne druzbenih medijih, izberejo lahko le stopnjo aktivnosti svojega udejstvovanja in
nivo uspesnost pri upravljanju spletne prisotnosti (Motion in drugi 2016, 35). Splet je
omogocil odnosom z javnostmi, da so spet postali »javni« in se tudi neposredno ukvarjajo z

javnostjo in ne mediji (Meerman Scott 2011, 11).

V zacetni fazi spleta je imela sploSna javnost zelo omejene moznosti za izraZzanje svojega
mnenja in vzpostavitev interakcije z organizacijami. Prihod spleta 2.0 v zacetku
enaindvajsetega stoletja pa je bistveno spremenil odnose med organizacijami in njihovimi
javnostmi in odprl pot popolnoma interaktivni komunikaciji (Jo in Kim 2003). Prvi poskusi
odpiranja organizacij druzbenemu spletu so bili blogi. Ryan in Jones (2009) menita, da je
blog lahko medij za spodbujanje dialoga s potro$niki, moznost za postavljanje vpraSanj in
pridobivanje njihovih mnenj ter priloznost za ocenjevanje njihovih reakcij na spremembe v
podjetju ali industriji. Dialog je lahko pozitiven, opozarjata, kljub temu pa lahko doloc¢ene
debate na spletnih skupnostih ugled podjetja zelo hitro uni¢ijo. Danes tudi ni tezko prevzeti

identitete organizacije in objavljati v njenem imenu’.

Z vzpostavljanjem spletne »osebnosti« prek blogov so organizacije nato nadaljevale na bolj
merljivih druzbenih medijih, kot so Facebook, YouTube in Twitter, vendar je predvsem za
neprofitne organizacije blog ostal kljucen element komunikacije, prek katerega lahko redno
obves¢ajo in spodbujajo pogovore z vrsto deleznikov (Briones in drugi 2011). Za praktike
odnosov z javnostmi so podatki o dosegu kampanj, ki so jim dosegljivi na druzbenih medjijih,
kljuéni za postavljanje strategij in nacrtovanje kampanj. Saxton in Waters (2014) ugotavljata,
da so praktiki odnosov z javnostmi in agencije vse bolj izvedeni tudi v analizi podatkov, zato
lahko nove kanale dejansko uporabijo za boljSe razumevanje potreb deleznikov in
vzpostavljanje taksnega okolja, kjer jim te potrebe lahko zadovoljijo. Na ta nac¢in skrbijo za
dolgoro¢no grajenje odnosa z delezniki, ki temelji na zaupanju in odkritosti, obenem pa

izvajajo kratkoro¢ne kampanje in promocije (2014, 282-283).

" Na problem laznih blogov (angl. flogs) opozarja Grunig (2009, 10), ko govori o pasteh digitalne komunikacije,
pri cemer pa ima v mislih agencijsko ustvarjene bloge, ki so samo navidezno nepovezani z organizacijo.
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Na druzbenih medijih poteka komunikacija mnogih-z-mnogimi, kar omogoca praktikom
odnosov z javnostmi in marketinga, da se vkljucujejo v pogovore o korporativnih temah
(Ryan in Jones 2009). Avtorja delita marketing na druzbenih medijih na dva osnovna
gradnika:
- izboljSanje spletnega profila organizacije, izdelkov in storitev s pozitivhim
sodelovanjem v spletni skupnosti in
- upravljanje ugleda organizacije z nadzorovanjem, ocenjevanjem, odzivanjem in

vplivanjem na spletne pogovore.

Skupaj z razvojem spleta v splet 2.0 so se tudi odnosi z javnostmi premaknili v PR 2.0 (Solis
2009, 273). Tradicionalne prakse odnosov z javnostmi so se bistveno spremenile in nove
zahtevajo druga¢no kategorijo. Premik od pasivnega komunikatorja, ki informacije sporoca
od zgoraj navzdol, do reaktivnega in proaktivnega komunikatorja je bil hiter. Solis zato
svetuje, da je poleg nenehnega izobrazevanja o digitalnih tehnologijah za praktike pomembno
tudi resni¢no razumevanje spleta in strast do novih tehnologij. Bolj aktivni svetovalci za
odnose z javnostmi bodo lazje postali vplivne osebe na spletu (angl. influencers) in sami
postali »mediji« (Solis 2009, 276). Poleg osnovnih znanj praktikov odnosov z javnostmi so
danes pomembna Se dodatna znanja: poznavanje spletnega marketinga in analitike, viralnega
marketinga, podpore uporabnikom, druzbenih orodij, fokusnih skupin, kulturne antropologije
in trznih analiz (Solis 2009, 277). Upravljanje z orodji za interakcijo je klju¢no za razvoj
vsebine na spletnih platformah in omogoca boljSe zasnovano interakcijo z javnostmi,
ustvarjanje posebnih vsebin za razli¢ne ciljne skupine. Na druzbenih omrezjih pomen in
uporabnost vsebin, ki jih pripravljajo organizacije, dolocajo tudi javnosti, ki te medije
uporabljajo. Kljuéne vrednote druzbenih medijev so odprtost, sodelovanje, decentralizacija
sporoanja in mnozi¢no delovanje (angl. crowdworking), torej komuniciranje od spodaj

navzgor (angl. bottom-up) (Capriotti in Pardo Kuklinski 2012).

Uporabniki tehnologijo pozitivno ovrednotijo, ¢e spodbuja komunikacijo med posamezniki na
preprost in produktiven nacin, ¢e prenasa mo¢ od institucij do drzavljanov in ¢e spodbuja
sinergije z drugimi interesnimi skupinami na odprtih platformah (Li in Bernoff v Capriotti in
Pardo Kuklinski 2012). Orodja spleta 2.0 izpolnjujejo vse zahteve za interaktivno in
simetri¢no komuniciranje ter pospesujejo dialoSske odnose med organizacijami in javnostmi

(Capriotti in Pardo Kuklinski 2012). Kljub temu so raziskovalci ugotavljali, da organizacije
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moznosti, ki jih ponujajo digitalni mediji, ne uporabljajo za vzpostavljanje dialoga na spletnih

straneh (Kent in Taylor 1998), blogih ali druzbenih omrezjih (Bortree in Seltzer 2009).

Capriotti (2011) trdi, da so digitalna orodja olajsala ve¢smerno komunikacijo in spodbudila
premik odnosov med organizacijo in javnostmi iz ena-proti-ena in ena-proti-mnogo proti
veéstranskim odnosom (mnogo-proti-mnogo). Spletne strani in portali z enosmerno
komunikacijo (ena-proti-mnogo) izginjajo, prednost pa dobivajo platforme, ki omogocajo
dostop do informacij v realnem casu. Orodja, ki dajejo prednost enostavno organiziranim in
dostopnim podatkom ali informacijam v realnem ¢asu, postajajo vse bolj dragocena.
Facebookova ¢asovnica (angl. timeline) je jasen primer tega (Boyd v Capriotti in Kuklinski
2012). Razlike med marketingom in odnosi z javnostmi so postale skoraj ni¢ne. Organizacije
se na spoj teh dveh podrocij odzivajo tudi z vklju€evanjem marketinSkih oddelkov pod
korporativno komuniciranje (na primer IBM in Citigroup; v Argenti in drugi 2009, 47). Po
Argentiju in drugih je bil povod za ta odziv hiter razvoj digitalnih medijev. Marketinski
strokovnjaki so bili tradicionalno navajeni na enostransko doseganje potroSnikov v obliki
oglasov, strokovnjaki odnosov z javnostmi pa se Ze od nekdaj bolj nagibajo k dvosmerni
komunikaciji z deleZniki in h grajenju odnosov. Za zagotavljanje vecje vpletenosti deleZznikov
s pomocjo viralnega marketinga in govoric na spletu (WOM) se zato korporacije zanasajo na

korporativno komuniciranje ali agencije za odnose z javnostmi (Argenti in drugi 2009, 48).

Ne smemo pozabiti tudi na mocan vpliv spleta na krizni management v organizacijah.
Komunikacija Se nikoli ni bila tako hitra in tako zlahka dostopna ljudem, zato se ob razli¢nih
dogodkih v Zivo Ze ¢ez nekaj minut na spletu pojavijo amaterski videoposnetki. Ceprav je
torej splet prek druzbenih medijev odli¢no orodje za hitro sporocanje za vse organizacije, tudi
nevladne, pa je cenzura tako reko¢ nemogoca. Popolnoma neregulirana narava spleta je zato

za organizacije zaskrbljujoca (Langford 2009, 398).

Nekaj znalilnosti komuniciranja na druzbenih medijih (deljenje in Sirjenje informacij,
avtenticnost komuniciranja), ki jih morajo upostevati organizacije in praktiki odnosov z
javnostmi, podrobneje razlagamo v nadaljevanju.

Sirjenje sporo¢il

Komunikacijo mnogih-z-mnogimi na druzbenih platformah spremlja eksponentna rast
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spletnih govoric. Govorice ali ustno izroc¢ilo (angl. word-of-mouth communication ali krajse
WOM) so tradicionalno pomenile Sirjenje pozitivnih govoric mnenjskih voditeljev o
organizacijah (Haywood v Huotari in drugi 2015, 765). Mnenjski voditelji so posamezniki,
katerih priporo¢ila vplivajo na druge — naj si bo to na spletu ali ne. Za organizacije je
priporo¢ljivo, da te vplivne posameznike prepoznajo (Huotari in drugi 2015). Za spletne
mnenjske voditelje nekateri raziskovalci uporabljajo tudi termin evangelisti (Lee in drugi
2006), za govorice pa se uporabljajo tudi izrazi, kot so glas potrosnikov, uporabnisko

generirana vsebina ali preprosto »buzz« (Kick 2015, 87).

Glavna znacilnost govoric na spletu je njihova neodvisnost od komercialnih vplivov,
najpogosteje pa se pojavijo po opravljenem nakupu, storitvi ali izkusnji z izdelkom. Zaradi
tega je WOM komunikacija kredibilna in lahko tudi bolj uspes$na kot klasicna marketinska
orodja (Kick 2015, 87). Nekateri raziskovalci trdijo, da je WOM dominantna sila na trgu in
ultimativna preizku$nja odnosa s potrosniki (Manglod in drugi, Bendapudi in Berry v Kang
2014, 404).

Govorice na spletu so pomemben del druzbenih medijev. V primerjavi s tradicionalnim
ustnim izro¢ilom se v spletnem okolju njihovo razsirjanje lahko spremlja in meri (Trusov in
drugi 2009). Taks$no obliko razSirjanja sporo¢il lahko imenujemo lahko tudi viralni
marketing (Kaplan in Haenlein 2011), spodbuja pa spletne nakupe. Govorice na spletu
(eWOM) so trajnejSe, saj so arhivirane in dostopne tudi za leta nazaj v forumih in na
omrezjih, njithov doseg pa je veliko ve¢ji od lokalne skupnosti. Uporabniki lahko pridobijo
informacije popolnoma neznanih, nepovezanih posameznikov. Anonimnost mnenj na spletu
omogoca le Sibko povezavo, tezko bi govorili o odnosu med uporabniki, vendar je eWOM S$e
vedno percipiran kot zaupanja vreden in komercialno neodvisen vir informacij za lazjo izbiro

med stevilnimi izdelki (Kick 2015).

Avtenti¢no komuniciranje

Internet »prinasa nove in spreminja obstojee vidike komuniciranja« (Oblak 2002, 107),
informacijske in komunikacijske tehnologije pa so spremenile tudi dinamiko odnosa med
tradicionalnimi mnozi¢nimi mediji in odnosi z javnostmi (Sriramesh in Ver¢i¢ 2009, 68).
Prihod digitalnih medijev je onemogocil nadzor nad informacijami praktikom odnosov z

javnostmi, pa tudi novinarjem v tradicionalnih medijih (Grunig 2009, 4). Vloga posrednikov,
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kot so tudi praktiki odnosov z javnostmi, se zmanjSuje, zaradi ¢esar je lahko tudi njihova

komunikacija dojeta kot neavtenticna (Motion in drugi 2016).

Avtenti¢nost je v 21. stoletju eden od najpomembnejs$ih komunikacijskih modelov, saj druzba,
ki temelji na druzbenih medijih, Zeli avtenticne zgodbe o avtenti¢nih ljudeh (Cook v Men in
Tsai 2014, 421). Uporabniki so skepti¢ni do korporativnih oglasov in drugih oblik plac¢ane
promocije (Van Riel 2007, 194). Do sporocil »lastne hvale« so zadrzani, imajo jih za
nekredibilne in neavtenti¢ne. Po van Rielu je vzrok za to nepovezanost trznega komuniciranja
in komuniciranja organizacije kot celote (2007). Korporativna avtenti¢nost mora upoStevati tri
komponente: resnicoljubnost, transparentnost in doslednost (Shen in Kim v Men in Tsai 2014,
421). Nove oblike vklju¢evanja potrosnikov v delovanje organizacije, na primer v izkusnjo
nastajanja izdelka, so bolj osebne in avtenticne, zato lahko lazje ustvarijo vez med
potro$nikom in organizacijo, ki temelji na lojalnosti in vodi k ponovitvi nakupov (Van Riel
2007).

Ze v &asu porasta blogov so raziskovalci opozarjali, da sta za uspeh bloga pomembnejsa
njihova odprtost in avtenticnost kot pa njihovo S$tevilo (Lee in drugi 2006). Pristen,
odkritosréen nacin pisanja je tisto, kar lo¢i blog od klasi¢nega komunikacijskega kanala z
novicami in poro€ili. Uporabniki druZzbenih medijev pricakujejo zanimivo, zabavno in
kreativno vsebino, ki pa mora biti uravnoteZena z zaupanja vrednim pristnim komuniciranjem
(Motion in drugi 2016).

Druzbena omrezja so odprta okolja, v katerih ima vsak posameznik moZnost, da pove, kaj mu
ni vSe¢, opozarja Brown (2009, 51), zato mora biti vsaka komercialno naravnana
komunikacija skrbno nacrtovana in premisljena. Pri nacrtovanju kampanj na druzbenih
medijih je zato nujno razmisliti o dodani vrednosti za uporabnike (Brown 2009). Praktiki
odnosov z javnostmi, ki komunicirajo s skrito agendo promoviranja komercialnih interesov na
druzbenih medijih, so lahko hitro dojeti kot »lazni prijatelji«, organizacija in blagovna
znamka pa izpostavljeni kritiki. Uporabniki in novinarji hitro izpostavijo izkrivljeno identiteto
taks$nih organizacij, aktivisti¢ne skupine, kot je denimo Anonymous, pa obcasno tudi ugrabijo
njihov profil ali ugasnejo spletno stran (Motion in drugi 2016). Rekli bi lahko, da velja pri
komuniciranju prek spleta neformalna druzbena norma osebne pristnosti (Boyd 2011, 11).
Glavni razlog za obstoj relativno avtonomnih druzbenih omrezij se skriva v njihovi avtenti¢ni

naravi (Castells 2007). Uporabniki se zelijo pocutiti varne v svojih druzbenih prostorih in
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Cutiti osebno povezanost z druzbenimi stranmi, pomembno jim pa je tudi, da je kulturna
konstrukcija druzbenega prostora po njihovem okusu. Podjetja, ki se zelijo uveljaviti v novih
medijih, poskuSajo biti pri delovanju zelo diskretna, da se uporabniki ne bi zavedali
izpostavljenosti oglasom ali da zaradi lastniStva medija ne bi odsli drugam. Mnoga podjetja
zato raje prevzemajo ze uveljavljena inovativna omrezja in medije (Castells 2007, 254), na

primer Googlov prevzem YouTuba ipd.

Najbolj pomembno za praktike odnosov z javnostmi je posluSanje in opazovanje skupnosti, ki
se jim organizacija Zeli pridruziti in v njih delovati. Le na ta nafin bodo lahko z njimi
komunicirali avtenti¢no in brez povzrocanja motecih »zank v druzbeni tkanini omrezij« (Solis
2009, 277). ldealni komunikacijski tok na druzbenih omrezjih za praktike odnosov z
javnostmi je naslednji (Brian v Solis 2009, 277): opazovanje skupnosti in kultur v ciljnih
omrezjih, poslus$anje in prepoznavanje pomembnih pogovorov o blagovni znamki,
prepoznavanje glavnih skupnosti in omrezij glede na frekvenco pogovorov 0 organizaciji,
ponotranjanje (analiza in ucenje iz dialoga in povratnih informacij), usmerjanje informacij
primernim internim oddelkom (marketing, razvoj izdelkov, uporabniska podpora ...),
procesiranje (dolo¢anje priloznosti za izboljsavo izdelkov in storitev ter izvedbo sprememb),
sodelovanje s potrosniki, delezniki, vplivnimi osebami, zagotavljanje povratnih informacij
in vpogleda (organizacija naj bo v pomo¢ skupnostim, ki so zanjo pomembne) in ponovitev

procesa.

3.5 Komuniciranje nevladnih organizacij

3.5.1 Opredelitev nevladnih organizacij

Za nevladne organizacije ali tretji sektor, kot lahko imenujemo organizacije, ki delujejo poleg
drzave in zasebnega profitnega centra, v literaturi najdemo tudi izraze neprofitne,
humanitarne, dobrodelne, neodvisne, prostovoljske organizacije. V ve€ji meri za vse
navedene izraze velja, da gre za sklop organizacij, ki sledijo neprofitnemu poslanstvu, so
nevladne in avtonomne. Sredstva, ki jih pridobijo, vlagajo v razvoj dejavnosti, delujejo pa v
sklopu druzbenega interesa (Kolari¢ in drugi 2002). Zaradi nepoenotenja izrazov so
primerjalne mednarodne raziskave otezkoCene, ugotavljata Salamon in Anheier (1997), saj
vsak izraz izpostavlja le eno znacilnost organizacije in zanemarja druge. Dobrodelne

organizacije ne delujejo nujno le s pomocjo dobrodelnih prispevkov, prostovoljske imajo
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lahko zaposleno osebje, ne le prostovoljcev, neprofitne lahko zasluzijo ve¢ kot potrebujejo za

nemoteno delovanje (Salamon in Anheier 1997).

Neprofitne organizacije so po Watersu (2015) najmanj razumljen in raziskan, hkrati pa
bistven segment druzbe. Predstavlja jih raznovrstna zbirka zasebnih institucij, katerih cilj je
mobiliziranje posameznikov za doseganje skupnega dobrega (Waters 2015, xv). Charnovitz
definira nevladne organizacije kot »skupino posameznikov, ki se organizira zaradi nestetih
razlogov /.../ Zdruzijo se kot zagovorniki dolo¢enega primera, denimo ¢lovekovih pravic, ali
za izpeljavo programov na terenu, kot je pomo¢ po katastrofah. Clanstvo je lahko lokalno ali
globalno« (1997, 186). Po Kolaricevi in drugih (2002) je mozno zasebne neprofitne
organizacije deliti v dve skupini: a) organizacije, ki jim je priznan status delovanja v javnem
interesu ter b) organizacije, ki delujejo v interesu svojih ¢lanov. V prvo skupino sodijo
drustva, zasebni zavodi, fundacije, humanitarne in verske organizacije, v drugo pa Klubi,
zadruge, zbornice, sindikati ... (2002, 26). Za klasifikacijo tovrstnih organizacij se najveckrat
uporablja mednarodna klasifikacija neprofitnih organizacij ICNPO, ki organizacije deli na 12

podrocij (Salamon in Anheier 1997).

Wilcox in drugi (v Tkalac in Pavic¢i¢ 2009, 898) so med cilje nevladnih organizacij uvrstili
razvoj zavedanja javnosti o delovanju, ciljih in aktivnostih organizacije, spodbujanje
posameznikov k uporabi storitev, ki jih ponuja NVO, ustvarjanje izobraZevalnih materialov,
iskanje in izobrazevanje prostovoljcev in pridobivanje sredstev za delovanje organizacije.
Programi NVO lahko bistveno vplivajo na druzbo kot celoto (Tkalac in Pavic¢i¢ 2009).
Nenazadnje so nevladne organizacije tudi eden od pomembnih akterjev v civilni druzbi, Ki
stremijo k promociji demokrati¢nih vrednot. Civilna druzba pa omogoca tudi vkljucevanje
tistih deleznikov, katerih glasovi v tradicionalnem sistemu odlo¢anja niso sliSani, s ¢imer
pomaga preseci hierarhije in raz§iriti mo¢ med ljudi in skupine (Pishchikova 2006 v Duh¢ in
Sriramesh 2009, 31). Poleg civilne druzbe so pomembni deleZzniki nevladnih organizacij Se
odlocevalci, donatorji oziroma financerji in sploSna javnost, kamor lahko Stejemo tudi

prostovoljce.

V raziskavi obravnavane organizacije sodijo med nevladne organizacije, njihovi ustanovitelji
so zasebne fizicne ali pravne osebe. UmeS€ene SO med drZzavo in zasebni profitni sektor
(Kolari¢ in drugi 2006). Za vse zaradi neurejene formalne definicije ne moremo trditi, da so

dejansko tudi neprofitne, Se posebej to velja za Sportne klube. V nalogi zato uporabljamo
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zanje izraz nevladne organizacije (brez dodatka neprofitne), kakor izraz uporablja tudi Center
za informiranje, sodelovanje in razvoj nevladnih organizacij (CNVOS). Ko piSemo o
izsledkih tujih raziskav, se drzimo prevoda in jih imenujemo ali neprofitne ali nevladne,

odvisno od njihovega poimenovanja v izvirniku.

Slovenske nevladne organizacije

V Sloveniji je na podlagi obstojece zakonodaje mozZno registrirati drustvo, zavod ali ustanovo.
Organizacije se lahko na pristojnih ministrstvih potegujejo za poseben status delovanja v
javnem interesu, ki je »poseben status, ki ga nevladni organizaciji (druStvu, zavodu ali
ustanovi) lahko podeli ministrstvo, ¢e presodi, da njeno delovanje presega zasebne interese
njenih ustanoviteljev ali ¢lanov in da deluje v javnem interesu« (CNVOS 2016). V
okviru tega statusa so NVO upravic¢ene do ugodnosti: prejmejo lahko donacije iz 0,5 %
dohodnine, brez javnega razpisa v brezplacno uporabo prejmejo prostore s strani ob¢in, imajo
prednost pri javnih razpisih itd. (CNVOS 2016).

Po podatkih CNVOSa je bilo 31. marca 2016 v Sloveniji registriranih 27.074 nevladnih
organizacij. Med njimi je najve¢ drustev (89 %), sledijo jim zavodi in zasebni zavodi (10,1
%), na tretjem mestu so ustanove (0,9 %). Agencija RS za javnopravne evidence in storitve
beleZi vsakoletno rast Stevila NVO, v zadnjih Stirih letih so zabelezili v povpre¢ju 530 novo
registriranih NVO na leto. Najve¢ novoustanovljenih NVO ima obliko zavodov, najmanj pa je
novih drustev (AJPES v CNVOS 2016). Kot opozarjajo pri CNVOS, vse registrirane
organizacije niso nujno tudi aktivne. Ocenjujejo, da je neaktivnih priblizno 5 %. Skupni
prihodki NVO so v letu 2014 znaSali dobra dva odstotka BDP oziroma 37,3 milijard evrov.
Razlike med poslovanjem organizacij so precejsnje: kar 18 % organizacij nima prihodkov,
nadaljnjih 38 % pa ima prihodke nizje od 5.000 evrov. Javna sredstva s strani obcin,
ministrstev, javnih zavodov, agencije in fundacij predstavljajo okoli 38 % vseh prihodkov
slovenskega nevladnega sektorja. V letu 2014 je bilo v tretjem sektorju zaposlenih 7.107 ljudi
(0,77 % aktivnega prebivalstva), Stevilka pa v zadnjih letih raste kljub gospodarski krizi
(CNVOS 2016).

3.5.2 Posebnosti komuniciranja nevladnih organizacij na druzbenih medijih
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Nevladne organizacije orodja odnosov z javnostmi Ze od nekdaj uporabljajo za vpliv na javno
mnenje (Tkalac in Pavic¢i¢c 2009, 887). Pred desetletiem so zacele prepoznavati potencial
spleta in moznost, da ze majhna skupinica — ali samo ena oseba — na spletu lahko naredi

uspesno komunikacijsko kampanjo (Seymour in Edelman 2004 v Langford 2009, 398).

Nevladne organizacije se pri komuniciranju prek spleta srecujejo z »omejenimi finan¢nimi
sredstvi, pa tudi tehni¢nim znanjem« (Waters 2007, 62), kljub temu pa je ze pred slabim
desetletjem za novoustanovljene neprofitne NVO veljajo, da naj nujno ustvarijo spletno stran
s podatki o organizaciji, moznostih sponzoriranja, donacij, cilji, poslovanjem in povezanimi
temami javnega interesa, za katere skrbijo (Schneider 2003, lecovich 2004 v Waters 2007,
62). Waters verjame, da lahko ovire, s katerimi se soocajo neprofitne organizacije, premagajo
tudi s pomocjo dobro strukturiranih odnosov z javnostmi (2015, xvi). Tudi pri pridobivanju
prostovoljcev morajo organizacije nenehno iskati inovativne pristope komuniciranja s
svojimi delezniki (Baskin in Aronoff 1988 v Tkalac in Pavici¢ 2009, 899). Splet kot stratesko
orodje za pridobivanje sredstev pa lahko organizacijam pomaga tudi pri pridobivanju
donatorjev in sponzorjev (Waters 2007). Dobri odnosi vodijo do vpletenosti donatorjev v
primeru neprofitnih organizacij. Participativna kultura na spletu lahko tem organizacijam
pomaga vzpostaviti in graditi odnose z donatorji na druzbenih omrezjih, denimo na Twitterju

(Smitko 2012, 633).

Nevladne organizacije imajo prednost pred profitnim sektorjem na druzbenih omreZzjih, saj jih
uporabniki lazje sprejemajo. Poleg njih tudi za Sportne klube, glasbene zalozbe, modne hise in
»celo politike velja, da so bolj primerni za udejstvovanje na druZbenem omrezju kot pa naftne
druzbe ali banke« (Brown 2009, 51). Brown to dejstvo povezuje s participacijo v realnem

Zivljenju (2009).

Pred petnajstimi leti je Se veljalo, da je odprto in dialoSko komunikacijo (ki je zaradi
pridobivanja donatorjev in komunikacije z drugimi delezniki v NVO ve¢ kot zazelena) tezko
vzpostaviti prek spleta in da ni tako uc¢inkovita kot medosebna komunikacija (Kelly 2001 v
Waters 2007, 63). Razvoj spletne tehnologije in druzbenih medijev je moznosti dvosmerne
komunikacije premaknil s forumov, kontaktnih obrazcev, vprasalnikov in navedb e-naslova
do interaktivne, intertekstualno prepletene komunikacije, ki se sicer res dogaja virtualno, a v
realnem &asu. Se vedno velja, da si naj NVO tudi v dobi spleta 2.0 prizadevajo k uporabi vseh

moznosti za dvosmerno simetricno komunikacijo, Ceprav raziskovalci to redko opazijo
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(Waters 2007; Waters 2009; Briones in drugi 2011; Guo in Saxton 2013). Enosmerna
komunikacija z delezniki ni idealna, zato je priporocljivo, da organizacije v polni meri
izkoristijo orodja in funkcionalnosti, ki jih ponuja medij in se s tem priblizajo dvosmernemu

simetri¢nemu modelu komunikacije Gruniga in Hunta (v Waters 2007, 63).

Druzbeni mediji so za NVO zanimivi, saj so brezplacni in relativno preprosti za uporabo,
omogocajo pa doseganje SirSe javnosti z majhnim vlozkom resursov. Po tujih raziskavah se
dobrodelne ustanove in nevladne organizacije moc¢no posluzujejo uporabe druzbenih omrezij,
saj jith v Zdruzenem kraljestvu uporablja kar 95 % NVO in to ve¢ razli¢nih kanalov hkrati
(Carim in Warwick 2013, 522), podobno uspesnost pri uporabi druzbenih omrezjih pa
omenjajo tudi Brionesova in drugi (2011). Vecje neprofitne organizacije v ZDA s pridom
uporabljajo druzbene medije, nekatere celo bolj uspesno kot poslovni sektor. Pri manjsih in
srednje velikih pa je opazen velik zaostanek (Guo in Saxton 2014). Digitalni mediji so
povecali moznosti nevladnih organizacij za komunikacijo z razli¢nimi delezniki: strankami,
odlocevalci, prostovoljci, mediji in splo$no javnostjo (Waters 2007). S pomocjo stratesko
zastavljenega komuniciranja lahko organizacije mobilizirajo deleznike, gradijo smiselne

odnose in pridobijo vecjo odgovornost in zaupanje javnosti (Guo in Saxton 2013).

V/zgibi, ki vodijo nevladne organizacije v komuniciranje na druzbenih omrezjih, so najveckrat
promocija delovanja, ustvarjanje dialoga s skupnostjo in doseganje SirSe javnosti (Carim in
Warwick 2013, 522). Da imajo druzbena omrezja potencial za gradnjo odnosov med
organizacijo in delezniki, je pokazala tudi raziskava uporabe druzbenih omrezij Facebook in
Twitter v organizacijah Rdecega kriza v Zdruzenih drzavah Amerike (Briones in drugi 2011).
Rezultati te in drugih raziskav so pokazali, da neprofitne organizacije na Facebooku in/ali
Twitterju komunicirajo transparentno, da pa ne izkoristijo interaktivne narave druzbenih
omrezij (Waters in drugi 2009). Hkrati te organizacije ne sodijo med vodilne pri uporabi
novih druzbenih orodij, saj raje pocakajo in novo tehnologijo posvojijo $ele, ko jo Ze s pridom
uporabljajo drugi (Waters 2009), s ¢imer zamujajo priloznosti (Briones in drugi 2011).
Waters in Jamal (2011) sta v raziskavi komuniciranja neprofitnih organizacij v ZdruZenih
drzavah Amerike na mikroblogu Twitter ugotovila, da slednje ve¢inoma uporabljajo prva dva
modela komuniciranja in da ta druzbeni medij uporabljajo le za deljenje informacij, ne pa tudi
grajenje odnosa (2011, 323). Poleg tega je vecina objav le peljala uporabnike na spletne strani
neprofitnih organizacij. Teza, da lahko neprofitne (in nevladne) organizacije izboljSajo

pozicijo organizacije in dobijo vecjo podporo deleznikov s pomocjo druzbenih tehnologij
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(Kanter in Fine 2010), je bila pred petimi leti torej na trhlih nogah. Kot so ugotovili
Brionesova in drugi (2011), je za neprofitne organizacije v ZDA velik izziv, kako prepricati
upravo, sestavljeno ve¢inoma iz starejSe generacije, o nujnosti uporabe druzbenih medijev. Za
razliko od sorodnih raziskav, ki so kazale na povezanost finan¢nih resursov in uspesno
uporabo digitalnih medijev, so Guidryjeva in drugi (2015) dokazali, da je za uspesSno
komunikacijo na mikroblogu Twitter Stevilo prostovoljcev bolj pomembno od finan¢nega
zaledja organizacije. Obenem so ugotovili, da organizacije z manj prostovoljci objavljajo vec
marketinsko naravnanih objav. Aplikacija retori¢nih prvin kot prepri¢evalne strategije (etos
kot kredibilnost znacaja, patos kot custveni apel in logos kot logi¢no sklepanje) v
komunikaciji nevladnih organizacij na Twitterju pa je pokazala, da je etos najbolj pomemben
element prepricevanja, sledil mu je logos. Ve¢ kot 90 % vseh objav pa je vsebovalo vsaj

enega od elementov prepricevanja (Smitko 2012, 634).

Raziskave o prisotnosti slovenskih nevladnih organizacijah na spletu so bile v okviru
magistrskih nalog Ze narejene. Leta 2010 je imela po raziskavi Perparjeve (2010) vecina
organizacij s podro¢ja kulture (78 %) predstavitveno spletno stran, na kateri pa so le redke
izpostavile vsebine za sponzorje in donatorje, zanemarljivo malo jih je omenjalo moZnost
prispevka dohodnine ali pisalo blog (2010, 168), zato je zakljucila, da slovenske nevladne
neprofitne organizacije s podro¢ja kulture vztrajajo na enosmerni komunikaciji, uporabljajo
manjse Stevilo spletnih orodij za komunikacijo in spleta ne uporabljajo v polni meri (Perpar
2010). Raziskave o slovenskih nevladnih organizacijah in njihovi uporabi druzbenih medijev
nismo zasledili. Kaksno je stanje danes in kako nevladne organizacije uporabljajo druzbene

medije v Sloveniji, bomo ugotavljali v raziskovalnem delu naloge.

4 MULTIMODALNOST DIGITALNIH MEDIJEV

4.1 Semiotika, veda o znakih

Izraz semiotika izhaja iz starogrske besede semeion, znak. Semiotika je v najSirSem pomenu
veda o znakih (Chandler 2003). Od anti¢nih filozofov prek Johna Locka, ki je v 17. stoletju
izraz semeiotika oznacil kot doktrino o znakih, se je semiotika razvila v 20. stoletju v dve
struji: semiologijo lingvista Ferdinanda de Saussura na eni in semiotiko filozofa Charlesa

Sandersa Peircea na drugi strani. Za obe struji je mozno uporabljati metaizraz semiotika, Saj
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kljub teoreticnim razlikam strogo locevanje med njima ni mogoce — obe preucujeta pomen
znakov (Chandler 2003) oziroma nacin, na katerega je nekaj sporoceno. Semiotika raziskuje
pomene, ki so lahko dekodirani s pomocjo znakov. Ne ukvarja se s poroc¢evalcem, temvec s
pomeni, vgrajenimi v »tekste« (pri cemer so teksti lahko knjige, filmi, skulpture, tudi oglasi
ali napisi na majicah). Fokus je na bralcu/opazovalcu, ki to sporoCilo dekodira, razbere.
Pomembno je njegovo razumevanje in ne namen sporocevalca (Tench in Yeomans 20009,
606). Po Skerlepu je semiotika »transdisciplinarno podro&je raziskovanja, ki vkljucuje
elemente drugih znanosti, predvsem jezikoslovja, filozofije, antropologije, komunikologije,
literarne znanosti in umetnostne zgodovine ter posebnih disciplin, kot so retorika, estetika,
teorija filma, teorija informacij, v zadnjem &asu tudi kognitivna znanost« (1996, 267). Ceprav
je jezik (tekst) osnovni element raziskovanja semiotike, lahko v danasnji digitalni dobi

semiotika preucuje vse znakovne sisteme; poleg verbalnih tudi vizualne, prostorske itd.

Znak je osrednja enota semiotike. Po Saussuru je znak sestavljen iz oznaCevalca in
oznacenca, pri ¢emer je zveza med njima arbitrarna. Oznacevalec je fizi¢ni, materialni del
znaka (kar zaznamo, kar dojamemo), oznacenec pa vsebina znaka (kar dolo¢en znak pomeni).
Med vsebino in izrazom ni nujno naravne povezave: »vez, ki oznacevalec zdruZuje z
oznaCencem, je arbitrarna, lahko reCemo tudi preprosteje: jezikovni znak je arbitraren«
(Saussure 1997, 81). Arbitrarnost znaka pomeni, da se moramo nauliti povezave med
izrazom in vsebino besede, saj »ni nujna oziroma motivirana, ampak dolofena zgolj s
konvencijo, ki je nastala v zgodovinskem razvoju prakticne rabe jezikovnega sistema v
vsakdanjem govoru. /.../ Ker vsebina jezikovnih znakov ni razvidna iz izraza znaka, mora
uporabnik poznati konvencijo, ki povezuje izraz in vsebino« (Skerlep 1996, 269). Vsi znaki
seveda niso arbitrarni — poznamo tudi nearbitrarne znake, ki so motivirani z vsebino. Za
Saussura so to simboli; za simbol pa je »znacilno, da nikoli ni popolnoma arbitraren; ni

namre¢ prazen, v njem se ohranja ostanek naravne vezi med oznacevalcem in oznafencem«

(1997, 82).

Znak dobi pomen Sele v odnosu do drugih znakov in je vedno kulturno pogojen. Pomen dobi
Sele znotraj doloc¢enih semioti¢nih kodov. »Semioti¢ni kod je kot sistem znakov dejansko
sistem korelacije med dvema mnozicama, med mnozico oznacevalcev in mnozico
oznaCencev, zato omogoca, da svoje mentalne predstave kodiramo v ¢utno zaznavna
sporodila, ki imajo za tistega, ki obvlada pravila, pomen« (Skerlep 1996, 268). Poleg tega da

znak posreduje pomen, ustvarja tudi medij za konstruiranje pomena. Semioti¢ni kodi se
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namre¢ dinami¢no spreminjajo in so soodvisni od druzbe, kulture in interpretacij (Chandler
2003).

Znak po Peirceu ima tri dimenzije: znak (reprezentamen), interpretant (vsebina
reprezentamena) in objekt (referent, nanaSalec). Zvezo med tremi deli znaka imenuje Peirce
semiosis ali neskonfen proces pomenjanja, v Kkaterem se pokaze posameznikova
interpretativna sposobnost. Znak ne vsebuje pomena per se, ta izhaja iz interpretacije znaka
(Skerlep 1996, 269). V nasprotju s Saussurom Peirceov znak ni opredeljen z razlikami med
drugimi znaki, ampak z razmeriji, ki so vzpostavljena v znakovni celoti. Znak je lahko ikona,
simbol ali indeks, pri ¢emer pa se ti trije tipi ne izkljuCujejo; znak lahko deluje na dveh, pa
tudi vseh treh ravneh hkrati. Indeksi oziroma indici so znaki, ki so neposredno (fizi¢no ali
vzrocno) povezani z objektom, ki ga oznacujejo. Prek sebe kaZejo na nekaj drugega, esar ne
moremo neposredno zaznati, na primer znak dim za ogenj, bolezenski simptomi za bolezen,
nare¢je za regionalno pripadnost govorca ... (Peirce 2004, Skerlep 1996). Indici ali naravni
znaki niso podobni svojim objektom, ampak jih z njimi veze nevidna vez. Povezava se nam
pogosto zdi samoumevna, ¢eprav je interpretacija te povezave odvisna od posameznikovega
poznavanja sveta (Chandler 2003). Ikona ali podoba je tip umetnega znaka, pri katerem je
oznacevalec dejansko podoben objektu, ki ga oznacuje. Ikona deluje na denotativni ravni —
vsaka stvar je ikona necesa, dokler je temu podobna in jo uporabljamo kot njen znak (Peirce
2004). Primeri ikoni¢nih znakov so risbe, fotografije, kipi, zemljevidi idr. v vizualnih
komunikacijah, ter onomatopoije, metafore pri zvo¢nem komuniciranju (Skerlep 1996).
Najbolj konvencionalni med tipi znakov so po Peircu simboli. Pri slednjih med znakom in
objektom ni povezave, razmerje je najveckrat arbitrarno in druzbeno pogojeno. Tudi simboli
so t. 1. umetni znaki, ki se jih je treba priuciti, mednje sodijo ¢rke, pisava, zastave ... (Peirce
2004). Peirceova kategorizacija znakov je po Skerlepu »pomembna za analizo pomenske
strukture sporoc€il, /.../ saj omogoca, da predstavimo razmerja med razli¢nimi vrstami znakov,

ki so prisotni v /.../ sporo€ilu« (1996, 270).

4.2 7Znak in semioti¢ni na¢in v druzbeni semiotiki

Del SirSega podrocja semiotike je druZbena semiotika, ki se v nasprotju s strukturalisticno
semiotiko, ki izvira iz Saussura in se osredotoca na formalne sisteme jezika in na sistemati¢no
preucevanje sistema znakov, osredotoca na vlogo bralca in iS¢e konotativhe pomene. Ze

Saussure sam je menil, da bo semiotika preucevala »Zivljenje znakov v narocju druzbenega
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zivljenja« (1997, 27). Druzbena semiotika poudarja vlogo, ki jo imajo znakovni sistemi pri
konstrukciji realnosti. Ker je povezava med oznaCevalcem in oznacencem arbitrarna, so
pomeni pravzaprav del druzbene konvencije. Te konvencije sprejemamo kot naravne in se ne
zavedamo, da so produkt razli¢nih sistemov, ki jih vzpostavljajo in nadzorujejo, npr. mediji,
ideologija, politika, znanost, religija (Chandler 2003). Po Kressu (2010) se druzbena
semiotika ukvarja s pomenom v vseh njegovih oblikah — pomen vznikne v druzbenih okoljih
in ob druzbenih interakcijah; druzbeno (angl. the social) je obenem vir, izvor in tudi

ustvarjalec pomena.

Obstaja ve¢ smeri druzbene semiotike, ki izhajajo iz del Michaela Hallidaya. Bistvena razlika
je njihov temelj, ki je ali v lingvisti¢ni ali v semioti¢ni perspektivi Hallidayeve teorije (Kress
2010). Hallidayeva druzbena semioti¢na teorija predstavlja temelj raziskovanja semioti¢nih
virov (jezik, slike, arhitekturo, glasbo, matemati¢ne simbole, geste, oblacila itd.) in njihovo
prepletanje v multimodalnosti. Njegov pogled na kulturo kot na zbir medsebojno povezanih
semioti¢nih sistemov predstavlja glavno platformo za multimodalne Studije danes. Semioti¢ni
sistemi naj bi izpolnjevali stiri funkcije:

- konstruiranje nasih izkuSenj o svetu (izkustveni pomen),

- kreiranje logi¢nih povezav med izkustvi (logi¢ni pomen),

- vzbujanje druzbenih odnosov (medosebni pomen) in

- organizacijo pomenov v koherentna sporocila v tekstu (tekstovni pomen).

Zmoznost preucevanja znotraj-semiotiénth pomenov (v enem semioticnem viru) in med-
semiotiénth pomenov (skozi razliCne semioti€ne vire) omogoca raziskovanje semanti¢nih
premikov in metafori¢nih razsiritev pomenov, ki nastanejo ob interakciji razli¢nih semioti¢nih

virov (Halliday v O'Halloran 2012).

Kress (2010) se nanasa na semioti¢no (ne lingvisti¢no) perspektivo, ko trdi, da so znaki vedno
na novo ustvarjeni v druzbeni interakciji. Znaki so motivirani, pri cemer oblika in pomen nista
arbitrarno povezana. Motiviran odnos med formo in pomenom temelji na interesu ustvarjalcev
znaka. Oblike/oznacevalci, ki so uporabljeni pri ustvarjanju znakov, pa So narejeni v druzbeni
interakciji in postanejo del semioti¢nih virov v kulturi. V druzbeni semiotiki so znaki
metafore, vedno na novo narejeni. Povezava med obliko in pomenom je primernost (angl.

aptness) — najboljsi priblizek, kjer forma oznacevalca sugerira samo sebe, da je lahko
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ekspresija pomena oznacenca, ki bo realiziran. Primernost pomeni, da ima forma primerne

znacilnosti, da je lahko nosilka pomena (Kress 2010).

Znaki, kot smo Ze omenili v poglavju o semiotiki, delujejo v kontekstu semiosis, dejavnosti,
ki vkljucuje tri medsebojno sodelujoCe elemente: znak, objekt in interpretant. Teoretiki
druzbene semiotike trdijo, da imajo pri reprezentaciji objekta klju¢no vlogo druzbeni
semioti¢ni sistemi. Semioti¢ni viri so druzbeno konstruirani in na vplivajo na proces
reprezentacije in komunikacije tako, da njihova interakcija doloc¢i kon¢ni pomen sporocila.
Tej skupini znakov v druzbeni semiotiki pravijo nacini (angl. modes) (Culache in Obada
2014, 261-262). Semioti¢ni nacini so kombinacije semioti¢nih virov, ki so organizirani tako,
da ustvarijo pomen. Njihov obstoj in nacin, na katerega so uporabljeni, je potrjen s predhodno
druzbeno in kulturno sprejetostjo (Bezemer in Jewitt v Culache in Obada 2014, 261). Tej
definiciji sledi tudi Kress, ki definira na¢in kot »/.../ druzbeno oblikovan in kulturno pogojen
semioti¢ni vir za ustvarjanje pomena« (2010, 79). Nacini so lahko slike, pisava, postavitev,
glasba, geste, glas, premikajoCe se slike, zvo¢ni posnetki, barve in tridimenzionalni objekti.
Vsak nacin reprezentacije ponuja edinstven potencial za ustvarjanje pomena, ki se razlikuje
od drugih nac¢inov. Za dobro reprezentacijo objekta je vedno uporabljenih ve¢ nacinov, ki
vsak s svojo zmoznostjo reprezentacije prispevajo h komunikacijski situaciji. Jasne razlike
med nacini so kljuéne pri izbiri nacina, ki bo uporabljen v nekem komunikacijskem kontekstu
(Kress 2010). Razli¢ni na¢ini morajo biti strateS$ko zdruzeni v »semioti¢ni harmoniji«, da
dobro reprezentirajo objekt oziroma entiteto. Nacini ne delujejo kot dvojniki, ampak so
komplementarni. Sestav razli¢nih nacinov Kress opiSe kot »proces izbora/sestave/oblikovanja
semioti¢nega materiala, ki se zdi kljuen za doseganje govorfevega zanimanja in ki mu bo
dana oblika semioti¢ne entitete teksta skozi proces oblikovanja« (Kress 2010, 162). Metoda
kombiniranja ve¢ nacinov v sporocilu za boljSe izraZzanje pomena je multimodalnost (Culache

in Obadi 2014).

4.3 Razvoj multimodalnosti

Izraz multimodalnost izvira iz leta 1920, ko je v psihologiji percepcije predstavljal vpliv, ki ga
ima neka senzori¢na percepcija na drugo. Ce denimo vidimo posnetek ¢loveka, ki artikulira
nek zlog, obenem pa istoc¢asno sli§Simo drug zlog, ne dojamemo ne prvega ne drugega, temvec
tretji zlog. Povedano drugace, percepcija je multimodalna, saj integrira informacije, prejete z

razli¢nih cutov (Stork v Van Leeuwen 2011, 549). Danes izraz multimodalnost razumemo
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SirSe — kot integrirano uporabo razliénih komunikacijskih virov, kot so jezik, slika, zvok
in glasba. Spodbuda za razvoj multimodalnosti ni priS§la s podrocja psihologije, pa¢ pa
lingvistike in diskurzivne analize. Takoj ko je polje raziskovanja v lingvistiki preslo s
preucevanja posameznih stavkov na $tudijo tekstov in komunikacijskih dogodkov kot celote,
so raziskovalci ugotovili, da je multimodalnost v samem bistvu komunikacije. Govorjeni jezik
ne more biti razumljen enakovredno brez upostevanja neverbalnih znakov; zapisani jezik ne
more biti razumljen popolnoma brez upostevanja slike, ki ga spremlja (Van Leeuwen 2011,
549-551).

Scasoma je razvoj multimodalnosti prerasel v raziskovanje znacilnosti razli¢nih nacinov
(angl. modes) v multimodalnem miksu in »nacin«, kako se zdruzujejo v multimodalne tekste.
Tak razvoj je po Van Leeuwenu logicen, saj je (2011, 549) v 20. stoletju javna komunikacija
postala vse bolj multimedijalna, film in televizija pa sta $¢ poudarila pomembnost neverbalne
komunikacije (na primer v politicnih debatah). Obenem je multimodalna postala pisava s
porastom ilustracij in pojavom modernej$e oblikovanih izdaj knjig in revij (Van Leeuwen
2011, 550).

Stiri lingvistiéne $ole so se zadele ukvarjati s preu¢evanjem modernih na¢inov komunikacije,
nevezanih le na jezik. Prva je bila Praska lingvisti¢na Sola, ki je v 30. in 40. prejSnjega stoletja
raz§irila polje jezikovnega raziskovanja na vizualno umetnost in neverbalne vidike gledalisc¢a,
folklore. Po zgledu Rolanda Barthesa je Sestdesetih letih PariSka strukturalisticna semioti¢na
Sola v analizo vkljucila tudi popularno kulturo in mnoZi¢ne medije. Barthes je poleg
upostevanja sploSnih principov multimodalne komunikacije razvil konceptualni okvir za
raziskovanje vseh multimodalnih nacinov in teorijo o nacinih, na katere sta tekst in slika
zdruzena v multimodalni tekst (v Van Leeuwen 2011, 550). V priblizno istem obdobju so
ameriSki lingvisti z multimodalno analizo raziskovali govorjeni jezik in neverbalno
komunikacijo, med njimi Ray Birdwhistell in Robert E. Pittenger. Cetrta $ola se je pojavila v
zadnji dekadi 20. stoletja na osnovi lingvistine teorije Michaela Hallidaya in pojem
multimodalnosti Se razsirila. V tem casu je kreacija multimodalnih tekstov postala dostopna
vsem, ki so imeli dostop do racunalnika. Tudi Hallidayeva Sola je zacela z raziskovanjem
multimodalnosti prek posameznega komunikacijskega nacina, npr. slike. Kress in van
Leeuwen sta s teorijo kompozicije pokazala, da so poleg teksta in slike lahko integrirani Se
zvok, prostor in drugi objekti. Poleg njiju so metode za analizo multimodalnih tekstov

razvijali §e Baldry in Thibault, Norris in Jones, O’Halloran in Jewitt (vsi v Van Leeuwen
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2011, 550-551). Raziskave v okviru Hallidayeve teorije so mozne tudi v drugih znanostih,
denimo matematiki. Raziskovalci preiskujejo, kako se »semanti¢ni grozdi« spreminjajo glede
na kontekst in kulturo, i§¢ejo vzorce njihove uporabe ali jih razkrivajo v umetniskih delih. V
zadnjem desetletju je Hallidayeva teorija spodbudila tudi racunalniSske pristope k
multimodalni analizi, predvsem razvoj programov za analizo in prepoznavanje multimodalnih

semanti¢nih vzorcev (O'Halloran 2012).

4.3.1 Multimodalnost kot metoda in perspektiva

Multimodalnost lahko definiramo kot »obstoj razli¢nih nac¢inov komunikacije za upravljanje s
konstrukcijo pomena skozi ucinkovito integracijo repertoarja virov, prilagojenih potrebam
razli¢nih uporabnikov« (Lopez Rodriguez in drugi v Culache in Obada 2014, 261). Po
Jewittu (2009) je kljub debatam o vprasljivosti multimodalnosti kot teorije mozno govoriti
tako o multimodalni metodi kot o multimodalni perspektivi. Pristop temelji na treh
medsebojno povezanih teoretskih predpostavkah (Jewitt 2009):

- Multimodalnost predpostavlja, da komunikacijo in reprezentacijo sestavlja mnozica
semioti¢nih nacinov, ki prispevajo k pomenu. Osredotoca se na analizo in opis celotnega
repertoarja pomenskih sredstev, ki jih ljudje uporabljajo v razli¢cnih kontekstih (vizualne,
govorne, gestikularne, pisne, tridimenzionalne in druge), in na opazovanje njihove strukture,
ki daje kon¢ni pomen.

- Vsak semioti¢ni nacin realizira komunikacijo na razli¢ne nacine. Izbor in konfiguracija
semioti¢nih nacinov sta osrednja vidika interakcije in pomena, pomembna pa je tudi
interakcija med semioti¢nimi nacini samimi.

- Na vsa komunikacijska dejanja vplivajo norme in pravila, ki delujejo v casu
oblikovanja znakov, in so pod vplivom motivacije in interesov ljudi v dolo¢enem druzbenem

kontekstu.

Multimodalnost je torej v prvi vrsti fenomenoloski termin, ki komunikacijo opredeljuje kot
koherentno celoto, sestavljeno iz razlicnih komunikacijskih na¢inov. Multimodalnost pa je
obenem tudi izraz za teorijo oziroma skupek teoreticnih konceptov in analiticnih praks, s
katerimi poskuSamo razumeti, kako so wuporabljeni razlicni komunikacijski viri v
multimodalni komunikaciji. Kljub izvoru v lingvistiki je multimodalna teorija izrazito
interdisciplinarna (Van Leeuwen 2011, 551). Multimodalne raziskave so se do sedaj

osredotocale predvsem na sistemati¢no opisovanje nac¢inov in njihovih semioti¢nih virov,
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multimodalno raziskavo interpretacije in interakcije v digitalnih okoljih, prepoznavanje in
razvoj novih digitalnih semioti¢nih virov in novih uporab teh virov v digitalnih okoljih in z

zbiranjem ter analizo digitalnih podatkov znotraj druzboslovnih raziskav.

4.4 Multimodalnost na digitalnih medijih

Pred vec kot petnajstimi leti sta Weare in Lin o spletnih straneh zapisala, da sta »novost tega
multimedijskega Zanra in nenehna evolucija oblikovalskih standardov /.../ presegli nase
razumevanje sintakse, semantike in logike multimedijskih sporo¢il ter otezili razvoj veljavnih
kategorizacijskih shem za sporocila na spletu« (Weare in Lin v Pauwels 2012, 265), kar za
spletno komunikacijo v ve¢ji meri Se vedno velja. Splet 2.0 je koncept, ki zajema
dinami¢nost spleta, interakcijo uporabnikov in multimodalnost obenem. Spletne vsebine so s
spletom 2.0 postale veliko bolj interaktivne, jezik/tekst pa je postal soodvisen od vizualij, saj
je velikokrat kombiniran s sliko, videom ali drugo interaktivno vsebino. Druzbena omrezja so
Se posebej podvrzena multimodalnosti: slika ali video, tekst, povezava in emotikon so

zdruZeni v enem sporoc€ilu, namenjenemu vec uporabnikom (Selfe in Selfe 2008).

Z multimodalnim komuniciranjem je povezana tudi multipismenost (angl. multiliteracy), kar
je razumevanje informacij, podanih prek razliénih metod komunikacije (kratka sporocila,
druZbena omrezja, blogi) in razli¢nih nac¢inov (avdio, video, slike, animacije) (Selfe in Selfe
2008). Uporabniki druzbenih omrezij, denimo omreZja YouTube, prepoznajo in uporabljajo
posebne gumbe za navigacijo strani, ponovne oglede video vsebin ali kreiranje seznamov
predvajanja. Podobno kot na druzbenem omrezju Facebook tudi tukaj uporabniki interaktivno
sodelujejo in vsebino oznacijo kot vSecno ali jo delijo naprej (Androutsopoulos 2011), v
uporabi pa so tudi kljuéne besede/oznake (angl. hashtag), oznacene s posebnim znakom #, s
pomocjo katerega lahko uporabniki na tem omrezju ali Twitterju hitro poiScejo doloceno

temo.

Culache in Obada (2014, 265) trdita, da lahko multimodalnost kot semioticna metoda
povzroci spletno »stanje toka« (angl. flow state) pri uporabnikih, ki brskajo po spletni strani.
Multimodalnost zdruZzuje ve¢ semioti¢nih virov pri ustvarjanju integriranih ve¢semioti¢nih
sporocil, kar je kljucno pri ustvarjanju uspeSne spletne strani, ki navadno zdruzuje vsebino,

obliko, zasnovo postavitve in zvok. Med uporabo spletne strani na uporabnikovo izkus$njo
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vpliva interakcija med posameznimi semioti¢nimi nacini, zato je po mnenju avtorjev

raziskave vpliv multimodalnosti na uporabnikovo optimalno izku$njo neizogiben.

4.4.1 Multimodalna analiza spletnih vsebin po Lucu Pauwelsu

Pauwelsov multimodalni okvir za analizo spletnih strani (2012, 252-260) predvideva Sest faz,

ki segajo od opisa osnovnih znacilnosti do interpretacij.

1.

Prvo fazo imenuje ohranjanje prvih vtisov in reakcij (angl. Preservation of first
impressions and reactions), namenjena pa je prvemu odzivu raziskovalca ob stiku s
spletno stranjo. Gre za pred-analiti¢no fazo, saj zajema predvsem obcutke, refleksije,
Ki jih vzbuja predstavitev na spletu.

Druga faza, inventar najpomembnejsih znacilnosti in tem (angl. Inventory of salient
features and topics), popise vse merljive prisotne ali odsotne elemente na spletni
strani, prav tako tudi funkcije, glavne kategorije in teme.

Tretja faza je poglobljena analiza vsebine in slogovnih znacilnosti (angl. In-depth
analysis of content and stylistic features), ki bo bistvena za pri¢ujoco raziskavo, zato
jo v nadaljevanju predstavljamo podrobneje.

Cetrta faza je totka pogleda, »glas«, implicirano obé¢instvo in namen (angl.
Embedded point(s) of view or “‘voice’” and implied audience(s) and purposes), Ki prej
zajete podatke opremlja z dodatnimi lastnostmi: kdo je nekaj povedal in s kakS$nim
namenom.

Analiza dinami¢ne organizacije informacij in prostorskih strategij (angl. Analysis
of dynamic information organization and spatial priming strategies) je predzadnja
faza, ki preverja dinami¢nost strukturnih in navigacijskih moznosti in omejitev.

Sesta faza je kontekstualna analiza (angl. Contextual analysis, provenance and
inference), ki prepoznava kulturno pomembne vidike infrastrukture, jih pripise
razliénim dejavnikom in akterjem ter ugotavlja, kako vse skupaj zdruzi v izjemno

kompleksnem vecavtorskem kulturnem izrazu.

Poglobljena analiza vsebine in slogovnih znacilnosti

Tretja faza je osrednji in najbolj kompleksni del analize. V njenem prvem delu Pauwels

predlaga pregled osnovnih informacij po posameznih nacinih (znotraj-modalna analiza), nato

pa pregled kompleksnih oblik prepletanja med razlicnimi nacini (navzkrizno-modalna
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analiza). Kljub temu da je pri dolo¢enih raziskovalnih projektih ti dve fazi nemogoce lo¢evati,
saj je pomen pogosto ustvarjen ravno z interakcijo med sistemi, naj bi se osredotocCili na
posamezne oznacevalce vsakega semioti¢nega nacina in podnacéina zaradi njihovih kulturno

pogojenih konotacij (2012, 253).

Znotraj-modalna analiza loc¢uje med stati¢énimi in dinami¢nimi elementi. V tej podfazi je
raziskovanje osredoto¢eno na analizo morebitnih kulturno pogojenih pomenov, ki se kazejo
kot eksplicitna ali implicitna vsebina zapisanih besedil (na primer mnenj, predlogov, opisov),
in na slogovne znalilnosti zapisanega besedila in njegov S§ir$i pomen. Vsebino lahko
analiziramo glede na teme in vprasanja, ki jih obravnava, slog in druge jezikovne variacije, Ki
lahko razkrijejo uporabne informacije o sporocevalcu — njegovo druzbeno ozadje, pozicija,

namen itd. (Wierzbicka, Foley in Crystal v Pauwels 2012, 253).

Pauwels lo¢uje med razliénimi oznacevalci (2012, 253-255):

- Verbalni/pisni oznacevalci — Fokus pri teh oznacevalcih je na kulturno pogojenih
pomenih, skritih v zapisanem, in stilistinih lastnostih besedila ter njihovem $irSem
pomenu (sintakti¢ni, semanti¢ni in pragmaticni vidik). Vsebina je analizirana glede na
teme, ki jih odpira besedilo, in pozicije, ki jih zavzema. Raziskovalci v tem delu
opazujejo jezikovni register, naslavljanje, uporabo prve osebe ednine ali mnoZine,
uporabo metafor, retori¢nih in narativnih struktur, humorja, konotativnega pomena,
okrajsav, uporabo parajezika (emotikonov) itd.

- Tipografski oznacevalci — Analiza teh oznacevalcev se osredotoca na morebitne
kulturno specificne pomene, ki so skriti v izbiri pisav, recimo izbor druZine pisave
(angl. font) in njen znacaj (formalna, neformalna, elegantna, igriva ...), velikost in stil
pisave, usmerjenost in barvo pisave, kombinacije razli¢nih vrst pisav, razmike med
besedilom, berljivost teksta, paraikoni¢ne znacilnosti (tj. pisava, ki odslikava vsebino
z obliko), animacije teksta in intertekstualnost (navezave na specifi¢no vrsto pisave ali
logotipe).

- Vizualni oznacevalci in vizualne reprezentacije — Analiza vizualnih reprezentacij je
kompleksna, saj vkljucuje grafi¢ne/konceptualne reprezentacije, denimo grafikone,
algoritmi¢ne reprezentacije (fotografije), nealgoritmi¢ne reprezentacije (slike),
abstraktne oblike, simbole, ikone in numeri¢ne reprezentacije, kot so tabele. Za vsako
od njih veljajo razli¢ni procesi in uporabe, poleg tega pa moramo pri vizualih

analizirati dva aspekta — kaj prikazujejo (vsebino) in kako jo prikazujejo (slog). Za
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dolocanje stopnje upodobitve morajo raziskovalci vzeti v obzir materialne znacilnosti
podobe (v primeru spletnih strani so to resolucija, barvni spekter, razmerje, robovi,
odmiki), oznacevalce staticne podobe (kompozicija, fokus, osvetlitev itd.),
oznacCevalce posnetka pri premikajoCih se podobah (premik kamere), montazo in
postprodukcijo. Katerikoli vidik je lahko kulturno pogojen (Boggs, Monaco in
Giannetti v Pauwels 2012, 454).

Zvocni oznacevalci — S pomocjo glasbe lahko prepoznamo kar nekaj indikatorjev
kulture: Zanr, etni¢ni izvor, ritualne funkcije in pripadnost subkulturi. Zvok je pogost
spremljevalec spletnih strani. Govor ali pesmi z besedilom imajo skladenjske,
semanti¢ne in pragmati¢ne funkcije, podobne pisnemu jeziku, obenem pa Se vrsto
drugih pomembnih foni¢nih znalilnosti, ton, poudarek, intonacijo, artikulacijo,
premore, glasnost itd. Pri zvokih, ki nimajo besedila (smeh, krik, zvoki iz narave ipd.),
in instrumentalni glasbi so prav tako lahko analizirane vsebine, ikoni¢ne, indeksikalne
ali simboli¢ne/metafori¢ne lastnosti.

Oznacevalci postavitve in dizajna — Oblika in postavitev spletne strani sta
namenjena predvsem za pritegnitev pozornosti obiskovalcev; nanj morata narediti vtis
in od njega pridobiti odziv. Kombinacija odlocitev pri kon¢ni obliki spletne strani
lahko izraza veliko ve¢: oblika je lahko zadrZana, nostalgi¢na, eksperimentalna, drzna,
avantgardna. Struktura je lahko rigidna ali odprta, zanrsko dolo¢ena ali hibridna. S
pomocjo tem, barvnih shem, uporabo stolpcev, okvirjev, beline, simetrije in asimetrije
dizajn vodi obiskovalca skozi stran (Kress in Van Leeuwen v Pauwels 2012, 545).
Tudi pri tem delu analize ne gre spregledati kulturnih konotacij, metafor in
intertekstualnih povezav. Ce je predloga strani e prednastavljena in kupljena, pa
lahko raziskovalci izvejo ve¢ o idejah in preferencah razvijalcev predloge — Ceprav
ostaja pomemben tudi sam izbor dolofene oblike in teme med mnoZico drugih

(Pauwels 2012).

NavzkriZzno-modalna analiza (angl. cross-modal analysis) preverja prepletanje zgoraj

predstavljenih elementov, saj je pomen velikokrat sestavljen iz dveh ali ve¢ elementov. Fokus

raziskovanja so zato razmerja med tekstom in podobami, zvokom in podobami ali vsemi

moznimi interakcijami med tipografijo, postavitvijo in dizajnom v primerjavi s tekstom,

vizualnimi reprezentacijami in zvokom, ki lahko prispevajo k celostnemu vtisu (denimo retro

ucinek oblikovanja z avantgardno vsebino) (Kress in Van Leeuwen v Pauwels 2012, 256). O

novi pisavi (angl. new writing) Van Leeuwen (2011, 568) trdi, da je ni ve¢ moc brati na glas,
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saj ni ve¢ linearna. Struktura (na primer spletne strani) je prostorska, zaobjamemo jo lahko z
enim pogledom in ji nato sledimo v globino prek povezav. Razvoj orodij za vizualno analizo

Je zato nujen za raziskovanje multimodalne komunikacije.

Tretja podfaza je obrnjena analiza, pri kateri prepoznavamo odsotnost ali nedokonéanost
dolocene vsebine. Odsotnost dolocenih vsebin lahko kaze na tabuje ali obcutljiva podro¢ja, od
raziskovalca pa zahteva branje med vrsticami. TakSna »negativna« analiza je mozna v vseh
Sestih toCkah multimodalne analize spletnih strani, trdi Pauwels, saj »ni mozno ne

komunicirati« (Watzlawick in drugi v Pauwels 2012, 256).
V raziskavi se bomo osredotocili na prepoznavanje oznacevalcev v sporocilih na druzbenem

omrezju Facebook in pri tem aplicirali Pauwelsov model znotraj-modalne analize s spletnih

strani na sporocila na drugem digitalnem kanalu.
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5 RAZISKAVA VPLIVA DIALOSKOSTI IN
MULTIMODALNOSTI NA VPLETENOST
UPORABNIKOV

V raziskovalni nalogi nas je zanimalo, na kakSen nacin slovenske nevladne organizacije v
sklopu odnosov z javnostmi gradijo odnose z delezniki na druzbenem omrezju Facebook.
Fokus je na analizi sporo¢il in njihovem vplivu na grajenje odnosa med organizacijo in
delezniki, pri ¢emer teoretski izhodis¢i predstavljata dialoSka komunikacijska teorija in
teorija multimodalnosti. Raziskava podaja pregled trenutne komunikacije slovenskih
nevladnih organizacij na druzbenih omrezjih in preverja vpliv oblikovanja sporocil (vsebinsko

in oblikovno) na ve¢jo vpletenost uporabnikov.

5.1 Raziskovalni naért

Namen in cilj raziskave

Okvir raziskovanja v tej nalogi predstavljata dialoska komunikacijska teorija, natan¢neje
komunikacijska dvojica monoloskih-dialoskih sporocil po Kentu in Taylorju (2002), in
analiza semioti¢nih nacinov v objavah slovenskih NVO na omrezju Facebook po Lucu
Pauwelsu (2012). Pri ugotavljanju stopnje vpletenosti uporabnikov na druzbenem omrezju
Facebook je nujno analizirati nacin, na katerega razli¢ne organizacije uporabljajo digitalna
orodja, ki so jim na voljo, in raziskati, v kolik§ni meri izkori§¢ajo interaktivni potencial
medija za razvoj stabilnega, dolgoro¢nega odnosa z javnostjo (Capriotti in Pardo Kuklinski
2012), kar je tudi cilj te raziskave. Kako na vpletenost uporabnikov vplivata vsebina ali smer
komunikacije na druzbenih omrezjih, so ze poskusale pokazati dolocene raziskave (Briones in
drugi 2011; De Vries in drugi 2012; Cvijikj in Michahelles 2013), pri ¢emer pa se rezultati in

tudi metodoloski modeli teh raziskav razlikujejo.

Taks$na raziskava za nevladne organizacije po dostopni literaturi Se ni bila opravljena. Tudi
raziskave na vzorcu slovenskih nevladnih organizacij in njihovem komuniciranju na
druzbenih medijih nismo nasli. Model smo priredili za raziskovanje vsebine s staliSca
odnosov z javnostmi in ne pa na podlagi marketinskih teorij, zato verjamemo, da bodo
izsledki raziskave pomagali slovenskim nevladnim organizacijam Kk Se bolj$i uporabi

digitalnih medijev za doseganje ciljev.
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Omejitev problema

Med mnozico digitalnih medijev in omrezij naso raziskavo omejujemo samo na en kanal, in
sicer druzbeno omrezje Facebook. V Sloveniji je trenutno s komuniciranjem na Facebooku
moc¢ doseci 860.000 ljudi, ki imajo ustvarjene racune na tem omrezju, kar je najvecji delez
med vsemi omrezji v Sloveniji. Po podatkih spletne strani Socialbakers (2016) je v Sloveniji
na Facebooku prisotnih najvec nevladnih organizacij (glede na lestvico strani z najve¢ v§ecki

ali sledilci), zato je bil ta kanal tudi izbran za preuéevanje v nalogi.

Raziskovali smo vsebino objav, ki jih na omrezju Facebook objavljajo slovenske NVO.
Objava na Facebooku (status) je vsak zapis, ki ga objavi avtor strani, in je viden vsem, Ki tej
strani sledijo. Objave so vidne uporabnikom v njihovih novicah in ostanejo objavljene na
steni strani. Objave so lahko zgolj tekstovne, lahko so objave s sliko, videovsebino in
kombinirane objave s povezavo. Na objave se lahko uporabniki razli¢éno odzovejo: s klikom
na gumb Vse¢ mi je, s komentarjem, z delitvijo objave ali pa z izbiro emotikonov, Ki so
reprezentacija razli¢nih reakcij (veselje, Zalost, jeza, ¢udenje). Slednje je Facebook uvedel

Sele konec februarja 2016, zato niso del raziskave.

Pauwelsov multimodalni okvir za analizo spletnih strani (2012, 252-260) predvideva Sest faz,
ki segajo od opisa vidnih znalilnosti do interpretacij. Pauwels v tretji fazi analize loCuje
podfaze: intramodalno analizo, medmodalno analizo in poglobljeno »negativno« analizo. V
empiri¢ni raziskavi se osredotoamo predvsem na prvo fazo, drugo tocko analize pa bo
poskusala zajeti diskusija. Pauwels locuje statiéne in dinami¢ne oznacevalce, iz katerih je
sestavljeno sporocilo. To so:  verbalni/pisni oznaevalec, tipografski oznacevalec,
oznacevalec vizualne reprezentacije, zvocni oznacevalec in oznalevalec dizajna. Ker se
raziskava omejuje samo na sporocila, bomo za preucevanje uporabili le del multimodalne
analize po Pauwelsu (2012), in sicer intra-modalno analizo. Celotna analiza se nanaSa
namre¢ na spletne strani, ki jih ne moremo enaciti s Facebook stranmi, obenem pa so strani na
Facebooku zasnovane zelo $ablonsko in organizacijam ne omogocajo veliko manevrskega
prostora pri razporeditvi elementov, uvr$éanju elementov in tako dalje. Vecjih razlik med

njimi zato ni smiselno pricakovati.
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5.2 Raziskovalna vprasanja in hipotezi

Glede na predstavljeno teoretsko ozadje in specificno podro¢je raziskave v teoretskem delu

naloge nas bodo pri raziskovanju vodila naslednja vpraSanja:

RV1 Kaksne objave, monoloske ali dialoske, slovenske neviadne organizacije

najpogosteje uporabljajo pri komuniciranju z uporabniki na druzbenem omreZju

Facebook?

RV2 Katero vrsto objave slovenske nevladne organizacije najpogosteje uporabljajo

pri komuniciranju z uporabniki na druzbenem omrezju Facebook?

Nase tretje raziskovalno vpraSanje bo poskusalo razjasniti, kak$no je razmerje med
vpletenostjo uporabnikov in vsebino sporocil:
RV3 Katere objave slovenskih nevladnih organizacij bodo na druzbenem omrezju
Facebook izzvale najvecjo vpletenost javnosti (v relativnem Stevilu vseckov,

komentarjev in deljenj)?

Nazadnje bomo preverili $e razmerje med gospodarskimi panogami, v katerih delujejo NVO
in odzivom uporabnikov na njihove objave. Zanimalo nas bo:
RV4 Ali obstajajo razlike med gospodarskimi panogami slovenskih nevladnih
organizacij in vpletenostjo uporabnikov pri njihovih objavah na druzbenem omrezju

Facebook?

Za raziskovanje si zastavljamo splosno trditev, iz katere izpeljujemo hipotezi:

Vsebina in stopnja multimodalnosti sporocil vplivata na vpletenost uporabnikov.

Podobno kot drugi raziskovalci vsebine objav na druzbenih omrezjih podjetij ali neprofitnih
organizacij sta Lovejoyeva in Saxton (2012) ugotovila, da vec¢ina objav Se vedno sodi med
informativne, manj pa je sporo¢il dvosmerne komunikacije, med katero Stejeta kategoriji
sporocil, ki gradijo skupnost ali pozivajo uporabnike k aktivnosti. Glede na izsledke raziskave
Saxtona in Watersa (2014), v kateri sta pokazala, da imajo objave iz kategorije skupnost
veliko vecji odziv uporabnikov, merjen v Stevilu komentarjev, ki ga posamezne objave dobijo,

sklepamo, da bo tako tudi v nasem primeru in bo torej dialoska komunikacija izzvala vecjo
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vpletenost uporabnikov. Glede na predstavljeno teoretsko ozadje in izsledke predhodnih

raziskav izpeljujemo prvo hipotezo:

Hipoteza 1 (H1): Dialoskost sporocil povecuje vpletenost uporabnikov..

Druga dimenzija raziskave je poskusSala pokazati vpliv S$tevila in vrste semioti¢nih
oznacevalcev na odziv in vpletenost uporabnikov. Po Pauwelsu (2012) smo objavam dolo¢ili
Stevilo in vrsto semioti¢nih oznacevalcev (pisni, vizualni, zvo¢ni oznacevalec). Objave, ki
imajo ve¢ oznacevalcev oziroma multimedijskih vsebin, imajo vi§jo stopnjo multimodalnosti.
Raziskave, ki bi se z multimodalnostjo ukvarjala tako kot nasa, nismo nasli. Vzporednice s
stopnjo multimodalnosti pa lahko potegnemo z raziskovanjem interaktivnosti in Zivahnosti
objav (De Vries in drugi 2012), ki sta operacionalizirana podobno kot semioti¢ni oznac¢evalci.
Glede na delno potrjeno hipotezo De Vriesa in drugih (2012), da imajo objave z vi§jo stopnjo
interaktivnosti ve¢ odziva, je naSa druga hipoteza:

Hipoteza 2 (H2): Multimodalnost sporocil povecuje vpletenost uporabnikov.

5.3 Opredelitev in operacionalizacija spremenljivk

Neodvisni spremenljivki

Dialoskost sporocil

Dialoska komunikacija je danes osnovna predpostavka spletne komunikacije (Capriotti in
Pardo Kuklinski 2012). Po Kentu in Taylorju (1998) je dialoska komunikacija klju¢na za
gradnjo odnosov med organizacijami in njihovimi javnostmi. Dialog Kent in Taylor definirata
kot kakrSnokoli izmenjavo idej in mnenj (1998, 325), pri cemer ni nujno, da se udelezZenci te
izmenjave vedno strinjajo s predstavljenimi idejami. Dialog je proces odprte razprave s
pogajanji med obema stranema. Dialoska komunikacija ni niti objektivna niti subjektivna, je
intersubjektivna. Trdita, da je dialog prej izdelek kot proces, v uporabi simetricnega modela
komunikacije pa vidita pravi nacin za posluSanje javnosti ali proS$njo za povratno informacijo.
Dialoska komunikacijska teorija se v tej toCki dotika dvosmernega simetricnega modela
komunikacije z javnostmi po Grunigu. Tudi slednji omenja dialog kot klju¢no sredstvo za

vzpostavitev eti¢nih in dobrih odnosov z javnostmi (2009).
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Dialoske objave vsebinsko navezujejo na interakcijo in povezovanje z uporabniki v spletno
»skupnost«. Glavna funkcija teh objav je grajenje dialoga s spletno skupnostjo, pomemben
delez pa ima tudi izpolnjevanje ciljev organizacije, ki prek komunikacije poskusa pripraviti
uporabnike, da naredijo nekaj zanjo, naj bo to donacija, nakup izdelkov, obisk dogodkov ali
pomo¢ v kampanjah. Dialog spodbujajo zastavljanje vprasanj, prosnje za donacije ali pomoc,
pozivi za obisk dogodkov in k nakupu izdelkov, poziv prostovoljcem, glasovanje, nagradne
igre (Lovejoy in Saxton 2012).

Definicija: Dialoskost je nac¢in komunikacije z enakopravno izmenjavo mnenj in idej (delno

povzeto po Kentu in Taylorju 1998).

S pomoc¢jo kvalitativne analize bodo objave na druzbenem omrezju Facebook razdeljene na
monoloske in dialoske. Indikatorje smo postavili glede na Ze narejene raziskave (Lovejoy in

Saxton 2012, Saxton in Waters 2014).

Med dialoske objave na druzbenem omrezju Facebook sodijo vprasanja, kvizi, nagradne igre
in ankete, cestitke, vabila, poimenske zahvale, spodbude h kontaktiranju organizacije,
pozivanje k udelezbi na dogodkih, shodih in protestih, proSnje za donacijo ali pomoc,

pozivanje k nakupu izdelkov, lobiranje in poziv za pomoc¢ prostovoljcev.

Monoloska sporocila so preostala sporo¢ila, ki podajajo informacije o organizaciji in sorodnih
temah na objektiven nacin, brez namena prepri¢evanja, vplivanja ali drugega spodbujanja
uporabnikov. Ta sporocila so usmerjena sama nase. Mednje sodijo vsi podatki o organizaciji,
na primer njena zgodovina, vizija, poslanstvo, cilji, objave o poslovanju, dobrodelnosti in
druzbeni aktivnosti organizacije. Mednje sodijo Zanrsko gledano tudi vse novice, porocila in

nasveti.

Multimodalnost sporocil

Teorija multimodalnosti predpostavlja, da pomen gradi mnoZica sestavljenih semioti¢nih
nacinov. Vsak semioti¢ni nacin realizira komunikacijo na svoj nacin, pri ¢emer pa je
pomembna tudi interakcija med semioti¢nimi nac¢ini samimi. Spletni »teksti« vsebujejo hkrati
ve¢ statiénih in dinami¢nih oznacevalcev, poleg pisnega oznaCevalca Se zvoc€nega in

vizualnega.
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Definicija: Multimodalnost je ustvarjanje pomena z najmanj dvema semioticnima nac¢inoma
(delno povzeto po Anstey in Bull 2010). Vecja vsebnost semioti¢nih oznacevalcev pomeni

vi§jo stopnjo multimodalnosti.

Analizo intramodalnosti povzemamo po Lucu Pauwelsu (2012), ki je postavil okvir za analizo
multimodalnosti  spletnih  strani. Pauwels razdeli oznacevalce glede na njihovo
staticnost/dinami¢nost na verbalni/pisni oznacevalec, tipografski oznacevalec, oznaCevalec
vizualne reprezentacije, zvocni oznacevalec in oznacevalec dizajna. Po Pauwelsu (2012) smo
objavam doloc¢ili Stevilo in vrsto semiotiénih oznacevalcev (pisni, vizualni, zvocni
oznacevalec), pri Cemer je tekstualna objava enako pisnemu oznacevalcu, objava s sliko enaka
vizualnemu oznacevalcu, objava z videoveshino pa kombinacija vizualnega in zvoc¢nega
oznacevalca. Objave, ki kombinirajo sliko in tekst, vsebujejo dva oznacevalca, pisnega in
vizualnega. Objave, ki kombinirajo video in tekst, vsebujejo vse tri oznacevalce. Stopnja
multimodalnosti sporo¢il je lahko nizka, srednja, visoka ali nasi¢ena. Objava, ki vsebuje samo
tekst (pisni oznacevalec), sodi na nizko stopnjo. Objava, ki poleg teksta vsebuje Se en
semioti¢ni oznacevalec, sodi med objave s srednjo stopnjo multimodalnosti. To so objave s
sliko, tekstovne objave z emotikoni in povezavami. Visoko stopnjo multimodalnosti imajo
objave, ki kombinirajo vsaj tri semioti¢éne oznacevalce ali vsaj dva dinami¢na semioti¢na
oznacevalca — video objave in druge kombinirane objave (primer: tekstovna objava s sliko in

emotikonom). Nasi¢ene objave imajo 4 oznacevalce.

Opredelitev neodvisnih spremenljivk je torej naslednja®:

Tabela 5.1: Neodvisne spremenljivke

Spremenljivke Nivo Operacionalizacija
Dialoskost sporocila Cestitke, voscila*
vprasanja

kvizi in nagradne igre
ankete

vabila k razpisom, nate¢ajem

8 Indikatorji, oznadeni z zvezdico (¥) so bili dodani naknadno ob poteku raziskave.

78




zahvale

spodbujanje h kontaktiranju organizacije in v¢lanitvi
pozivanje k udelezbi na dogodkih, shodih, protestih,
posvetih

prosnje za donacije in podpise

pozivanje k nakupu izdelkov in mali oglasi

lobiranje

poziv prostovoljcem

zaposlitveni oglas*

spodbujanje k vSeckanju drugih strani, k obisku strani,

glasovanju na drugih straneh*

Multimodalnost sporocila

) ) ~ nizka (1
Stopnja multimodalnosti o
. semioti¢ni
sporocila
oznacevalec)
srednja (2
semioti¢na
oznacevalca)
visoka (3
semioti¢ni
oznacevalci)
nasi¢ena (4
semioti¢ni

oznacevalci)

tekstovna objava, objava, ki ima samo povezavo

slikovna objava, tekstovna objava z emotikonom,

tekstovna objava s povezavo

video objava, kombinirane objave

kombinirane objave

Odvisna spremenljivka — vpletenost uporabnikov

Poleg zgoraj navedenih teoretskih konceptov raziskava temelji na konceptu vpletenosti

uporabnikov, pojmu, ki je bolj kot v odnosih z javnostmi uporabljan v marketinskih teorijah.

Druzbena omreZja so odnos med podjetji in potrosniki predrugacila v neprodajnega, zato sta

odziv in vpletenost postala osrednja koncepta za opazovanje interakcije (Cvijikj in

Michahelles 2013). Koncept vpletenosti uporabnika je dinamicen in sestavljen iz izkustvene
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in druzbene dimenzije (Gambetti in drugi 2012), definiramo pa ga lahko kot raven motivacije
posameznega uporabnika, da se poveZe z blagovno znamko. Na digitalnih medijih se koncept
vpletenosti uporablja predvsem s perspektive merjenja odziva — akcij, ki jih uporabnik naredi,
in sicer s pomoc¢jo razli¢nih spletnih metrik (CTR, ogled strani ...) (Cvijikj in Michahelles

2013). To interpretacijo smo uporabili tudi v nalogi.

Definicija: Vpletenost uporabnikov je Custvena in/ali razumska reakcija na racunalnisko

posredovano aktivnost.

Vpletenost uporabnikov smo merili s pomocjo ze danih merljivih kazalnikov na druzbenem
omrezju Facebook. Opredelili smo jo kot ¢ustveno in/ali razumsko reakcijo uporabnikov na
racunalnisko posredovano aktivnost. V nasem primeru je ta reakcija zabelezena v obliki

odziva na objavo kot vSecek, komentar in/ali delitev objave.

Vsecfek (like) je najosnovnejSa opcija participacije uporabnikov, s katero izkazejo svoje
strinjanje z objavo, zanimanje zanjo, obenem pa od uporabnikov ne zahteva velikega napora.
Nekatere raziskave uporabljajo to metriko tudi kot pokazatelja prikazov (koliko ljudi je
objavo videlo) (Saxton in Waters 2014), kar pa menimo, da ni ustrezno. Facebook uporablja
za to metriko prikazi (angl. impressions), ki je bila neko¢ vidna vsem uporabnikom, sedaj pa
samo $e upravljavcem Facebook strani. Iz statistik je razvidno, da se razmerje med dosegom
objave in v8ecki sicer spreminja od objave do objave, je pa doseg vedno (bistveno) vecji, kot
je Stevilo vSeckov objav. Obenem ni verjetno, da bi se vsi uporabniki obnasali tako, da bi se
na vsako videno ali prebrano objavo odzvali s strinjanjem in oznacitvijo z gumbom Vse¢ mi

je.

Komentar (comment) je zapis mnenja uporabnika o dolo¢eni objavi na Facebooku.
Komentar je lahko® viden vsem, ki vidijo objavo, in vsem, ki sledijo avtorju komentarja.
Vsebina komentarjev je lahko pozitivno ali negativno nastrojena do objave. V tej raziskavi
vse komentarje obravnavamo enako, ker njihova vrednost ne vpliva na vpletenost
uporabnikov kot tako. Tudi raziskava de Vriesa in drugih (2012) je ugotovila, da pri vplivu na

vpletenost uporabnikov ni razlike med negativnimi in pozitivnimi komentarji.

9 Zaradi algoritma, ki razvr§¢a objave, ni nujno, da objavo vidijo vsi, ki sledijo dolo€eni strani ali uporabniku na
omrezju Facebook.
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Delitev (share) je funkcija, ki omogoca uporabnikom, da objavo delijo naprej svojemu
omrezju kot tako, lahko pa ji dodajo Se svoje sporoCilo. Vsebina dodatnega sporodila je
podobno kot pri komentarjih lahko pozitivno ali negativno naravnana; v tej raziskavi vse
delitve obravnavamo enako. Deljena objava je lahko vidna vsem sledilcem uporabnika, Ki jo
nato lahko ponovno delijo naprej, vSeckajo ali komentirajo. Z deljenjem objav uporabniki
opravljajo delo novinarjev: distribuirajo vsebino in ji dodajo kredibilnost, saj se jim zdi
pomembna in vredna, da jo vidijo tudi drugi. Zaradi mo¢i, ki jo imajo tovrstna priporocila (t.

i. word-of-mouth komunikacija), je Stevilo delitev zazelena marketin§ka metrika.

V EdgeRank algoritmu, ki ga je uporabljal Facebook za personalizirano razvr$¢anje objav??,
so v8ecki v faktorju teza (weight) prispevali najmanj od vseh treh metrik, ki jih uporabljamo v
tej raziskavi (Lachance 2012). Ceprav to¢na razmerja niso bila razkrita, je v splosnem veljalo:
vSecki < komentarji < delitve. Po raziskavi podjetja Socialbakers v 2011, naj bi bila teza
komentarjev 4x vecja kot teza vSecka glede na Stevilo klikov, ki so jih prejele objave s
komentarji v primerjavi z objavami z vSecki. Ker pa razmerja obeh metrik do delitev objav
niso raziskali, pa tudi sama metoda je vprasljiva, bomo vpletenost uporabnikov racunali

podobno kot odziv uporabnikov na objavo tako: vSecek x1, komentar x2, delitev x3.

Ker smo predvidevali, da bodo imele obravnavane organizacije zelo razli¢no Stevilo
sledilcev!!, izrazenih v $tevilu vSeckov celotne strani, kar lahko vpliva na ve¢ji/manjsi odziv
uporabnikov, je odziv izmerjen absolutno, pa tudi v razmerju do celotnega Stevila vSeckov,

ki jih je imela dolocena Facebook stran na dan zajema podatkov.

Relativna vpletenost uporabnikov na posamezni objavi = (vSecki + komentarji = 2 +
delitve * 3) + vsi vsecki
Absolutna vpletenost uporabnikov na posamezni objavi = (vSecki + komentarji = 2 +

delitve * 3)

10 Tri glavne faktorje algoritma Edgerank je podjetje Facebook razkrilo na konferenci F8 leta 2010. Od takrat se
je algoritem bistveno spremenil. Ceprav e vedno vsebuje vse tri faktorje, v enaki meri uposteva e okoli
100.000 drugih (McGee 2013).

1 Izraz je izposojen z druzbenega medija Twitter, saj Facebook uporablja isto poimenovanje (angl. like) za
skupek vseh vSeckov Facebook strani in za skupek vseCkov posamezne objave. Uvajamo ga zaradi lazjega
razlikovanja med dvema vrstama vseckov.
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Slika 5.1: Operacionalni model raziskave

D-&estitke RELATIVNA=
D-vprasanja (5t. v3eckov +
D-kviz §t. komentarjev*2 +
D-anketa st. delitev*3)/st.
D-vabila vov .
D-zahvala vseckov strani
D-spodbuda Dialoskost sporodila
D-poziv ud
D-prosnje
D-poziv nak Vkljuéenost uporabnikov
D-lobiranje
D-poziv prost
D-oglas
D-spodbuda drugi ABSOLUTNA=
st. vseckov +
$t. komentarjev*2 +
st. delitev*3
1 ozn.-ni¢na

Stopnja

2 ozn. -srednja multimodalnosti

3 ozn. -visoka
4 ozn. -nasicena

sporocila

5.4 Vzorec in postopek zbiranja podatkov

Med 27.074 slovenskimi nevladnimi organizacijami, ki so bile po podatkih Centra za
informiranje, sodelovanje in razvoj nevladnih organizacij (CNVOS) registrirane do 31. marca
2016, smo obravnavali 100 najvecjih po obsegu poslovanja v letu 2014 po podatkih,
posredovanih s strani te organizacije. Lestvico 100 najvecjih slovenskih nevladnih organizacij

smo s pomoc¢jo spletne strani www.random.org najprej nakljucno prerazporedili, nato pa

izbrali 50 organizacij in s pomocjo iskalnika na druzbenem omrezju Facebook ali prek spletne
strani organizacije preverili, ali se posluzuje komunikacije z uporabniki na Facebooku in ali je
njeno udejstvovanje na tem omrezju aktivno. Aktivnost na druzbenem omreZju opredeljujemo
za potrebe te naloge kot najmanj 4 objave v mesecu dni. Organizacije, ki zadnjima dvema
kriterijema niso ustrezale, so bile izloCene, postopek naklju¢ne izbire pa smo ponovili, dokler
nismo dobili 50 ustreznih organizacij. Na ta nacin izbrane organizacije smo razdelili v iste

segmente, kot so razdeljene v seznamu upravicencev do donacije dela dohodnine, in sicer na
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12 kategorij*2. Seznam konénega vzorca petdesetih organizacij s pripadajo¢imi povezavami in

skupnih stevilom vseckov (sledilcev strani) je v Prilogi C.

Na izbranem vzorcu smo s pomocjo iskalnikov na druzbenih omrezjih Facebook, Twitter,
LinkedIn in YouTube ali prek spletne strani organizacij najprej preverili, na katerih druzbenih
omrezjih so prisotne. Nato smo zajeli vsebino objav na druzbenem omrezju Facebook v
enomesecnem obdobju. Za zagotavljanje ¢im vecje objektivnosti in zajezitev spreminjajoega

se Stevila metrik odziva so bile zajete objave v preteklosti (januar 2016).

Enota analize je vsaka posamezna objava, za katero so bili zajeti naslednji podatki:
- vsebina sporoc¢ila (monoloska ali dialoska);
- Stevilo oznacevalcev v posamezni objavi in tip oznacevalcev (pisni, vizualni, zvoc¢ni);
- Stevilo odzivov uporabnikov, ki jih je objava generirala: $tevilo vSe¢kov (angl. likes),

komentarjev (comments) in delitev (share).
Z analizo dostopnih podatkov smo poleg zgornjega ugotavljali tudi gospodarsko panogo

NVO, frekvenco objav, Stevilo vseh sledilcev (vSeCkov strani) in poziv k akciji v vsebini

sporo¢il (call to action).

5.5 Analiza podatkov in testiranje hipotez
Potek kodiranja
Zajetih je bilo 1016 objav iz januarja 2016, ki smo jih nasli na straneh (zidu) 50 slovenskih

nevladnih organizacij. V prilogi C se nahaja izsek iz kodirne sheme z legendo, vse

zakodirane objave pa bodo do konca leta 2016 dostopne v tabeli na http://bit.ly/ulen-podatki.

Zajem je bil narejen v zacetku marca 2016. Objave so bile pregledane in zakodirane ro¢no.
Prvih sto objav sva kodirala avtorica raziskave in raziskovalec, doktor literarnih ved s

Filozofske fakultete v Ljubljani, ugotovitve primerjala in se ob problemati¢nih objavah po

12 Organizacije s podro¢ja dela, druZine, socialnih zadev in enakih moZnosti, organizacije s podro¢ja kmetijstva,
gozdarstva in prehrane, organizacije s podro¢ja gospodarstva, organizacije s podro¢ja kulture, organizacije s
podrocja notranjih zadev, organizacije s podroc¢ja obrambe, vojnih veteranov ter zascite, reSevanja in pomoci,
organizacije s podro¢ja okolja in prostora, organizacije s podrocja pravosodja in javne uprave, organizacije s
podrocja prometa, organizacije s podrocja Solstva, Sporta in mladinskega dela, organizacije podrocja visokega
Solstva, znanosti in tehnologije in organizacije s podrocja zdravja.
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diskusiji odlocila za prevladujoco zvrst in nacin kodiranja multimodalno nasi¢enih objav.
Ostale objave sem po vzoru prvih stotih kodirala avtorica raziskave. Veckrat smo opazili
objave, ki se zacnejo kot novica, ki pa ji nato sledi vprasanje, vabilo na dogodek ipd. Pri
razvr§canju objav v razlicne zvrsti in posledicno med monoloske in dialoske smo pri meSanih

objavah izbrali tisto zvrst, ki je prevladovala.

V primeru deljenih objav s spleta, z drugih strani na Facebooku ali od drugih ljudi, ki jim ni
bilo dodanega nobenega dodatnega oznacCevalca, smo zabelezili dodatno vrsto objave 0
(izklju¢no deljene objave med monoloskimi sporocili). Deljene objave, ki jih je spremljalo
dodatno sporocilo, slika, povezava, emotikon itd., smo zakodirali kot navadne objave s
pripadajo¢im oznacevalcem, vedno pa so dobile tudi oznacevalec povezava. Poleg zvrsti 0
(izklju¢no deljene objava) smo dodali Se nekaj vrst, ki jih v literaturi nismo nasli: zaposlitvene
in male oglase, Cestitke in spodbujanje h glasovanju, vSeckanju ali obisku drugih (spletnih)

strani.

Slike smo oznacili z vizualnim oznacevalcem ne glede na to, ¢e so bile v albumu ali
objavljene posamicno. Slike v komentarjih so bile zabelezene kot komentar. VSeCkov na
komentarjih nismo zajeli, saj se nanaSajo na slednje in ne nujno na objave same. V
komentarjih se pogosto pojavljajo tudi oznacitve oseb, kar je ena od moznosti delitve vsebin —
tudi take komentarje smo zabeleZili le kot komentar in ne kot delitev. Odzivi na komentarje
(angl. reply) so bili steti kot komentar. Komentarji in odzivi s strani upravljavcev iste strani
niso bili vsteti v skupno Stevilo komentarjev. Opazili smo kar nekaj objav slik z dodanim
tekstom. Kljub temu da se na njih prepletata vizualni in pisni oznacevalec, smo tudi takSne
slike zakodirali kot vizualni oznaevalec, pisnega pa samo, Ce je bil poleg taksne slike tudi
osnovni tekst (status). Opazili smo tudi en primer objave slike v obliki .gif, ki smo jo
zakodirali kot vizualni oznacevalec. Ne glede na Stevilo emotikonov v objavi so bili
zakodirani kot en emotikon. Dodatno smo belezili neposredne pozive k aktivnosti (angl. call
to action), denimo: »Z Mednarodno fakulteto v Celju investiraj v znanje in prihodnost! Za ve¢

informacij obisci: www.mfdps.si.« Ali: »Klikni na link«.

Splos$ne ugotovitve

Objave so bile v slovenskem jeziku, izjema je le stran IEDC, na kateri komunicirajo izklju¢no

v anglesCini. Na drugih straneh so se ob¢asno pojavile dvojezicne objave s prevodom v
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angles¢ino, v enem primeru tudi v polj$¢ino in italijans¢ino — vedno zaradi konteksta, saj so se
nana$ale na dogodke in osebe v tujini. Taksnih objav je bil dober odstotek (1,2 %). Jezikovno
gledano objave vec¢inoma upostevajo slovnico in slovenski knjiZni jezik z obfasno uporabo
tujk in slenga. Vecina upravljavcev strani uporabnike tika, na organizacijo pa se nana$ajo z

mnozinskim »Smo«.

Pauwels (2012) pri multimodalni analizi spletni strani prepoznava tudi semioti¢ne
oznacevalce dizajna. Glede na obseg vzorca smo obliko Facebook strani posamezne
nevladne organizacije le pregledali in zabelezili posebnosti. Druzbeno omrezje Facebook ima
zelo doloc¢eno obliko, ki ji organizacije sledijo. Vse organizacije imajo naslovno fotografijo,
fotografijo profila, na levi strani v stolpcu pa kontaktne podatke o organizaciji; podatki
variirajo od organizacije do organizacije (naslov, e-naslov, telefonska $tevilka, spletna stran,
zemljevid ...). VeCina organizacij za fotografijo profila uporablja logotip organizacije in v
¢asu zajema podatka te slike ni spreminjala, opazili smo le eno menjavo. Naslovno fotografijo
je v tem Casu menjalo 17 organizacij (34 %), na njej pa organizacije upodabljajo fotografijo
sedeza organizacije, vabila na dogodke, fotografije ¢lanov in ekip, opazili smo tudi nekaj
kupljenih fotografij iz baz spletnih fotografij (na primer Shutterstock). Menjav naslovne
fotografije je bilo 29 (nekatere organizacije so jo menjale veckrat v januarju), pri uporabnikih
pa so vzpodbudile nekoliko manj odziva kot povpre¢na objava (absolutna vpletenost je bila 89
— skupna povpre¢na pa 129). Drugih posebnosti pri obliki strani nevladnih organizacij nismo

opazili.

Kot zanimivost: na straneh humanitarnih organizacij smo opazili ve¢ negativno nastrojenih
komentarjev kot pozitivnih. Ker pa to ni raziskovalni cilj te naloge, inklinacije komentarjev

nismo posebej belezili in ugotovitev ni statisti¢no preverjena.

Rezultati empiri¢nega preizkusa

Opisna statistika

Na lestvici 100 najve¢jih NVO po obsegu poslovanja, iz katere je izhajal vzorec, ni bilo le
organizacij, ki imajo poseben status delovanja v javnem interesu, temve¢ vse registrirane

NVO v Sloveniji. Delitev na 12 podroc¢ij smo kljub temu obdrzali, 14 organizacij v vzorcu, Ki
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jih nismo nasli na seznamu upravi¢encev za donacijo dohodnine v letu 2015, pa smo smiselno

razvrstili v primerno podrocje. Od dvanajstih panog jih je bilo v vzorcu zastopanih osem.

V vzorcu smo imeli 50 NVO, najvec¢ jih je bilo s podrocja Sporta, sledijo jim organizacije s
podro¢ja dela, druzine, socialnih zadev in enakih moznosti (sem sodijo tudi humanitarne
organizacije) ter visokega Solstva, znanosti in tehnologije. S podrocja prometa, obrambe,
vojnih veteranov ter za$cite, obrambe in reSevanja smo imeli po eno organizacijo (AMZS in
Gasilsko zvezo Slovenije), kulturno podrocje so zastopale 4 organizacije, 3 s podrocja Solstva,

Sporta in mladinskega dela, dve nevladni organizaciji pa smo razvrstili v gospodarstvo.

Slika 5.2: Stevilo nevladnih organizacij v vzorcu po panogah

m Stevilo NVO

Sport I 22
Delo, druZina, socialne zadeve in enake... [N o
Visoko %olstvo, znanost in tehnologija [N 3
Kultura [N 4
Solstvo, $port in mladinsko delo [ 3
Gospodarstvo [l 2
Promet M 1

Obramba, vojni veterani ter za¢ita,... [l 1

Stevilo vie&kov strani organizacij na druzbenem omreZju Facebook je variiralo od 428 (Ozara
Slovenija) do 143.486 (Nogometni klub Maribor Branik). Povprecno Stevilo vSeckov strani je
bilo 12.637, visok standardni odklon pa kaze na veliko razprSenost vzorca. V primeru
Turisti¢ne zveze Bohinj podatka nismo mogli pridobiti, saj uporabljajo zaprt profil, na naso
pros$njo po razkritju Stevila vseckov strani pa se niso odzvali. Skupen potencialni doseg vseh
NVO skupaj na Facebooku je ve¢ kot pol milijona uporabnikov. Celoten seznam organizacij,

v§eckov in povezav na njihove Facebook strani se nahaja v Prilogi C.

Zanimalo nas je, kako pogosto objavljajo slovenske nevladne organizacije na Facebooku.

Povprec¢no Stevilo objav NVO v mesecu januarju je 20,32, kar ustreza priblizno eni objavi
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dnevno na delovni dan. 1.016 zajetih objav je skupno prejelo 116.755 vSeckov, 2.668

komentarjev in 2.991 delitev. Povpre¢na objava je imela torej 115 vSeckov, 2,6 komentarja in
skoraj 3 delitve (2,9).

Sportne organizacije imajo najve¢ objav, kar 575, in tudi najvi§je povpre¢je objav, kot je
razvidno na Sliki 5.3. Dve organizaciji sta v januarju 2016 objavili le 4 objave, kar je bil

minimalni vstopni kriterij pri izbiri vzorca.

Slika 5.3: Povpreéno Stevilo objav NVO v posamezni gospodarski panogi

B Povprecno Stevilo objav

Sport 25,32
Visoko Solstvo, znanost in tehnologija
Kultura

Delo, druZina, socialne zadeve in enake mozZnosti

Solstvo, $port in mladinsko delo

Obramba, vojni veterani ter zascita, obramba in
reSevanje

Gospodarstvo

Promet 4,00

1,00 600 11,00 1600 21,00 26,00

Monoloskost, dialoSkost in vrsta objav

Zanimalo nas je, katere objave, monoloske ali dialoske, slovenske nevladne organizacije
najpogosteje uporabljajo pri komuniciranju z uporabniki na druZzbenem omreZju Facebook
(RV1). Vecina zajetih objav (62,7 %) je sodila vsebinsko med monoloske objave, ostale smo
prepoznali kot dialoSke. Rezultat je podoben izsledkom drugih raziskav, ki ugotavljajo, da
nevladne in/ali neprofitne organizacije komunicirajo predvsem z monoloskimi vsebinami (glej
Waters 2007; Cvijikj in Michahelles 2013; Saxton in Waters 2014).
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Med vrstami objav so prevladovale novice (M*3) s 30,8 %, sledile so jim objave o tekocem
dogajanju in dogodkih (M) z 12,8 %, na tretjem mestu so pozivi k udelezbi na dogodkih,
shodih in protestih (D). Med prvimi petimi sta Se dve monoloski vrsti objav: deljene objave z
9,6 % in porocila z 9,1 %. Vrste objav, ki jo slovenske nevladne organizacije najpogosteje
uporabljajo pri komuniciranju na druzbenem omrezju Facebook, so monoloSke, predvsem

novicarske objave (novice, porocila, real-time novice) (RV2).

Slika 5.4: Vrste objav NVO na druzbenem omreZju Facebook

B Odstotki

novice 30,8
objave o teko¢em dogajanju in dogodkih (real time)
pozivanje k udelezbi na dogodkih, shodih, protestih,...
deljene objave
porocila
Cestitke
vabila k ¢lanstvu, razpisom, natecajem
vprasanja
kvizi in nagradne igre
poziv prostovoljcem
pozivanje k nakupu izdelkov in mali oglasi
zahvale

prosnje za donacijo, pomoc in podpise

spodbujanje k vSeckanju drugih strani, obisku strani,...
zaposlitveni oglas ,6
podatki o organizaciji (zgodovina, vizija, poslanstvo,...| ,3

spodbujanje h kontaktiranju organizacije in v¢lanitvi ,1

0,0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000

AZurnost in aktualnost komunikacije je vidna v rabi objav o teko¢em dogajanju in
dogodkih v realnem casu. Predvsem objave Sportnih nevladnih organizacij so velikokrat
objavljene veckrat dnevno, na primer med treningi, v pol¢asu tekme, med tekmami. Denimo
tekst: »Priprave za danasnji dogodek so v teku. Se vidimo ob 12h.«, ki ga spremlja Se video s
priprav Sportnikov. Te objave so pogosto oznacene z besedami, kot so: »v zivo«, »pravkar«,

»javljamo se z danasnjega treninga«.

13 M = monoloska objava, D = dialoska objava
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Skoraj 10 % objav predstavljajo zgolj deljene objave drugih strani na Facebooku, drugih
ljudi ali (najveckrat) povezave spletnih strani. TakSne objave upravljavcem strani vzamejo
najmanj ¢asa, saj jih je kreiral nekdo drug ali pa so zgolj povezava do novice na spletni strani
nevladne organizacije. Pozivanje k nakupu izdelkov ni prav pogosto, ta vrsta objav se je
pojavila le pri 1,6 % objav. Sporocila so tudi velikokrat zakrita, saj prodaja naceloma ni
glavni cilj nevladnih organizacij. Primer je objava Planinske zveze: »Mar niso tak$ni dnevi
najboljsi za kovanje novih planinskih naértov? :)«, ob tekstu pa je deljena povezava na spletno
stran z izdelkom, ki je na voljo s popustom. Zelo malo Stevilo je bilo tudi pozivov k
donacijam (1,1 %), nekoliko ve¢ pozivov prostovoljcem (1,7 %), veckrat pa so organizacije
pozivale uporabnike k ¢lanstvu, razpisov in nate¢ajem (5,3 %). Cestitke so predstavljale
kar 8,5 % objav.

Multimodalnost objav

Zajete objave so najveckrat vsebovale tekst (850; n=2.043), na drugem mestu po pogostosti so
slike (600), na tretjem povezave (391; povezava je lahko hiperlink ali povezava na drugo stran
na spletu ali druzbenem omrezju ali povezava na dogodek na Facebooku), video (107) in
emotikoni (95) pa so se pojavili najmanjkrat. Posamezna objava je lahko vkljucevala ve¢

elementov (grafi¢ni prikaz se nahaja v prilogi B.3).

Elemente, ki smo jih zakodirali, smo nato vzporedili s semioticnimi oznacevalci, pri ¢emer so
nekateri elementi sestavljeni, npr. video, iz dveh semioti¢nih oznacevalcev. Najve¢ (55 %) je
bilo objav srednje multimodalne stopnje, tj. z dvema semioti¢nima oznacevalcema. Sledijo
jim objave z visoko (24 %) in nicno stopnjo multimodalnosti (18 %). Nasicenih objav, torej
objav s Stirimi semioti¢nimi oznacevalci, pa je bilo le 3 odstotke. Sklepamo lahko, da se
upravljavcem strani najbolj optimalne zdijo objave s po tremi oznacevalci (na primer tekst,

slika in povezava kot najpogostejSa kombinacija) ali z dvema (na primer tekst in slika).
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Slika 5.5: Stevilo objav glede na stopnjo multimodalnosti

= nizka
= srednja
= visoka

nasicena

Vpletenost uporabnikov

Pri preverjanju vpliva odvisne spremenljivke, vpletenosti uporabnikov, smo vpletenost merili
po enacbi v odnosu do celotnega Stevila vSe¢kov strani. Teste v nadaljevanju smo izvedli na
relativnih in absolutnih podatkih. Kot je bilo predvideno v metodologiji, smo se v nalogi
odlocili za preverjanje vpletenosti uporabnikov, ki bo upostevala tudi sledilce dolo¢ene strani
(v nadaljevanju vpletenost uporabnikov — relativna). Rezultate podajamo za relativno in

absolutno merjeno vpletenost uporabnikov, saj smo med njimi opazili precej$njo razliko.

Najprej nas je zanimal odgovor na tretje raziskovalno vprasanje:
RV3 Katere objave slovenskih neviadnih organizacij bodo na druzbenem omrezju Facebook

izzvale najvecjo vpletenost javnosti (v relativnem Stevilu vseckov, komentarjev in deljenj)?

Na sliki 5.6 lahko opazimo, da najvisje relativne vpletenosti uporabnikov ne belezijo
monoloske vrste objav, ki jih je bilo najvec, pa¢ pa dialoske objave: natanc¢neje prosnje za
donacijo, pomo¢ in podpise (0,0255), zaposlitveni oglas (0,0199) in Cestitke (0,0196), ce
nanizamo prve tri. Povpre¢na vpletenost uporabnikov pri novicah (prvi monoloski vrsti) je
Sele na Sestem mestu. Najmanjsi (relativno gledan) odziv je bil na vprasanja (D), pozivanje k

udelezbi na dogodkih, shodih in protestih (D) ter pri vabilih k ¢lanstvu, razpisom, nateCajem

(D).

91



Slika 5.6: Povprecna vpletenost uporabnikov (relativna) na objave NVO po vrstah

objav*

H Povprecje

novice 0,0121

objave o teko¢em dogajaniju in dogodkih (real time) 0,0105

pozivanje k udelezbi na dogodkih, shodih, protestih,...
deljene objave

porocila 0,0102

Cestitke 0,0196

vabila k ¢lanstvu, razpisom, natecajem

vprasanja

kvizi in nagradne igre 0,0108

poziv prostovoljcem

pozivanje k nakupu izdelkov in mali oglasi

zahvale 0,0171

prosnje za donacijo, pomoc in podpise 0,0225

spodbujanje k vSeckanju drugih strani, obisku strani,...

zaposlitveni oglas 0,0199

podatki o organizaciji (zgodovina, vizija, poslanstvo,... 0,0071

spodbujanje h kontaktiranju organizacije in vclanitvi 0,0170

0,0000 0,0300

0,0600 0,0900

Pri absolutni vpletenosti uporabnikov (glej Sliko 5.7) je razvrstitev nekoliko drugacna, saj

krepko »vodijo« cCestitke (D), sledijo pa jim novice (M) in objave 0 teko¢em dogajanju in

dogodkih (M). Na cetrtem mestu je zaposlitveni oglas (D), pro$nje za donacijo, pomo¢ in

podpise (D) pa so padle pri absolutni vpletenosti uporabnikov med objave z nizkim

e e

14 Vrste objav in vpletenost uporabnikov na posameznih objavah so razporejene padajoce od najvedjega Stevila
objav do najmanjsega, na sliki pa je vidna povprecna vpletenost uporabnikov (velja za Sliko 5.6).
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Slika 5.7: Povpre¢na vpletenost uporabnikov (absolutna) na objave NVO po vrstah

objav

H Povprecje

novice
objave o teko¢em dogajanju in dogodkih (real time)
pozivanje k udelezbi na dogodkih, shodih, protestih,...
deljene objave
porocila
Cestitke 537,34
vabila k ¢lanstvu, razpisom, natecajem
vprasanja
kvizi in nagradne igre
poziv prostovoljcem
pozivanje k nakupu izdelkov in mali oglasi
zahvale

prosnje za donacijo, pomoc in podpise

spodbujanje k vSeckanju drugih strani, obisku strani,...

zaposlitveni oglas 102,83

podatki o organizaciji (zgodovina, vizija, poslanstvo,...

spodbujanje h kontaktiranju organizacije in vélanitvi 92,00

0,00 100,00 200,00 300,00 400,00 500,00 600,00

Na cetrto raziskovalno vprasanje — Ali obstajajo razlike med gospodarskimi panogami
slovenskih nevladnih organizacij in vpletenostjo uporabnikov pri njihovih objavah? — lahko
odgovorimo, da so razlike precejSnje, odstopanja med relativno in absolutno gledano
vpletenostjo uporabnikov pa so manjsa kot pri drugih raziskovalnih vprasanjih. Najvisjo
povpre¢no vpletenost uporabnikov ima Gasilska zveza Slovenija kot edini predstavnik
skupine Obramba /.../, ki ima obenem tudi najmanjse Stevilo objav. Najslabsi odziv belezita
NVO v skupini Gospodarstvo (AMZS, Turisticna zveza Bohinj). Gledano absolutno, belezi
najvisjo povprecno vpletenost na svoje objave Gasilska zveza Slovenija z najmanj objavami
in organizacije s podrocja Sporta, ki imajo najve¢ objav. Dobro odzivnost uporabnikov lahko
opazimo tudi pri kulturnih in humanitarnin NVO (v absolutnem in relativnem smislu).
Najnizjo vpletenost imata tudi tukaj NVO s podrocja gospodarstva. Grafic¢ni prikaz se nahaja

v prilogi B.

Kot zanimivost lahko omenimo, da so bile objave z najvecjo absolutno vpletenostjo skoraj
brez izjeme Cestitke Petru Prevcu, slovenskemu smucarskemu skakalcu, za zmago januarja v

Bischofshofnu, in to ne glede na panogo nevladne organizacije.
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Testiranje hipotez

Podatke, pridobljene pri kodiranju, smo analizirali s statisticnim programom SPSS. Osnovne
statistike (aritmeti¢ne sredine, standardni odkloni, frekvenéne porazdelitve) so predstavljene v
nadaljevanju, tabele se nahajajo v Prilogi A. Povezanost odvisne spremenljivke z
nominalnima neodvisnima spremenljivkama smo preverili z neparametriénim Mann-
Whitneyevim U testom za neodvisne vzorce, za intervalno neodvisno spremenljivko pa s
Spearmanovim koeficientom korelacije. Na koncu smo hipotezi preverjali Se z uporabo

multiple regresijske analize.

Pred preverjanjem hipotez smo izracunali povpreéne vrednosti, standardni odklon in
koeficienta asimetri¢nosti in splo$¢enosti za odvisno in intervalno neodvisno spremenljivko.
Neodvisna spremenljivka stopnja multimodalnosti se porazdeljuje priblizno enakomerno, oba
koeficienta sta med -1 in 1. Odvisna spremenljivka vpletenost uporabnikov pa kaze precej$njo

asimetrijo v desno in konicasto porazdelitev. Zaradi tega smo uporabili neparametricne teste.

Tabela 5.2: Opisna statistika

Opisna statistika

] Standardni
Povpreéje | Mediana | Modus Asimetri¢nost | Splo$¢enost
odklon
Vpletenost uporabnikov
) 0,0103 0,0052 0,0000 0,0193 7,802 96,369
relativna
Vpletenost uporabnikov
129,00 27,50 0,00 579,75 13,834 232,737
absolutna
Stopnja
2,12 2,00 2,00 0,72 ,248 -,158
multimodalnosti

Da bi testirali prvo hipotezo (H1): »Dialoskost sporocil povecuje vpletenost uporabnikov,«
smo objave razdelili v dve skupini: monoloske in dialoske, tako da smo dobili dva neodvisna
VZOorca.

Tabela 5.3: Razlike v povprecjih pri vplivu vsebine objave na vpletenost uporabnikov
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Opisna statistika

Standardni | Standardna
N Povprecje
odklon napaka

Vpletenost MonolosKkost 637 0,0104 0,02 0,00
uporabnikov

. Dialoskost 379 0,0102 0,02 0,00
(relativna)
Vpletenost MonolosKkost 637 97,76 257,36 10,20
uporabnikov

Dialoskost 379 181,51 886,95 45,56

(absolutna)

Razlike v povprecjih so zelo majhne pri relativni vpletenosti uporabnikov (0,0104 proti
0,0102), pri absolutni vpletenosti pa je razlika skoraj dvakratna, in sicer je vpletenost
uporabnikov pri dialoskih sporocilih visja od vpletenosti pri drugih sporoc¢ilih (181,51 proti
97,76). Standardna napaka pri porazdelitvi vzorénih aritmeti¢nih sredin je ni¢na pri relativni
vpletenosti uporabnikov, pri absolutni pa je 10,20 za monoloSka in 45,56 za dialoSka

sporocila.

Za preverjanje statisticno pomembne razlike v povprecjih smo izvedli neparametri¢ni test, saj
se podatki ne porazdeljujejo enakomerno. Uporabili smo enostranski test, saj v hipotezi Ze
vnaprej preverjamo smer razlike. Razlike med povpre¢nimi rangi dialoskosti in monoloskosti
sporocil obstajajo pri absolutni in relativni vpletenosti uporabnikov. Mann-Whitneyjev U test
je pokazal, da je razlika med povpre¢nimi rangi obeh skupin statisticno pomembna pri

relativni vpletenosti uporabnikov (p=0,07) in pri absolutni vpletenosti uporabnikov (p=0,041).

Tabela 5.4: Rezultati rangov in Mann-Whitneyevega U testa

Rangi

DialoSkost/Monolo$kost N Fovpretni Veota

rang rangov
Vpletenost Dialo$kost 379 479,10 181579,00
uporabnikov Monoloskost 637 525,99 | 335057,00
relativna Skupaj 1016
Vpletenost Dialoskost 379 487,76 | 184860,00
uporabnikov Monoloskost 637 520,84 | 331776,00
absolutna Skupaj 1016

Vpletenost Vpletenost

uporabnikov

relativna

uporabnikov

absolutna
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Mann-Whitney U 109569,000 112850,000

Asimp. p-vrednost.
(2-stranska)

007 041

a. Grupirana spremenljivka: Dialoskost/Monoloskost

Glede na neparametri¢ni test rangov prve hipoteze niti pri absolutni vpletenosti uporabnikov

(p=0,041) niti pri relativni vpletenosti uporabnikov ne moremo zavrniti (p=0,007).

Pri preverjanju druge hipoteze (H2): »Multimodalnost sporocil povecuje vpletenost
uporabnikov,« smo preverili korelacijo med odvisno in neodvisno spremenljivko. Uporabili
smo enostranski izrauna statisticne pomembnosti, saj hipoteza Ze predvideva smer
povezanosti. Spremenljivka je intervalna, podatki pa se ne porazdeljujejo enakomerno, zato
smo izvedli Spearmanovo korelacijo. Korelacijska koeficienta sta v obeh primerih dokaj
nizka, kar kaze na majhno povezanost spremenljivk (0,055 in 0,244). Med spremenljivkama
je pozitivna povezanost, torej se z veCanjem ene povecuje tudi druga. Pri relativni vpletenosti
in absolutni vpletenosti uporabnikov je korelacija statisticno pomembna. Pri prvi (p=0,039) na

nivoju 0,05 (5 % tveganje), pri drugi (0,000) na nivoju 0,01 (1 % tveganje).

Tabela 5.5: Mo¢ in smer korelacij med vpletenostjo uporabnikov in stopnjo

multimodalnosti

Korelacije
Stopnja
multimodalnosti
Spearmanov
korelacijski ,055"
Vpletenost o
koeficient

uporabnikov

p-vrednost (1-

(relativna) ,039
stranska)
N 1016
Spearmanov
korelacijski 244"
Vpletenost .
koeficient

uporabnikov

p-vrednost (1-
(absolutna) ,000
stranska)

N 1016

*. Korelacija je statisti¢cno pomembna na nivoju 0,05 (5% tveganje).

** Korelacija je statisticno pomembna na nivoju 0,01 (1% tveganje).
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Druge hipoteze, da so sporo¢ila z vi§jo stopnjo multimodalnosti povezana z ve¢jo vpletenostjo
uporabnikov, ponovno ne moremo zavrniti niti za relativno vpletenost uporabnikov (p=0,039)
niti za absolutno vpletenost uporabnikov (p=0,000), saj je statisticno pomembna povezanost
dokazana (p < 0,05).

Regresijska analiza

Na osnovi ugotovitev raziskave do te toCke smo opravili Se regresijsko analizo. Neodvisna
spremenljivka, stopnja multimodalnosti, je intervalna. V modelu smo Zeleli preveriti, kako
neodvisna spremenljivka (stopnja multimodalnosti) vpliva na odvisno spremenljivko
(vpletenost uporabnikov) in ugotoviti, koliko % variiranja odvisne spremenljivke pojasnjuje.
Regresijo smo izvedli za obe definiciji odvisne spremenljivke, saj so korelacijski testi

pokazali statisti¢no znacilno povezanost pri obeh.

Model 1: Relativna vpletenost uporabnikov, stopnja multimodalnosti

Narejena je bila analiza povezanosti med odvisno in neodvisno spremenljivko. Korelacijski
koeficient znaSa 0,048 (p=0,039). S pregledom beta koeficienta ugotavljamo smer in moc¢
povezave med spremenljivkama. Determinacijski koeficient (R2) je 0,02. Z neodvisno
spremenljivko lahko torej pojasnimo le 0,2 % variance odvisne spremenljivke. Korelacijski
koeficient (0,048) kaze na zelo majhno povezanost. Veliko veéino vpliva predstavljajo
neznani dejavniki, Ki jih nismo uspeli zajeti v raziskavi. Test ANOVA pokaze, da model ni

statistitno pomemben in ga ne moremo posploSiti na celotno populacijo (p=0,124).

Tabela 5.6 in 5.7: Statistike v regresijskem modelu 1

Povzetek regresijskega modela

Prilagojen | Standardna .
R na Durbin-
Model R R na napaka
kvadrat Watson
kvadrat ocene
1 ,0482 ,002 ,001 ,019300503 1,598

a. Prediktorji: (Konstanta), Stopnja multimodalnosti

b. Odvisna spremenljivka: Vpletenost uporabnikov relativna

ANOVA?

Model Vsota df Povprecje F p-vrednost
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kvadratov kvadratov
Regresija 0,00 1 0,00 2,374 ,124P
1 Ostanki 0,38 1014 0,00
Skupaj 0,38 1015
a. Odvisna spremenljivka: Vpletenost uporabnikov relativna
b. Prediktorji: (Konstanta), Stopnja multimodalnosti
Tabela 5.8: Regresijski koeficienti v modelu 1
Koeficienti
Nestandardizirani Standardizirani
koeficienti koeficienti p-
Model T Preverjanje
Standardna vrednost ] )
B Beta kolinearnosti
napaka
(Konstanta) ,008 ,002 4,043 ,000
1 Stopnja
,001 ,001 ,048 1,541 124 1,000
multimodalnosti

a. Odvisna spremenljivka: Vpletenost uporabnikov relativna

Model 2: Absolutna vpletenost uporabnikov, stopnja multimodalnosti

Tudi pri tem modelu smo naredili analizo povezanosti med odvisno in neodvisno
spremenljivko. Korelacijski koeficient znaSa 0,85 (p=0,000). S pregledom beta koeficienta
ugotavljamo smer in mo¢ povezave med spremenljivkama. Determinacijski koeficient (R2) je
0,07. Z neodvisno spremenljivko lahko torej pojasnimo le 0,7 % variance odvisne
spremenljivke. Korelacijski koeficient (0,085) kaze na zelo majhno povezanost. Test ANOVA

v tem primeru pokaze, da je model statisticno pomemben in ga lahko posploSimo na celotno

populacijo.

Tabeli 5.9 in 5.10: Statistike v regresijskem modelu 2

Povzetek regresijskega modela

Prilagojen | Standardna .
R na Durbin-
Model R R na napaka
kvadrat Watson
kvadrat ocene
2 ,0852 ,007 ,006 577,95239 1,137

a. Prediktorji: (Konstanta), Stopnja multimodalnosti

b. Odvisna spremenljivka: Vpletenost uporabnikov absolutna
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ANOVA?

Vsota Povprecje
Model df F p-vrednost
kvadratov kvadratov
Regresija 2450584,78 1 2450584,78 7,336 ,007°
2 Ostanki 338705375,22 1014 334028,97
Skupaj 341155960,00 1015
a. Odvisna spremenljivka: Vpletenost uporabnikov absolutna
b. Prediktorji: (Konstanta), Stopnja multimodalnosti
Tabela 5.11: Regresijski koeficienti v modelu 2
Koeficienti
Nestandardizirani Standardizirani
koeficienti koeficienti p-
Model t Preverjanje
Standardna vrednost . .
B Beta kolinearnosti
napaka
(Konstanta) -15,126 56,215 -,269 ,788
1 Stopnja
) ) 68,108 25,145 ,085 2,709 ,007 1,000
multimodalnosti

a. Odvisna spremenljivka: Vpletenost uporabnikov absolutna

Regresijska analiza je pokazala, da ima stopnja multimodalnosti statisticno znacilen vpliv na
absolutno vpletenost uporabnikov (p=0,007), na relativno vpletenost uporabnikov pa ne
(p=0,124). Na podlagi regresijske analize lahko zavrnemo drugo hipotezo pri odvisni

spremenljivki vpletenost uporabnikov (relativna), ne pa pri odvisni spremenljivki vpletenost

uporabnikov (absolutna).

5.6 Povzetek rezultatov in pomanjkljivosti raziskave

V empiri¢énem delu naloge smo z deskriptivno in statisti¢cno metodo raziskovali komuniciranje
slovenskih nevladnih organizacij na druZbenem omreZju Facebook. Ugotovili smo, da v
povprecju organizacije objavljajo enkrat na dan. Med razlicnimi panogami so bistvene

razlike; Sportne organizacije objavljajo najvec, tudi veckrat dnevno, pa tudi pri vpletenosti

uporabnikov in objavami razli¢nih panog so razlike velike.
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Vecina zajetih objav je sodila vsebinsko med monoloske objave, kar ustreza izsledkom
drugih raziskav, da nevladne in/ali neprofitne organizacije komunicirajo predvsem z
monoloskimi vsebinami. Tudi med vrstami objav so prevladovale monoloske objave: novice

ter objave o tekocem dogajanju in dogodkih.

Najve¢ objav je vsebovalo dva ali tri semioti¢ne oznacevalce, zato smo sklepali, da se
upravljavcem strani najbolj optimalne zdijo objave s tekstom, sliko in povezavo, kar je bila
najpogostejSa kombinacija. Najvi§jo relativno vpletenost uporabnikov smo zabelezili pri

prosnjah za donacijo, pomoc¢ in podpise, absolutno vpletenost uporabnikov pa pri Cestitkah.

VR

Obe hipotezi smo lahko potrdili za vpletenost uporabnikov, merjeno absolutno, kot jo
meri tudi vecina predhodnih raziskav, pa tudi relativno. Korelacije so statisticno znacilne,
vendar $ibke oziroma majhne. Ce pa merimo vpletenost uporabnikov relativno in upostevamo
tudi Stevilo sledilcev (vseh vSeCkov na strani), analiza multiple regresije pokaze, da stopnja

multimodalnosti nima statisticno znacilnega vpliva na relativno vpletenost uporabnikov.

Odvisna spremenljivka je bila sestavljena iz treh razli¢nih metrik, ki smo jih povezali med
seboj glede na algoritem EdgeRank. Ceprav se zavedamo problemati¢nosti sestavljenih
spremenljivk, zaradi asovne omejitve nismo uspeli preveriti posamezne metrike, s ¢imer bi
morda ugotovili, zakaj se spremenljivka ne porazdeljuje normalno. Da bi preverili povezave,
smo zato poleg primarnih parametri¢nih testov izvedli Se neparametri¢ne, ki so predstavljeni v
tej nalogi.

Raziskava poleg zgoraj omenjene vsebuje Se nekaj omejitev in pomanjkljivosti:

- Med omejitve pri raziskovanju sodi subjektivna komponenta; ¢eprav sta prvih 100
objav kodirala dva raziskovalca, je preostanek kodirala ena oseba, kar lahko vpliva na
zanesljivost rezultatov.

- Pri beleZenju komentarjev nismo upostevali komentarjev organizacije; ker pa so bile
objave belezene rocno, smo lahko kakSen odgovor organizacije uporabnikov
spregledali in je lahko prislo do napak.

- Razdelitev vrst objav na dialoske in nedialoSke smo povzeli po literaturi in med samo
raziskavo naknadno dolocili Se nekaj vrst objav, ki smo jih nasli. Ker ne obstaja
natancna klasifikacija vrst objav na druzbenih omrezjih, obenem pa se monoloskost in

dialoSkost v objavah veckrat prepletata, so mozne napacne interpretacije dolocenih
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vrst. Obenem sta lahko Cas zajema podatkov (januar) in prevladujoca panoga (Sport)
vplivala na veliko Stevilo Cestitk.

- Odvisno spremenljivko smo merili s pomoc¢jo podatkov o Facebookovem algoritmu
EdgeRank in ponderirali razlicne odzive (vrednost vSecka je bila najmanjSa, vrednost
delitve najvecja). Po rezultatih sode¢ je diskutabilno, ali je med delitvami in
komentarji res razmerje 2:1. Zaznali smo namre¢ manjSe Stevilo komentarjev kot
delitev, s ¢imer je morda delitev postala v percepciji uporabnikov lazja in manj
izpostavljena opcija vkljucitve, kot je komentar. Ker pa je sam doseg delitve Se vedno
vedji kot doseg komentarja (kar smatramo v tej nalogi kot klju¢ni del vpletenosti
uporabnikov), smo formulo obdrzali.

- Pri analizi nismo upoStevali vseh moznih semioti¢nih oznacevalcev, ki jih nudi
omrezje Facebook, temvec¢ le glavnih pet.

- Generalizacija rezultatov je problemati¢na tudi zato, ker je raziskava obravnavala le
50 organizacij iz populacije ve¢ kot 27.000 registriranih NVO v Sloveniji, vzorec pa
smo zajeli z lestvice najvecjih po obsegu poslovanja, kar je lahko vplivalo na rezultate.
NVO z ve¢jimi prihodki lahko zaposli ali najame upravljavce digitalnih vsebin in torej

tej komunikaciji posveti veliko ve¢ resursov kot manjse NVO.

Ce povzamemo, nase ugotovitve potrjujejo ugotovitve prejsnjih raziskav in teoretiénih del. V
zakljucku podajamo moznosti za nadaljnje raziskovanje multimodalnosti digitalnih, predvsem
druzbenih medijev, in priporo€ila za komuniciranje za ¢im vecjo vpletenost uporabnikov na

Facebooku.
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6 ZAKLJUCEK

Raziskovanje digitalnih medijev je navidezno preprosteje kot raziskovanje klasi¢nih: vsebine
so javne, brezplacne, arhivirane, hitro in preprosto dostopne tudi retrogradno, digitalizacija pa
omogoca belezenje vrste podatkov o medijskih objavah: od Stevila obiskovalcev na spletni
strani, Stevila razli¢nih bralcev blogov do ogledov videovsebin. Na druzbenih medijih lahko s
pomocjo druzbenih vti¢nikov in gumbov pridobimo in uporabimo Se podatke o vSecnosti,
komentarjih, dosegu, Sirjenju informacij. Organizacije podatke uporabljajo za marketinske
raziskave, raziskave javnega mnenja, nacrtovanje strategije komuniciranja in ocenitve Skode

pri kriznem komuniciranju.

Spletne metrike so poenostavile resni¢nost na nekaj kljucnih stevilk; prav ta poenostavitev pa
se pri raziskovanju izkaze kot najbolj problemati¢na. Raziskave s podobno tematiko, kot je
raziskava v tem magistrskem delu, so razlicno definirale pomen reakcij uporabnikov na
druzbene gumbe na omrezju Facebook. Ali gumb Vsec mi je res pomeni strinjanje s prebranim
sporoc¢ilom in obratno — ali se vsi, ki na gumb niso Kkliknili, s prebranim ne strinjajo? Koliko
pojmov, kot so vpletenost uporabnikov, vzpostavljanje odnosa z uporabniki, lojalnost,
zaupanje ... lahko dejansko pojasnimo s spletnimi metrikami in kako zanesljivi indikatorji so
to? Kaj dejansko pomeni Stevilo sledilcev dolocenega kanala, ¢e smo ugotovili, da z
naraS¢anjem Stevila sledilcev z isto hitrostjo ne narasca njihova aktivnost? Druzbeni pojavi so
izjemno kompleksni, celo bolj zapleteni od ¢lovekovih moZzganov, sestavljenih iz milijard
medsebojno povezanih nevronov, po drugi strani pa se nam zdijo samoumevni, saj Smo Vv njih
udeleZeni in smo pri raziskovanju na nek nacin opazovalci samih sebe, odvisni od interesne

pristranosti in svojega kognitivnega dometa (Tomc 2000, ix—X).

Digitalni mediji sami uporabljajo razli¢ne algoritme, s pomocjo katerih poskuSajo osmisliti
aktivnost uporabnikov na spletu, pa tudi predvideti njihovo obnaSanje in ponuditi podatke
najboljsemu ponudniku. Ker pa se digitalna medijska pokrajina nenechno spreminja, se z njo
spreminjajo tudi algoritmi — slednji so tudi le delno razkriti javnosti. Od definicij v raziskavi
so odvisni tudi rezultati, kar se vidi predvsem na primeru merjenja vpletenosti uporabnikov. V
nalogi smo se odlocili, da testiramo absolutno in relativno merjeno vpletenost uporabnikov in

ugotovili nekaj razlik. Morda je prav to dvojno preverjanje tudi najvecja prednost te naloge.
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V magistrskem delu smo ugotavljali, kako slovenske nevladne komunicirajo na druzbenem
omrezju Facebook in kaksen je odziv njihovih sledilcev na komunicirano vsebino. Preverjali
smo vpliv neodvisnih spremenljivk (monoloskost in dialoSkost objav ter stopnja
multimodalnosti) na odvisno spremenljivko (vpletenost uporabnikov). Samo ena predhodna
raziskava je merila vpletenost uporabnikov v relativnem smislu, tako da so Stevilo odziv delili
s Stevilom vseh sledilcev, ki so objavo (potencialno) lahko videli (Cvijikj in Michahelles
2013), ostale so preverjale absolutne odzive, Stevilo sledilcev pa samo porocale (med drugimi
Lovejoy in Saxton 2012, Waters 2007). V tej raziskavi smo preverili obe mozni odvisni
spremenljivki in naSli razlike. Vpletenost uporabnikov na objavah, merjena absolutno in
relativno, statisti¢no znacilno korelira z dialoskostjo objav in stopnjo multimodalnosti. VV obeh
primerih so povezave Sibke ali majhne. Multipla regresija pa je pokazala, da lahko dokazemo
vpliv neodvisne spremenljivke (stopnje multimodalnosti) le na absolutno merjeno vpletenost
uporabnikov, na relativno pa ne. Raziskave, ki so pred naso merile le absolutno vpletenost
uporabnikov, so lahko dobile pristranske rezultate: z narasCanjem sledilcev namre¢ ne
naras¢ajo nujno tudi odzivi na objave; Se vedno so pomembni drugi dejavniki (kakovost
uporabnikov, relevantnost vsebine zanje, ¢as objave, vidnost, aktivnost profila, pripravljenost

izpostaviti se javno).

Raziskava delno potrjuje ugotovitve iz literature, da je dialoSka komunikacija za uporabnike
bolj zanimiva in se nanjo odzovejo prej kot na monoloske vsebine. Vseeno pa visoka
vpletenost uporabnikov na novicah in na objavah o teko¢ih dogodkih v realnem ¢asu kaze, da
je tudi monoloSka vsebina lahko zanimiva, nikakor suhoparna, kot radi posploSujejo v
raziskavah. Nenazadnje je vzrok temu lahko meSanje zZanrov znotraj vrst objav na druzbenih
omrezjih; aplikacija klasicnih novinarskih zanrov na objave na Facebooku se je namrec
izkazala za tezavno. Morda tudi idealiziranje dvosmerne simetricne komunikacije ali
nenehnega dialoskega komuniciranja v literaturi ni vedno smiselno — dialoga ni brez dolo¢ene
mere nedialoga (monoloSkega komuniciranja) ne bi prepoznali kot takSnega. To podpira

ev e

novice pa eno izmed visjih.

Preverjanja vpliva stopnje multimodalnosti na vpletenost uporabnikov nismo povzeli po
nobeni do sedaj znani raziskavi, zato primerjave nimamo. Ugotovili smo, da se z viSanjem
stopnje multimodalnosti objave zvisa tudi vpletenost uporabnikov. Objave z ve¢ semioti¢nimi

oznacevalci poleg drugih lastnosti (vizualno sta bolj privlacna slika in/ali video) zavzamejo
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tudi veC prostora v novicarskem toku uporabnikov, zato je moznost, da bodo objavo opazili,
ve¢ja. Objave s samo enim semioti¢nim oznacevalcem (med njimi je bilo kar nekaj deljenih

objav brez dodatne obrazlozitve) so belezile nizjo vpletenost uporabnikov.

Le delno izmerjena, pa vendar vredna omembe je opazka, da so najviSjo vpletenost
uporabnikov povzrocile objave, ki so bile najbolj vidne (ve¢ semioti¢nih oznac¢evalcev objavo
dobesedno poveca, da zavzame ve¢ vidnega polja, pa tudi oznaCevalci so vizualno
privlacnejsi) ali ¢ustvene (Cestitke ob zmagah in uspehih $portnikov so — nenadejano in za

razliko od drugih raziskav — moc¢no pozitivno povezane z vpletenostjo uporabnikov).

1z rezultatov lahko zaklju¢imo, da vecjo vpletenost uporabnikov organizacije lahko dosezejo z
objavljanjem dialosko naravnanih sporo¢il. Se vedno pa se zdi, da je odlo¢ilna vsebina sama
in ne vrsta ali naravnanost objave (monoloska/dialoska). Objave z najvecjo vpletenostjo
uporabnikov (Cestitke ob zmagah smucarskega skakalca Petra Pevca) so bile aktualne,
custveno nabite in avtenti¢ne, kar so prepoznali tudi uporabniki. Obenem so bile te objave
izrazito pozitivne, zato so se uporabniki z njimi lazje poistovetili in izpostavili tudi s
komentarjem in delitvijo objave. Na drugem polu pa so zgolj deljene objave, pri katerih se
organizacije niso dodatno potrudile s komentarjem, ki so dosegle najniZjo vpletenost
uporabnikov. Ceprav se torej zdi zlahka zaklju¢iti, da je za vpletenost uporabnikov dovolj, da
izbiramo dialoske zvrsti, je pregled objav nevladnih organizacij pokazal, da tudi monoloske
objave kotirajo visoko na lestvici objav z najvec¢jim odzivom, Se posebej, ¢e vsebujejo vecje

Stevilo semioti¢nih oznacevalcev.

Naloga ponuja tudi vpogled v raznolikost organizacij, zdruZenih pod imenom nevladne
organizacije. Pri vzor€enju smo se oprli na CNVOSov seznam slovenskih NVO z najvecjim
obsegom poslovanja in pri tem ugotovili, da slaba tretjina organizacij na seznamu nima
posebnega statusa delovanja v javnem interesu, Se posebej to velja za fakultete in podobne
zavode (DOBA, Gea Colledge, IEDC, Fakulteta za dizajn, Fakulteta za uporabne druZbene
Studije, Mednarodna fakulteta za druzbene in poslovne Studije, Evropska pravna fakulteta,
Fakulteta za komercialne $tudije). Za nekaj drugih organizacij se zdi, da so blizje podjetniski
dejavnosti (GZS, AMZS, veliki $portni klubi). Ohlapnost zakonodajne definicije nevladnih

organizacij je evidentna, zaradi razlik med njimi pa so teZje tudi posplositve.
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Druzbeno omrezje Facebook omogoca raziskovalcem multimodalnosti Se ogromno moznosti
z razSiritvami raziskovalnega polja na vsebino in priljubljenost komentarjev in analizo slik.
Na nekaj slikah smo opazili zapisan tudi tekst, kar pomeni, da se na njih mesa ve¢ semioti¢nih
oznacCevalcev. Za dodatne (multimodalne) moznosti pri objavljanju na druzbenem omrezju
Facebook, recimo oznacevanje lokacij, oseb, uporaba emotikonov in klju¢nih oznak, smo
ugotovili, da so znacilni predvsem za Sportne organizacije in da jih upravljavci strani, ki jih
uporabljajo pri komuniciranju, vnesejo v skoraj vse objave. Kljuéne oznake objavam
omogocajo tudi doloéeno sledljivost. Prihodnje raziskave multimodalnosti sporoc¢il na
druzbenem omrezju Facebook bi se lahko osredotocile na manj sporocil in poskusale raziskati
njihov doseg glede na Stevilne oznaCevalce in funkcije, ki jih vkljucujejo. Objave na
druzbenem omrezju so »zive«, potujejo od vira do uporabnikov, nato od njih kot distributerjev
prek delitev, omemb, vSeckov naprej do svojih prijateljev in tako naprej; veckrat jim je kaj
dodano, odvzeto, vsak dodaten oznacevalec pa koncen pomen objave spreminja. Da gre pri
komentarjih za neke vrste objavo oziroma dodatno vsebino k objavi, kaze moznost vseckanja
komentarjev in odgovorov posebej nanje. Dodatne vsebine objav, ¢e lahko komentarje
Stejemo mednje, prav tako vplivajo na pomen objave, ki jo vidijo uporabniki, saj so prikazani
skupaj z objavo. Uporabnik torej Zze v svojem novicarskem toku vidi pomembne komentarje
(angl. top comments) po algoritmu Facebooka, Stevilo vSeckov in delitev. Ker so prikazani
samo pomembni komentarji, navadno tisti, ki Ze imajo nekaj odzivov ali vSeckov, je smisel
objave lahko povsem drugacen kot v primeru, da uporabnik odpre vse komentarje in odzive

nanje.

Raziskava ni vkljucevala belezenja ogledov videovsebin (angl. views), ki so pripete ali deljene
v objavah. Naslednje raziskave bi lahko vkljucevale tudi to opcijo, pri ¢emer pa morajo
upostevati, da se ogled zabelezi, ce uporabnik objavo zagleda v svojem novicarskem toku —
pa ceprav samo za sekundo. Upravljavci strani pa lahko v statistiki vidijo, kolikSen del
videoposnetka so uporabniki dejansko pogledali. Ogled videa bi lahko bil dodatna dimenzija
odvisne spremenljivke vpletenosti uporabnikov. Pri pregledu objav smo opazili (ni pa
statisti¢no dokazano), da je Stevilo ogledov bistveno vecje kot Stevilo vSeckov, komentarjev in
delitev te iste objave skupaj. S pomocjo ogledov videa bi lahko priblizno dolocili doseg (angl.

reach) objave — to¢en doseg pa je metrika, ki jo ponovno lahko vidijo le upravljavci strani.

Ceprav je merjenje in napovedovanje vsake aktivnosti del ¢loveSke narave (in v marketingu

tudi prinasa rezultate), se moramo v ¢asu big data vprasati, ali nas nenchno prizadevanje za
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kvantifikacijo obnasSanja uporabnikov res vodi do ve¢jega razumevanja njihovega obnasanja
in vzpostavljanja boljsih odnosov z njimi ali pa se moramo strinjati z avtorjem literarnega
dela The Circle (Cigar digitalni manifest smo kot moto zapisali v uvodu), da je taksno
opredmetenje katastrofi¢no. V fikciji ostane digitalni manifest neobjavljen, povozi pa ga vse
veCja digitalizacija in konec zasebnosti. Ker pa menimo, da je bolje ohraniti optimisti¢no
pozicijo, zaklju¢ujemo nalogo s priporocilom za nevladne organizacije, Ki izhaja iz izsledkov
nase raziskave. Stevilo sledilcev, ki ga imajo njihove strani na druzbenem omreZju Facebook,
ni toliko pomembno, kot sta pomembna kakovost in motiviranost teh uporabnikov.
Organizacije naj svoje resurse raje kot v pridobivanje »praznih« vSeckov posvetijo redni,
avtenticni, aktualni (e je mozno, obvescanju v realnem ¢asu) in pozitivni komunikaciji, ki
spretno uporablja funkcionalnosti medija, kot so dodajanje povezav, emotikonov, slik in

videovsehin.

106



10.

11.

7 LITERATURA

Agichtein, Eugene, Carlos Castillo, Debora Donato, Aristides Gionis in Gilad Mishne.
2008. Finding high-quality content in social media. WISDOM - Proceedings of the
2008 International Conference on Web Search and Data Mining. Dostopno prek:
http://184pc128.csie.ntnu.edu.tw/presentation/09-03-09/Finding%20High-
Quality%20Content%20in%20Social%20Media.pdf (15. januar 2016).

Alhabash, Saleem, Anna R. McAlister, Amy Hagerstrom, Elizabeth Taylor Quilliam,
Nora J. Rifon in Jef I. Richards. 2013. Between likes and shares: Effects of emotional
appeal and virality on the persuasiveness of anticyberbullying messages on
Facebook. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking 16 (3): 175-182.
Anderson, Chris. 2006. The Long Tail: Why the Future of Business Is Selling Less of
More. New York: Hyperion.

Androutsopoulos, Jannis. 2011. From Variation to Heteroglossia in the Study of
Computer- Mediated Work. V Crispin Thurlow in Kristine R. Mroczek, ur. Digital
Discourse: Language in the New Media, 277-298. Oxford: Oxford University Press.
Anstey, Michele in Geoff Bull. 2010. Helping teachers analyze multimodal texts.
Dostopno prek http://www.curriculum.edu.au/leader/helping_teachers_to_explore/
_multimodal_texts,31522.html?issuelD=12141 (3. marec 2016).

Argenti, Paul A. in Courtney M. Barnes. 2009. Digital strategies for powerful
corporate communications. New York: McGraw-Hill.

ASanin Gole, Pedja. 1999. Stratesko naértovanje odnosov z javnostmi. Teorija in
praksa 36 (4): 544-557.

Bechmann, Anja in Stine Lomborg. 2013. Mapping actor roles in social media:
Different perspectives on value creation in theories of user participation. New media &
society 15 (5): 765-781.

Bortree, Denise Sevick in Trent Seltzer. 2009. Dialogic strategies and outcomes: An
analysis of environmental advocacy groups’ Facebook profiles. Public Relations
Review 35 (3): 317-319.

Boyd, Danah. 2007. Social Network Sites: Public, Private, or What? Knowledge Tree.
Dostopno prek: http://www.danah.org/papers/KnowledgeTree.pdf (20. marec 2016).
Boyd, Danah, Scott Golder in Gilad Lotan. 2010. Tweet, tweet, retweet:

Conversational aspects of retweeting on twitter. V System Sciences (HICSS), 2010

107



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,
25.

43rd Hawaii International Conference. Dostopno prek:
https://www.computer.org/csdl/

/proceedings/hicss/2010/3869/00/03-06-04.pdf (16. februar 2016).

Briones, Rowena L., Beth Kuch, Brooke Fisher Liu in Yan Jin. 2011. Keeping up with
the digital age: How the American Red Cross uses social media to build
relationships. Public Relations Review 37 (1): 37-43.

Brown, Rob. 2009. Public Relations and the Social Web: How to use social media and
web 2.0 in communications. London: Kogan Page Publishers.

--- 2013. Digital PR is Dead: Social goes mainstream. V Share this too, ur. Rob
Brown in Stephen Waddington, 3—10. West Sussex: John Wiley & Sons.

--- 2015. The public relations of everything: the ancient, modern and postmodern
dramatic history of an idea. New York: Routhledge.

Biirger, Tobias. 2015. Use of digital advocacy by German nonprofit foundations on
Facebook. Public Relations Review 41 (4): 523-525.

Callon, Michel, Thomas Berker, Pierre Lascoumes in Yannick Barthe. 2011. Acting in
an Uncertain World: An Essay on Technical Democracy. Cambridge MA: MIT Press.
Campbell, Richard, Christopher R. Martin in Bettina Fabos. 2014. Media and culture:
An introduction to mass communication. 9th edition. Boston: Bedford/St. Martin's.
Capriotti, Paul. 2011. Communicating corporate social responsibility through the
internet and social media. V The handbook of communication and corporate social
responsibility, ur. @yvind Thlen, Jennifer Bartlett in Steve May, 358-378.

Capriotti, Paul in Hugo Pardo Kuklinski. 2012. Assessing dialogic communication
through the Internet in Spanish museums. Public Relations Review 38 (4): 619-626.
Carim, L. A. R. A. in Claire Warwick. 2013. Use of social media for corporate
communications by research-funding organisations in the UK. Public Relations
Review 39 (5): 521-525.

Carroll, Archie B. in Ann Buchholtz. 2009. Business and society: Ethics and
stakeholder management. Mason: South-Western.

Castells, Manuel. 2007. Communication, power and counter-power in the network
society. International Journal of Communication 1 (1): 238-266.

--- 2009. Communication Power. Oxford: Oxford University Press.

--- 2010. The rise of the network society: The information age: Economy, society, and

culture. Oxford: John Wiley & Sons.

108



26.

217.

28.

29.
30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Chaffey, Dave. 2007. Customer engagement interview with Richard Sedley of cScape.
Dostopno  prek:  http://www.smartinsights.com/customer-engagement/customer-
engagement-strategy/customer-engagement-interview-with-richard-sedley-of-cscape/
(15. januar 2016).

2008. Customer engagement definition. Dostopno prek:
https://blog.davechaffey.com/ (15. januar 2016).

Chaffey, Dave, Fiona Ellis-Chadwick, Richard Mayer in Kevin Johnston. 2009.
Internet marketing: strategy, implementation and practice. London: Pearson
Education.

Chandler, Daniel. 2003. Semiotics: the basics. London: Routledge.

Charbonnet, Aariel. 2012. From the viewbook to Facebook: A content analysis of
universities' Facebook posts to measure organisation-public relationships. Hampton
University.  Dostopno  prek: http://etd.Isu.edu/docs/available/etd-06062012-
155305/unrestricted/charbonnetthesis.pdf (30. januar 2016).

Charnovitz, Steve. 1997. Two Centuries of Participation: NGOs and International
Governance. Michigan Journal of International Law 18: 183-261.

Cho, Moonhee in Tiffany Schweickart. 2015. Nonprofits’ Use of Facebook. An
Examination of Organizational Message Strategies. V Public relations in the nonprofit
sector, ur. Richard D. Waters, 281-295. New York: Routhledge.

CNVOS. 2016. NVO sektor — dejstva in Stevilke. Dostopno prek:
http://www.cnvos.si/article/id/10027/cid/359 (30. januar 2016).

Consalvo, Mia in Charles Ess, ur. 2011. The handbook of internet studies. Singapur:
John Wiley & Sons.

Couldry, Nick. 2012. Media, Society, World: Social Theory and Digital Media
Practice. Cambridge: Polity.

Crawford, Kate. 2009. Following you: Disciplines of listening in social media.
Journal of Media & Cultural Studies 23 (4): 525-535.

Culache, Oana in Daniel Rares Obada. 2014. Multimodality as a Premise for Inducing
Online Flow on a Brand Website: A Social Semiotic Approach. Procedia-Social and
Behavioral Sciences 149: 261-268.

Cutlip, Scott M., Allen H. Center in Glen M. Broom. 2009. Effective public relations
10th Edition. London: Prentice Hall.

Cvijikj, Irena Pletikosa in Florian Michahelles. 2013. Online engagement factors on
Facebook brand pages. Social Network Analysis and Mining 3 (4): 843-861.

109



40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

471.

48.

49,

50.
51.

52.

53.

Dae-Hee, Kim, Lisa Spiller in Matt Hettche. 2015. Analyzing media types and content
orientations in Facebook for global brands. Journal of Research in Interactive
Marketing 9 (1): 4-30.

De Saussure, Ferdinand. 1997. Predavanja iz splosnega jezikoslovja. Ljubljana: ISH
Fakulteta za podiplomski humanisti¢ni Studij.

De Vries, Lisette, Sonja Gensler in Peter SH Leeflang. 2012. Popularity of brand posts
on brand fan pages: an investigation of the effects of social media marketing. Journal
of Interactive Marketing 26 (2): 83-91.

Dickinson, Boonsri. 2012. Business insider: What exactly is the social graph.
Dostopno prek: http://www.businessinsider.com/explainer-what-exactly-is-the-social-
graph-2012-3 (30. marec 2016).

Dozier, David M., Larissa A. Grunig in James E. Grunig. 2013. Manager's guide to
excellence in public relations and communication management. London: Routledge.
Duhé, Sandra C. in Krishnamurthy Sriramesh. 2009. Political economy and public
relations. V The global public relations handbook: Theory, research, and practice, ur.
Krishnamurthy Sriramesh in Dejan Ver¢i¢, 25-51. London: Routledge.

Dwyer, Tim. 2010. Media convergence. VB: McGraw-Hill Education.

eBizMBA. Top 15 most popular social networking sites — march 2016. Dostopno
prek: http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites (20. marec 2016).
Edman, Haley. 2010. Twittering to the top: A content analysis of corporate tweets to
measure organization-public relationships. Louisiana State University. Dostopno
prek: http://etd.Isu.edu/docs/available/etd-04292010-
162453 /unrestricted/edmanthesis.pdf (30. januar 2016).

Edwards, Lee. 2009. Public relations origins: definitions and theory. V Exploring
public relations, ur. Ralph Tench in Liz Yeomans, 385-408. London: Pearson
Education.

Eggers, Dave. 2013. The Circle. ZDA: McSweeney's.

Fortin, David R. in Ruby Roy Dholakia. 2005. Interactivity and vividness effects on
social presence and involvement with a web-based advertisement. Journal of business
research 58 (3): 387-396.

Fuchs, Christian. 2008. Internet and society: Social theory in the information age.
New York: Routledge.

--- 2014. Social media: A critical introduction. London: Sage.

110



54,

55.

56.

S7.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

Gambetti, Rossella C., Guendalina Graffigna in Silvia Biraghi. 2012. The Grounded
Theory approach to consumer-brand engagement: the practitioner's standpoint.
International Journal of Market Research 54 (5): 659-687.

Gambetti, Rossella C. in Don E. Schultz. 2015. Reshaping the boundaries of
marketing communication to bond with consumers. Journal of Marketing
Communications 21 (1): 1-4.

Gerlitz, Carolin in Anne Helmond. 2013. The Like Economy: Social Buttons and the
Data-intensive  Web. New Media & Society 2 (4). Dostopno prek:
http://nms.sagepub.com/content/early/2013/02/03/1461444812472322  (18. marec
2016).

Grunig, James E. in Todd Hunt. 1984. Managing public relations. New York: Holt,
Rinehart and Winston.

Guidry, Jeanine D., Gregory D. Saxton in Marcus Messner. 2015. Tweeting Charities:
Perceptions, Resources, and Effective Twitter Practices for the Nonprofit Sector. V
Public relations in the nonprofit sector, ur. Richard D. Waters, 267—280. New York:
Routhledge.

Guo, Chao in Gregory D. Saxton. 2013. Tweeting social change: How social media
are changing nonprofit advocacy. Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly 43 (1),
57-79.

Hallahan, Kirk. 2008. Organizational—public relationships in cyberspace. V Public
relations: From theory to practice, 46—73. Boston: Pearson.

Hallahan, Kirk, Derina Holtzhausen, Betteke Van Ruler, Dejan Ver¢i¢ in
Krishnamurthy Sriramesh. 2007. Defining strategic communication. International
Journal of Strategic Communication 1 (1): 3-35.

Hearn, Gregory N., Marcus Foth in Heather L. Gray, Heather L. 2009. Applications
and implementations of new media in corporate communications: An action research
approach. Corporate Communications 14 (1): 49-61.

Hon, Linda Childers in James E. Grunig. 1999. Guidelines for measuring
relationships in public relations. Gainesville: Institute for public relations.

Huotari, Lauri, Pauliina Ulkuniemi, Saila Saraniemi in Minna Maildskd. 2015.
Analysis of content creation in social media by B2B companies. Journal of Business
& Industrial Marketing 30 (6): 761-770.

Jenkins, Henry, Sam Ford in Joshua Green. 2013. Spreadable media: Creating value
and meaning in a networked culture. New York: NYU press.

111



66.
67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.
80.

Jewitt, Carey. 2009. Routledge Handbook of multimodal analysis. London: Routledge.
Jo, Samsup in Yungwook Kim. 2003. The effect of web characteristics on relationship
building. Journal of Public Relations Research 15 (3): 199-223.

Kang, Minjeong. 2014. Understanding public engagement: Conceptualizing and
measuring its influence on supportive behavioral intentions. Journal of Public
Relations Research 26 (5): 399-416.

Kanter, Beth in Allison Fine. 2010. The networked nonprofit: Connecting with social
media to drive change. San Francisco: John Wiley & Sons.

Kaplan Andreas M. in Haenlein Michael. 2010. Users of the world, unite! The
challenges and opportunities of social media. Business Horizons 53 (1): 59-68.

Kent, Michael L. in Maureen Taylor. 1998. Building dialogic relationships through the
World Wide Web. Public relations review 24 (3): 321-334.

Kent, Michael L. in Maureen Taylor. 2002. Toward a dialogic theory of public
relations. Public relations review 28 (1): 21-37.

Ki, Eyun-Jung, Jeong-Nam Kim in John A. Ledingham, ur. 2015. Public relations as
relationship management: A relational approach to the study and practice of public
relations. New York: Routledge.

Kick, Markus. 2015. Selected Essays on Corporate Reputation and Social Media.
Wiesbaden: Springer Fachmedien.

Kolari¢, Zinka, Andreja Crnak-Megli¢ in Maja Vojnovié¢. 2002. Zasebne neprofitno-
volonterske organizacije v mednarodni perspektivi. Ljubljana: Zalozba FDV.

Kolari¢, Zinka, Andreja Crnak-Megli¢, Liljana Rihter, Ruzica Bogki¢ in Tatjana
Rakar. 2006. Velikost, obseg in vloga zasebnega neprofitnega sektorja v Sloveniji.
Ljubljana: ZaloZzba FDV.

Komac Gliha, Natasa. 2013. Socialna, druzbena in druzabna omrezja. Dostopno prek:
http://isjfr.zrc-sazu.si/sl/svetovalnica/socialna-dru%C5%BEbena-in-
dru%C5%BEabna-omre%C5%BEja#v (18. marec 2016).

Komito, Lee. 2008. Information society policy. V Knowledge policy: Challenges for
the 21st century, ur. Greg Hearn in David Rooney, 87-101. Cheltenham: Edward
Elgar.

Korpus Gigafida. Dostopno prek: http://www.gigafida.net/ (18. marec 2016).

Korpus Nova beseda. Dostopno prek: http://bos.zrc-sazu.si/s_nova_beseda.html (18.
marec 2016).

112



81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

Kress, Gunther. 2010. Multimodality: A social semiotic approach to contemporary
communication. New York: Routledge.

Lachance, Genevive. 2012. Facebook EdgeRank: What you need to know. Dostopno
prek: http://vasimpleservices.com/facebook-edgerank-what-you-need-to-know-
infographic (29. februar 2016).

Langford, Martin. 2009. Crisis public relations management. VV Exploring public
relations, ur. Ralph Tench in Liz Yeomans, 385-408. Pearson Education.

Lee, Dokyun, Kartik Hosanagar in Harikesh Nair. 2014. The effect of social media
marketing content on consumer engagement: Evidence from Facebook. Dostopno
prek: http://mackinstitute.wharton.upenn.edu/wp-
content/uploads/2015/01/FP0170_Hosanagar-Kartik.pdf (31. marec 2016).

Lee, Sang, Taewon Hwang in Hong-Hee Lee. 2006. Corporate blogging strategies of
the Fortune 500 companies. Management Decision 44 (3): 316-334.

Levine, Rick, Christopher Locke in Doc Searls. 2009. The cluetrain manifesto. New
York: Basic books.

Li, Charlene in Josh Bernoff. 2009. Groundswell: Winning in a world transformed by
social technologies. Boston: Harvard Business Review Press.

Lister, Martin, John Dovey, Seth Giddings, lan Grand in Kelly Kieran. 2009. New
media: A critical introduction. New York: Taylor & Francis.

Lovejoy, Kristen in Gregory D. Saxton. 2012. Information, community, and action:
how nonprofit organizations use social media. Journal of Computer-Mediated
Communication 17 (3): 337-353.

Lovejoy, Kristen, Richard D. Waters in Gregory D. Saxton. 2012. Engaging
stakeholders through Twitter: How nonprofit organizations are getting more out of 140
characters or less. Public Relations Review 38 (2): 313-318.

Lury, Celia in Liz Moor. 2010. Brand valuation and topological culture. V Blowing up
the Brand, ur. Melissa Aronczyk in Devon Powers, 29-52. New York: Peter Lang.
Luthar, Breda in Tanja Oblak Crni¢. 2015. Medijski repertoarji in diskurzivne
skupnosti. Teorija in Praksa 52 (1/2): 7-30.

Lutkewitte, Claire. 2013. Multimodal composition: A critical sourcebook. Boston:
Betford/St. Martin's.

Margolis, Eric in Luc Pauwels, ur. 2011. The Sage handbook of visual research

methods. London: Sage.

113



95. Mays, Darren, James B. Weaver |1l in Jay M. Bernhardt. 2011. New media in social
marketing. V The Sage Handbook of Social Marketing, 178-90. London: Sage.

96. McGee, Matt. 2013. Edgerank is dead. Marketingland. Dostopno prek:
http://marketingland.com/edgerank-is-dead-facebooks-news-feed-algorithm-now-has-
close-to-100k-weight-factors-55908 (23. februar 2016).

97. Meerman Scott, David. 2011. The New Rules of Marketing and PR: How to Use
Social Media. Blogs, News Releases, Online Video, and Viral Marketing to Reach
Buyers Directly. New Jersey: Wiley.

98. Men, Linjuan Rita in Wan-Hsiu Sunny Tsai. 2013. Toward an integrated model of
public engagement on corporate social networking sites: Antecedents, the process, and
relational outcomes. International Journal of Strategic Communication 7 (4): 257—
273.

99. Men, Linjuan Rita in Wan-Hsiu Sunny Tsai. 2014. Perceptual, attitudinal, and
behavioral outcomes of organization—public engagement on corporate social
networking sites. Journal of Public Relations Research 26 (5): 417-435.

100. Miniwatts Marketing Group. World Internet users and 2015 Population Stats.
Dostopno prek: http://www.internetworldstats.com/stats.htm (21. marec 2016).

101. MOSS SOZ. 2015. Spletna populacija. Dostopno prek: http://moss-
soz.si/si/o_raziskavi/spletna-populacija/ (30. marec 2016).

102. Motion, Judy, Robert L. Heath in Shirley Leitch. 2016. Social Media and
Public Relations: Fake friends and powerful publics. Oxon: Routledge.

103. Oblak, Tanja in Gregor Petri¢. 2005. Splet kot medij in mediji na spletu.
Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede.

104. Oblak, Tanja. 2002. Internet kot nov dejavnik  druZbenega
razlikovanja? Druzboslovne razprave 18 (40): 107-119.

105. Oblak Crni¢, Tanja in Jernej Prodnik. 2012. Pristranosti interneta in (ne)mo¢
spletnih ob¢instev. Druzboslovne razprave 28 (70): 51-70.

106. Oblak Crni¢, Tanja in Jernej Prodnik. 2015. Online Deliberation between the
Weak and Strong Public Sphere. eJournal of eDemocracy & Open Government 7 (1):
99-116.

107. O'Brien, Heather L. in Elaine G. Toms. 2008. What is user engagement? A
conceptual framework for defining user engagement with technology. Journal of the

American Society for Information Science and Technology 59 (6): 938-955.

114



108. O'Halloran, Kate. 2012. Halliday and Multimodal Semiotics. Dostopno prek:
http://semioticon.com/semiotix/2012/03/halliday-and-multimodal-semiotics/ (1. marec
2016).

109. Pauwels, Luc. 2012. A multimodal framework for analyzing websites as
cultural expressions. Journal of Computer -Mediated Communication 17 (3): 247—-265.

110. Peirce, Charles Sanders. 2004. Izbrani spisi o0 teoriji znaka in pomena ter
pragmaticizmu. Ljubljana: Krtina.

111. Perpar, Irena. 2010. NeizkoriSceni potenciali interneta v slovenskem zasebnem
neprofitnem sektorju na podrocju kulture. Magistrsko delo. Ljubljana: FDV.

112. Petri¢, Gregor, Andraz Petrov¢i¢ in Vasja Vehovar. 2011. Social uses of
interpersonal communication technologies in a complex media
environment. European Journal of Communication 26 (2): 116-132.

113. Phillips, David. 2009a. A Grunigian view of model PR. Dostopno prek:
http://leverwealth.blogspot.com/2009/01/grunigian-view-of-modern-
pr.html?disqus_reply=5552359#comment-5552359 (31. marec 2016).

114. --- 2009b. Online public relations: A practical guide to developing an online
strategy in the world of social media. London: Kogan Page Publishers.

115. Rice, Ronald E. 1984. The new media: Communication, research and
technology. London: Sage.

116. Rogers, Richard. 2005. Old and new media: Competition and political space.
Theory & Event 8 (2), 1-8.

117. Ryan, Damien in Calvin Jones. 2009. Understanding Digital Marketing:
Marketing Strategies for Engaging the Digital Generation. Glasgow: Marketing
Industry Network.

118. Saffer, Adam J., Erich J. Sommerfeldt in Maureen Taylor. 2013. The effects of
organizational Twitter interactivity on organization—public relationships. Public
Relations Review 39 (3): 213-215.

119. Salamon, Lester M. in Helmut K. Anheier. 1997. Defining the nonprofit sector:
A cross-national analysis. Manchester: Manchester University Press.

120. Sashi, C. M. 2012. Customer engagement, buyer-seller relationships, and social
media. Management decision 50 (2): 253-272.

121. Saxton, Gregory D. in Richard D. Waters. 2014. What do Stakeholders Like on

Facebook? Examining Public Reactions to Nonprofit Organizations’ Informational,

115



Promotional, and Community-Building Messages. Journal of Public Relations
Research 26 (3), 280-299.

122. Selfe, Richard in Cynthia Selfe. 2008. Convince Me! Valuing Multimodal
Literacies And Composing Public Service Announcements. Theory Into Practice 47
(2): 83-92.

123. Slevin, James. 2000. The Internet and Society. Cambridge: Polity.

124, Smitko, Kate. 2012. Donor engagement through Twitter. Public Relations
Review 38 (4): 633-635.

125. Socialbakers. 2011. Comments 4x more valuable than likes. Dostopno prek:

https://www.socialbakers.com/edgerankchecker/blog/2011/11/comments-4x-more-
valuable-than-likes/ (23. februar 2016).

126. Socialbakers. Statisticni podatki za Facebook strani v Sloveniji. Dostopno
prek: http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/slovenia/ (23. januar
2016).

127. Solis, Brian in Deirdre K. Breakenridge. 2009. Putting the public back in
public relations: How social media is reinventing the aging business of PR. New
Jersey: FT Press.

128. Solis, Brian. 2010. Engage: The complete guide for brands and businesses to
build, cultivate, and measure success in the new web. New Jersey: John Wiley &
Sons.

129. --- 2013. Foreword. V Share this Too: More Social Media Solutions for PR
Professionals, ur. Rob Brown in Stephen Waddington.New Jersey: John Wiley &
Sons.

130. Sriramesh, Krishnamurthy in Dejan Ver¢i¢, ur. 2009. The global public
relations handbook: Theory, research, and practice. New York: Routledge.

131. Sriramesh, Krishnamurty in Dejan Verc¢i¢. 2009. The mass media and public
relations. V The global public relations handbook: Theory, research, and practice, ur.
Krishnamurthy Sriramesh in Dejan Verci¢, 68—84. London: Routledge.

132. Stoker, Kevin L. in Kati A. Tusinski. 2006. Reconsidering public relations'
infatuation with dialogue: Why engagement and reconciliation can be more ethical
than symmetry and reciprocity. Dostopno prek: http://epublications.marquette.edu/cgi/
viewcontent.cgi?article=1013&context=comm_fac (10. maj 2016).

133. Suhadolc, Jasna, Natalija Postruznik in Shel Holtz. 2007. Nove prilozrosti e-

komuniciranja. Ljubljana: GV zalozba.

116



134. Skerlep, Andrej. 1996. Semiotika  oglaevanja: anatomija pomena
oglasevalskih sporo¢il. V Slovenska drzava, druzba in javnost, ur. Anton Kramberger,
267-277. Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede.

135. --- 1998a. Vescina razresevanja interesnih konfliktov in elokventne artikulacije
organizacijskega diskurza. Teorija in praksa 35 (4): 738-758.

136. --- 1998b. Model racunalnisko posredovane komunikacije: tehnoloska matrica
in prakti¢na raba v druzbenem kontekstu. V Internet v Sloveniji, ur. Vasja Vehovar,

24-54. Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede.

137. --- 2001. Retori¢ne razseznosti institucionalnega diskurza. Teorija in praksa 38
(4): 543-5509.
138. Tench, Ralph in Liz Yeomans. 2009. Exploring public relations. London:

Pearson Education.

139. Tkalac, Ana in Jurica Pavi¢i¢. 2009. Nongovernmental Organizations
and International Public Relations. V The global public relations handbook: Theory,
research, and practice, ur. Krishnamurthy Sriramesh in Dejan Ver¢i¢, 887-903. New
York: Routledge.

140. Tome, Gregor. 2000. Sesti cut: druzbeni svet v kognitivni znanosti. Ljubljana:
Znanstveno in publicisti¢no srediSce.

141. Trusov, Michael, Randolph E. Bucklin in Koen Pauwels. 2009. Effects of
word-of-mouth versus traditional marketing: findings from an internet social
networking site. Journal of marketing 73 (5): 90-102.

142. Uradni list republike Slovenije. Seznam upravicencev do donacij za 2015.
Dostopno  prek:  https://www.uradni-list.si/files/RS_-2015-047-00008-OB~P001-
0000.PDF#!/pdf (30. januar 2016).

143. Valentini, Chiara. 2015. Is using social media “good” for the public relations

profession? A critical reflection. Public Relations Review 41 (2): 170-177.

144, Van Dijck, José. 2013. The culture of connectivity: A critical history of social
media. Oxford: Oxford University Press.

145, Van Dijk, Jan. 2006. The Network Society. London: Sage Publications.

146. Van Leeuwen, Theo. 2011. Multimodality and multimodal research. V The

Sage handbook of Visual Research Methods, ur. Eric Margolis in Luc Pauwels, 549—
569. London: Sage.

117



147. Van Riel, Cees BM in Charles J. Fombrun. 2007. Essentials of corporate
communication: Implementing practices for effective reputation management. Oxon:
Routledge.

148. Verci¢, Dejan, Ana Tkalac Ver¢i¢ in Krishnamurthy Sriramesh. 2015a.
Looking for digital in public relations. Public Relations Review 41 (2): 142-152.

149. Ver¢i¢, Dejan, Ansgar Zerfass in Markus Wiesenberg. 2015b. Global public
relations and communication management: A European perspective. Public Relations
Review 41: 785-793.

150. Verci¢, Dejan in James E. Grunig. 1998. Izvori teorije odnosov z javnostmi v
ekonomiji in strateSkem managementu. Teorija in praksa 35 (4): 558-596.

151. Verhoeven, Piet, Ralph Tench, Ansgar Zerfass, Angeles Moreno in Dejan
Verci¢. 2012. How European PR practitioners handle digital and social media. Public
Relations Review 38 (1): 162-164.

152. Vorvoreanu, Mihaela. 2009. Perceptions of corporations on Facebook: An
analysis of Facebook social norms. Journal of New Communications Research 4 (1):
67-86.

153. Walker, Jill. 2002. Links and power: the political economy of linking on the
Web. V Proceedings of the thirteenth ACM conference on Hypertext and hypermedia,
72—73. New York: ACM.

154, Waters, Richard D. 2007. Nonprofit organizations' use of the internet: A
content analysis of communication trends on the internet sites of the philanthropy
400. Nonprofit Management and Leadership 18 (1): 59-76.

155. Waters, Richard D., Emily Burnett, Anna Lamm in Jessica Lucas. 20009.
Engaging stakeholders through social networking: How nonprofit organizations are
using Facebook. Public relations review 35 (2): 102-106.

156. Waters, Richard D. in Jia Y. Jamal. 2011. Tweet, tweet, tweet: A content
analysis of nonprofit organizations’ Twitter updates. Public Relations Review 37 (3):
321-324.

157. Waters, Richard D. 2015. Public relations in the nonprofit sector. New York:
Routhledge.
158. Webster, Frank. 2006. The information society revisited. V Handbook of New

Media: Student Edition, ur. Leah A. Lievrouw, Sonia Livingstone: 443-457. London:
Sage.

118



159. Wilcox, Dennis L., Glen T. Cameron in Bryan H. Reber. 2014. Public
relations: Strategies and tactics. Boston: Pearson.

119



PRILOGE

Priloga A: Rezultati raziskave — opisna statistika

NVO Frekvenca | Odstotek
1,00 4 4
2,00 5 5
3,00 7 7
4,00 6 6
5,00 32 3,1
6,00 19 1,9
7,00 19 1,9
8,00 15 15
9,00 6 6
10,00 30 3,0
11,00 6 6
12,00 10 1,0
13,00 18 1,8
14,00 14 14
15,00 11 1,1
16,00 25 2,5
17,00 27 2,7
18,00 11 1,1
Veljavnih 19,00 12 1,2
20,00 28 2,8
21,00 16 1,6
22,00 10 1,0
23,00 29 2,9
24,00 15 15
25,00 60 59
26,00 34 33
27,00 36 3,5
28,00 47 4,6
29,00 26 2,6
30,00 9 9
31,00 19 1,9
32,00 46 4,5
33,00 14 14
34,00 20 2,0
35,00 24 2,4
36,00 14 14
37,00 4 4
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38,00 29 2,9
39,00 7 7
40,00 36 3,5
41,00 15 15
42,00 20 2,0
43,00 25 2,5
44,00 19 1,9
45,00 35 34
46,00 13 1,3
47,00 23 2,3
48,00 16 1,6
49,00 27 2,7
50,00 23 2,3
Skupaj 1016 100,0
Stevilo objav po panogah
Frekvenca | Odstotki
Sport 575 56,6
Delo, druzina, socialne zadeve 174 171
in enake moZnosti
Visoko $olstvo, znanost in
tehnologija 13 .l
Veljavnih Kultura 50 4,9
Solstvo, $port in mladinsko delo 29 2,9
Promet 20 2,0
Gospodarstvo 16 1,6
Obramba, vojni veterani ter 9 9
za$lita, obramba in resevanje
Skupaj 1016 100,0
Vrsta objave
Frekvenca | Odstotki
novice 313 30,8
objave o teko¢em dogajanju in
dogodkih (real time) 130 128
Veljavnih pozivanje k udelezbi na
dogodkih, shodih, protestih, 121 119
posvetih
deljene objave 98 9,6
porocila 92 9,1
Cestitke 86 8,5
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vabila k ¢lanstvu, razpisom, 54 53

nate¢ajem

vprasanja 25 2,5

kvizi in nagradne igre 19 1,9

poziv prostovoljcem 17 1,7

pozivanje k nakupu izdelkov in

mali oglasi 1o Lo

zahvale 14 1,4

ro$nje za donacijo, pomo¢ in

l;odpijse o H t

spodbujanje k vSe¢kanju drugih

strani, obisku strani, glasovanju 10 1,0

na drugih straneh

zaposlitveni oglas 6 ,6

podatki o organizaciji

(zgodovina, vizija, poslanstvo, 3 3

cilji, poslovanje, dobrodelnost,

druzbena aktivnost)

spodbujanje h kontaktiranju 1 1

organizacije in v¢lanitvi

Skupaj 1016 100,0

Monoloskost/dialoskost
Frekvenca | Odstotek

Dialoskost 379 37,3
Veljavnih  Monolo$kost 637 62,7

Skupaj 1016 100,0

Povprecno Stevilo objav, glede na

Povprecno Stevilo

panogo objav:

sport
25,32
Visoko $olstvo, znanost
in tehnologija 14,50
Kultura 12,50
Panoga

Delo, druZina, socialne
zadeve in enake
moznosti 11,33
Solstvo, $port in
mladinsko delo 9,67
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Obramba, vojni

veterani ter zascCita,

obramba in reSevanje 9,00
Gospodarstvo 8,00
Promet 4,00

Opisna statistika

Standardni
N Povprecje
odklon
Obramba, vojni veterani ter zas¢ita,
9 0,0479 0,0321
obramba in reSevanje
Delo, druZina, socialne zadeve in
174 0,0123 0,0176
enake moZnosti
Sport 575 0,0115 0,0217
Vpletenost
. Kultura 50 0,0099 0,0185
uporabnikov
(relativna) Solstvo, $port in mladinsko delo 29 0,0051 0,0072
Visoko $olstvo, znanost in
3 143 0,0043 0,0053
tehnologija
Promet 20 0,0025 0,0024
Gospodarstvo 16 0,0004 0,0006
Skupaj 1016 0,0103 0,0193
Obramba, vojni veterani ter zasc¢ita,
9 311,00 208,13
obramba in resevanje
Sport 575 202,83 760,37
Kultura 50 49,54 90,61
Promet 20 36,40 35,55
Vpletenost
; Delo, druzina, socialne zadeve in
uporabnikov 174 34,77 48,86
(absolutna) enake moznosti
Visoko Solstvo, znanost in
. 143 15,49 25,44
tehnologija
Solstvo, $port in mladinsko delo 29 4,90 6,16
Gospodarstvo 16 1,44 2,00
Skupaj 1016 129,00 579,75
Opisna statistika
Standardni
N Povprecje
odklon
Vpletenost novice 313 0,0121 0,0268
uporabnikov objave o teko¢em dogajanju in dogodkih (real
. . 130 0,0105 0,0152
(relativna) time)
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pozivanje k udelezbi na dogodkih, shodih,

protestih, posvetih et 0,0048 0.0101
deljene objave 98 0,0062 0,0062
porocila 92 0,0102 0,0133
Cestitke 86 0,0196 0,0191
vabila k ¢lanstvu, razpisom, nate¢ajem 54 0,0052 0,0053
vprasanja 25 0,0046 0,0072
kvizi in nagradne igre 19 0,0108 0,0197
poziv prostovoljcem 17 0,0078 0,0069
pozivanje k nakupu izdelkov in mali oglasi 16 0,0053 0,0135
zahvale 14 0,0171 0,0182
prosnje za donacijo, pomo¢ in podpise 11 0,0225 0,0465
spodbujanje k v§e¢kanju drugih strani, obisku
strani, glasovanju na drugih straneh 10 0,0055 0,0085
zaposlitveni oglas 6 0,0199 0,0234
podatki o organizaciji (zgodovina, vizija,
poslanstvo, cilji, poslovanje, dobrodelnost, 3 0,0071 0,0075
druzbena aktivnost)
spodbujanje h kontaktiranju organizacije in
vré)lanitxjri J e J : 0.0170
Skupaj 1016 0,0103 0,0193
novice 313 162,50 711,04
objave o teko¢em dogajanju in dogodkih (real
time) 130 107,58 173,61
pozivanje k udelezbi na dogodkih, shodih, 121 3013 60.71
protestih, posvetih
deljene objave 98 13,59 22,75
porocdila 92 75,93 129,74
Cestitke 86 537,34 1363,07
vabila k ¢lanstvu, razpisom, nate¢ajem 54 21,02 40,27
Vpletenost vprasanja 25 42,64 45,86
uporabnikov kvizi in nagradne igre 19 94,63 121,25
(absolutna) poziv prostovoljcem 17 33,59 31,56
pozivanje k nakupu izdelkov in mali oglasi 16 35,44 55,41
zahvale 14 87,93 91,87
prosnje za donacijo, pomo¢ in podpise 11 30,00 50,34
spodbujanje k vSeckanju drugih strani, obisku
strani, glasovanju na drugih straneh 10 >>:30 72
zaposlitveni oglas 6 102,83 96,26
podatki o organizaciji (zgodovina, vizija,
poslanstvo, cilji, poslovanje, dobrodelnost, 3 27,00 9,17

druzbena aktivnost)

124




spodbujanje h kontaktiranju organizacije in
1 92,00
vélanitvi
Skupaj 1016 129,00 579,75

Priloga B: Grafi¢ni prikaz rezultatov raziskave

B.1: Delez Stevila objav po gospodarskih panogah NVO

B Odstotki

Sport
Delo, druZina, socialne zadeve in enake...
Visoko Solstvo, znanost in tehnologija
Kultura 4.9
Solstvo, $port in mladinsko delo 2,9
Promet 2,0
Gospodarstvo 16

Obramba, vojni veterani ter zascita,...| ,9

56,6

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0100,0

B.2: DelezZ vsebine zajetih objav (monoloska ali

dialoSka)

M Dialoskost H® Monoloskost
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B.3: Stevilo razli¢nih elementov v zajetih objavah

Emotikon; 95

Video; 107 ‘

N=2.043

B.4: Povprecna vpletenost uporabnikov (relativna) na objave NVO po gospodarskih

panogah'®

H Povprecje

Sport

Delo, druzina, socialne zadeve in enake moznosti

Visoko Solstvo, znanost in tehnologija

Kultura

Solstvo, $port in mladinsko delo

Promet

Gospodarstvo

Obramba, vojni veterani ter zascita, obramba in

o . 0,0479
resevanje

0,0000 0,0300 0,0600 0,0900

15 Gospodarske panoge in vpletenost uporabnikov na njihovih objavah so razporejene padajoce od najvecjega
$tevila objav do najmanj$ega, na sliki pa je vidna povpre¢na vpletenost uporabnikov.
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B.5: Povpre¢na vpletenost uporabnikov (absolutna) na objave NVO po gospodarskih
panogah

M Povprecje

Sport

Delo, druzina, socialne zadeve in enake moznosti

Visoko Solstvo, znanost in tehnologija

Kultura

Solstvo, $port in mladinsko delo

Promet

Gospodarstvo

Obramba, vojni veterani ter zascita, obramba in

N . 311,00
resevanje

0,00 50,00 100,00 150,00 200,00 250,00 300,00
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Priloga C: Seznam 50 slovenskih nevladnih organizacij z lestvice najve¢jih 100 po obsegu poslovanja v letu 2015

NVO Facebook stran/profil Stevilo vie¢kov
NOGOMETNI KLUB MARIBOR

BRANIK https://www.facebook.com/nkmaribor/?fref=ts&rf=131989906845217 143486
NOGOMETNA ZVEZA SLOVENUE | https://www.facebook.com/NogometnazvezaSlovenije/?fref=ts 84572
OLIMPIJSKI KOMITE SLOVENIJE-

ZDRUZENJE SPORTNIH ZVEZ https://www.facebook.com/SloveniaOlympicTeam/?nr 82747
ROKOMETNI KLUB CELJE

PIVOVARNA LASKO https://www.facebook.com/rkceljepivovarnalasko/?fref=ts&rf=275885122546786 31458
KULTURNO DRUSTVO SPAS

TEATER https://www.facebook.com/Spasteater/?fref=ts 25545
KOSARKARSKI KLUB OLIMPIJA

LJUBLJANA https://www.facebook.com/union.olimpija/?fref=ts&rf=108349429187130 20104
SPORTNO DRUSTVO NOGOMETNI

KLUB OLIMPIJA LJUBLJANA https://www.facebook.com/nkolimpija/?fref=ts 16876
KOSARKARSKA ZVEZA

SLOVENUE https://www.facebook.com/koszveza/?fref=ts 16603
AVTO-MOTO ZVEZA SLOVENIE https://www.facebook.com/AMZS .si/?fref=ts 14805
HOKEJSKA ZVEZA SLOVENIE https://www.facebook.com/lovehokej/?fref=ts 13738
PLANINSKA ZVEZA SLOVENNE https://www.facebook.com/PlaninskaZvezaSlovenije/?fref=ts 13143
IEDC - POSLOVNA SOLA BLED,

FAKULTETA ZA PODIPLOMSKI

STUDI) MANAGEMENTA https://www.facebook.com/IEDCbled/?fref=ts&ref=br_tf 12868
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SMUCARSKA ZVEZA SLOVENIJE -

ZDRUZENJE SMUCARSKIH PANOG | https://www.facebook.com/sloski.si/?fref=ts 12794
ERUDIO IZOBRAZEVALNI CENTER,

ZAVOD ZA 1ZOBRAZEVANIUE,

SVETOVANJE IN ORGANIZACIJO https://www.facebook.com/erudioizobrazevalnicenter/?fref=ts 12201
GEA COLLEGE - FAKULTETA ZA

PODJETNISTVO https://www.facebook.com/gea.college/?fref=ts 12048
DOBA FAKULTETA ZA UPORABNE

POSLOVNE IN DRUZBENE STUDIJE

MARIBOR https://www.facebook.com/DOBASIovenija/?fref=ts 9367
NOGOMETNI KLUB CELJE https://www.facebook.com/nkcelje/ 8354
ROKOMETNI KLUB GORENJE

VELENJE https://www.facebook.com/rkgorenjevelenje/?fref=ts&rf=107956879238718 7793
ROKOMETNA ZVEZA SLOVENWE | https://www.facebook.com/Rokometna-zveza-Slovenije-187940951227598/?fref=ts 7574
NOGOMETNI KLUB DOMZALE https://www.facebook.com/Nogometni-klub-Dom%C5%BEale-111905650967/?fref=ts 7349
GASILSKA ZVEZA SLOVENIE https://www.facebook.com/gbljubljana/?fref=ts 6492
KOSARKARSKI KLUB DOMZALE | https://www.facebook.com/HeliosSuns/ 5510
NOGOMETNI KLUB RUDAR

VELENJE https://www.facebook.com/nkrudar/?fref=ts 5416
KOSARKARSKI KLUB KRKA -

TELEKOM NOVO MESTO https://www.facebook.com/bcKrka/?fref=ts 5114
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ROKOMETNI KLUB KRIM https://www.facebook.com/rkkrim/?fref=ts 4982
SLOVENSKA FILANTROPIJA -

ZDRUZENJE ZA PROMOCIJO

PROSTOVOLIJSTVA https://www.facebook.com/Slovenskafilantropija/?fref=ts 4567
ALMA MATER EUROPAEA-

EVROPSKI CENTER, MARIBOR https://www.facebook.com/AlmaMaterEuropaeaEcm/?fref=ts 4531
SLOVENSKA FUNDACIJA ZA

UNICEF, USTANOVA https://www.facebook.com/UNICEF.si/?fref=ts 4360
RDECI KRIZ SLOVENIJE -

OBMOCNO ZDRUZENJE MARIBOR | https://www.facebook.com/rdeci.slovenije/?fref=ts 3412
BELETRINA, ZAVOD ZA

ZALOZNISKO DEJAVNOST https://www.facebook.com/BeletrinaStudentskaZalozba/?fref=ts 3411
SONCEK - ZVEZA DRUSTEV ZA

CEREBRALNO PARALIZO

SLOVENUE SO.P. https://www.facebook.com/zveza.soncek?fref=ts 3186
GOSPODARSKA ZBORNICA

SLOVENIJE CENTER ZA

POSLOVNO USPOSABLJANJE https://www.facebook.com/GZSsi/?fref=ts 3072
MEDNARODNA FAKULTETA ZA

DRUZBENE IN POSLOVNE

STUDIJE https://www.facebook.com/mfdps/?fref=ts 2911
ATLETSKA ZVEZA SLOVENIE https://www.facebook.com/Atletska-zveza-Slovenije-142794772549175/?fref=ts 2447
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FAKULTETA ZA KOMERCIALNE IN

POSLOVNE VEDE https://www.facebook.com/FKPV CE/?fref=ts 2329
KOLESARSKO DRUSTVO ROG https://www.facebook.com/RogKD/?fref=ts 2029
EVROPSKA PRAVNA FAKULTETA | https://www.facebook.com/evropska.fakulteta/?fref=ts 1928
FAKULTETA ZA DIZAJN,

SAMOSTOJINI VISOKOSOLSKI

ZAVOD, PRIDRUZENA CLANICA

UNIVERZE NA PRIMORSKEM https://www.facebook.com/fakultetazadizajn.facultyofdesign/?fref=ts 1859
SLOVENSKO DRUSTVO HOSPIC https://www.facebook.com/drustvohospic/?fref=ts 1597
DRUSTVO MOHORJEVA DRUZBA | https://www.facebook.com/celjska.druzba?fref=ts 1576
FAKULTETA ZA UPORABNE

DRUZBENE STUDIJE V NOVI

GORICI https://www.facebook.com/fakultetazauporabnedruzbenestudije/?fref=ts 1523
ZVEZA PRIJATELJEV MLADINE

MARIBOR https://www.facebook.com/ZPMSlovenije/?fref=ts 1348
TIMING LIUBLJANA, DRUSTVO ZA

IZVEDBO SPORTNIH PROGRAMOV | https://www.facebook.com/timinglj/?fref=ts 1040
ZAVOD SV. STANISLAVA ZA

VZGOJO, IZOBRAZEVANJE IN

KULTURNE DEJAVNOSTI https://www.facebook.com/ZavodsvStanislav/?fref=ts 863
ZVEZA PARAPLEGIKOV

SLOVENIE https://www.facebook.com/zvezaparaplegikovslovenije.ljubljana/?fref=ts 765
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KAJAKASKA ZVEZA SLOVENIJE https://www.facebook.com/Kajakzveza/?fref=ts 753
VZGOJNO-IZOBRAZEVALNI

ZAVOD ANTONA MARTINA

SLOMSKA MARIBOR https://www.facebook.com/zamsmb/?fref=ts 543
YHD - DRUSTVO ZA TEORIJO IN https://www.facebook.com/YHD-Dru%C5%A1tvo-za-teorijo-in-kulturo-hendikepa-
KULTURO HENDIKEPA 118744110426/?fref=ts 449
OZARA SLOVENIJA NACIONALNO

ZDRUZENJE ZA KAKOVOST

ZIVLJENJA https://www.facebook.com/ozaradoo/?fref=ts 428
TURISTICNO DRUSTVO BOHINJ https://www.facebook.com/turisticnodrustvo.bohinj?fref=ts 0
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Priloga C: Izsek iz kodirne sheme z legendo

Vrsta

Dialosko CTA Tekst Slika Video Povezava Emotikon VSecki Komentarji Delitve

Monolosko

NVO Sledilci Panoga objave

13

22

13

428
449
449
449
449
449
449
449
543
543
543
543
543
543
753

753
753
753
753
753
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Panoga

Podatki vseh 1016 objav bodo do konca leta 2016 dostopni na http://bit.ly/ulen-podatki.

o N o o~ W N B

Delo, druzina, socialne zadeve in enake moznosti
Gospodarstvo

Kultura

Obramba, vojni veterani ter zas¢ita, obramba in reSevanje
Promet

Solstvo, $port in mladinsko delo

gport

Visoko $olstvo, znanost in tehnologija

Vrsta objave

~N o o A WO N B O

deljene objave

podatki o organizaciji (zgodovina, vizija, poslanstvo, cilji, poslovanje, dobrodelnost, druzbena aktivnost)

objave o teko¢em dogajanju in dogodkih (real time)
novice

porocila

Cestitke

vpraSanja

kvizi in nagradne igre
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10
11
12
13
14
15
16
17
18

ankete

vabila k ¢lanstvu, razpisom, nate¢ajem

zahvale

spodbujanje h kontaktiranju organizacije in v¢lanitvi
pozivanje k udelezbi na dogodkih, shodih, protestih, posvetih
prosnje za donacijo, pomo¢ in podpise

pozivanje k nakupu izdelkov in mali oglasi

lobiranje

poziv prostovoljcem

zaposlitveni oglas

spodbujanje k vSeckanju drugih strani, obisku strani, glasovanju na drugih straneh
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