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IZ1JIAVA O AVTORSTVU
magistrskega dela

Podpisani-a MatEalBeel, = vpisno Stevike ZI0SLLFT sem avtor-ica magistrskega dels z naslwom: Pomen
dnebens cdoovormosti na podrodju medijske industrije,

S svojim podpisom zagotavljam, da:

V Ljubliani, dre 14, 9 2011 Podpis aviorja/-ice:

je prediofeno magistrsko delo Ekljufno rezultat mojega lastrega raziskovalnega dela;

sem poskrbel-a, da so dela in mrenja droagih avitorjev oz, avtonc, ki jih uporabljam v predlodenam
dehy, navedsna oz dtiana v skladu 5 fakuhetnimi navedili

sem poskrbel-a, da so vsa dela in mnenja drugih avitorjev oz, avtonc navedana v seznamu viroy, ki
je sestavni element prediofenega dela in je zapisan v skladu s fakuktetnimi navedili;

sem pridobil-a v=a dovolienja za wporabo avitorskih del, ki so v celoti prenesena v prediodenc delo
in sam to tudi jasno zapisali-a v predlodenam deh;

ze zavedam, da je plagiatorstve — predstavljanje tujih del, bodisi v obliki citata bodisi v obliki skoraj
dobesednega parafrazianja bodisi v grafigni obliki, 5 katerim so twje mish oz, ideje predstavijens
kot moje lastne — kaznivo po zakonu (Zakon o avtorski in sorodnih pravicah (UL RS, 2t 16/07-UPE3,
S8/08, 85/10 SkLUS: U-[-151005-7, Up-9156/05-18), prekrizk pa podliefe tudi ukrepom Fakukete zz
dngbens veds v skladu z njenimi pravili;

se zavedam posledic, ki jih dokazano plagiatorstve lahko predstavija za predlozenc delo in za moj
status na Fakuhsti za drudbens vads;

je ekktronska oblika idemtifra s tiskano obliko magistrskega dela ter soglafam z objavo
magistrskega dela v zhirki »Dela FDV-,
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IZJAVA O AVTORSTVU
magistrskega dela

Podpisani-a Jadanka GajiE, z vpisno stevilko 21081110, sem avtor-ica magistrskega dels z naslowvom: Pomen
dnEbene odoovomosti na podrodu medijske industrije.

S svojim podpisom zagotavijam, da:

-

Ll

je predioZeno magistrsko delo Ehijuino rezultat mojega lastnega raziskovalnegs dela;

sam packrbel-a, da so dels in mnenja drugih avtorjev oz, avionc, ki jih uporabljam v prediozznem
dehy, navedena oz, dtirana v skladu s fakuletnimi navodili;

sam poskrbel-a, da so vsa dels in mnenja drogih avitorjev oz, avtonc navedena v seznamu virow, ki
je sestavni element prediofenaga dela in je zapisan v skladu s fakuketnimi navaedili;

sem pridobil’-a vsa dovolienja za wporabo avtorskih del, ki so v celoti prenesena v prediofeno dalo
in sam to tudi jasno zapisal-a v predicdenam dehu;

s2 ravedam, da je plagiatorstvo — predstavijanje tujih del, bodisi v obliki citata bodisi v obliki skoraj
dobesednega parafraziranja bodisi v graficni obliki, 5 katerim so tuje mish oz ideje predstavijens
kot moje lastne — kaznivo po zakonw {Zakon o aveorski in sorodnih pravicah (UL RS, 5t 16/07-UPE3,
S8/08, BS10 SkLUS: U-[-151/05-7, Up-916/05-15), prekrsek pa podlefe tudi ukrepom Fakuhete za
druFbene vede v skladu z njenimi pravili;

se ravedam poskedic, ki jih dokazano plgiatorstvo ahko predstavlja za predlodenc delo in za moj
status na Fakuketi zz drudbens veds:

je elktrorska oblika identidnz = tiskano obliko magistrskege dela ter soglzsam z objavo
magistrskega dela v zhirki =Dela FDV«,

W Liubliani, dre 14, 9, 2011 Podpis avtoria/-ice:



Pomen druzbene odgovornosti na podroc¢ju medijske industrije

Magistrsko delo obravnava pomen druzbene odgovornosti na podro¢ju medijske industrije.
Druzbena odgovornost podjetij predstavlja koncept, ki izvira iz zahoda in postaja vse bolj
uveljavljen in relevanten tudi v slovenskem prostoru. Stopnja razvitosti in implementacije
druZzbene odgovornosti podjetij v razlicnih sektorjih nista enaki. To velja tudi za medije, ki so
na eni strani aktivni izvajalci druzbeno odgovornih ravnanj, na drugi pa porocevalci o
druZbeno odgovornih ravnanjih ostalih subjektov v druzbi. Kot taki predstavljajo pomemben
element druzbenega in kulturnega vpliva, zato bi morali veljati za enega izmed vodilnih
sektorjev na podro¢ju druzbene odgovornosti. Magistrsko delo poskusa odgovoriti na
vprasanje, kateri institucionalni dejavniki vplivajo na to, da medijska industrija na podrocju
druzbene odgovornosti zaostaja za ostalimi sektorji. Pri tem izhaja iz tujih primerov dobre
prakse, kjer smo prica kompleksnejSim modelom druzbene odgovornosti. Na osnovi
diskurzivne analize, strukturiranih intervjujev s slovenskimi medijskimi strokovnjaki in
spletnega anketiranja zaposlenih v medijskem sektorju magistrsko delo ugotavlja, da so v
slovenskem prostoru druzbeno odgovorna ravnanja v medijskem sektorju manj prisotna kot v
ostalih sektorjih in da je druzbena odgovornost (medijev) pogojena s kulturnimi,
geografskimi, zgodovinskimi, politicnimi, ekonomskimi, pravnimi in druzbenimi dejavniki.
Tako slovenski medijski prostor zaznamujejo naslednji elementi: geografska lega, tranzicija,
privatizacija, pomanjkanje tradicije druzbene odgovornosti, vplivi lastnikov, politike,
gospodarstva in lobijev, moc kapitala, sistem vrednot na individualni ravni in na ravni celotne
druzbe, izobrazevalni sistem, obstoj poslovnih publikacij in standardov, nevladne
organizacije, regulativni mehanizmi, samoregulacija ter vkljucenost podjetij v zdruzenja in
mreze.

Kljuéne besede: mediji, druzbena odgovornost podjetij, sektorska pogojenost, dvojna vloga
medijev, institucionalna teorija.



The meaning of social responsibility in the media industry

This master's thesis discusses the importance of social responsibility in the media industry.
Corporate social responsibility is a concept originating from the West which is becoming
increasingly common and relevant in Slovenia. The level of development and implementation
of corporate social responsibility in different industries are not equal. This also applies to the
media which are, on the one hand, active implementers of socially responsible practices. On
the other hand, however, they act as reporters on socially responsible practices of other
entities in society. As such, they are an important element of social and cultural influence;
therefore they shall be regarded as one of the leading industries in social responsibility. The
aim of the thesis is to determine which institutional factors cause the media industry to lag
behind other industries in social responsibility. In the research, it focuses on examples of good
practice from other countries which include more complex models of social responsibility.
With the help of discourse analysis, structured interviews with Slovenian media experts and
online surveys conducted among media industry employees the master’s thesis concludes that
in Slovenia socially responsible practices are less common in media industry than in other
industries. It further establishes that (corporate) social responsibility is affected by cultural,
geographical, historical, political, economic, legal and social factors. The Slovenian media are
thus characterized by the following elements: geographical location, transition, privatisation,
lack of tradition of social responsibility, influence of owners, politics, economy and lobbies,
power of capital, system of values on the individual level and on the level of a society as a
whole, education system, existence of business applications and standards, non-governmental
organizations, regulatory mechanisms, self-regulation and inclusion of companies in
associations and networks.

Key words: media, corporate social responsibility, industry effect, double role of media,
institutional theory
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1 Uvod

Druzbena odgovornost podjetij postaja vse bolj uveljavljen in uporabljen koncept. Do pred
nedavnim so se z njim ukvarjali zgolj na zahodu, danes ga vse pogosteje omenjamo tudi pri
nas. Druzbena odgovornost podjetij tako predstavlja koncept, ki zdruzuje dve na prvi pogled
nezdruzljivi komponenti — druzbeno odgovornost in poslovanje, zato je velikokrat tarca kritik.
Podjetja naj bi se namre¢ po mnenju mnogih odlocala za druzbeno odgovorna ravnanja in

promocijo taks$nih ravnanj predvsem iz razloga, ker to prinasa korist.

A s€asoma druzbena odgovornost podjetij vendarle dobiva na svoji veljavi. Na roko ji gredo
tudi trenutne druzbene, gospodarske, ekonomske in politicne razmere. Pri tem se je treba
zavedati, da gre pri druzbeni odgovornosti do neke mere za univerzalen koncept, pri cemer se
koncept kljub svoji navidezni univerzalnosti ni povsod uveljavil na enak nacin, v enaki obliki
in z isto stopnjo razvoja. Njegovo uveljavljanje je namre¢ odvisno od konteksta in od z njim
pogojenih Stevilnih institucionalnih dejavnikov, pri ¢emer ne gre zanemariti pomena sektorja,

iz katerega doloceno podjetje izhaja.

Naloga obravnava pomen druzbene odgovornosti na podro¢ju medijskega sektorja, pri ¢emer
izhajava iz predpostavke, da imajo mediji v druzbi zelo pomembno vlogo in druzbeno
odgovorno poslanstvo, hkrati pa so pomembni tudi pri razsirjanju znanj in praks o druzbeni
odgovornosti, zaradi ¢esar je to podrodje $e posebej relevantno in vredno raziskovanja. Se
posebej to velja za slovenski prostor, ki se te problematike komajda dotika oz. se je dotika
zgolj posredno preko precej ozje zastavljenega podro¢ja novinarske etike (Poler Kovacic¢
1997) in posameznih podrocij druzbene odgovornosti medijev, na katere ze vrsto let opozarja

Mirovni inStitut.

Pric¢a smo torej naras¢ajocim pritiskom na podjetja, da se obnaSajo druzbeno odgovorno, pri
c¢emer celotna medijska industrija ni izjema, ¢eprav je velikokrat izvzeta in pozabljena pri

prizadevanjih po druzbeno odgovornih dejanjih.

Namen magistrskega dela »Pomen druzbene odgovornosti na podro¢ju medijske industrije«
bo zato osvetliti podroc¢je druzbene odgovornosti v medijski industriji z razli¢nih vidikov. S
tem nameravava izstopiti iz sploSnih okvirjev, se nekoliko oddaljiti od dosedanjih raziskav in

poskusiti stopiti na podrocje, ki v Sloveniji Se ni tako razvito.

V prvem delu naloge se bova osredotoCili predvsem na osnovna teoretiCna izhodisca.
Opredelili bova koncept druzbene odgovornosti podjetij in proucili korporativne motive

12



podjetij za druzbeno odgovorno ravnanje. Nato bova nadaljevali z institucionalno sintezo
druzbene odgovornosti podjetij in sektorsko pogojenostjo druzbene odgovornosti. Pri slednji
se bova posebej osredotoCili na medijski sektor, predstavili klju¢na podrocja druzbene
odgovornosti medijev, proucili aktualno stanje medijske industrije in poiskali razloge za

zaostajanje medijskih podjetij na podrocju druzbene odgovornosti.

V drugem delu naloge bova prikazali primer dobre prakse, ki nama je sluzil kot osnovno
izhodis¢e magistrskega dela. Gre za britanski spletni forum »Media CSR Forum«, ki zdruzuje
medijska podjetja, ki si prizadevajo za druzbeno odgovornost. Obenem bova pod drobnogled
vzeli vidnejSa predstavnika tega foruma, BBC in »Guardian Media Group«, ki veljata za vzor
na podroc¢ju druzbene odgovornosti medijev. V nadaljevanju se bova osredotocili na slovenski
kontekst in specifike slovenskega medijskega prostora, temeljne znacilnosti medijskega trga

in njegove pomanjkljivosti.

V tretjem delu bova prikazali potek in analizo rezultatov lastne Studije, ki sestoji iz
kvantitativnih in kvalitativnih metod. V zelji po pridobitvi ¢im bolj kompleksnih in
verodostojnih rezultatov sva opravili strukturirane intervjuje s tremi slovenskimi medijskimi
strokovnjaki in izvedli spletni anketni vpraSalnik med zaposlenimi v slovenskih medijih.
Slednji je primerljiv z obstojeco raziskavo v britanskem medijskem prostoru, na podlagi ¢esar
bova lahko primerjali razumevanje koncepta druzbene odgovornosti medijev v razli¢nih

kontekstih.

V zadnjem delu sledi diskusija, preko katere bova skusali na osnovi kljucnih teoreti¢nih in
empiri¢nih ugotovitev odgovoriti na osnovno raziskovalno vprasanje in na preostala
podvprasanja. Nalogo bova zakljucili s kljuénimi ugotovitvami, omejitvami, implikacijo na

prakso in vpogledom v prihodnost.

Da DO medijev predstavlja pomembno podrocje, ki bi ga bilo treba dodobra raziskati in
upostevati, dokazuje danaSnje neurejeno stanje slovenskih medijev. Po podatkih spletne strani
Drustva novinarjev Slovenije (2011) je »Dnevnik d.d. brez odgovornega urednika ze 581 dni,
lastniska agonija na Veceru d.d. traja ze 721 dni, mineva pa ze 197. dan odkar Delo Revije

d.d. svojim zaposlenim ne placujejo prispevkov za socialno varnost«.
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1.1 Osnovno raziskovalno vprasanje in podvprasanja

V magistrskem delu si zastavljava splosno raziskovalno vpraSanje, ki ga bova glede na
njegovo kompleksnost s pomocjo teoreti€nega okvirja razvili v podvprasanja, na katere bova

odgovore iskali v empiricnem delu. Splosno raziskovalno vprasanje se glasi:

Kateri institucionalni dejavniki vplivajo na to, da medijska industrija na podrocju druzbene

odgovornosti zaostaja za ostalimi sektorji?

Pri iskanju odgovora na zastavljeno raziskovalno vprasanje izhajava iz Scottovega modela
institucij (Scott v Sorsa 2008, 37). Po njegovem je vsaka institucija sestavljena iz treh stebrov:
regulativnega, normativnega in kulturno-kognitivnega. Omenjeni model institucij nato Sorsa
(2008, 38) postavi v okvir druzbene odgovornosti (v nadaljevanju DO), ki pravi, da doloceni
regulativni, normativni in kulturno-kognitivni dejavniki determinirajo DO. Podjetja oz.
organizacije morajo v okviru DO upostevati dolocena pravila in zakone, ki jih dolo¢a druzba,
v kateri delujejo. Obenem imajo svoja interna pravila, norme, vrednote in pri¢akovanja do

tematik DO. Prav tako morajo podjetja upostevati tudi zunanjo strokovno javnost na podro¢ju

DO.

Izhajajo¢ iz osnovnega raziskovalnega vprasanja sva si zastavili naslednja raziskovalna

podvprasSanja:
» Na kaj se v slovenskem prostoru navezuje termin DO podjetij?

» Kako v primerjavi s tujimi (medijskimi) podjetji dojemajo DO slovenska (medijska)
podjetja?

» Kaksne so znacilnosti/specifike slovenskega medijskega prostora?

» Katera podrocja DO se v slovenskem medijskem prostoru dojemajo kot najbolj

pomembna?
» Koliko pozornosti namenjajo DO aktivnostim slovenska medijska podjetja?

» Kateri so primeri dobre prakse DO na podrocju medijskega sektorja?
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2 Druzbena odgovornost podjetij

Zgodovinsko gledano druzbena odgovornost podjetij (v nadaljevanju DOP) Ze desetletja
predstavlja subjekt intenzivne debate, ta pa se je nanasala predvsem na vlogo poslovanja v
druzbi in naravo DOP (Galbreath 2009, 109). Sicer pa je bila besedna zveza DOP (ang.
Corporate Social Responsibility — CSR) skovana v 50-ih letih 19. stoletja v ZDA (Gulyas
2009, 658).

Sc¢asoma je DO postala zelo relevanten pojem ter dejstvo, ki ga morajo vzeti v ozir najvecji,
pa tudi manj pomembni druzbeni akterji, institucije, organizacije in podjetja. Posledi¢no je
bilo v zadnjem ¢asu mo¢ opaziti povec¢ano ukvarjanje, proucevanje in soocanje podjetij z DO

(Moir 2001, 16).

Pri tem DO obravnavava kot koncept, ki obstaja Ze nekaj stoletij, hkrati pa upostevava, da je
formalno pisanje o DO v veliki meri produkt 20. stoletja (Carroll 1999, 268). Prav tako se
zavedava, da obstaja nemalo definicij DO. To dejstvo je s svojimi besedami dobro povzel
Votaw (v Gulyas 2009, 658), ki je dejal: »Termin DO je briljanten; pomeni nekaj, pri cemer

se ta pomen razlikuje od ¢loveka do ¢loveka.«

Posledi¢no se pri opredelitvi koncepta DO osredotoCava na razli¢ne avtorje. Vsem je namrec
skupno to, da se ukvarjajo z druzbenimi problemi ter pricakovanji deleznikov in druzbe na
splosno. Pri tem izhajava iz teze oz. ideje, da si danes ve¢ nobeno podjetje, organizacija oz.
institucija ne more privosciti, da bi nasprotovala ali se popolnoma distancirala od tem, ki

zadevajo druzbo (Matten in Moon v Podnar in Golob 2007, 328).

Sicer pa povezovanje DO in podjetij izhaja iz ZDA v zacetku 20. stoletja. V tem casu je
namre¢ prihajalo do vse vecjega kritiziranja ameriskih korporacij, ki naj bi se v veliki meri
posluzevale antidruzbenih praks. To je pripeljalo do vzpona DOP kot tudi do korporativnih

aktivnosti odnosov z javnostmi (Gulyas 2009, 657—-658).

Na tem mestu velja omeniti, da je v doloceni fazi prislo do obrata v okviru raziskav DOP. To
pomeni, da lahko zmeraj bolj govorimo o premiku od raziskav, ki izpostavljajo predvsem
najrazli¢nejSe skupine deleznikov, kot so potrosniki, investitorji ipd., do zavedanja, da je bilo

v preteklosti premalo pozornosti, namenjene DO in medijem (Tench in drugi 2007, 349).

Omenjeni premik na drugi strani tudi nakazuje, da so mediji v primerjavi z nekaterimi

drugimi sektorji, kar zadeva DO, ostali nekoliko zadaj. Razlog za tak$no stanje, kot pravi
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Gulyaseva (2009, 658), ti¢i v samem zgodovinskem razvoju koncepta DO. Razumevanje
slednjega in DO prakse so se namre¢ spreminjale v skladu s spreminjajo¢imi dominantnimi
javnimi diskurzi in politicnimi agendami. Tako je v zadnjih dvajsetih letih okoljska
problematika postala eden glavnih elementov med DO aktivnostmi. Posledicno pa so se
porocila o DO ravnanju redno osredotocala na varovanje okolja in trajnostni razvoj —

predvsem znotraj industrijskih sektorjev z relativno visokimi vplivi na okolje.

Se danes velja, da je nekoliko ve¢ porodanja o okoljski problematiki v sektorjih, ki bolj
vplivajo na okolje, a se stanje, kot ze receno, pocasi spreminja. Poro¢anju o DO se vse bolj
posvecajo vsa podjetja, tudi medijska. Pri tem pa velja omeniti, da ni prislo zgolj do vecje
razSirjenosti porocanja o DO, temve¢ porocanje vse bolj prehaja v obliko, ki zajema oz.
pokriva najrazli¢nejSe aspekte druzbenega, okoljskega in ekonomskega trajnostnega razvoja

(Economist Intelligence Unit v Gulyas 2009, 658).

Tako je sCasoma priSlo do premika, ki ga omenja Grayson (2009, 10). Ta pravi, da mora biti
DO ravnanje podjetij del njihovih poslovnih ciljev in strategij, prav tako pa podjetja na DO ne
smejo gledati kot na nekaj, kar zmanjSuje tveganje. Prav nasprotno, zavezanost odgovornemu
poslovanju je lahko vir ustvarjalnosti in inovativnosti. Zato Grayson govori o premiku »od
korporativne DO do korporativne druzbene priloznosti«. Pri tem vidi korporativno druzbeno
priloznost kot del korporativne miselnosti ter specifike proizvodov in storitev, definira pa jo
kot komercialno privlacne aktivnosti, ki hkrati delujejo v korist okoljskemu in/ali druzbenemu

trajnostnemu razvoju.
2.1 Korporativni motivi podjetij za druzbeno odgovorno udejstvovanje

V preteklosti je bilo opravljenih Ze precej raziskav o DO ravnanju podjetij. Pokazale so, da
javnost v veliki meri dvomi v razloge, zaradi katerih se podjetja odlo¢ijo za odgovorno
ravnanje. Mnogi ljudje naj bi, kot kazejo podatki, celo predvidevali, da so DO aktivnosti zgolj
posledica lastnih interesov (Brenn in drugi; Mohr in drugi v Simcic Brenn in Vidaver-Cohen

2009, 92).

Vendarle meniva, da je na stvar nujno potrebno pogledati iz nekoliko blizje perspektive. In
tako lahko, kot sta prepricani Simcic Brennova in Vidaver-Cohenova (2009, 92—-93), vidimo,
da gre v tem oziru za veliko kompleksnejSe podrocje motivov — pa naj si gre za podrocje

psiholoskih, socioloskih ali moralnih motivov.
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Razlogi, ki vplivajo na to, ali bo posamezno podjetje prevzelo DO drzo in v koliks$ni meri, so
razliéni, predvsem pa zelo kompleksni. Tako Simcic Brennova in Vidaver-Cohenova (2009,
93) izhajata iz ugotovitev Keitha Davisa iz leta 1973. Ta ugotavlja, da s spreminjanjem
druzbenih vrednot rastejo tudi pricakovanja ljudi od ekonomskih organizacij. Hkrati pa je

Davis zZe pred dobrimi tremi desetletji predvideval, da bo DOP s¢asoma postala imperativ.

Davis (v Simcic Brenn in Vidaver-Cohen 2009, 93) je prepri¢an, da druzba od podjetij
pricakuje, da bodo dosegla vrsto razli¢nih druzbenih dobrin, zaradi ¢esar morajo — ¢e seveda
zelijo dolgoroc¢no gledano profitirati — tudi proizvesti te dobrine. Naslednjega izmed motivov
predstavljajo spreminjajoce se druzbene vrednote, zaradi Cesar postopoma postaja socialna
iniciativa pomembnejSa od ostalih aspektov delovanja podjetja, ki krepijo imidz podjetja.
Tako so po njegovem mnenju druzbeni cilji postali glavna prioriteta javnosti, zaradi Cesar

mora podjetje, ki si prizadeva izboljsati svoj imidz, pokazati, da tudi samo podpira te cilje.

Davis (v Simcic Brenn in Vidaver-Cohen 2009, 93) med drugim izpostavlja tudi naravo oz.
bistvo vsakega podjetja. Sama institucija podjetja namre¢ po njegovem mnenju lahko obstaja
zato, ker druzbi ponuja oz. omogoca doloc¢ene dragocene storitve. Posledicno se mora podjetje
— Ce seveda zeli obdrzati takSno druzbeno vlogo in mo¢ — odzvati na druzbene potrebe in

druzbi dati tisto, kar sama Zzeli.

Davis (v Simcic Brenn in Vidaver-Cohen 2009, 93) je prav tako prepri¢an, da prostovoljno
DO ravnanje potencialno pomaga podjetju, da se izogne regulaciji. Prav tako meni, da pravni
sistem ni edini vir pritiska na korporacije, temve¢ omenja tudi spreminjajoce se socio-kulturne
norme, ki oblikujejo vedenjska pri¢akovanja deleznikov doloCenega podjetja. Zaradi tega
mora podjetje, ¢e se druzba — tako kot v nasem primeru — premika v smeri norm DO, slediti
tem normam. Posledi¢no na odlocitve podjetja dejansko vpliva druzbeno definirano vedenje,

ki na nek naéin odraza DO.

V DO ravnanju pa vidi Davis (v Simcic Brenn in Vidaver-Cohen 2009, 93) tudi priloZnost za
podjetja. Po njegovem mnenju namre¢ aktivnosti oz. iniciative, ki so druzbi v Kkorist,
pretvarjajo probleme v dobiéek. Stevilne probleme je namre¢ mogole razresiti na
dobickonosen nacin, ki je v skladu s tradicionalnimi podjetniSkimi koncepti, zaradi Cesar se
podjetjem izplaca biti aktiven na druzbenih podroc¢jih. Hkrati pa imajo podjetja sposobnost in
sredstva za reSevanje druzbenih problemov, ki v dolocenih primerih celo presegajo sredstva

ostalih institucij.
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Zadnji izmed razlogov po Davisu (v Simcic Brenn in Vidaver-Cohen 2009, 93) izhaja iz
njegovega prepri¢anja, da je bolje preprediti kot zdraviti. Ce podjetje odlasa z obravnavo
druZbenih problemov, se lahko kaj kmalu zgodi, da majhen problem preraste v velikega, kar

pa seveda ni ekonomicno.

Kot poroc¢ata Simcic Brennova in Vidaver-Cohenova (2009, 94), so bile v preteklosti na temo
motivov za DOP izvedene najrazli¢nejSe raziskave. Njihovi rezultati so odkrili, da so
menedZzerji podjetij motivirani s strani eticnih in instrumentalnih dejavnikov, internih vrednot
in zunanjih pritiskov. Vse pravkar nestete motivacije se navadno med seboj prekrivajo, zaradi
Cesar je tezko natancno dolociti, ali so strateske narave ali pa skuSajo na njihovi osnovi zgolj

ohranjati legitimnost podjetja.

Razlogi oz. motivi za DO ravnanje podjetij predstavljajo povsem samosvoje in kompleksno
polje, ki sicer ponuja nekaj odgovorov, v svojem jedru pa ostaja Se precej nedoreceno. A
vendarle zakljuCujeva, da sva izpostavili vsaj nekaj klju¢nih razlogov, ki jih lahko za DO
ambicije pripiSemo tudi medijskim podjetjem. Pri tem pa izhajava iz osnovne trditve, da
zagotovo obstaja ve€ razlogov in motivov, ki se medsebojno prekrivajo in prepletajo. Hkrati

puscava stvari $e nekoliko odprte in predlagava usmeritev prihodnjih raziskav tudi v tej smeri.
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3 Institucionalna teorija druzbene odgovornosti podjetij

3.1 Campbellova interpretacija razlogov za druzbeno odgovornost podjetij

Z razlogi, zakaj dolocena podjetja DO posvecajo pozornost, medtem ko ji druga ne, se je
ukvarjal tudi Campbell (2007, 952-953, 962). Pri tem je izpostavil pomen ekonomskih
pogojev — predvsem v smislu relativnega »zdravja« podjetij in gospodarstva ter stopnje
konkurencnosti, s katero se soo¢ajo podjetja. Campbell ugotavlja, da je za podjetja, ki so v
ekonomskem smislu neuspesna, manj verjetno, da bodo prevzela DO drzo. Prav tako naj bi
pozitivno na DOP vplivala zmerna stopnja konkuren¢nosti, ki ji je podvrZeno podjetje,
medtem ko vprasanje, ali zelo visoka oz. zelo nizka stopnja konkuren¢nosti vpliva na manj

DO ravnanje podjetij, ostaja odprto.

Najvec pozornosti je Campbell (2007, 954—962) namenil institucionalnim pogojem. Za te
velja, da igrajo vlogo posrednika osnovnih ekonomskih odnosov. Prva in najpomembnejsa
razlaga DO ravnanja podjetij se nanasa na drzavne regulativne sankcije. Pomen slednjih je
ociten ze na osnovi zgodovinskega pregleda, v zadnjem Casu pa tudi v tem oziru prihaja do
dolo€enih premikov. Globalizacija je namre¢ podjetjem omogocila, da lahko preusmerjajo
svoje investicije in proizvodnjo iz enega v drugi regulativni rezim, tako da so Stevilni
prepricani, da vlade po svetu ne zelijo izgubiti lokalnih investitorjev, proizvodnje, Stevila
delovnih mest in davénih prihodkov, zaradi Cesar so prisiljene omiliti oz. poenostaviti

poslovne regulacije (Ohmae; McKenzie in Lee v Campbell 2007, 954).

Na tem mestu Campbell (2007, 954) posebej izpostavlja, da pri tem ne gre zgolj za regulativo
kot tako, ampak tudi za sposobnost drzave, da nadzoruje DO ravnanje in po potrebi uveljavlja
te uredbe. Ne smemo namre¢ pozabiti, da vse drzave na tem podro¢ju niso in ne bodo zmeraj

enako ucinkovite.

Kot drugi institucionalni pogoj Campbell (2007, 955) navaja obstoj regulativnih mehanizmov,
ki zagotavljajo postene prakse, kakovost izdelkov in varnost pri delu. Kot je preprican Martin
(v Campbell 2007, 955), naj bi to bil celo najenostavnejsi nafin povecanja DO. Sicer pa
Campbell na tem mestu posebej poudarja, da je samoregulacija velikokrat spodbujena s strani

drzave, tako da gre dejansko samo za prenos odgovornosti neposredno na podjetja.
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V nasledn;ji fazi se Campbell (2007, 956) naveze na teorijo deleznikov. Po njegovem namre¢
na ucinkovitost zgoraj omenjenih dveh faktorjev v precejsnji meri vpliva nadzor le-teh. Tako

predpostavlja, da bodo podjetja, ki jih bodo nadzorovali delezniki, ravnala bolj DO.

Predstavniki institucionalizma so pokazali, da je gospodarska dejavnost postala globalna, prav
tako pa je priSlo do pojava Stevilnih nevladnih organizacij, ki Zelijjo vzpostaviti kodekse
ravnanja in nadzora podjetij. Drugi nivo vrSilcev pritiska na podjetja predstavljajo
organizacije in zagovorniki raznih druzbenih gibanj (Smith v Campbell 2007, 957). Ne
smemo pa pozabiti niti na eni strani na pomen delni¢arjev in na drugi strani na pomen
medijev. Slednji namre¢ nadzirajo in poro¢ajo o DO ravnanju podjetij, tako da so podjetja
konstantno pod pritiski javne izpostavljenosti. Prav zaradi tega so mediji dolgo predstavljali
neke vrste psa ¢uvaja — podjetja pa so bila primorana posvetiti ve¢ pozornosti upravljanju

odnosov z mediji, kar pomeni, da se je vloga medijev z leti samo Se povecala.

Na DO wvpliva tudi dejstvo, ali podjetja nastopajo v okoljih, znotraj katerih ze obstajajo
dolo€eni normativni pozivi, v katerih je institucionalizirano DO ravnanje. Tako Campbell
(2007, 958-959) izpostavlja predvsem obstoj relevantnih poslovnih publikacij, vsebine u¢nih

nacrtov, ostala mesta izobrazevanja, v katerih (so)delujejo menedzerji, in na¢in razmisljanja.

Pomen menedzerjev izpostavljata tudi Hemingwayeva in Maclagan (2004), pri ¢emer kot
kljuen dejavnik pri vpeljavi in implementaciji DO aktivnosti v poslovanje podjetja
postavljata posameznikove individualne vrednote. Avtorja sta prepricana, da lahko vsak
posamezen menedzer obcutno vpliva na DO udejstvovanje v podjetjih, vpeljevanje DO

aktivnosti podjetij pa je tako odvisno predvsem od osebnih vrednot posameznih menedzerjev.

Posamezne odloc€itve v podjetjih so torej rezultat razlicnih osebnih vrednot posameznikov in
interesov. DO podjetij je tako odvisna od posameznikovih osebnih vrednot, prepricanj, stalisc,
kulturnega ozadja, preferenc in izkuSenj (Hemingway in Maclagan 2004), s ¢imer so prav
posameznikove individualne vrednote in interesi klju¢ni motivacijski faktor pri vzpostavitvi
DO praks in strategij podjetij. Wilson (v Hemingway in Maclagan 2004) tako pravi, da so
mlaj$i menedZerji vzgojeni in izobrazeni v duhu zagotavljanja potreb SirSe druzbe in
prizadevanju po trajnostnem razvoju druzbe, obenem pa skuSajo poslovati po nacelu
pravi¢nosti in posStenosti. Na tak nacin individualne vrednote in spremembe le-teh vplivajo na

korporativne vrednote posameznih podjetij.
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Se veé, na podlagi opisanega si avtorja zastavljata vprasanje, ali je DO sploh lahko plod
korporativnih prizadevanj ali je plod zgolj individualnih lastnosti posameznika, ki upravlja z

dolocenim podjetjem (Hemingway in Maclagan 2004).

Naslednji faktor, ki vpliva na DO ravnanje podjetja, predstavlja njegova vkljuenost oz.
Clanstvo v razna trgovinska zdruZenja, zdruzenja delodajalcev in poslovna zdruzenja na
nacionalnem nivoju, tudi redno sodelovanje in komunikacija znotraj medpodjetniskih mrez

(Campbell 2007, 960).

Zadnji izmed faktorjev, ki vpliva na DO ravnanje podjetij po Campbellu (2007, 960-961),
izhaja iz pomena komunikacije, izobrazevanja in ekonomskih koristi, ki so povezane s
podjetniskim sodelovanjem. Tako naj bi na odnos podjetja do DO vplivalo dejstvo, ali
podjetje sodeluje v institucionaliziranem dialogu z raznimi zdruzbami, zaposlenimi, s

skupnostjo in ostalimi delezniki.

Sicer pa za Campbellovo (2007) teorijo velja, da je zelo omejena pri empiri¢ni uporabi.
Definicija DOP namre¢ izhaja iz odnosa podjetje — individualna skupina deleznikov in ne
upoSteva niti predpogojev takSnih odnosov niti dinamike med razlicnimi skupinami
deleznikov. Kot pravi Sorsa (2008, 35), problem predstavlja tudi to, da lahko Campbellov
model dejansko pojasni DO dejanja samo na nacin, zakaj dolofena ravnanja postanejo
neodgovorna in kako jih spremeniti v odgovorna, medtem ko je treba pri pojasnjevanju DO
ravnanja (v vseh dimenzijah, ki obstajajo) za kakrSne koli ukrepe a priori dolociti merila

podjetniskih znanj in Skode, ki sledi.
3.2 Institucionalna sinteza — kako opredeliti druzbeno odgovorno ravnanje

Odgovorno ravnanje temelji na druZzbenih normah, ki prevladujejo v institucionalnem okolju
podjetij. Te norme se oblikujejo v SirSih druzbenih diskurzih in so usmerjene k posameznim
podjetjem — podjetjem kot razlicnim totalitetam. Norme se nato preoblikujejo v korporativne
aktivnosti (te so po svoji naravi pozitivne, preventivne ali reaktivne v institucionalnih
ureditvah), v organizacijske odlocitve (na te vplivajo razli¢ni institucionalni pogoji in interesi)

in v organizacijo aktivnosti, v kateri so Ze dolo¢ene vloge ravnanja (Sorsa 2008, 37).

A najprej je treba opozoriti, da institucionalna okolja ne predstavljajo prostora ali kakrSnih
kolih prostorsko omejenih podrocij, to pa zato, ker so institucionalne ureditve politi¢no-
ekonomske institucije, katerih meje sestavljajo institucionalni viri — primer drzavne meje in
razmejitev med razli¢nimi trgi (Sorsa 2008, 37).
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V primeru organizacij so institucionalne ureditve po Scottu (v Sorsa 2008, 37) sestavljene iz
treh stebrov: regulativnega, normativnega in kulturno-kognitivnega. Ti se med seboj ne
razlikujejo zgolj v svoji ontoloski terminologiji, temve¢ tudi na podro¢ju druzbene realnosti,
ki jo pokrivajo — so hierarhi¢ni v svoji uéinkovitosti obrazlozitve. Ce dejavnosti ne gre
razumeti v smislu regulativnih ali normativnih pogojev, je zagotovo ustrezna kategorija
kulturno-kognitivnega stebra. Velja pa omeniti, da je raziskovanje interakcije razlicnih
stebrov odvisno od posameznega primera, saj obstaja zelo malo sploSnega znanja o tem, kako
so med seboj povezani in kako bi bilo treba to upostevati pri integriranih modelih (Scott v

Sorsa 2008, 37).

Institucionalni stebri so v primeru integriranih modelov vgrajeni v tako imenovane nosilce.
Scott (v Sorsa 2008, 37) razlikuje stiri tipe nosilcev, in sicer (glej Tabelo 3.1): simbolne
sisteme, relacijske sisteme, rutine in artefakte. Pri tem je treba izpostaviti, da simbolni sistemi
— predvsem v organizacijah — ne pomenijo zgolj SirSe uveljavljenih prepricanj v SirSem okolju
ali zakonov, ki jih morajo upoStevati akterji v organizacijah, ampak pomenijo tudi ideje ali

vrednote, ki obstajajo v glavah teh akterjev.

Tabela 3.1: Institucionalni stebri in nosilci

Nosilei Stebri
Regulativni Normativni Kulturno-kognitivni
Simbolni sistemi Pravila, zakoni Vrednote, Kategorije, tipizacije,
pricakovanja sheme
Relacijski sistemi Sistemiupravljanja, | Rezimi, sistemi Strukturni
sistemi mo¢i oblasti izomorfizem,
identitete
Rutine Protokoli, standardni | Sluzbe, vloge, Skripte
postopki delovanja upostevanje
dolznosti
Artefakti Objekti, v skladu z Objekti, vezani na Objekti, ki
veljavnimi konvencije, standardi | posedujejo simbolno
specifikacijami vrednost

Vir: Scott v Sorsa (2008, 37).

Obstajata torej dve vrsti institucionalnih okvirjev, pri ¢emer se institucionalno okolje navezuje
na »sisteme neformalnih konvencij, zahtev, norm in druzbenih rutin (kot so na primer
obicajne oblike korporativnega ravnanja, potrosniSke kulture, socializirane delovne prakse,
transakcijske norme idr.) ter na sisteme formalnih (navadno zakonsko uveljavljenih) struktur

pravil in regulacij (kot so zakoni v zvezi s konkurenco, zaposlitvijo, pogodbami, trgovino,
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denarnimi tokovi, upravljanjem podjetij in raznimi socialnimi provizijami), ki omejujejo in

nadzorujejo druzbeno-ekonomsko vedenje«. Spet institucionalne ureditve oznacujejo
»predvsem organizacijske oblike (kot to so trgi, podjetja, sindikati, mestni sveti, regulativne
agencije, socialna drzava), ki nastanejo kot posledica, katerih ustanovitev in delovanje ureja

institucionalno okolje« (Martin v Sorsa v 2008, 33).

Zraven osnovnega odnosa med institucionalnim okoljem in ureditvami DO je treba omeniti
tudi Stiri faze DOP. Te lahko razumemo kot nosilce in vse stebre s posebnimi znacilnostmi, ki
zadevajo »notranjost« in »zunanjost« institucij. Ta odnos prikazujeva v naslednji tabeli (glej

Tabelo 3.2) (Sorsa 2008, 38).

Tabela 3.2: Institucionalna ureditev DO podjetij

Nosilci DOP Institucionalni stebri
Regulativni Normativni Kulturno-kognitivni
Norme DOP Zunanjapravila in Interne vrednote, Druzbene kategorije,
vgrajene v zakoni zunanjapri¢akovanja | tipizacije in sheme
Specificne DO Interni in zunanji Druzbeni sistemi Identitete podjetij,
vsebine podjetij, sistemiupravljanjain | oblasti identitete v podjetjih
nanizane v sistemi moci
DO dejavnosti Interni protokoliin Sluzbe, vloge in Skripte za
podjetij, kiso standardni postopki | upostevanje korporativne
organizirane na delovanja dolznostiv podjetju | dejavnostiin kanali
0snovi znanja
Odzivna DOP, Objekti, v skladu z Poroc¢ilao DOP, Objekti s simbolno
zagotovljens strani | veljavnimi standardi vrednostjo
specifikacijami

Vir: Sorsa (2008, 38).

V tem smislu, kot pravi Sorsa (2008, 38), so norme tiste, ki dolo¢ajo DOP v sferi simbolnih
sistemov. Podjetja morajo upostevati pravila in zakone, ki jih postavlja druzba. Drugo stran
norm DOP predstavljajo vrednote podjetij in njihova lastna, s kaznimi podprta pravila. Sicer

pa velja, da tako interne kot eksterne norme izhajajo iz kategorij, tipizacij in shem.

Specificne DO teme podjetij so doloCene v notranjih in zunanjih relacijskih sistemih. Kadar
so povezane z normami DOP, govorimo o DO vsebinah, kadar pa z njimi niso povezane, gre
za ostale relacijske institucije. Nato se podjetja (na osnovi internih sistemov moci in
upravljanja) sama odlocijo, kako bodo ravnala, in ali bodo na njih vplivale javne avtoritete.
Kot taka podjetja igrajo pomembno vlogo v druzbenih rezimih in sistemih, hkrati pa imajo

tudi svoje lastne sisteme (Sorsa 2008, 38).
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DO ravnanje podjetij je v prvi fazi pogojeno z relacijskimi sistemi, ti pa so vgrajeni v rutine,
ki doloc¢ajo pozitivne, reaktivne ali preventivne dejavnosti DO vsebin. Rutine doloc¢ajo, kateri
posamezniki so odgovorni za doloCene odgovornosti in katere odgovornosti pripadajo
kolektivni sferi. Formalne rutine, kot so protokoli, dajejo ljudem navodila, kako se vesti v
dolocenih primerih, in jih lo¢ijo oz. oddaljijo od individualne odgovornosti. Spet sluzbe in
vloge ljudem dajejo veC svobode, hkrati pa nanje prelagajo individualno odgovornost (Sorsa

2008, 38).

Vsi ti elementi — norme, vsebine in dejavnosti organizacij — sodijo med korporativne
artefakte, kot so na primer porocila DO. Ker se vse prej omenjene institucije reproducirajo in
obnavljajo skozi kolektivne in individualne dejavnosti podjetij, imajo moznost, da vplivajo na
celotni sistem prednostnega tematiziranja, in sicer na osnovi svojih dejavnosti in svojih stikov
z javnostjo. Artefakti in signali, kot so nagrade in porocila, imajo na stranke oz. potrosSnike
zelo velik vpliv. Pri tem pa so artefakti neodvisne institucije, ki ne rabijo ustrezati ali
predstavljati korporativnih dejavnosti in praks, pa kljub temu vplivajo na druzbeno sfero. Gre
torej za kategorijo individualnih dejanj, ki jih lahko organiziramo skozi rutine (Sorsa 2008,

38).

Na osnovi tega modela dokazujeva, da so si lahko norme DOP nasprotujoce, razprsene,
fragmentarne in paradoksalne. Hkrati pa model prikazuje, da lahko vse te funkcije razumemo
in jih primerjamo v razli¢nih druzbenih kontekstih. Dokazuje tudi, da so vsebine DOP stvar
moci, pri ¢emer pogosto edini nacin vplivanja na podjetja predstavlja intervencija raznih
organov oblasti. Konec koncev vse (notranje) institucionalne ureditve izhajajo iz druzbenega
konteksta in relacijskih sistemov le-tega. Hkrati pa lahko na osnovi tega modela ugotovimo,
da so DO dejavnosti organizirana dejanja (s postopkovno doloenimi interesi) in ne zgol]

naklju¢na dejanja podjetja (Sorsa 2008, 38).

Zavedava se tudi doloCenih pomanjkljivosti institucionalne teorije, pri cCemer zeliva
izpostaviti, da institucionalisti sicer res priznavajo kontekstualizacijo organizacijskih praks
znotraj institucionalnih okolij (Scott v Marquis in drugi 2007, 941), a je vecCina raziskav
prezrla (geografsko) skupnost kot pomemben del analize. Tako institucionalna teorija
zanemarja vplive skupnosti, kar je Se posebej ironi¢no glede na njihovo osnovno
predpostavko, da aktivnosti in izbire ne morejo biti razumljene izven kulturnih in

zgodovinskih okvirjev, znotraj katerih deluje podjetje (Marquis in drugi 2007, 941).
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3.3 Pomen konteksta za razvoj druzbeno odgovornih sistemov

Koncept DOP je ameriSkega izvora, zaradi ¢esar lahko govorimo o specifiki ekonomskega,
druZzbenega in politinega konteksta njegovega izvora, posledicno pa se je DOP v Evropi
zacela uveljavljati nekoliko pozneje kot v ZDA. Matten in Moon (2008) tako omenjata, da je
prve znake DOP v Evropi najti v 80-ih letih 20. stoletja, in sicer v Veliki Britaniji. V teh letih
je namrec bila ustanovljena velika poslovna koalicija »Business in the Community« (BITC).
Kasneje je Evropska komisija naslovila nekaj iniciativ, ki so spodbudile sam koncept DOP v
drzavah c¢lanicah, s Cimer je bila zagotovljena platforma osnovnega razumevanja tega
koncepta. Sele leta 2002 je bila na bolj akademskem nivoju ustanovljena organizacija
»European Academy of Business in Society«. Gre za (ve¢)deleznisko organizacijo, ki se je

osredotocila predvsem na vklju¢evanje DO v poslovno izobrazevanje.

Z odnosom med podjetniStvom in druzbo se torej (bolj ali manj) ukvarjajo povsod po svetu,
oblike, v katerih nastopa, pa se razlikujejo glede na kontekst ter kulturne, druzbeno-
ekonomske in pravne specifike vsake drzave (Berthoin Antal in Sobczak v Sobzcak in Coelho
Martins 2010, 446). Posledi¢no kategoriji DO diskurza in praks predstavljata kompleksno
mesanico nacionalnih navad in globalnih vplivov. Taksna situacija predstavlja za razli¢ne, v
polje DO, vpletene akterje velik izziv. Podjetjem, ki nastopajo v razli¢nih kontekstih, pa je
veliko tezje vzpostaviti ravnotezje med upoStevanjem osnovnih principov, ki morajo biti
upostevani povsod, kjer podjetje deluje, in adaptacijo lokalnim specificnostim (Sobzcak in

Coelho Martins 2010, 446).

Stevilne primerjalne analize so pokazale, da v oziru DOP med Evropo in ZDA obstajajo zelo
velike razlike. Prva razlika se navezuje na jezik (ang. language), ki ga pri opisovanju svoje
vkljucenosti v druzbo uporabljajo podjetja. Tako so ugotovitve raziskave samopredstavitve
DO podjetij na internetu naslednje. Kar 53 odstotkov ameriskih podjetij je omenjalo DO
eksplicitno, medtem ko je to veljalo za zgolj 29 odstotkov francoskih in 23 odstotkov
nizozemskih podjetij (Maignan in Ralston v Matten in Moon 2008, 404). A te ugotovitve
dejansko presegajo tudi sam faktor nacina omenjanja koncepta DOP. Tako so na osnovi
Studije »prostovoljnih« kodeksov ravnanja v (globalnem) sektorju za pridobivanje kave v
obdobju med leti 1994 in 2005 (Kolk v Matten in Moon 2008, 404) identificirali 15 kodeksov
ustreznega ravnanja, pri cemer sta samo dva izhajala iz Evrope — ostalih 13 kodeksov je bilo

izdanih in sprejetih v ameriskih podjetjih.
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Pri pojasnjevanju zgodovinskih razlik v obravnavanju DOP v ZDA in Evropi ter sodobnih
dokazov, ki kazejo, da se ameriski pristop k DOP $iri v Evropo, sva tako kot Matten in Moon
(2008) izhajali iz analize razli¢nih institucionalnih teorij Templove in Walgenbacha (2007,
18). Avtorja sta izhajala iz dveh institucionalnih tradicij, in sicer novega institucionalizma in
pristopa poslovnih sistemov. Obe tradiciji poudarjata prilagajanje organizacij svojemu
institucionalnemu okolju. Njuni pogledi pa se zelo razlikujejo kar zadeva standardizacijo

organizacijskih oblik in menedzerskih praks.

Novi institucionalizem poudarja globalno difuzijo praks in adaptacijo le-teh s strani
organizacij, medtem ko pristop poslovnih sistemov izpostavlja, da na podjetja vplivajo
nacionalni institucionalni okvirji, znotraj katerih se nahajajo. Tako prvi vodi v izomorfizem,

drugi pa v raznolikost (Tempel in Walgenbach 2007, 6).

Na osnovi teh dveh tradicij sta Matten in Moon (2008, 407) postavila teoreticni okvir za
razumevanje razlik v DO med posameznimi drzavami. Ta hkrati predstavlja osnovo za
konceptualizacijo DOP kot dvostopenjski — eksplicitni in implicitni — konstrukt. Zgoraj

opisano je predstavljeno na naslednji sliki (glej Sliko 3.1).

Slika 3.1: DOP in institucionalni kontekst podjetij

Zgodovinsko spreminjajo¢i se institucionalni okvir
¢ Politi¢ni sistem
— 5 N
¢ Tinanéni sistem
¢ IzobraZevanje in sistem dela
o Kulturni sistem
R Orgtz;l}lz_;cqa Koirdlgailj?l
podjetja Zni in kontrolni
procesov sistemi
Oblike odgovornosti
o podjetij do druzbe
POd-]et-]e e Eksplicitna
e TImplicitna
A A T
|
| I
Prisilni Mimeti¢ni Normativni
izomorfizem procesi pritiski

!

!

1

| Organizacijsko podrogje podjetja |

*Temne &rte oznadujejo direktne, takojinje vplive; sive érte oznadujejo posredne, dolgoroéne vplive

Vir: Matten in Moon (2008, 413).
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Matten in Moon (2008, 407) izhajata iz Whitleyeve trditve, da lahko nacionalne razlike na
podrocju DOP razlozimo s pomocjo zgodovinsko razvijajocih se institucionalnih okvirjev, ki
oblikujejo nacionalne poslovne sisteme. Znotraj teh Whitley (v Matten in Moon 2008, 407)
izpostavi $tiri kljuéne funkcije, in sicer politi¢ni sistem, finan¢ni sistem, izobraZzevanje in

sistem dela ter kulturni sistem.

Nato Whitley (v Matten in Moon 2008, 408) nadaljuje, da so ti institucionalni faktorji vplivali
oz. karakterizirali nacionalne poslovne sisteme (v ZDA in Evropi), in sicer predvsem v smislu
narave podjetij, organizacije trznih procesov ter koordinacije in kontrolnih sistemov. S tem
dokonéno prikaZe vse razloge za razlike v primerjanih kontekstih. Ameriski nac¢in DOP je bil
vgrajen v sistem, ki podjetjem ponuja ve¢ svobode in priloznosti za razvoj eksplicitne
odgovornosti, medtem ko je bil evropski nacin uporabljen v sistemih §irSe organizacijske
odgovornosti, ki ponujajo razmeroma malo svobode in priloznosti za eksplicitno odgovornost.
Zato lo¢imo dva elementa, in sicer eksplicitno in implicitno DOP (Matten in Moon 2008,

409).

Eksplicitna DOP se po Mattenu in Moonu (2008, 409) navezuje na korporativne politike, ki
artikulirajo odgovornost za nekatere druzbene interese. Te navadno sestavljajo prostovoljni
programi in strategije korporacij, ki zdruzujejo druzbene in poslovne vrednote ter naslavljajo
zadeve, ki so dojete kot del DOP. Spet implicitna DOP predstavlja vlogo podjetja znotraj
SirSih formalnih in neformalnih institucij, ki se ukvarjajo s problemi in interesi druzbe.
Navadno jo sestavljajo norme, vrednote in pravila, ki se odrazajo v (obveznih ali
prostovoljnih) zahtevah. Te naj bi uresnicila podjetja predvsem v smislu naslavljanja tem, ki
so povezane z delezniki, in tem, ki definirajo ustrezne obveznosti poslovnih akterjev — bolj v
kolektivnem kot individualnem smislu. Podrobnosti so predstavljene v tabeli (glej Tabelo

3.3).
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Tabela 3.3: Primerjava eksplicitne in implicitne DOP

Eksplicitna DOP Implicitna DOP

Opisuje korporativne dejavnosti, ki Opisuje vloge podjetij znotraj Sirsih

prevzemajo odgovornost za druzbene formalnih in neformalnih institucij, ki se

interese ukvarjajo z druzbenimi problemi in interesi

Sestavljena je iz prostovoljnih poslovnih Sestavljena je iz vrednot, norm in pravil, ki

politik, programov in strategij rezultirajo v (pogosto kodificiranih in
obvezujocih) zahtevah

Spodbude in priloznosti izhajajo iz zaznanih | Temeljina druzbenem konsenzu o legitimnih

pricakovanj razli¢nih deleznikov podjetja pricakovanjih glede vlog in prispevkov vseh
pomembnih druzbenih skupin, vklju¢no s
korporacijami

Vir: Matten in Moon (2008, 410).

Tabela (glej Tabelo 3.3) natan¢no prikazuje razlike med obema vrstama DOP, pri ¢emer
teorija nacionalnih poslovnih sistemov ocenjuje, da imajo ZDA vse atribute eksplicitne DOP,

Evropa pa implicitne (Matten in Moon 2008, 410).
3.4 Razlogi za globalno Sirjenje eksplicitne druzbene odgovornosti podjetij

DOP lahko razumemo na osnovi lokacije nacionalnega poslovnega sistema korporacije. A
hkrati se je treba zavedati, da primerjalna ocena DOP nikakor ne more biti deterministi¢na,
vsefunkcionalna in vsedruzbena (Molina in Rhodes; Granovetter v Matten in Moon 2008,

411).

Matten in Moon (2008, 411-412) izpostavljata, da sCasoma eksplicitna DOP pridobiva na
pomenu in veljavi tudi v Evropi (in drugod), pri ¢emer za razlago tega fenomena uporabljata
tradicijo novega institucionalizma. Ta se osredoto¢a predvsem na homogenizacijo
institucionalnih okolij (tudi preko nacionalnih meja) in kaze, kako regulativni, normativni in
kognitivni procesi vodijo v bolj standardizirane in racionalizirane prakse organizacij razli¢nih
industrijskih sektorjev in nacionalnih meja. Klju¢ni argument, ki pojasnjuje proces prehoda v
vec¢jo homogenizacijo, je naslednji — organizacijske prakse se spreminjajo in postajajo
institucionalizirane, saj so dojete kot legitimne. To legitimnost pa omogocajo trije kljucni

procesi, in sicer prisilni izomorfizem, mimeti¢ni procesi in normativni pritiski (glej Sliko 3.1).

Pri prvem gre za zunanje kodificiranje pravil, norm in zakonov, ki pripisujejo legitimnost
novim praksam upravljanja. V Evropi smo tako bili v zadnjem ¢asu na podro¢ju DOP prica

Stevilnim vladnim strategijam in iniciativam, ki so vplivale na razvoj eksplicitne DO
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(Eberhard-Harribey v Matten in Moon 2008, 411). Na homogenizacijo pa so vplivali tudi
razni kodeksi ravnanja, ki so jih uvedli Zdruzeni narodi (ZN), Organizacija za gospodarsko
sodelovanje in razvoj (OECD), Mednarodna organizacija dela (ILO) in Globalna iniciativa

poroc¢anja (GRI).

Mimeticni proces je posledica stanja v poslovnem svetu. Ta je zelo negotov in se sooca z vse
bolj kompleksno tehnologijo. Posledi¢no menedzZerji dojemajo prakse kot legitimne v
primeru, kadar se znotraj njihovega organizacijskega polja obravnavajo kot »dobra praksa«
(Matten in Moon 2008, 412). Normativni pritiski izvirajo iz situacije, kadar avtoritete
razli¢nih profilov posredno ali neposredno postavljajo standarde legitimnosti organizacijskih

praks.
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4 Sektorska pogojenost druzbene odgovornosti podjetij

DO je torej precej fluiden koncept, ki se konstantno srecuje z razli€nimi definicijami in
interpretacijami. Da pa bi bila stvar Se nekoliko bolj zapletena, je treba dodati, da je DO in

njeno udejstvovanje pogojeno tudi s sektorjem, v katerega spada dolo¢eno podjetje.

A ideja o pogojenosti DO podjetij z industrijskim sektorjem, iz katerega izhajajo, ni nova.
Tako sta Sturdivant in Ginter (v Sweeney in Coughlan 2008, 115) Ze leta 1977 opozorila, da
je pri studiji DO podjetij nujno potrebno upostevati industrijski sektor obravnavanih podjeti;.
Nato sta razprave v tem smislu nadaljevala Boutin-Dufresne in Sacaris (v Sweeney in
Coughlan 2008, 115). Prepri¢ana sta bila, da so podjetja znotraj dolo¢enega industrijskega
sektorja lahko bolj DO Ze na osnovi narave njihove osnovne dejavnosti. Prav zaradi tega je
Cottrill (v Sweeney in Coughlan 2008, 115) preprican, da je vsakrSna raziskava DOP, ki ne
uposteva oz. ne vklju€uje pogojenosti z industrijskim sektorjem, popolnoma neustrezna in

pomanjkljiva.

Zanimive so tudi ugotovitve Mitnicka (v Sweeney in Coughlan 2008, 116), ki pravi, da
podjetja, ki imajo negativni vpliv na dolocena podroc¢ja DO (na primer na okolje), o tem ne
bodo porocala v tolikSni meri, ampak se bodo raje osredotocila na porocanje o podrocjih, kjer

nastopajo oz. imajo pozitivne u¢inke (primer dobrodelnih donacij).

Svojo raziskavo sta na temo sektorske pogojenosti izvedla tudi Sweeneyjeva in Coughlan
(2008). V njej sta se osredotoCila na 6 razli¢nih industrijskih sektorjev (finan¢ne storitve,
farmacevtska, telekomunikacijska, avtomobilska industrija, sektor naftnih in plinskih druzb in
sektor trgovin na drobno), pri ¢emer sta izhajala iz teoreticnih izhodis¢, da bi se naj podjetja
razli¢nih sektorjev tudi v razlicni meri osredotocala na posamezne delezniske skupine

(Sweeney in Coughlan 2008, 117-118).

Ugotovila sta (pri ¢emer sta se v veliki meri osredotocila na analizo letnih porocil podjetij), da
so prav vsa porocCila omenjala vse delezniSke skupine (sicer v razlicnih oblikah, na razlicne
nacine), medtem ko so obstajale velike razlike glede na to, v kolik$ni meri so se osredotocala

na posamezno skupino (Sweeney in Coughlan 2008, 118).

Klju¢na ugotovitev njune raziskave, da se vsak industrijski sektor soofa z doloCenimi
(specificnimi) pri¢akovanji, zaradi ¢esar lahko govorimo o edinstvenosti industrijskega

sektorja v oziru DOP, je bila podkrepljena s Stevilnimi primeri. Ti pa samo Se dodatno
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potrjujejo pomembnost industrijskega sektorja kot kontrolne spremenljivke za raziskovanje

DO dejavnosti dolocene skupine podjetij (Sweeney in Coughlan 2008, 120).

Sweeneyjeva in Coughlan (2008, 121) sta prisla do =zakljucka, da znotraj vsakega
industrijskega sektorja tudi glede DO ravnanja in porocanja obstajajo doloCena pri¢akovanja,
zaradi Cesar bi se morala podjetja Ze v prvi fazi osredotociti na razumevanje potreb in zelja

vseh svojih deleznikov.

Vendar pa ostajajo med posameznimi sektorji v odnosu do DO tudi dolo¢ene skupne tocke,
kar delno sovpada tudi z nekaterimi (sicer malosStevilnimi) raziskavami, ki med industrijskimi
sektorji niso pokazale nikakrsnih razlik. Na tem mestu Sweeneyjeva in Coughlan (2008, 115)
omenjata raziskavi Cowena, Ferrerija in Parketa ter Balabanisa, Philipsa in Lyalla iz let 1987

in 1998.
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5 Druzbena odgovornost medijev

Kadar govorimo o DO medijev, se je treba zavedati, da ne obstajajo to¢no dolo¢ene omejitve,
kaj vse sodi v podroc¢je DO medijskega sektorja in kaj ne. Gre torej za termin, ki nima zgolj
ene ustaljene in enotne definicije. Na splosno ga uporabljamo za opisovanje odnosa med
medijskim podjetjem in celotno druzbo, pri tem pa gre predvsem za niz legitimnih zahtevkov

v smislu zaupanja podjetjem s strani druzbe (Van Liedekerke 2004, 37).

Pri DO medijev — in tudi DO na splosno — v ospredje pride Elkingtonova interpretacija DO
»Tripple bottom line approach«. Gre za pristop, ki v ospredje postavlja tezo, da mora vsako
podjetje oz. organizacija upostevati tri klju¢ne domene: ekonomsko, druzbeno in okoljsko. Ce
doloceno podjetje oz. organizacija ne uposteva ene izmed predstavljenih domen, lahko to SirSa
druzba kaznuje, obenem je lahko tvegan in ogrozen tudi nadaljnji obstoj podjetja (Van

Liedekerke 2004, 37).

Prepri¢anje, da morajo tudi mediji izvrSevati DO dejanja, ne predstavlja neke nove ideje.
Zgoraj omenjena teza je bila ze leta 1947 predstavljena v »Hutchins Commision«, dokumentu,
ki predpostavlja odgovornejSe novinarstvo do pripadajoce druzbe (McQuail 2010). Zaradi
Stevilnih kritik senzacionalizma in komercializacije tiska v ZDA, njegove politi¢ne
neuravnotezenosti in monopolnih nagnjenj, je leta 1942 prisSlo do pobude za ustanovitev t.i.
Hutchinsove komisije. Njen ustanovitelj je bil zaloznik Luce, vodil pa jo je takratni rektor
¢ikaske univerze Robert Hutchins. Cilj ustanovljene komisije je bil preiskati podrocje tiska,
raziskati stopnjo svobode izrazanja ter ugotoviti morebitne pritiske in cenzuro (Hutchins v

McQuail 2010, 170).

Po mnenju McQuaila (2010, 170) komisija predstavlja velik mejnik na podro¢ju DO medijev,
saj gre za prvo tovrstno preiskavo oz. porocilo, ki skusa raziskati in obenem opozarja na
pomanjkljivosti medijev, potrebe druzbe na podrocju medijev in iS¢e predloge za izboljSanje.
Komisija oz. porocilo komisije prvi¢ omenja pojem DO in imenuje klju¢ne novinarske
standarde, za katere si mora prizadevati tisk in jih obenem vzdrZevati. Glavni poudarki
komisije so naslednji (The Commission on Freedom of the press: A Free and responsible

press, 1947):

» mediji morajo skrbeti za resni¢no, iz¢rpno in izobrazevalno porocanje o vsakodnevnih

dogodkih ter jih umestiti v pravilen kontekst, ki jim daje dolo¢en pomen,
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» mediji morajo sluziti kot forum za izmenjavo komentarjev in kritik,
» mediji morajo projicirati reprezentativno sliko konstitutivnih skupin druzbe,
» mediji morajo predstavljati in razjasniti cilje ter vrednote druzbe,

» mediji morajo nuditi popoln in nenehen dostop do izobrazevanja.

Na splosno torej komisija spodbuja koncept raznolikega, objektivnega, informativnega in
neodvisnega tiska, ki se izogiba razzalitvam, spodbujanju nasilja in nezakonitostim. Obenem
predpostavlja, da bo DO dosezena na podlagi samokontrole, brez potrebnih intervencij raznih

drzavnih institucij (McQuail 2010, 171).
Po mnenju McQuaila (2010, 171) so klju¢ni poudarki teorije DO medijev nasledn;ji:

mediji so zavezani javnosti in lastniStvo medijev temelji na zaupanju javnosti,
vsebine v medijih morajo biti resni¢ne, tocne, objektivne in pomembne za javnost,
mediji morajo biti svobodni, regulacija poteka znotraj njih samih,

mediji morajo upostevati sprejete eti¢ne kode in standarde ter delovati profesionalno,

Y V. V V V

pri doloCenih okolis¢inah mora z namenom zagotavljanja javnega interesa intervenirati

drzava.

Prav tako je v zadnjem desetletju moc¢ opaziti, da se je diskusija o DO medijev preselila od
abstraktnih analiz k veliko bolj konkretnim predlogom; iz osnovne ideje DO h konkretnim

mehanizmom odgovornosti (Bardoel; Bardoel in d'Haenens v Van Liedekerke 2004).

Mediji namre¢ v celotni druzbi predstavljajo pomemben element kulturnega vpliva, predvsem
v nacinu, kako vplivajo na spremembe vrednot in norm, kako vplivajo na posameznikovo
identiteto in identiteto druzbenih skupin, zato bi morali predstavljati enega izmed klju¢nih

sektorjev na podroc¢ju DO (Van Liedekerke 2004).
5.1 NajpomembnejSa podroc¢ja druzbene odgovornosti medijskega sektorja

Tudi mediji sodijo med podjetja, katerih edino vodilo ne sme biti donosnost, ampak tudi DO v
SirSem smislu. Kot vsa druga podjetja morajo tudi medijska identificirati tista podrocja, kjer
imajo najvecji vpliv bodisi na okolje bodisi na druzbo. Po mnenju Graysona (2009, 14) med
najpomembnejSe vplive medijske industrije sodijo: transparentnost medijev in zaupanje,
transparentna in odgovorna uredniSka politika, svoboda izrazanja, zasebnost in javna
dostopnost, odgovorno oglaSevanje, dolznost izobrazevanja in informiranja ter nepristransko

in uravnotezeno poro¢anje. Podrobnosti nastetih podrocij sledijo v podpoglavjih.
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5.1.1 Transparentnost medijev in zaupanje

Med pomembnejsa podro¢ja DO medijev sodita tudi transparentnost medijev in zaupanje, na
kar opozarjajo tudi nekatere opravljene raziskave. Tako je v letu 2009 nevladna organizacija
»Media Standards Trust« (MST) objavila zaskrbljujo€e porocilo z naslovom »Bolj odgovorno
novinarstvo« (ang. A more Accountable Press), ki izpostavlja, da zgolj 7 odstotkov javnosti
zaupa nacionalnim ¢asopisom, da delujejo odgovorno. Prav tako je agencija » YouGOV« na
podlagi opravljene raziskave v Veliki Britaniji ugotovila, da je 75 odstotkov vprasanih
prepricanih, da casopisi pogosto objavljajo zgodbe, za katere vedo, da so netone. Za mnoge
medije tako velja, da je njihova trenutna DO usmerjena predvsem na okolje, raznolikost,
zdravje in varnost druzbe. Vendar gre v tem oziru za preozko definicijo DO (Grayson 2009).
Po Graysonu (2009) bi namrec¢ resnicna DO morala povezovati ekonomske, ¢loveske in
okoljske vplive poslovanja. Trajno zaupanje v medijskem sektorju prinaSa tudi odgovorno
poslovanje; vecje zaupanje v dolo¢eno medijsko podjetje tako pomeni ve¢ moznosti za

prezivetje in uspesnost na trziscu.
5.1.2 Transparentna in odgovorna uredniska politika in svoboda izrazanja

Dejstvo je, da smo prica siloviti konkurencnosti in 24-urnem neprekinjenemu procesu
podajanja novic, kjer je pritisk biti prvi pri razkrivanju novih zgodb, neizmeren. VpraSanje, ki
se poraja, je, kako v takSnih pogojih doseci in vzdrzevati transparentno in odgovorno

urednisko politiko, zagotoviti svobodo izraZanja in avtenti¢nost zgodb (Grayson 2009, 14).

Grayson (2009, 14) se ob tem spraSuje, koliko svobode imajo uredniki in lastniki pri
pristranskosti 0z. vplivu osebnih nagnjenj na medij. Vecinoma so Casopisi usmerjeni k
doloceni politiéni struji, s Cimer avtomati¢no nasprotujejo nasprotni struji. Tako imajo
nekatere konglomeratne medijske druzbe lastnike z zelo jasno politi¢no opredelitvijo, ki lahko

odlocilno vpliva na uredniSko politiko.

Obenem je Basi¢ Hrvatinova (2006) prepricana, da uredniSka politika posameznega medija
temelji na avtonomni (uredniski in novinarski) izbiri pomembnih dogodkov. Mediji niso samo
pomembni vratarji informacij, ampak tudi razlagalci njihovega pomena. Njihova moc¢ ni v
tem, o ¢em porocajo, ampak kako porocajo. VpraSanje, ki se v primeru zagotavljanja
mnenjske raznolikosti zastavlja (vsaj s staliS¢a zagotovljene avtonomije uredniSkega
odlocanja), je, v kolik$ni meri lahko drzava medijem doloca, o ¢em in kako naj porocajo? Ali

je dopustno, da regulatorna politika posega v to podro¢je tudi pod predpostavko, da na tak
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nadin zagotavlja pluralizem idej in mnenj, ki obstajajo v druzbi? Ce verodostojnost medija
temelji na tem, da poroca o pomembnih dogodkih, in to tako, da predstavi vsa relevantna
mnenja o doloCenem vpraSanju, zakaj je to potrebno urejati z zakonom? Ali ni avtonomna
uredniSka odlocitev tudi ta, da se o doloCenih vpraSanjih ne poroca in da se dolo¢enih mnenj
ne vklju¢i? Kdo bo dolocal, katera vprasanja v druzbi so pomembna za javnost: zakonodajalec
ali urednik? Kdo bo dolocal, kaj pomeni uravnotezeno porocanje: zakonodajalec ali urednik?
Regulatorna politika lahko podpira oz. subvencionira zagotavljanje raznolikosti idej in mnenj
samo tako, da definira programske vsebine, ki jih mediji zaradi trZzne naravnanosti ne
ponujajo, in na tak nacin zagotovi druzbeno, politi¢no, kulturno in svetovnonazorsko
pluralnost. V nasprotnem primeru obstaja nevarnost subjektivnega odlocanja — predvsem v
primerih kategoriziranja medijskih vsebin glede na politi¢no oz. ideoloSko usmerjenost. Za
zagotavljanje razlicnosti vsebin je zato zelo pomembno zagotoviti uredniSko in novinarsko
avtonomijo (kakor s strani drzave tako tudi s strani lastnikov), kar pomeni, da je prav politika
(objekt porocanja) tista, ki mora zagotoviti, da tudi sama nima nobenega vpliva na to, kako se
bo o njej porocalo. Zato lahko trdimo, da je zagotavljanje raznolikosti eden kljucnih
pokazateljev demokrati¢nosti medijske politike, pri ¢emer je treba onemogociti, da bi

definiranje tega polja postalo predmet odlocanja politike.

Obenem Basi¢ Hrvatinova (v Petovar 2011) meni, da je kriza vrednot pripeljala do krize
medijev. Evropska komisija ne govori ve¢ o medijih, ampak o kreativni industriji, kjer glavno
vodilo predstavljajo dobicek, lastniStvo in pravice lastnikov, ne pa ve¢ Clovekove pravice in
svoboda izrazanja. Po njenem mnenju ima tisti, ki ima v lasti medije, tudi pravico do svobode
izrazanja, zato bi moral biti kljucni izziv sprejetje evropske konvencije, ki bi izpostavila
pravice ljudi v 21. stoletju, saj je preve¢ ljudi brez vsakrsnih pravic. Mediji so namre¢ v¢asih

odpirali javne razprave in prispevali k dvigu politi¢ne kulture, danes pa jo znizujejo.
5.1.3 Zasebnost in javna dostopnost

Pomembno vpraSanje, ki se poraja na podrocju zasebnosti in javne dostopnosti, je, kako naj
mediji uravnovesijo pravico javnosti do obves¢enosti in pravico posameznika do zasebnosti.
V preteklosti smo bili prica Stevilnim odmevnim primerom, kjer je bila krSena zasebnost
znanih ljudi, saj je bilo naknadno ugotovljeno, da ni Slo za domnevni javni interes. Tovrstni
primeri dokazujejo, da so svobodni mediji Ze velikokrat usli izpod nadzora (Grayson 2009,
14—-15), klju¢ni razlog za to pa po mnenju Graysona (2009, 14) predstavlja prizadevanje po

vecji prodaji in dobicku.
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Kodeks novinarjev Slovenije (Kodeks novinarjev Slovenije) navaja, da mora novinar
spoStovati pravico posameznika do zasebnosti in se izogibati senzacionalisticnemu in
neupravi¢enemu razkrivanju njegove zasebnosti v javnosti. Poseg v posameznikovo zasebnost
je dovoljen le, ¢e za to obstaja javni interes. Pri porocCanju o javnih osebnostih in tistih, ki
zelijo dobiti moc¢ in vpliv ter vzbujati pozornost, je pravica javnosti do obves¢enosti Sirsa.
Novinar se mora zavedati, da lahko z zbiranjem ter objavo informacij in fotografij Skodi

posameznikom, ki niso vajeni medijske in javne pozornosti.

Prav tako se podrocje zasebnosti in javne dostopnosti prekriva s podro¢jem svobode izrazanja.
Po mnenju informacijskega pooblas¢enca (v Koman Pereni¢ 2009) je svoboda izraZanja
omejena. Toda bolj kot je pomembna za javni interes, manj je omejitev. To velja za izrazanje
dejstev in mnenj, gotovo pa ne dovoljuje Skodljivih mnenj, ki ne doseZejo javnega interesa,
temvec sluzijo zgolj zabavi, zadovoljstvu ali goli radovednosti. Mediji torej lahko objavljajo
novice in mnenja, ki so skrbno preverjena in za katere obstaja objektivni interes,Cetudi
posegajo v zasebnost posameznika. Bolj kot posegajo v pravico do zasebnosti, manj je

prostora za objavo.

Grayson (2009, 14—15) se ob tem spraSuje, kaksno odgovornost imajo mediji pri odloCanju,
ali objaviti ali ne objaviti doloCene informacije, fotografije. Ob tem navaja primer
nedoslednega upostevanja pravice zasebnosti in javne dostopnosti. V primeru teroristi¢nega
napada v ZDA 11. septembra 2001 so se mediji odlocili, da ne bodo prikazovali grozljivih
podob ljudi, ki se odlocajo za skok iz gorecih dvojckov. V nasprotju s tem pa so mediji po

vsem svetu predvajali posnetke mobilnih telefonov usmrtitve Saddama Husseina.
5.1.4 Odgovorno oglasevanje

Pojem odgovornega oglaSevanja se nanaSa na prizadevanje lastnikov medijskih podjetij po
oglasevanju, ki ni v konfliktu s pripadajo¢imi standardi in zakonodajo (npr. prepoved
oglasevanja alkoholnih, toba¢nih izdelkov in hazarderstva). OglaSevanje pa postane
problemati¢no, ko dolo€anje, kateri so tisti izdelki in storitve, ki ogrozajo S$irSo druzbo,

postane subjektivno (Grayson 2009, 15).

Ko gre za vprasanje oglasevanja v medijih, se v sploSnem soofamo z dvema mocno
uveljavljenima mnenjema. Oglasevanje v medijih je pa¢ nujno zlo, pri ¢emer se morajo mediji
drzati le doloCenih pravil, ki jih doloca veljaven Zakon o medijih (Zmed-UPB1), ki

pravzaprav povzema dolocila direktive Evropske unije. Obenem ta pravila dolo¢ajo velikokrat
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mediji sami (t.i. samoregulacija), ali pa so produkt splosno sprejete etike in morale (t.i. dober
okus). Pri drugem mnenju gre za to, da so v medijih — kar zadeva oglaSevanje — bolj ali manj
sprejemljive vse vsebine, ki so v skladu z dolocili zdravega razuma, kar pomeni, da ne zalijo
javnosti v smislu splo$no prevladujocih pravil o dostojnosti, da so estetska in v skladu z

zahtevami kulturnega okolja (Slovenski oglasevalski kodeks 2009).

Po mnenju Zdravkovi¢eve (2009) medij, ki deluje DO in se zaveda svoje prave vloge, ne
more in ne sme privoliti v nobeno oglasevanje, ampak se mora prezivljati le od prodaje, ali pa
iznajti kakSne druge (alternativne) oblike prezivljanja. Te so seveda mozne, a se s

premisljanjem o njih nih¢e resno ne ukvarja.

Tukaj gre za premislek generalnega problema prezivetja novinarstva in medijev, kot jih
poznamo danes. Toda ne gre za to, »da se sooamo z zastarelim poslovnim modelom
medijskih podjetij, ki se niso prilagodili novim gospodarskim in tehnoloskim razmerame, kot
meni Wright (v Kuci¢ 2009) iz Fundacije Guardian, ki velja za vzor dobrega novinarskega
podjetja. Glavni razlog krize, v kateri so se znasli mediji, Wright (v Kuci¢ 2009) vidi »v
nastanku in razvoju novih tehnologij in predvsem svetovnega spleta, ki omogoca hitro,
vecplastno, multimedijsko in predvsem brezplacno ponujanje vsebin«. Kot navaja, je v
Sestdesetih in sedemdesetih letih Guardian z oglasi pridobil le slabo tretjino prihodkov, ostalo
so zasluzili s prodajo Casopisa. Polozaj se je zaCel spreminjati, ko je avstralski medijski
mogotec Rupert Murdoch v osemdesetih letih razbil tiskarske sindikate in prevzel londonski
Times. Postopoma je poveceval delez oglasevanja in hkrati znizeval prodajno ceno ¢asopisa,
kar je imelo nekaj pomembnih posledic. Vsi placljivi Casopisi so sledili Murdochovemu
modelu, zato so tudi oni povecevali delez oglasevanja in vstopali v cenovne vojne z nizanjem
cene svojih ¢asopisov. Ti spopadi so postopoma pripeljali do prvih brezplacnikov, ki so se v
celoti financirali z oglasevanjem, placljivi Casopisi pa danes s prodajo ustvarijo le priblizno
cetrtino svojih prihodkov. Do zelo podobnega procesa je po mnenju Zdravkoviceve (2009)

prislo tudi v slovenskem medijskem prostoru.
5.1.5 DolZznosti izobraZevanja in informiranja

Z razmahom informacijske revolucije so postali mediji in komunikacija v sodobnem svetu
vseobsegajo€i. Segajo v vse pore druzbe in vsakodnevnega zivljenja. Posameznik ne le
pasivno sprejema to medijsko realnost, temve¢ se poskusa v njo tudi aktivno vkljucevati in jo
spreminjati (Izobrazevanje za medije). Zato je vloga izobrazevanja in informiranja medijev

toliko bolj pomembna. Posledi¢no morajo medijska podjetja nuditi poucne vsebine, pri cemer
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je njihova dolznost pomagati posameznikom pri dostopanju do uporabnih vsebin s pomocjo
novih platform, saj so poleg formalnega izobrazevanja mediji, predvsem v razvitem svetu,
razumljeni kot doloc¢evalci meril socialne pravicnosti (Grayson 2009, 16). Pri tem pa Grayson
(2009, 16) odpira vprasanje, kako naj bodo mediji odgovorni do posameznikov, ki so
funkcionalno medijsko nepismeni (nesposobni razlikovati med dejstvi, mnenji, razvedrilnimi

vsebinami in oglaSevanjem), in kako se izogniti njihovi druzbeni izklju¢enosti.
5.1.6 Nepristransko in uravnoteZeno porocanje

Medijska proizvodnja mora zagotavljati poStenost, nevtralnost, raznolikost in nepristranskost
ter odsevati javno mnenje, hkrati pa javnost informirati in spodbujati dialog, ki temelji na
neodvisnosti urednisSke politike od lastnistva (Grayson 2009). Bistvena znacilnost novinarstva
je teznja k nepristranskosti in uravnotezenem porocanju, zato morajo mediji porocati o vseh
pomembnejSih dogodkih, pri tem pa predstaviti plati obeh oz. vseh strani zgodbe. Kriterij
uravnotezenosti namre¢ zahteva predvsem enakovredno moznost objave staliS¢ vseh vpletenih

v neko zgodbo (Zelizer 2004).

Nepristranskost in uravnotezenost sta pomembni sestavini nafina dela in medijske
verodostojnosti, ki se ju omenja tako v novinarski praksi kot teoriji medijev, in na podlagi

katerih se najpogosteje ocenjuje medijska kakovost in profesionalnost (Grayson 2009).
5.2 Pomen druzbene odgovornosti medijev za celotno druzbo

Da bi razumeli natan¢no vlogo medijev, moramo izhajati iz klasicnih socioloskih analiz
Becka (1992) in Giddensa (1991) iz prehoda moderne v post-moderno druzbo. Jasne
funkcionalne diferenciacije in vloge struktur, ki so znacilne za sodobnost, so v post-moderni
druzbi izginile. Izginotje teh segmentov v druzbi je izoblikovalo novo svobodo posameznika,
vendar pa hkrati povzro€ilo nove probleme pri njegovi identifikaciji. Posameznik je tako
izgubil lastno edinstvenost, postal je fragmentiran, diferenciran in ambivalenten pri svojih
prizadevanjih. PovecCana osebna svoboda je tako vzporedno povezana s povecanjem
posameznikove negotovosti. Strukture vrednot nihajo tako hitro, zato posameznik v druzbi

tezko najde »trdna tla«.

Po eni strani se prostor druzbenih moznosti s procesom diferenciacije, specializacije in
tehni¢nim razvojem S§iri, po drugi pa vecji spekter druzbenih moznosti zahteva upostevanje

univerzalnih in standardnih pravil (Kurdija 2000, 44). Posameznik tako sam postane
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reprodukcijska enota druzbenega v okolju. Hkrati pa isti medij, ki prinasa individualizacijo,

prinaSa tudi standardizacijo (Beck 1992, 130).

Pri tem povecana osebna svoboda posameznika ne pomeni nujno korelacije z zmanjSanjem
druzbenega nadzora. Kot izpostavlja Foucault (2004), so danasnji mehanizmi moci in nadzora
postali veliko bolj subtilni. Pritisk ne prihaja vec iz zunanjega okolja z moc¢nim hierarhi¢nim
sistemom, ampak prihaja od znotraj. Disciplina je povsod; v strukturi druZine, Sole,
organizacij, prav tako v medijih. Foucaultova analiza se dobro dopolnjuje s socioloskimi
tradicionalnimi deli Durkheima in Parsonsa (v Van Liedekerke 2004), ki poudarjajo, da je
odnos med zunanjim svetom in posameznikom vedno simbolicno posredovan in da so
mehanizme zunanje kontrole nadomestile oblike internega nadzora: naSa obcutja, znanja,
prepricanja ipd. Zaradi teh sprememb je izobrazevanje postalo pomembna spremenljivka. Na
tem mestu lahko najdemo vzporednice in razlage glede vloge in vplivov medijev. Slednji
posameznika sooc¢ajo s stalnim tokom simbolov in dogodkov, ki vplivajo na nasa stalisca,
poglede in razumevanje sveta. Mediji so torej nedvomno eden izmed najpomembnejSih
mehanizmov druzbenega nadzora naSega ¢asa, pomembno vplivajo na vse segmente celotne

druzbe, zato je njihova aktivnost na podroc¢ju DO izredno pomembna.

S to trditvijo se strinja tudi Merljakova (2011), ki pravi, da so novinarji v svoji najboljsi
podobi najmocnejSe institucije v drzavi, najpomembnejsi izmed njih pa so vplivnejsi celo od
ustavnih sodnikov in poslancev. Streittmatter (v Merljak 2011) pravi, da so novinarji s svojimi
prispevki oblikovali prelomne dogodke in nadaljuje, da novinarji lahko oblikujejo druzbene
teme. Ko jih enkrat potisnejo v ospredje, lahko druge institucije poskrbijo za prave

spremembe.

S te se strinja tudi Juvanova (2011, 13), ki je prepricana, da je novinarstvo ne prevec¢ cenjen, a
v resnici zelo vpliven poklic. Pri tem pa se boji, da se vpliva, ki ga imajo mediji, mnogi niti ne
zavedajo dovolj. Kot pravi sama, res ni ¢isto vseeno, kaj napises in kako poves. Potem pridejo
na prvi tir t.i. raziskovalni novinarji, ki objavijo vse, kar jim zainteresirana stran poslje. Pri

tem se mediji odgovornosti ne morejo izogniti.
5.3 Dvojna vloga medijev

Vsako podjetje, pa tudi vsak sektor, nastopa v doloceni vlogi oz. vlogah. Enako velja za

medije oz. celotni medijski sektor. Pri tem izhajava iz teze, da so mediji nosilci dvojne vloge,
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pri ¢emer nastopajo kot aktivni izvajalci DO ravnanj oz. nosilci DO, hkrati pa predstavljajo

kljucni element v poro¢anju o DO preostalih bolj ali manj pomembnih subjektov v druzbi.

Kljuéni vprasanji, ki zadevata vedenje vsakega podjetja, se nanaSata predvsem na to, kako
poteka vodenje podjetja in kako podjetje vstopa v stik s preostalimi deli druzbe. Pri tem
znotraj medijskega sektorja izhajava iz trditve Bertranda (v Grayson 2009, 9), ki pravi:
»Obstoj demokracije brez dobro informiranih drzavljanov ni mogo¢. Prav tako pa drzavljani

ne morejo biti informirani brez kakovostnih novicarskih medijev.«

Kot pravi Grayson (2009, 9), so se mediji znasli v dvoumni poziciji. Tako na eni strani
porocajo o ravnanju podjetij, hkrati pa tudi sami nastopajo v vlogi podjetja. Mediji imajo prav
tako zelo velik vpliv na trge in druzbo, in sicer predvsem na osnovi njihove zmoznosti
informiranja, izobrazevanja in zabave. Hkrati pa so tudi na osnovi svoje vsebine in
oglasevanja zelo prodorni v smislu vplivanja in spreminjanja globalnih vzorcev potro$nje. Kot
taki so (lahko oz. bi morali biti) kriticni do tega, ali se planet zares premika v smeri

trajnostnega razvoja.
5.4 Pregled stanja druzbene odgovornosti medijskega sektorja

Ce v odnosu do ostalih sektorjev izpostavimo medijski sektor, lahko kaj kmalu ugotovimo, da
medijska podjetja v smislu DO ravnanja in udejstvovanja zaostajajo za ostalimi industrijskimi
sektorji. Enega od indikatorjev te trditve predstavljajo nizke vrednosti njihovih indeksov DO.
Primer tak$nih indeksov predstavlja »Dow Jones Sustainability Index« iz leta 2007, kjer se je

izmed 322 podjetij znaSlo zgolj osem medijskih (Dow Jones v Gulyés 2009, 659).

»Business in the Community Index« je najpomembnejsi indeks DO v Veliki Britaniji. Leta
2006 so v njem sodelovala izmed 80 podjetij zgolj 4 medijska. Naslednji pokazatelj mlacnega
odnosa medijskega sektorja do DO je stopnja DO porocanja. Ta je v medijskem sektorju nizja
kot drugod. Mednarodna anketa o DO, imenovana »KPMG Survey on CSR«, je pokazala, da
je zgolj 29 odstotkov medijskih podjetij izmed najboljSih, najuspesnejSih podjetij v 16-ih
industrializiranih drzavah, objavilo poroc¢ila o DO. Spet na drugi strani je raven DO poroc¢anja
v uporabnih sektorjih (ang. utilities sectors) znasala 61 odstotkov, 52 odstotkov v sektorju, ki
pokriva nafto in plin, 38 odstotkov v sektorju, ki zadeva transport, ter 31 odstotkov v
finan¢nem in zavarovalniSkem sektorju (KPMG in University of Amsterdam v Gulyas 2009,

659).
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Seveda za takSnim stanjem stojijo tudi doloCeni razlogi, ki izhajajo iz specifike ozadja
dolocenega sektorja. Ce se osredotodimo na medije, je v prvi fazi potrebno izpostaviti
neodobravanje pristopa medijskega sektorja k DO in poro¢anja o njej. Stevilna poroéila o DO
znotraj medijskega sektorja se namre¢ nanaSajo na okoljsko ravnanje. To pa zna biti po
prepri¢anju kritikov precej problemati¢no, saj gre za sektor z relativno nizkim vplivom na
okolje (ang. environmental footprint), medtem ko so druzbeni in kulturni vplivi, ki izhajajo iz
vsebin, ustvarjenih s strani medijev, precej$nji. V primerih, ko so medijska podjetja ustvarila
in izdala svoja porocila o DO, so se le-ta bolj kot na zares velik vpliv medijskih vsebin na
obCinstvo (ang. brain-prints) osredotoCala na neposredne okoljske vplive (WWF-UK in

SusatinAbility v Gulyas 2009, 659).

Spet na drugi strani so po besedah Gulyaseve (2009, 659) medijska podjetja pogosto tarce
kritik, da so — kar zadeva DO — precej hinavska. Tako na primer mediji, ki se ukvarjajo s
produkcijo novic, zelo pogosto napadajo korporacije in ostale industrijske sektorje. Ti napadi
se navezujejo predvsem na neodgovorno ravnanje z okoljem ali na neeti¢no politiko

dobavljanja, medtem ko je njihovo lastno DO ravnanje prav tako zelo vprasljivo.

Sicer pa podatki raziskave, ki jo je med podjetji medijskega sektorja opravila Gulyaseva
(2009, 660), kazejo, da se vecina podjetij, ki so sodelovala v anketi, strinja, da se medijska
podjetja srecujejo z enakimi oz. precej sorodnimi DO temami kot podjetja v drugih
industrijskih sektorjih. Hkrati pa so medijska podjetja prepri€ana, da se soocajo tudi z

nekaterimi specificnimi DO zadevami, ki so znacilne za medijski sektor.

Anketa je prav tako pokazala razlike v pogledih, glede na to, ali bi naj imelo DO ravnanje
pozitivni u¢inek na dobic¢ek in uspesnost poslovanja. Pri tem velja izpostaviti, da obstajajo
velike razlike, ki so pogojene z velikostjo podjetja. Tako so vecja podjetja v vecji meri

prepri¢ana, da DO pozitivno ucinkuje na poslovno uspesnost (Gulyas 2009, 660).

Rezultati ankete (Gulyas 2009, 660) tudi kaZejo, da se vecina podjetij strinja, da se je v
zadnjih petih letih povecal pritisk na medijske organizacije. Pri tem gre za pritisk v smislu
izboljSanja njihovega DO ravnanja, kar pa seveda pomeni, da lahko z leti pri¢akujemo le Se
vecje pritiske in vse manj podjetij, ki DO ne dojemajo kot integralni del celotnega poslovnega

procesa.

Da pritiski na medijski sektor in podjetja drugih sektorjev postajajo vse vecji tudi v oziru do

samega porocanja o DO, dokazuje organizacija »Global Reporting Iniciative« (GRI). Gre za
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mednarodno organizacijo, ki jo podrobneje obravnavava v empiri¢nem delu naloge in ki si
prizadeva za dolocitev standardov pri porocanju o DO vseh sektorjev. V zadnjem cCasu pa

posebno pozornost namenja prav medijskem sektorju.

Ne glede na to, da si medijski sektor sicer deli dolo¢ene skupne DO teme z ostalimi
industrijskimi sektorji oz. da se glede na doloCene teme od njih razlikuje, ne gre prehitro

sklepati o njegovi popolni enotnosti.

Kot je pokazala studija Gulyaseve (2009), je namre¢ DO tudi znotraj medijskega sektorja
interpretirana zelo razli¢no, prav tako pa se je izkazalo, da zelo variirajo DO prakse. Nekateri
tako vidijo DO kot integralni del svojega poslovanja, spet drugi kot nekaj dodatnega (ang.
something extra), na vrhu normalnih (vsakdanjih) praks poslovanja in povezanih oz.
navezujo¢ih na aktivnosti za pomoc¢ skupnosti (kot so na primer dobrodelne donacije).
Obstajajo pa tudi podjetja, ki so prepri¢ana, da je njihova edina poslovna odgovornost
maksimizacija dobicka. Kakor koli, veCina je vendarle prepricana, da so danes pritiski nanje v
smislu DO drZe oz. DO ravnanja v primerjavi s stanjem pred petimi leti veliko ve¢ji. DO
ravnanje pa naj bi bilo bolj spodbujano predvsem s strani internih faktorjev. Najpomembne;jsi
viri pritiska za podjetja (kar zadeva DO ravnanje) predstavljajo zaposleni, menedzerji in

potrosniki.

Studija je pokazala, da je dojemanje DO in DO ravnanje odvisno od §tevilnih dejavnikov
(velikost podjetja, organizacije, vrsta oz. tip medijskega sektorja, ki mu podjetje pripada in tip
lastniSke strukture) (Gulyéas 2009, 665). Glede na razlike v velikosti podjetij, je za velika
podjetja bolj kot za majhna verjetno, da bodo delovala DO, delno zaradi tega, ker so vecja
podjetja veliko bolj na oCeh javnosti, delno pa zaradi vecjih pri¢akovanj DO ravnanja in
lazjega nadzora neodgovornega ravnanja. Del odgovora predstavlja tudi dejstvo, da so
podjetja, ki se nahajajo na borzi, bolj podvrzena regulaciji in smernicam, ki vodijo oz.

regulirajo korporativno vedenje podjetij (Gulyas 2009, 666).

Sicer pa smo dandanes pogosto prica molku medijskih druzb glede njihove lastne etike,
doprinosa k celotni skupnosti in aktivnostih na podro¢ju DO. Na podlagi porocila
raziskovalnega instituta » Doughty Centre Corporate Responsibility« (v Grayson 2009) lahko
pri vec¢jih medijskih zdruZzbah sicer zaznamo porocila o aktivnostih na podro¢ju DO, vendar
le-ta ve€inoma omenjajo pomen skupnosti in njene raznolikosti, nezmoznost dostopa javnosti
do medijskih vsebin in okoljske vplive. Hkrati je moc¢ opaziti ob¢asne poudarke o spodbujanju

medijske pismenosti, zelenih programov in pomislekov o neodvisni uredniski politiki, vendar
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vse nasteto ne predstavlja maksime na podro&ju DO udejstvovanja medijev. Ce pogledamo
trenutno stanje, poroc¢anje o DO posameznih medijskih zdruzb ne obsega transparentnosti,
neodvisnosti, prizadevanja po raznolikem, nepristranskem in uravnotezenem poroc€anju,
prizadevanja po povecanju medijske pismenosti, transparentni in odgovorni uredniski politiki,

svobodi izrazanja, spodbujanju razprav, nepristranskem oglasevanju ipd. (Grayson 2009).

Vecina velikih medijskih podjetij torej delno poroca o svojih DO prizadevanjih in aktivnostih,
vendar je trenutna kakovost teh poro¢il, v primerjavi z ostalimi sektorji, slabsa' (Grayson

2009).

5.5 Raziskava »Mapping the Landscape« — kljuéna podroé¢ja druzbene

odgovornosti medijskega sektorja

V nadaljevanju prikazujeva raziskavo »Mapping the Landscape«, opravljeno leta 2008 pod
okriljem britanske organizacije »Media CSR Forum’«, ki zdruzuje vsa domada medijska
podjetja, ki si prizadevajo biti aktivna na podro¢ju DO. Raziskava skuSa opredeliti tista DO
dejanja, ki so po mnenju udelezencev raziskave najbolj znacilna in relevantna za medijski

sektor (Media CSR Forum).

V raziskavo »Mapping the Landscape« je bilo vkljuéenih 96 respondentov, ki so
vsakodnevno, posredno ali neposredno, vkljueni v podrocje DO medijev. Vecina
respondentov prihaja iz Velike Britanije, za katero se zdi, da ima v evropskem prostoru
podroc¢je DO medijev najbolj urejeno (Media CSR Forum 2008). Obenem je raziskava iz leta
2008 nadgradnja raziskave iz leta 2003 in skusa identificirati nove DO tematike na podroc¢ju

medijev, ki se kazejo v okolju.
Rezultate raziskave lahko razdelimo na tri podroc¢ja, in sicer (Media CSR Forum 2008):

» podroc¢ja DO, ki so skupna vsem sektorjem,
» podroc¢ja DO vseh podjetij, ki so e posebej pomembna v medijskem sektorju,

» podrocja DO, ki so znacilna zgolj za medijski sektor.

! Prica smo sicer manj$im napredkom dolo¢enih medijskih zdruzb, kot so Guardian News and Media, Reuters,
Reed Elsevier in Pearson, medtem ko ostali, npr. New York Times in Trinity Mirror, na tem podro¢ju ostajajo
zelo nedejavni.

? Vet o organizaciji Media CSR Forum sledi v podpoglavju petega poglavja, ki obravnava primere dobre prakse
na podro¢ju DO medijskega sektorja.
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V nadaljevanju sledi predstavitev dobljenih rezultatov raziskave »Mapping the Landscape«,
ki jih bova nato primerjali z dobljenimi rezultati lastne raziskave. Kot receno, vecina
respondentov prihaja iz britanskega medijskega prostora, pri ¢emer spodnji graf (glej Sliko
5.1) prikazuje funkcije, ki jih respondenti opravljajo v medijskih podjetjih. Pri tem morava
opozoriti, da nastete funkcije (kot so npr. CSR praktik, CSR analitik) niso prisotne oz. jih v

slovenskem medijskem prostoru ne definiramo in poimenujemo na enak nacin.

Slika 5.1: Funkcije, ki jih respondenti opravljajo v medijskih podjetjih (Velika Britanija)
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Vir: Media CSR Forum (2008, 6).

Preden se lotiva predstavitve dobljenih rezultatov raziskave, morava vkljuciti tudi definicije
kljuénih podrocij DO medijev, med katerimi so lahko respondenti izbirali. Na podlagi teh

definicij sva oblikovali tudi lasten vprasalnik.
5.5.1 Podrocja druzbene odgovornosti, ki so skupna vsem sektorjem

Respondenti so med spodaj navedenimi osmimi podro¢ji DO izbirali tri najpomembnejsa.

Med podrocja DO, ki so skupna vsem sektorjem, tako sodijo (Media CSR Forum 2008):

Podnebne spremembe | Podjetja morajo obravnavati in se ukvarjati s podnebnimi
(ang. Climate change) | spremembami, ki so vefinoma posledica vsesploSnega

¢lovekovega onesnazevanja.
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Prizadevanje za
dobrobit skupnosti
(ang. Community

investment)

Podjetja si morajo prizadevati za neposredne nalozbe v skupnost
preko donacij (vklju¢no z doniranjem denarja, opreme, vsebine

ipd.) ali prostovoljne aktivnosti svojih zaposlenih.

Odgovorno
upravljanje z vsemi
vpletenimi deleZniki
(ang. Corporate

governance)

Podjetja imajo Stevilne odgovornosti do svojih nadzornikov,
delnicarjev in drugih interesnih skupin, na katere vplivata

strategija in uspesnost dolo¢enega podjetja.

Odnosi s potrosniki
(ang. Customer

relationships)

Podjetja morajo graditi in vzdrZevati odnose s potroSniki na
podlagi visoko kakovostnih storitev, u¢inkovitega odzivanja in

podajanja moznosti za pritozbe in predloge za izboljsave.

Upravljanje z okoljem
(ang. Environmental

management)

Podjetja morajo delovati tako, da minimizirajo svoje negativne
vplive na celotno druzbeno okolje (odgovorno upravljanje z

energijo, vodo in odpadki ipd.).

Odnosi z zaposlenimi

(ang. Staff investment)

Podjetja morajo zagotoviti spodbudno in varno delovno okolje za
zaposlene z namenom njihovega napredka in poklicnega razvoja
ter doseganja optimalnega ravnovesja med poklicnim in

zasebnim Zivljenjem.

Odnosi z dobavitelji
(ang. Supply chain
integrity)

Podjetjia morajo zagotavljati pravicno obravnavo vseh

dobaviteljev. Le-ti morajo biti izbrani in placani transparentno,
obenem morajo podjetja pri svojem poslovanju upostevati eti¢ne

standarde.

Raznolikost poklicev

zaposlenih

(ang. Staff diversity)

Raznolikost proizvodnje je pogojena z raznolikostjo vpletenih, ki
sodelujejo v procesu proizvodnje. Podjetje mora zato zagotoviti

raznolikost svojih zaposlenih.
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Spodnji graf (glej Sliko 5.2) prikazuje podrocja DO, ki so skupna vsem podjetjem, ne glede
na sektor, iz katerega izhajajo. Respondenti so kot najpomembnejSa podrocja DO dolocili
odgovorno upravljanje z vsemi vpletenimi deleZzniki, podnebne spremembe in odnose s

potros$niki (Media CSR Forum 2008).

Slika 5.2: Podro¢ja DO, ki so skupna vsem podjetjem (Velika Britanija)
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Vir: Media CSR Forum (2008, 19).

5.5.2 Podrocja druzbene odgovornosti vseh podjetij, ki so Se posebej pomembna v

medijskem sektorju

Respondenti so med spodaj navedenimi petnajstimi podroc¢ji DO izbirali tri najpomembne;jsa.
Med podrocja DO, ki so Se posebej pomembna v medijskem sektorju, sodijo (Media CSR
Forum 2008):

Drzavljanskost Mediji morajo spodbujati posameznikovo in  skupinsko
(ang. Citizenship) participacijo ter skrbeti za aktivno vklju¢evanje vseh v druzbo.
Upostevanje Medijska podjetja morajo na vseh podroc¢jih svojega delovanja
zakonodaje spostovati pripadajoce zakone in predpise.

(ang. Compliance)

Varstvo podatkov Medijska podjetja morajo vsem vpletenim zagotoviti varovanje
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(ang. Data protection)

zaupnih in osebnih podatkov ter jih uporabljati v skladu s

postavljenimi pravnimi okvirji.

Dostopnost vsebin
preko razli¢nih
komunikacijskih
kanalov (ang. Digital
divide)

Medijska podjetja morajo spodbujati SirSi dostop medijskih vsebin

preko novih tehnologij in platform.

IzobraZevanje

(ang. Education)

Medijska podjetja morajo nuditi poucne vsebine in vescine.
Njihova dolznost in priloZnost je pomagati otrokom in druzinam
pri dostopanju do uporabnih vsebin s pomoc¢jo novih platform.
Poleg formalnega izobraZevanja so mediji, predvsem v razvitem

svetu, razumljeni kot dolocevalci meril socialne pravi¢nosti.

Odgovorno podajanje
razvedrilnih in
zabavnih vsebin (ang.

Entertainment and

gaming)

Medijska podjetja morajo zagotavljati vsebine razvedrilne in
zabavne narave na kakovostnih nivojih, obenem pa morajo v
primerih podajanja vsebin, ki zahtevajo dodatna placila, poslovati

odgovorno in transparentno.

Zdravje, varnost in
zasCita
(ang. Health, safety

and security)

Medijska podjetja morajo zagotoviti varno in zdravju prijazno
delovno okolje za svoje zaposlene. Obenem morajo na vseh
podro¢jih svojega delovanja upostevati zakonodajne zahteve. Za
tiste, ki proizvajajo vsebine, sta varnost in zas¢ita najpomembnejsa

faktorja.

V medijskem okolju velikokrat prihaja do Stevilnih psiholoskih in
emocionalnih pritiskov na zaposlene, ki se nato odrazajo predvsem
v stresu, anksioznosti in iz¢rpanosti. Posledicno je odgovornost
lastnikov za zagotavljanje dobrih in varnih delovnih pogojev

toliko bolj pomembna.

Clovekove pravice

(ang. Human rights)

Medijska podjetja morajo skrbeti za splogne ¢lovekove pravice. Se
posebej to velja za drzave, v katerih nekatere medijske druzbe

krsijo ¢lovekove pravice.
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Informacijska Medijska podjetjia se ne smejo posluzevati zavajanja z

integriteta informacijami. Informacije morajo biti to€ne, hkrati morajo mediji
(ang. Information poskrbeti in za$€ititi ranljive druzbene skupine. Prav tako se
integrity) morajo izogibati netoleranci in spodbujanju konfliktov.

Spodaj prilozen graf (glej Sliko 5.3) prikazuje podroc¢ja DO vseh podjetij, ki so Se posebe;j
pomembna v medijskem sektorju. Respondenti so kot najpomembnejsa podrocja DO dolocili

informacijsko integriteto, drzavljanskost in ¢lovekove pravice (Media CSR Forum 2008).

Slika 5.3: Podroc¢ja DO vseh podjetij, ki so Se posebej pomembna v medijskem sektorju
(Velika Britanija)
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Vir: Media CSR Forum (2008, 19).
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5.5.3 Podrocja druzbene odgovornosti, ki so znacilna zgolj za medijski sektor

Respondenti so med spodaj navedenimi osmimi podro¢ji DO izbirali tri najpomembnejsa.

Med podrocja DO, ki so znacilna zgolj za medijski sektor, sodijo (Media CSR Forum 2008):

Ustvarjalna
neodvisnost

zaposlenih (ang.

Medijska podjetja morajo spodbujati umetniSko, produkcijsko in
novinarsko neodvisnost ter vzdrzevati relevantne vrednote in

standarde, in sicer brez nepotrebnega vpliva medijskih lastnikov

Creative (npr. dajanje prednosti komercialnim prioritetam — na S$kodo
independence) kreativnosti — zaradi dobicka od prihodkov iz oglasevanja).
Raznolikost Proizvodnja medijskih organizacij mora odsevati in si prizadevati za

medijskih vsebin
(ang. Diversity of
output)

multikulturno in raznoliko druzbo, v kateri zivimo (vklju¢no z
vprasanji spola, etni¢ne pripadnosti, invalidnosti, starosti, prepri¢anj,
druzbeno-ekonomskih ozadij ipd.). Multinacionalni medijski lastniki
Brazilija, Rusija, Indija in Kitajska. Obenem se morajo izogibati
nenatanénim in povrSnim reprezentacijam manjSin. Kulturne
institucije, med katere uvrs¢amo tudi medije, namre¢ lahko odigrajo
klju¢no vlogo pri ustvarjanju druzbe, ki temelji na ozavesSCanju

lastne raznolikosti ter se izogiba deljenju in kategorizaciji.

Svoboda izrazanja
zaposlenih in
obcinstva (ang.
Freedom of

expression)

Svoboda izrazanja omogoca neomejeno in necenzurirano vkljucitev
razli¢nih pogledov in mnenj na podro¢ju medijske produkcije. Vloga
medijev je tako zagotoviti moZnost razprave in dialog brez

nadlegovanja oz. kakrsnih koli drugih negativnih posledic.

Nepristransko in
uravnotezeno
porocanje (ang.
Impartial and

balanced output)

Medijska proizvodnja mora zagotavljati poStenost, nevtralnost,
raznolikost in nepristranskost ter odsevati javno mnenje, hkrati pa
mora informirati javnost in spodbujati dialog, ki temelji na

neodvisnosti uredniske politike od lastniStva.

Medijsko

Zmoznost dostopa SirSe javnosti do medijskih vsebin in spodbujanja
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opismenjevanje

(ang. Media literacy)

kritiénega razumevanja medijskih vsebin v vseh obstojecih oblikah.

Zaradi Sirjenja nacinov, kako priti do informacij — ne samo preko
televizije in radia, ampak tudi preko spleta in mobilne telefonije — je
vedno tezje dojemati, kje smo kaj slisali, kdo je sporocevalec in
zakaj. Zato morajo mediji poskrbeti, da bo obcinstvo pravilno
razumelo in interpretiralo mnoZico informacij ter razlikovalo med
dejstvi in mnenji. Pomembno je, da lahko obcinstvo samo ovrednoti,
kaj je slisalo oz. videlo. Obenem ranljive skupine, kot so npr. otroci,
potrebujejo dodatno zascito pred neustreznimi informacijami, ki so
danes zaradi poplave tehnologij in razli¢nih virov dostopne bolj kot

kdajkoli.

Odgovornost, ki zadeva medijsko pismenost, se delno nanaSa tako

na potroSnike (oz. starSe v primeru otrok) kot na medijske podjetja.

Transparentna in
odgovorna
uredniska politika
(ang. Transparent

and responsible

UredniSka politika, standardi in kodi, do katerih so medijska
podjetja zavezana, morajo temeljiti na to¢nosti, nepristranskosti in

neodvisnosti.

editorial policies)
Odgovorno Pojem odgovornega oglasevanja lahko povezujemo s prizadevanjem
oglasevanje lastnikov medijskih podjetij po oglasevanju, ki ni v konfliktu z

(ang. Responsible

obstojeCimi standardi in zakonodajo (npr. prepoved oglasevanja

advertising) alkoholnih, toba¢nih izdelkov in iger na sreco). V tem oziru postane
problemati¢no, ko dolocanje, kateri so tisti izdelki in storitve, ki
ogrozajo SirSo druzbo, postane subjektivno.

Spodbujanje Mediji morajo vlagati v in vzdrZevati Siroko paleto nadarjenih

ustvarjalnosti zaposlenih. Svoje zaposlene morajo spodbujati k inovativnosti in

zaposlenih v medijih
(ang. Valuing

creativity)

podjetnistvu.
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Spodnji graf (glej Sliko 5.4) prikazuje podrocja DO, ki so znacilna zgolj za medijski sektor.
Respondenti so kot najpomembnejSa podro¢ja DO dolocili transparentno in odgovorno

urednisko politiko, nepristransko in uravnotezeno porocanje ter svobodo izrazanja (Media

CSR Forum 2008).

Slika 5.4: Podro¢ja DO, ki so znacilna zgolj za medijski sektor (Velika Britanija)
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Vir: Media CSR Forum (2008, 19).
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5.5.4 Klju¢na podroc¢ja druzbene odgovornosti glede na sektorsko pripadnost

Rezultate predstavljene raziskave »Mapping the Landscape« prikazujeva v spodaj priloZeni
shemi (glej Sliko 5.5). Shema dodobra ilustrira sektorsko pogojenost DO. Njena teoreticna
izhodiSc¢a so bila predstavljena v Cetrtem poglavju. Dolocene DO aktivnosti so torej pogojene
s sektorjem, iz katerega dologeno podjetje oz. organizacija prihaja. Ce gledamo iz leve proti
desni, prvo polje prikazuje podro¢ja DO, znadilna za vse sektorje, sredinsko polje prikazuje
podrocja DO vseh podjetij, ki so Se posebej pomembna v medijskem sektorju, medtem ko

zadnje polje prikazuje DO podro¢ja, znacilna izkljuéno za medijski sektor (Grayson 2009).

Slika 5.5: Razvrstitev DO aktivnosti glede na sektorsko pogojenost

Drzavljanskost Spodbujanje
ustvarjalnosti
zaposlenih v
medijih

Upravljanje
z okoljem
Ustvarjalna
aeodvisnost
zaposlenih

Upostevanje

Prizadevanje zakonodaje

za dobrobit
skupnosti Odgovorno podajanje Nepristransko in

razvedrilnih in uravnotezeno
zabavnih vsebin poroc¢anje

Svoboda
izrazanja
zaposlenih in
obcinstva
Odgovorno Dostopnost vsebin preko Medijsko opismenjevanje
upravljanje z razli¢nih obcinstva
vsemi komunikacijskih kanalov
vpletenimi

delezniki Izobrazevanje

Odnosi z
dobavitelji Varstvo

Odnosi z podatkov

zaposlenimi

Podnebne

spremembe Transparentna in

odgovorna uredniska

politika
Odgovorno

Odnosi s Clovekove pravice oglasevanje

potrosniki Zdravje,
Raznolikost varnost in Zavedanje o
poklicev zasCita Informacijska vplivih medijev na
zaposlenih integriteta celotno druzbo

B Podro¢ja DO, znacilna za vse [ Podro¢ja DO, znacilna za vse Bl Podrocja DO, znacilna zgolj
sektorje sektorje, Se posebej za medijski sektor  za medijski sektor

Vir: Grayson (2009, 18).
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5.6 Razlogi za zaostajanje medijskega sektorja na podrocju druzbene

odgovornosti za ostalimi sektor;ji

Pric¢a smo torej skromnemu obvescanju javnosti medijskih zdruzb glede DO prizadevanj. Po
mnenju Graysona (2009, 4) lahko razloge iS¢emo predvsem v pomanjkanju pritiska na
medijske druzbe glede porocanja o lastnih DO dejanjih. Dilema se torej pojavi predvsem pri

vpraSanju, komu mora t.i. Cetrta veja oblasti 0z. morajo psi ¢uvaji odgovarjati.

V izrazih »Cetrti stan«, »Cetrta oblast« in »pes Cuvaj« (ang. Fourth Estate, Fourth Power,
Watchdog), ki pogosto nastopajo kot metafore za mnozicne medije in sugerirajo, da so
druzbene funkcije medijev povezane z izvajanjem oblasti in nadzora v druzbi, se kaze sploSna
pomembnost odnosa med mocjo in mediji (Splichal 2001, 32). Mediji imajo namre¢ dolo¢eno
moc¢ in nadzor nad ostalimi entitetami v druzbi. Poraja se vpraSanje, katerim entitetam v
druzbi so mediji odgovorni porocati o svojem delovanju. Po mnenju Graysona (2009)
najveCkrat na pomen DO opozarjajo predvsem nevladne organizacije, ki svoje zanimanje
veCinoma namenjajo druzbenim subjektom, ki imajo najve¢ji vpliv na okoljsko
onesnazevanje. Medijski sektor je tako zaradi svojih majhnih neposrednih okoljskih vplivov

(npr. v smislu onesnazevanja okolja) velikokrat izvzet iz seznama najvecjih onesnazevalcev.

Obenem se po mnenju Graysona (2009, 4) nevladne organizacije bojijo, da bi pri prizadevanju
po sploSnem promoviranju DO praks izgubile pomembne kanale za razSirjanje in opozarjanje
o pomenu DO praks. Primanjkljaj odgovornosti do zavezanosti medijev k poro¢anju o DO
lahko opazimo tudi na podro¢ju politike, saj si politiki ne Zelijo ustvarjati sovraStva do

medijev in si prizadevajo za njihovo podporo (Grayson 2009, 4).

Enakega mnenja sta tudi Basi¢ Hrvatinova in Petkovi¢eva (v Basi¢ Hrvatin in drugi 2004, 10),
ki izpostavljata novo, skoraj incestno razmerje med politiko in mediji. Tako politiki po
njunem mnenju uporabljajo (in zlorabljajo) medije za lastno politicno promocijo — brez
medijske podpore namre¢ danes skoraj ni mogoce biti na oblasti. Spet na drugi strani medijski
lastniki uporabljajo svoje medije za promocijo ter podporo lastnih politi¢nih stali$¢ in politike

za doseganje svojih zasebnih (korporativnih) interesov”.

® Na podlagi intervjujev in anketnega vprasanja v nadaljevanju (v empiri¢nem delu) naloge skugava ugotoviti $e
morebitne druge razloge za zaostajanje medijskega sektorja na podrocju DO, ki se nanasa tako na splosno kot na
specifi¢no podrocje slovenskega medijskega prostora.
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6 Primeri dobre prakse

6.1 »Media Corporate Social Responsibility Forum«

»The Media Corporate Social Responsibility (CSR) Forum« je ¢lanska organizacija medijskih
podjetij, ki si skupaj prizadevajo po razpravljanju, razvijanju in promoviranju DO tematik
britanskega medijskega sektorja. Forum je bil ustanovljen leta 2001 z namenom raziskati tista
DO podro¢ja in podrocja trajnostnega razvoja (ang. sustainability), ki so znacilna za medijska

podjetja, in raziskati priloznosti za skupna prizadevanja (Media CSR Forum).

V letu 2008 je »Media CSR Forum« opravil raziskavo’, ki skusa opredeliti tista DO dejanja,
ki so klju¢na za medijski sektor. Raziskavo je opravila Acona, neodvisna svetovalna agencija

za DO s sedezem v Londonu (Media CSR Forum).
Delo foruma vkljucuje (Media CSR Forum):

» razumevanje vpletenosti medijskih organizacij na podroc¢ju DO,
» identificiranje podroc¢ij DO medijev,

» prikazovanje dobrih praks,

» sodelovanje z vsemi vpletenimi delezniki,

» sodelovanje pri projektih DO.

Nekatere organizacije, ki so ¢lanice foruma, lahko uvrstimo med javne zavode radiotelevizije,
spet druge med akademske medije, organizatorke konferenc ali oglasevalske agencije.
Posamezni predstavniki so razni uredniki, direktorji, sekretarji in revizorji. Sicer pa se na
seznam ¢lanic foruma uvrscajo naslednje institucije: AEGIS, BBC, Sky, 4, EMI, Guardian
Media Group, Informa, IPC Media, ITV, MTG, News International, Pearson, The Random
House Group, Reed Elsevier, TF1, Trinity Mirror plc, Turner, United Business Media, Virgin
Media in YELL. Srecanja foruma potekajo 4-krat letno, na ta sreCanja pa so veCinoma

vabljeni tudi pomembni delezniki (razen v primeru, ¢e gre za notranje delavnice foruma).

* Gre za Ze imenovano raziskavo »Mapping the Landscape«, ki je bila podrobneje predstavljena v poglavju pod
tocko 5.5
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6.2 BBC-jev sistem druzbene odgovornosti

Zavoljo lazje predstave, kje se v oziru DO nahajajo slovenska medijska podjetja in kje tuja,
namenjava nekaj dodatne pozornosti tudi enemu izmed ¢lanov »CSR Media Forum-a«, BBC-

ju.

Kot pravi Yogesh Chauhan (v Bozi¢ Blagajac 2010, 64), BBC-jev glavni svetovalec za DO in
okolje, za njih DO predstavlja zelo obsezno in kompleksno podrocje. Tako si prizadevajo
krepiti drzavljanstvo in civilno druzbo, spodbujati izobrazevanje in ucenje, spodbujati
ustvarjalnost in kulturno odli¢nost, izrazati britansko kulturo, ljudi ter gradnjo skupnosti,
hkrati pa Zelijo pribliZati Veliko Britanijo svetu in svet Veliki Britaniji. Pri vseh teh namenih
izpostavljajo predvsem svojo podporo uporabe novih na¢inov komuniciranja, navajajo pa tudi

dejanske akcije, s pomocjo katerih poskusajo uresniciti svoje namene.

Z drugimi besedami to pomeni, da se BBC drzi besed Hessa in drugih (v Simcic Brenn in
Vidaver-Cohen 2009, 92), ki pravijo, da se socialna iniciativa ne navezuje zgolj na
tradicionalne prakse korporativne filantropije, ampak lahko pomeni tudi raznolike oblike in
fokusne tocke, ki segajo od korporativne podpore za izobrazevanje odraslih in mladih v
lokalni skupnosti, do programov nacionalnega obsega, preko katerih skusajo pomagati ljudem
pridobiti sluzbe, pa tudi do globalno zastavljenih programov, s katerimi nudijo pomoc¢

drzavam v razvoju.

Da pri BBC-ju dojemajo DO kot zelo kompleksen koncept, dokazujejo naslednje besede
Chauhana (v Bozi¢ Blagajac 2010, 64). Ta izpostavlja, da pri njih DO ne pomeni samo
dajanja denarja v dobrodelne namene, vkljucevanja zaposlenih v dobrodelne aktivnosti in
okoljsko odgovornost. Tako pri BBC-ju termina DO sploh ne uporabljajo veliko, ampak so ga
preimenovali v »BBC Qutreach« in kot tak predstavlja kompleksen program na podrocju
odgovornosti do druzbe. Tako so na primer marca 2010 zaceli s projektom, v katerega je bilo
vkljucenih skoraj 10.000 ucencev iz Sol po vsej drzavi. Njihova naloga je bila, da z opremo, ki
jim jo je zagotovil BBC, sami na terenu pripravijo novice iz svoje perspektive. S tem so zeleli
doseci, da Ze pri Solarjih zacnejo graditi objektivnost, selektivnost, obcutljivost na dogajanje
okoli njih idr. To pomeni, da so si s projektom dejansko zadali cilj, da bi mladi dobili boljsi
vpogled v delovanje BBC-ja in ostalih medijskih podjetij, hkrati pa so jim Zeleli omogociti

tudi vpogled v politiko in industrijo novic.
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Eden prav tako zelo odmevnih projektov, imenovan Veliki ekrani (ang. The Big Screen), se
osredotoca na popolnoma drugo dimenzijo DO. Njegov namen je namre€ bil, da ozivlja mesta
po vsej drzavi in povezuje ljudi. To so poskusali doseci tako, da so si ljudje v 19 mestih lahko
ogledali na velikih ekranih razne filme in velike dogodke. Hkrati pa so si ljudje lahko ogledali
BBC-jeve programe, kar seveda ne pomeni ni¢ drugega kot neposredno promocijo BBC-ja.
Tako lahko kaj kmalu pridemo do zakljucka, da za vsakim DO dejanjem BBC-ja stoji tudi

element lastne promocije (Chauhan v BoZi¢ Blagajac 2010, 64).

V svojih DO projektih se pri BBC-ju osredotocajo predvsem na klju¢ne probleme britanske
druzbe, pri Cemer so vsi projekti, kot pravi Chauhan (v Bozi¢ Blagajac 2010, 64), na dolo¢en
nacin povezani z njihovimi javnostmi, kar dokazuje relevantnost vseh njihovih deleznikov.
Sicer pa BBC kot enega velikih problemov v Veliki Britaniji vidi prav problem nepismenosti.
Veliko odraslih namre¢ v tem okolju ne zna brati, pisati, racunati ipd., kar dejansko

neposredno sovpada z njihovo osnovno funkcijo informiranja in izobraZevanja.

Kar zadeva povezave DO projektov in ratingov, pa na BBC-ju (Chauhan v BoZi¢ Blagajac
2010, 64) izpostavljajo pomen necesa drugega. Pravijo, da sicer taksni projekti nekoliko
vplivajo na njihove ratinge, ni pa to klju¢ni dejavnik. Bolj pomembno je namre¢ to, da taksni
projekti in DO aktivnosti nasploh vecajo ugled njihove znamke. To pomeni, da DO za
podjetje predstavlja dodano vrednost, to pa pri BBC-ju poskusajo doseci predvsem na osnovi
ponudbe raznovrstnih pozitivnih izkuSenj. Posledi¢no lahko znotraj DO tega medijskega
podjetja govorimo tudi o izkustvenem marketingu, ki v danasnjem svetu, (pre)polnem

oglasevanja in ostalih Sumov v glavah potrosnikov, igra vse pomembnejsSo vlogo.

Kot vemo, se v ¢asu gospodarske in ekonomske krize Stevilne institucije in podjetja soocajo s
krizo zaupanja. A BBC vsako leto znova v javnomnenjskih poizvedbah ljudje uvrscajo med
prvih pet oz. deset najbolj zaupanja vrednih institucij v Veliki Britaniji. Prepricani so
(Chauhan v Bozi¢ Blagajac 2010, 64), je to posledica dejstva, da zaupanje pri njih predstavlja
vrednoto, ki je pri njihovem delu najbolj pomembna, DO pa je del vsake njihove aktivnosti,
pa naj si gre za podrocje novinarskega dela, marketinga, odnosov z javnostmi ali financ. Kot

pravijo sami, je »DO del vsega, kar delamo, vedno in povsod«.

BBC je torej eden od ¢lanov britanskega spletnega foruma »CSR Media Forum«, hkrati pa je
aktiven tudi v nekaterih drugih omreZzjih za korporativno DO. Pri tem izpostavljajo (Chauhan
v Bozi¢ Blagajac 2010, 64), da je za njih sodelovanje v tovrstnih mrezah zelo pomembno, saj

— glede na to, da se dojemajo kot britansko ikono — Zelijo in morajo biti vodilni (tudi) na tem
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podro¢ju. Zato zraven Ze omenjene organizacije Foruma za korporativno DO v medijih
sodelujejo v nacionalnem svetu prostovoljnih organizacij (ang. National Council for
Voluntary Organisations) in v Skupini za korporativno odgovornost (ang. The Corporate

Responsibility Group).

Skratka, vidimo lahko, da so nekatere medijske institucije v oziru DO delovanja in
razmiSljanja v koraku s ¢asom. To bi vsekakor lahko trdili tudi za BBC, britansko javno
radiotelevizijo, ki vidi DO kot integralni del svojega poslovanja, filozofije in strategije
delovanja. To pomeni, da DO drZo upostevajo v vseh svojih funkcionalnih enotah, hkrati pa jo
dojemajo kot koncept, ki prakticno nima meja, in ki lahko BBC-ju, kot blagovni znamki

znatno, preko pozitivnih izkusenj ljudi, poveca ugled.
6.3 Guardianov sistem druzbene odgovornosti (»Living our values«)

Guardian Ze vrsto let velja za enega vodilnih podjetij na podro¢ju DO v medijskem sektorju.
V obravnavanem poglavju tako skuSava predstaviti model DO in aktivnosti, ki se jih
posluzujejo. Obenem Guardian orje ledino na podrocju poroc¢anja o DO aktivnosti, zato
dodajava tudi analizo obseZnih letnih porocil, na podlagi katerih lahko opazimo konstantno
razvijanje in vsakoletno nadgrajevanje strategije DO. Ker je Guardian zgled tudi slovenskim
medijem — to se kaze tudi v Stevilnih izobraZevanjih in delavnicah v slovenskem prostoru, na
katerih sodeluje Guardian — v poglavje vkljucujeva odzive slovenskih medijev in strokovne

javnosti na tovrsten na¢in delovanja medijev.
6.3.1 Druzbena odgovornost kot dolgotrajen zapis v DNK-ju Guardiana

Britanski casnik Guardian Ze vrsto let velja za enega izmed najbolj aktivnej$ih medijskih
podjetij na podro¢ju DO. To dokazuje tudi uvod letnega porocila o DO z naslovom »Living
our values« (Guardian 2007), ki simboli¢no ilustrira, da strategija DO izvira Ze iz njihovega
»DNK zapisa podjetja«. Ta namre¢ temelji na prispevku iz leta 1921. Njegov avtor je
nekdanji dolgoletni urednik Guardiana C. P. Scott, ki poudarja vrednote, kot so odkritost,
integriteta, pogum, postenost, spoStovanje do bralcev in celotne skupnosti (Guardian 2009).
Te besede, zapisane skorajda pred stoletjem, odrazajo standarde, ki jih morajo upoStevati
zaposleni Se danes (Guardian 2011), obenem pa predstavljajo temelj danasnje strategije DO in

zavezanosti k skupnosti.

Mayes (v Kuci¢ 2008), nekdanji Guardianov ombudsman bralcev, pravi, da mediji nenehno
pozivajo k odgovornosti. Od drzavnih uradnikov zahtevajo odgovorno porabo proracunskega
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denarja, od politikov postenost in izpolnjevanje obljub, od podjetnikov sposStovanje
potrosniskih pravic, varovanje okolja in DO poslovanje. Le redko se vprasajo, kako DO so

sami.

Obenem je Mayes (v Kuci¢ 2008) prepri¢an, da DO medijev ne pomeni le tega, da se morajo
novinarji nauciti priznati in popraviti napake, ki so jih zagresili v svojih prispevkih. Medij, ki
hoce s svojimi bralci zgraditi odnos, ki bo temeljil na zaupanju, mora dosledno spoStovati
nadela, ki jih zagovarja v prispevkih. Ce Guardian na svojih asopisnih staneh spodbuja k
varovanju okolja in se zavzema za zmanjsanje izpustov toplogrednih plinov, potem mora tudi
sam ravnati tako. Uporaba razgradljivega ¢rnila in ekoloSko prijaznega tiskarskega papirja je
zato logi¢no nadaljevanje teh nacelnih zavez. Prav tako zaposlovanje pripadnikov druzbenih
manj$in, prostovoljno delo na okoliskih Solah ali zavrnitev objavljanja (eroti¢nih) oglasov za
internetne zmenkarije, ki upodabljajo Zenske na nacin, s katerim se njihovi novinarji ne

strinjajo — Ceprav se je moral lastnik zato odrec¢i znatnemu oglasnemu prihodku.

Vizija omenjene strategije, ki sodi med kompleksnejSe in bolj dodelane strategije DO z
vedstoletno tradicijo, je sledeta: »Zelimo biti vodilni na podro&ju DO v celotnem medijskem
sektorju in preko svojih lastnih aktivnosti vplivati na varovanje in obnovljivost okolja. Na
podlagi uredniske politike in poslovnih aktivnosti skuSsamo svojim bralcem, zaposlenim,
oglasevalcem, dobaviteljem in celotni skupnosti dokazati, da se zavzemamo in celotno druzbo

spodbujamo k prizadevanju za izgradnjo trajnostne prihodnosti« (Guardian 2011).

Obenem se pri Guardianu zavedajo sektorske pogojenosti, saj si skupaj z drugimi medijskimi
podjetji po vsem svetu, nevladnimi organizacijami in organizacijo »Global Reporting
Iniciative« (GRI) prizadevajo dolociti edinstvene znacilnosti medijskega sektorja v okviru
DO. Medtem ko je pri doloCenih sektorjih relativno enostavno dolociti elemente, ki vplivajo
na okolje in druzbo, je t.i. »brainprint« medijskih podjetij veliko tezje razumeti in meriti. V
okviru koncepta DO in trajnostnega razvoja imajo medijske organizacije posebno
odgovornost, saj so oblikovalci mnenj in proizvajalci informacij (Forgan 2009).
NajpomembnejSe aktivnosti na podro¢ju DO medijev po mnenju Guardiana so tako
transparentnost, to¢nost, kreativnost, svoboda izrazanja, drzavljanskost in biti pobudnik za

Stevilne skupnostne aktivnosti.
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6.3.2 Guardianov koncept druzbene odgovornosti kot priloZnost

Medtem ko se zdi, da se domaci in tuji mediji pogosto izgovarjajo, da je nastala ekonomsko-
gospodarska situacija razlog za zmanjSanje DO oz. celo neodgovornost, je Guardianova

miselnost ravno obratna.

»Ce gledate na Casopise izkljuéno kot na podjetja, namenjena ustvarjanju dobicka, in
obravnavate bralce kot ¢redo potrosnikov, ki jo je treba kar najbolj izZeti, vam bo kratkoro¢no
morda uspelo ustvariti nekaj denarja zase, a boste hkrati tudi pospesili propad Casopisne
industrije, saj tak model ni vzdrzen. Ce pa se zavedate, da si morate zaradi neizprosnega
padanja Casopisne naklade poiskati nove nacine delovanja, ki vam bodo zagotovili dolgoro¢no
prezivetje, boste poskusali s svojimi bralci zgraditi zrelejsi odnos, ki temelji na zaupanju, saj
je prav zaupanje najvecje premozenje, ki ga upravljate« je preprican Mayes (v Kuci¢ 2008),
dolgoletni varuh pravic bralcev ¢asnika Guardian. Obenem Brooks, generalni direktor druzbe
»Guardian News & Media«, verjame, da so programi DO v ¢asu ekonomsko-gospodarskih
kriz Se toliko bolj pomembni, saj sluZijo kot opozorilo, da v druzbi poleg vseh gospodarskih

subjektov obstajajo majhni ljudje z veliko ve¢jimi problemi in stiskami (Confino 2011).

Davies (2008), novinar Guardiana in avtor uspeSnice »Flat Earth News«, pa opozarja, da
medijska industrija v Zelji po ¢im ve¢jem dobicku spreminja novinarstvo v ves¢ino predelave
informacij, ki jih ustvarjajo razli¢ni oddelki za odnose z javnostmi. Izkazalo se je, da je kar 60
odstotkov zgodb, objavljenih v britanskem dnevnem tisku, tudi v Guardianu, v celoti ali v
vecji meri sestavljenih iz agencijskega ali tiskovnega (PR) gradiva, hkrati so novinarji v samo

enem odstotku zgodb jasno navajali vire informacij.

6.3.3 Analiza Guardianovih letnih porocil o druZbeni odgovornosti in pregled

razvoja koncepta druzbene odgovornosti v devetletnem obdobju

Razlog, zakaj lahko britanski ¢asnik Guardian uvr§¢amo med najnaprednejSe na podro¢ju DO
ravnanja in porocanja, ti¢i tudi v dejstvu, da mineva Ze deveto leto, odkar to podjetje objavlja
samostojno letno porocilo o DO aktivnostih. Gre za letna porocila z naslovom »Living our
values«. V nadaljevanju sledi analiza vseh do sedaj objavljenih letnih porocil o DO, s katero

skuSava prikazati postopen razvoj Guardianovega sistema DO.

Prvo letno porocilo o DO je bilo objavljeno leta 2003. Tega leta je bila kljucnega pomena
predvsem vpeljava t.i. »readers editor-ja«, torej ombudsmana bralcev, ki skrbi za njihove
pravice (Guardian 2003). Glavni poudarki porocila so bila prizadevanja po usposabljanju
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vodij na podro¢ju komuniciranja z zaposlenimi, prizadevanja po ve¢ji raznolikosti zaposlenih,
izboljSanju delovnih pogojev, vpeljavi rednih komunikacijskih sestankov po oddelkih,

oblikovanju okoljske strategije in izobrazevanju zaposlenih o okoljski ozaveScenosti

(Guardian 2003).

V uvodu naslednjega letnega poroc€ila vodstvo Guardiana navaja, da »kljub temu, da gre pri
druzbi za novost glede porocanja o DO, na§ namen ni zgolj svariti in razsvetljevati, ampak

postavljati standarde in merila za celoten medijski sektor« (Guardian 2004).

Pri analizi zgodnejSih DO porocil lahko zaznamo, da Guardian sprva najve¢ pozornosti
namenja notranjim spremembam in reorganizacijam. Obenem gre za DO, ki je pretezno
vezana na lokalno skupnost, v kateri Guardian deluje, saj lokalna skupnost predstavlja enega
izmed klju¢nih deleznikov. »Z ve¢ kot 1400 zaposlenimi Guardian igra pomembno vlogo in
pozitivno vpliva na ekonomsko blaginjo v lokalni skupnosti. Poleg ekonomske vloge ima
Guardian na podlagi svojih virov, znanj in sposobnosti tudi pomembno vlogo pri podpori
lokalnih aktivnosti in dobrodelnosti. Ta se odraza predvsem v dolgotrajnem partnerstvu z
lokalnimi Solami in pomocjo zaporu Pentonville« (Guardian 2004). Podatki objavljeni v
letnem porocilu dokazujejo, da je bilo takrat 7 odstotkov zaposlenih vkljucenih v prostovoljne
aktivnosti (Guardian 2004). Prav tako je Guardian v sklopu prizadevanj za izobraZevanje
lokalne skupnosti odprl t.i. »Visitor and archive center«, v katerem predstavnike skupnosti
ucijo o razvoju Casopisa, medijskem opismenjevanju, kriticnosti do medijev in zgodovini

Guardiana.

Obenem so si zadali izboljsati stanje in dvigniti zadovoljstvo svojih zaposlenih, saj je prva
neodvisna raziskava iz leta 2003 pokazala, da zgolj 15 odstotkov zaposlenih meni, da je
spodobno placanih in da delajo v dobrih delovnih pogojih. Na podlagi rezultatov so se
odlocili, da bodo pripravili strategijo nagrajevanj, jasne in transparentne placne politike,
izboljSanja delovnega okolja, dostopa zaposlenih do spleta ipd. V naslednjem letu so se
odlocili Se za vpeljavo intraneta, dela od doma, ureditev zaposlovanja ljudi s posebnimi
potrebami, izobrazevanja o pomenu raznolikosti, izobrazevanja zunanjih partnerjev o DO,

sodelovanja s pravi¢no trgovino itd. (Guardian 2004).

Guardian (2004) je ze v takratnem Casu veljal za Casopis, ki se dotika DO tematik, saj je kar
76 odstotkov bralcev bilo mnenja, da v primerjavi z ostalimi mediji najboljSe pokriva

podrocje okolja.
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Pri prebiranju letnega porocila iz leta 2005 dobi bralec obcutek, da so se DO aktivnosti pricele
usmerjati k zunanjim deleznikom. Najpomembne;jsi delezniki tega obdobja so bralci. V uvodu
je tako zapisano: »Casopisi se spreminjajo in trg postaja globalen. Britanski trg je moc¢an in
nasa konkurenca se je odlocila usmeriti v tabloidnost. Mi smo si zadali druga¢no pot.« Na tem
mestu moramo poudariti, da je v tem casu ve€ina Guardianovih konkurentov odlocila za
uvedbo revijalnega formata, medtem ko se je Guardian odlocil za uvedbo t.i. »berliner«

formata (Guardian 2005).

Ze v tem &asu lahko torej zaznamo Zeljo po izgradnji zaupanja, interakciji in vkljuevanju
bralcev. Hkrati se, kot je navedeno v porocilu, skusajo »oddaljiti od zastarelega razumevanja,
da Casopisi zgolj informirajo svoje bralce«. Omembe vreden je tudi podatek, da je v tistem

letu spletno stran Guardiana obiskalo ve¢ kot 12 milijonov uporabnikov (Guardian 2005).

Preseneca tudi statistika, dobljena na podlagi vsakoletne neodvisne raziskave, objavljene v

porocilu, pri cemer (Guardian 2005):

» 77 % bralcev meni, da Guardian dosledno zadovoljuje potrebe bralcev,

» 76 % predstavnikov okoljskega sektorja meni, da Guardian najboljse pokriva okoljske
tematike,

» 87 % bralcev meni, da je zelo pomembno, da Guardian ohranja javno dostopno bazo
svojih vsebin,

» 71 % bralcev meni, da je moznost po izrazanju, deljenju mnenj preko blogov zelo
pomembno,

» 77 % bralcev meni, da vpeljava ombudsmana bralcev daje obcutek, da casopis

uposteva bralceve poglede in mnenja.

Iz porocila iz leta 2006 lahko razberemo, da je glavna usmeritev Casopisa »transformacija iz
tradicionalnega, na besedilu temeljeCega tiskanega Casopisa, ki je namenjen pretezno bralcem
iz Velike Britanije, v ponudnika multimedijskih vsebin za bralce po vsem svetu«. Omenjene
spremembe so opazne tudi pri spremembi imena celotne medijske druZzbe, iz »Guardian

Newspaper Limited« v »Guardian News & Media« (Guardian 2006).

Preseneca tudi dejstvo, da se do to tega leta termin DO redkeje uporablja. Zacetna porocila so
naslovljena kot Druzbena revizija (ang. Social Audit), kasnej$a porocila pa Porocilo o DO

(ang. Sustainability Report).
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Sledilo je obdobje intenzivnega tehnoloskega razvoja, vzpona novih tehnologij in platform, ki
so dodobra zacele spreminjati medijske druzbe. Na podlagi tega so se spremenili tudi cilji

Guardiana na podroc¢ju DO dejavnosti. Slednji so (Guardian 2006):

» prizadevanje po »prevajanju« vrednot »Scott Trust-a« v digitalen, hitro spreminjajoc
se svet,

sluzenje celotni globalni skupnosti, ne zgolj ob¢instvu Velike Britanije,

spodbujanje demokratizacije informacij na podlagi javnega dialoga,

uravnotezenje kakovosti novic z zeljo spletnih uporabnikov po azurnem informiranju,
objavljanje inovativnih in nevsakdanjih vsebin — tako v tiskani kot tudi v spletni izdaji,
izgradnja poglobljenega odnosa s skupnostjo,

preizkuSanje novih medijev,

V V.V V V V VY

pokrivanje tematik, kot so klimatske spremembe in spodbujanje bralcev po zmanjSanju

okoljskih vplivov,

A\

spodbujanje odgovornega procesa tiskanja,

\4

priprava strategije vkljuevanja skupnosti na obmocju »King's Cross«, kamor se je
druzba preselila leta 2008,

» medtem ko vecina konkurentov zmanjSuje proratune uredniStev, si Guardian
prizadeva za vzdrZevanje in vlaganje v kakovostno novinarstvo, saj zagotavlja

integriteto pred dobickom.

Vodilo Guardiana v letu 2007 na podro¢ju DO je »postati vodilni liberalni glas na svetu«. Pri
vsem tem ne gre zgolj za puhle Zelje, ampak za sistemati¢no prizadevanje po oborozitvi
drzavljanov z mocjo, kar je temeljna nujnost za posteno in odprto druzbo. Guardian je do
lastnega programa DO izredno kriti¢en, kar prica tudi postavljanje slede¢ih vprasanj: »Ali se
imamo pravico oklicati za DO podjetje, ¢e smo hkrati glavno kolesje oglasevanja, ki spodbuja

mnozicno potrosnjo?« (Guardian 2007, 5).

Raziskava, objavljena v porocilu iz leta 2007, je pokazala, da 90 odstotkov bralcev verjame,
da Guardian potrebuje strategijo, ki bo zagotavljala DO celotne skupnosti. Tudi malenkosti in
podrobnosti so prezete z DO. Tako Guardianove karikature Ze vrsto let svoje bralce
opozarjajo na DO dejanja, kot je nakupovanje s koSarami in ne plastiénimi vreckami,
potovanje s kolesom in ne avtomobilom, skrb za izvor informacij in vira ipd. (Guardian 2007,

5-7).
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Kako Guardian razume DO, je razvidno iz naslednje definicije. »Druzbena odgovornost (ang.
Sustainability) je konCen cilj. Je zmoznost globalne druzbe nadaljevati v daljno prihodnost,
pri ¢emer je trajnostni razvoj (ang. Sustainable developement) potovanje do tja. In kakSno
mora biti to potovanje? Nesteto aktivnosti v naSem vsakdanjem zivljenju povzroca tveganje
za mnaSo prihodnost. Produkti in storitve, ki jih kupujemo, pripomorejo k okoljski
problematiki, kot so podnebne spremembe, druzbena neenakost ipd. Trajnostni razvoj
pomeni, da moramo najti nov nacin zivljenja. Pri vsem tem mediji zavzemajo pomembno
vlogo. Proizvajajo vsebine — tako novicarske kot razvedrilne, ustvarjajo odli¢ne pogoje za
oglasevalce, informirajo o naSem nacinu Zivljenja in so klju¢ni pri zrcaljenju in oblikovanju

druzbe« (Guardian 2007, 8).

Odgovornost do druzbe je torej kljuénega pomena, pri tem pa »se Guardian ne sme ujeti v
past vsakodnevnega rutinskega dela, ob preostanku odvecnega ¢asa pa izvajati DO aktivnosti.

DO mora postati del vsakdanjega dela« (Guardian 2007, 9).

Da Guardian z DO misli resno, kazejo tudi raziskave arhivov konkuren¢nih medijskih his. V
obdobju med leti 1996 in 2006 je Guardian v samem vrhu med britanskimi Casopisi pri
uporabi besedne zveze globalno segrevanje (Guardian 2007, 11). Obenem se Guardian zaveda
svojega vpliva na bralce, zato je Se posebej pomembno, o kakSnih vsebinah poroca.
Raziskava, objavljena v letnem porocilu, dokazuje, da Guardianovo porocanje na razli¢ne

nacine vpliva na aktivnosti bralcev (Guardian 2007):

80 % bralcev je 0 DO tematikah debatiralo s prijatelji,

59 % bralcev je bojkotiralo izdelke,

41 % bralcev je podpisalo peticijo,

33 % bralcev je povecalo znesek, namenjen za dobrodelne akcije,
24 % bralceyv je pisalo politiku,

21 % bralcev se je udelezilo kampanje o dolo¢eni tematiki,

20 % bralcev se je udelezilo demonstracij,

13 % bralcev je sodelovalo na blogu,

11 % bralcev se je udelezilo prostovoljnih aktivnosti,

VvV V. V V V V V V V VY

11 % bralcev pa meni, da jih Guardian ni spodbudil k DO dejanjem.

Napredek v strategiji DO je skozi leta lepo viden, saj je iz ekipe nekaj zaposlenih nastala
ekipa 38 novinarjev in zaposlenih na podro¢ju DO. Tako kot nekaj¢lanska ekipa ni

zadostovala razvoju in napredku modela DO, tako ve¢ ni zadosCalo zgolj stati¢no letno
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porocilo v fizi¢ni obliki. Zato je Guardian kot multimedijsko podjetje z najvecjim Stevilom
bralcev na spletu v prvem poletju 2009 komuniciranje o DO prenesel $¢ na splet. Se vedno
sicer izdaja tiskano verzijo, vendar zgolj v obliki krajSe brosure s klju¢nimi podatki, statistiko
in nacrti za prihodnost (s povezavami do podrobnosti na spletu). Obenem si prizadeva
ustvariti bolj dinamic¢no interakcijo s svojimi delezniki in na podlagi t.i. »croudsourcing-a«

vkljucevati ideje deleznikov o trajnostnem razvoju in DO dejanjih (Guardian 2008, 3).

Tako je Guardian vzpostavil obsezno, interaktivno in razvejano spletno stran z izklju¢éno DO
tematikami. Obenem je pricel z zaposlovanjem strokovnjakov na podrocju DO, izdal
specificne rubrike in celo edicije, ki obravnavajo DO tematike. Prav tako se je celotna druzba
v tem letu preselila v okolju bolj prijazno poslovno zgradbo »King's Cross« (Guardian 2008,
4).

Guardian se je v tem Casu pricel zavedati narascanja globalnega ob¢instva. Prav tako je pricel
postajati neodvisno zrcalo pomembnih svetovnih dogodkov. »Smo v casu globalne
negotovosti, kjer je potreba po neodvisnem liberalnem novinarstvu, ki temelji na Stevilnih
virih, izjemna. Temu smo prica npr. v ¢asu vojne v Iraku, ko so milijoni ljudi iz Amerike
prihajali na spletno stran Guardiana, saj so zaznavali, da njihovi domaci mediji zrcalijo zgolj
sliko ameriske vlade« (Guardian 2008, 10). Na podlagi omenjenih dogodkov je Guardian
vzpostavil uredniStvo za ameriski trg, ki zaposluje petnajst ljudi. Prav tako se uredniStva Sirijo
v Saharski Afriki, JuZzni Ameriki, na Kitajskem in v Indiji. Med klju¢ne aktivnosti, ki so
zaznamovale to obdobje, sodijo torej mednarodna ekspanzija in vzpostavljanje globalne

skupnosti.

V okvirju projekta Katine, vasi v Ugandi, kjer Guardian izvaja DO aktivnosti, so v letu 2008
zaposlili dva ugandska novinarja (Guardian 2008, 15). Druzba je v tem letu ustanovila
podjetje »Guardian Professional«, ki se ukvarja izklju¢no z izobrazevanjem, pripravljanjem

konferenc, seminarjev, okroglih miz in spletnih izobrazevanj na temo DO (Guardian 2008,
19).

Ena izmed pomembnejsih tem DO postaja tudi odgovorno oglasevanje. V ta namen je bila
izvedena raziskava, v kateri so skusali ugotoviti, katera so tista podro¢ja oglasevanja, ki jih

bralci ne odobravajo (Guardian 2008, 19):

» 60 % bralcev ne odobrava oglasevanja blagovnih znamk, ki izkori§¢ajo poceni tujo

delovno silo,
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58 % bralcev ne odobrava oglasov, ki vsebujejo glasbo z zaljivim besedilom,
48 % bralcev ne odobrava oglasov s seksualnimi podobami,

46 % bralcev ne odobrava oglasov, ki nagovarjajo k hazarderstvu,

35 % bralcev ne odobrava oglasov z religijskimi vsebinami,

40 % bralcev ne odobrava oglasov avtomobilov z visokimi emisijskimi izpusti,
19 % bralcev ne odobrava oglasov naftnih druzb,

11 % bralcev ne odobrava oglasov nizkocenovnih letalskih prevoznikov,

10 % bralcev ne odobrava politi¢nih oglasov,

YV V V V V V VYV V V¥V

16 % bralcev ne motijo oglasi.

V primerjavi z raziskavami zadovoljstva med zaposlenimi v zgodnejSem obdobju je v tem
obdobju kar »90 odstotkov zaposlenih ponosnih, da so del Guardiana, 78 odstotkov jih je
prepric¢anih, da »Scott Trust« omogoca vzdrzevanje visokih novinarskih standardov, medtem

ko jih je 86 odstotkov mnenja, da so delovni pogoji prijazni« (Guardian 2008, 24-25).

V primerjavi z ostalimi porocili o DO se letno porocilo zadnjega leta tudi vizualno razlikuje
od prejSnjih. Je ¢rno bele barve, ne vsebuje nikakrSnih fotografij, ilustracij in grafik. Zdi se,
kot da druzba zaradi DO motivov ni Zelela zapravljati denarja za oblikovanje celostne

grafi¢ne podobe porocila.

Po podatkih zadnjega letnega porocila »neodvisno liberalno novinarstvo Guardiana danes
dosega najvec ljudi po vsem svetu, ve¢ kot kadarkoli prej«. »Napredek v tehnologiji omogoca
pospeseno sodelovanje z bralci in uporabniki. Na zalost pa nas je doletela svetovna finan¢na
kriza, ki se odraza z najhujSo medijsko recesijo in ki je dodobra oslabila Guardianov poslovni

in DO model« (Guardian 2010).

»NajpomembnejSe vpraSanje se sedaj glasi, kako bosta Guardian in Observer v taksnih
razmerah lahko nadaljevala s svojo dolgoletno vizijo vrednot? Ta se ne nanasa zgolj na
kakovostno novinarstvo, ampak tudi na obravnavanje vseh deleznikov, zaposlenih in
dobaviteljev ter na razlicna podro¢ja aktivnosti minimiziranja druzbenih, okoljskih in

ekonomskih vplivov poslovanja« (Guardian 2010).

Kljub finan¢ni krizi pa »Guardian v primerjavi s konkurenco, ki vzpostavlja placilne zidove
do svojih vsebin, postaja globok kanal, skozi katerega se pretaka ogromna koli¢ina informacij,
komentarjev, znanja, idej in podatkov«. Klju¢no podrocje prizadevanja Guardiana v letu 2010

je tako »vzpostavljanje interakcije s spletnimi uporabniki na neSteto nacinov. Gre za t.i.
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mutualizacijo, kar pomeni, da na eni strani ob¢instvo vodimo, po drugi pa mu sledimo.
Tak$no intenzivno vkljuevanje uporabnikov, ki predstavljajo najpomembnejSe deleznike,

predstavlja bistvo danasnje DO« (Guardian 2010).

Proces mutualizacije spodbuja participacijo, k sodelovanju vabi bralce in spodbuja dialog.
Obenem vse uporabnike spodbuja k debati, objavljanju raznovrstnih materialov in podajanju
novih predlogov; pomaga pri oblikovanju Stevilnih skupnosti, ki imajo skupne interese.
Bistvo mutualizacije je prav zavedanje, da novinarji niso edini glasovi avtoritete, znanja in

interesov (Guardian 2010).

Prica smo »interaktivni digitalni tehnologiji, ki se je masivno razSirila v nasem bazenu
strokovnih znanj ter usposobila avtenticne in neposredne glasove socialnih delavcev,
zdravnikov, medicinskih sester, uliteljev, univerzitetnih profesorjev, kot tudi Studentov in

starSev« (Guardian 2010).

Obenem so »podnebne spremembe, propad ekosistemov in raznolikosti, pomanjkanje vode ter
narasc¢anje druzbene neenakosti globalni problemi, ki potrebujejo globalne odgovore. Splet
zato predstavlja najboljSo moZznost ustvariti globalno in mnozi¢no sodelovanje oz.
participacijo, ki je nujna pri iskanju reSitev. S kreiranjem interaktivne spletne strani je
Guardian postal prvo podjetje na svetu, ki ima ustvarjen sistem nenehne revizije poslovanja v

vseh elementih delovanja« (Guardian 2010).

Zaradi financne krize je tudi priSlo do zmanjSanja Stevila zaposlenih in reorganizacije, ki se
dotika tudi podro¢ja DO. Po drugi strani jim je uspelo ustanoviti novo podjetje »Guardian

Sustainable Business«, ki izboljSuje njihove produkte in storitve predvsem iz stalis¢a DO.

»Sodelovanje je prihodnost novinarstva. Sodeluj ali propadi!« (Guardian 2010). Guardian
skusa postati medijska organizacija, ki temelji na mutualizaciji; na novinarstvu, ki je
dvosmerno in vkljucujoce. »To sodelovanje, partnerstvo, »crowdsourcing«, interakcijo
skupnosti — poimenujte to, kakorkoli Zelite — zelimo spraviti v srce naSega delovanja« so

prepricani pri Guardianu (Guardian 2010).

Iz zadnjega porocila lahko razberemo tudi prihodnja prizadevanja na podro¢ju DO. Medtem
ko si je zadnja leta Guardian prizadeval postati vodilni globalni liberalni medij, je zacel
prejemati kritike iz domace lokalne skupnosti, in sicer prav glede domnevnega pretiranega
poroc€anja o tujih dogodkih. Zgolj 43 odstotkov bralcev se je strinjalo, da njihovo porocanje

odseva dogajanje v lokalni skupnosti. Zato vodstvo Guardiana nagovor v letnem porocilu
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koncuje s stavkom: »V Casu, ko se vse spreminja, se je potrebno zavedati, kaj mora ostati

enako« (Guardian 2010).
6.3.4 Guardianov sistem ombudsmana bralcev

Mnogi Casopisi se Se danes ravnajo po pravilu »nikoli ne priznaj, da si se zmotil, in nikoli se
ne opravicuj«. Toda preiskave kazejo, da se zaupanje v asopise, ki popravljajo svoje napake,
povecuje, ne zmanjSuje. Nacelo, ki stoji za samoregulacijo medijev, je mogoce izraziti z
vprasanjem, zakaj ne bi morali informativni mediji, ki tako reko¢ po definiciji pozivajo na

odgovornost vseh in vsakogar, tudi sami odgovarjati za svoja dejanja (Mirovni institut 2009).

Obenem si Mayes (2008) zastavlja Se eno pomembno vpraSanje: »Kako naj bo resni¢no
odprta druzba mozna brez svobodnih in odgovornih medijev?« Svoboda in odgovornost sta
plati iste medalje. Ce naj bodo informativni mediji resniéno svobodni, & naj spodbujajo
odgovorni, odprti za to, da jim druzba, ki ji sluzijo, zastavlja najrazli¢nej$a vprasanja in jim
ugovarja. Tu govorimo le o enem izmed nacdinov, na katere je to mo¢ doseci. Ne o prisili ali
zakonodaji, temvec o prostovoljni izbiri. Pomembno se je tudi zavedati, da ne govorimo le o
obliki samoregulacije, ampak tudi o razvoju bolj neposrednega in bolj odprtega razmerja med
informativnimi mediji in njihovimi bralci, poslusalci, gledalci in internetnimi uporabniki. To

razmerje je za zdravje druzbe kot celote kar najbolj pomembno.

Obenem se Mayes (2008) spraSuje, zakaj se informativni mediji venomer obnasajo, kakor da
bi se imeli za nezmotljive. Zakaj tako malo ¢asopisov, ki delajo napake, le-te tudi popravlja?
Sistem ombudsmanov se skuSa tej kulturi zanikanja postaviti po robu. Guardian je tako
ustvaril delovno mesto, mesto urednika za bralce oz. neodvisnega ombudsmana — §lo je za
prvo taksno delovno mesto v Veliki Britaniji — prav zato, da bi to kulturo spremenili. V Veliki
Britaniji je Guardianu sledil le en casopis, in sicer njegov sestrski casopis Observer.
Ombudsmana si lahko predstavljajte kot sodnika na ogromni in v¢asih dokaj grobi nogometni
tekmi — na eni strani imamo okoli 420 zaposlenih novinarjev Guardiana, na drugi strani je vec¢

kakor milijon bralcev, ki jih dosega naklada 400.000 tiskanih izvodov.

6.3.5 Pogledi slovenskih medijev in strokovne javnosti na Guardianov koncept

druzbene odgovornosti

V tem poglavju gre za predstavitev pogledov predstavnikov slovenskih medijev in strokovne
javnosti v okviru obiska takratnega varuha pravic gledalcev oz. ombudsmana casnika
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Guardian. Mirovni institut je namre¢ leta 2009 organiziral izobrazevanje za slovenske
novinarje in urednike z naslovom »Odgovornost in odzivnost medijev: Nasveti za
samoregulacijo in odgovorno ravnanje informativnih medijev«. Pri tem morava opozoriti, da
gre na nekaterih mestih za argumentacijo o pomenu prisotnosti ombudsmana bralcev, spet
drugje za kljucne aktivnosti DO, saj je bila ta tematika predmet obravnave omenjenih

Guardianovih predavanj v Sloveniji.

Bervar (2009) je tako preprican, da se »majhen interes slovenskih medijev do profesionalne
etike kaze ze v njihovi pogosti ignoranci razsodb novinarskega ¢astnega razsodisca in dejstvo,
da razen varuhinje pravic poslusalcev in gledalcev na RTV Slovenija v drugih slovenskih
medijih nimamo niti enega ombudsmana; ne kaze pa se niti najmanjsa Zelja, da bi do njega

kdaj prisli«.

Bervar (2008) se tako sprasuje, ali lahko obiski Guardiana in njihova izobrazevanja vzbudijo
interes po DO medijev v slovenskem prostoru. V to dvomi, saj obstaja Ze pri institutu
popravkov in pojasnil popolna zakonska zmeda, ki pa je logi¢na Ze zaradi tega, ker je
proizvod prisile. Stvari, ki so pri Guardianu prostovoljne in utecene, so z naSo zakonodajo

postale predmet pritiska na medije.

Po njegovem mnenju bi moral »sistem ombudsmana bralcev kot tudi celoten Guardianov
koncept DO postati zaZeleno novinarsko in urednisko branje, saj se hitro izkaze, da se razen
ob posameznih primerih, ki imajo tipi¢no britansko barvo, vecCina novinarskih dilem in napak,
povezanih z njimi, ponavlja ne glede na kulturno okolje. Guardianov bralcev urednik
odgovarja na vpraSanja, ki bi jih zastavil tudi slovenski bralec: »Zakaj besedila, ki so povzeta
po agencijah, niso tudi podpisana z imenom agencije, ki je novico poslala? Zakaj se novinarji
skrivajo za nerazkritim virom tudi tedaj, ko za to ni potrebe? Zakaj novinarji ne razkrijejo
ozadja svojega pisanja tedaj, ko so v dogodek sami vpleteni? Ali je pisanje pod psevdonimi
sploh eti¢no? Kako je mogoce, da novinarji odgovore, ki so jih sprasevancem polozili v usta,

nato navedejo kot njihove navedke, opremljene z narekovajem?« (Bervar 2008).

Vizovisek (2008) vidi potrebo po ombudsmanu tudi v ¢asniku Vecer d.d., v katerem je
zaposlen. Vendar se spraSuje, ali je mehanizme odzivnosti in odgovornosti do bralcev in
druzbe, kot jih je razvil Guardian, mogoce graditi tudi v slovenskih dnevnikih? Boji se, da ne,

razlog pa seveda ni v uredniStvih. Vse se zacne in konca z lastniki.
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»Pri Guardianu ima ombudsman tudi dolZznost, da vodstvu urednistva predlaga spremembe v
internih hi$nih pravilih za Casnikarje, ¢e je ugotovil, da so pomanjkljiva. Predvsem v tej
izobraZevalni in razsojevalni funkciji vidim potrebo po ombudsmanu tudi pri nas in v €asniku,
v katerem sem zaposlen. Ne zato, ker bi prispevke z obcutljivo vsebino objavljali
nepremisljeno in nepreverjeno. Nasprotno: zaradi tega, ker smo mnogokrat prepri¢ani, da smo
storili vse, kar od nas terjata novinarski kodeks in etika, je vcasih tako tezko priznati napako

in ugotoviti, da smo kljub temu komu storili krivico« (Vizovisek 2008).

»Institucija ombudmana je nacin, da se takSna napaka korektno odpravi, kar mnogokrat ni
dosezeno z objavo ogovora ali popravka, pa tudi ne s sodbo sodisca. Hkrati pa se s tem gradi
dobra praksa delovanja novinarja in uredni$tva, saj v Stevilnih primerih v praksi zakonodaja in
kodeks novinarjev ne moreta dati odgovorov na vse dileme, s katerimi se vsak dan srecujemo.
V Guardianu se tako ustvarjajo hiSna pravila, ki dopolnjujejo urednisko politiko in so sestavni
del internega izobraZevanja novinarjev. Institucija ombudsmana bralcev je seveda le en
segment, ki ga v Guardianu v okviru DO zavestno razvijajo. Porocilo o trajnostnem razvoju,
ki ga objavijo vsako leto, je hkrati porocilo o uresnicevanju DO ne le ¢asnika, temvec¢ tudi
druzbe, ki ga izdaja. Za Guardian to pomeni, da so stalis¢a, ki jih zastopa redakcija in Casopis,
v celoti uresni¢ena tudi na ravni druzbe. Ce se zavzemajo za odpravo rasne diskriminacije, na
katero tudi britanska druzba ni imuna, potem mora tudi sestava vseh zaposlenih Guardiana
odsevati rasno raznolikost. Ta prizadevanja dokazujejo s poro¢ilom. Ce se &asnik zavzema za
to, da morajo razvite drzave bistveno bolj pomagati nerazvitim in revnim, bo to storil ¢asnik
tudi sam in organiziral pomo¢ za vas Katine v Ugandi. Verodostojnost je osnova, na kateri je
zgrajena naklada Casnika, ki se mora potrjevati tudi z ravnanjem vseh zaposlenih in tudi

druzbe kot celote« (Vizovisek 2008).

Vizovisek (2008) dodaja, da »Ce vtipka$ v spletni iskalnik geslo DO, med slovenskimi
izdajatelji casopisov najdemo le Dnevnik d.d., ki jo je definiral, pa Se to v najve¢ji meri v
delu, ki govori o dobrodelni dejavnosti. Pri Veceru d.d. in Delu d.d., kolikor vem, DO nismo

niti Se definirali, kaj Sele objavili in sproti spremljali njeno uresnicevanje«.

Pri tem Vizovisek (2008) dodaja, da nasi lastniki DO ve¢inoma opredeljujejo kot »fair« odnos
do kupca ali kot dobrodelno in sponzorsko dejavnost le ob svojem »core bussinesu.
Obveznosti, ki jo je prostovoljno sprejel Guardian, da njegovo letno porocilo o DO vsako leto
preveri zunanji neodvisni revizor in o njem poda svoje mnenje, je za naSe razmere zgolj

utopija. UredniStva in Casnikarji bi Guardianov model zagotovo sprejeli z odprtimi rokami,
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razresil bi marsikateri problem, ki danes tare slovensko novinarstvo, zagotovo pa bi pomenil
tudi pomembno pridobitev za bralce. V Guardianu so spoznali, da je to edini nacin, da se
resno in odgovorno novinarstvo lo¢i od rumene in digitalne konkurence. Kvaliteta, DO in
verodostojnost so namre¢ edini argumenti, da lahko dnevno-informativne ¢asnike prodajamo
za en evro; ¢e jih ne bo, se bomo zelo hitro potopili v brezplacni in rumeni konkurenci«

(Vizovisek 2008).

Po mnenju Ivelje (2008) je »Casopis posel, a je obenem mnogo ve¢ kot posel. Je institucija, ki
zivi iz vrednot in za vrednote. Pri ¢emer ugledni slovenski ¢asopisi v socialno deprivilegiranih

okoljih ve¢inoma ne vidijo priloznosti za medijsko podprti druzbeni angazma.

Napaka je misliti, da mora poslovni del nadvladovati redakcijskega; ¢asopis je uspesen, e sta
obe strani sreéno poroéeni, ¢e urednik in menedzer hodita z roko v roki. Casopisna druzba
mora biti druzba ljudi, ki se dobro razumejo in delijo enake vrednote, ¢etudi niso vselej
enakega mnenja. Biti morajo kot posadka na barki, kjer vsakdo pocne tisto, kar zna in kar rad
po¢ne s skupnim in visoko cenjenim ciljem. Ustvarjalce casnika zdruZujejo poStenost,
integriteta, pogum, pravi¢nost, odgovornost do bralca in druzbe. Komentarji so svobodni,
dejstva so sveta; tudi komentar je podvrzen samoomejujo¢im pravilom. Dobro je biti iskren,
Se bolje je biti pravicen. To je nekaj najpogosteje citiranih Scottovih nacel liberalnega,
neodvisnega, kvalitetnega casopisnega novinarstva, ki kot reCeno, ostajajo temel]
(Guardianove) vizije DO novinarstva, pa Ceprav se je v zadnjih desetih letih spremenilo tako
reko¢ vse, brez moznosti povratka. Nacela slovitega urednika in novinarja, aplicirana na
sedanje probleme, v ospredje postavljajo globalno druzbeno pravicnost, trajnostno razvojno
naravnanost, spoStovanje razli¢nosti ter novinarsko in poslovno etiko, ki mora prezemati vse

dele Casopisne organizacije, vklju¢no s poslovnimi partnerji (Ivelja 2008).

Ugledni slovenski €asopisi namenijo sicer kar nekaj sponzorskega denarja za podpiranje
razliénih oblik inovativnosti, izbranih kulturnih dejavnosti, uspesnih podjetij ali mladih
talentov, o neki kompleksni DO pa tezko govorimo. In vendar bi slovenske Katine lahko

zrasle v Rojah, Halozah, na Metelkovi ali, zakaj ne, v Vukovarju (Ivelja 2008).
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6.3.6 Odzivi slovenskih odgovornih urednikov na sistem druzbene odgovornosti

Guardiana

Na podlagi Stevilnih obiskov Guardianovih strokovnjakov in izobraZevanj na temo DO pri nas
lahko v arhivih slovenskih medijev najdemo odzive slovenskih odgovornih urednikov na

tovrstno tematiko.

Po mnenju Ranca (v Stojan 2009), odgovornega urednika ¢asnika Vecer d.d., je »odziv
bralcev nekaj najboljSega, kar se ti kot uredniku lahko zgodi. Odzivi bralcev so pravo vodilo
za nadaljnje delo. Seveda bralci tudi kritizirajo, kar je Se posebej pomembno. Komentarji,
informacije in pobude bralcev so tudi pomembna izhodis¢a za preiskovalno novinarstvo.
Zelimo si medijskega ombudsmana, Ze zdaj pa v uredniskem odboru kriti¢no ocenjujemo svoj
izdelek. Vecer d.d. je Ze zdaj zavezan trajnostnemu razvoju in DO, v okviru akcijo tednika 7

WV v

dni smo sprozili ¢is¢enje divjih odlagalis¢ v naravi«.

Kosir (v Stojan 2008), takratni odgovorni urednik Dela d.d., se strinja, da je »samoregulacija
nujna. KakSna, pa je vpraSanje. Pri nas Ze veC kot desetletje debatiramo o uvedbi

ombudsmana za bralce, a se zanj e nismo odlocili«.

Zerdin (v Stojan 2008), nekdanji odgovorni urednik Dnevnika d.d., opozarja, »da bi morala
biti DO medijev drugacna kot v drugih podjetjih. Mediji bi se morali vnaprej odpovedati
populizmu in hujskaskim kampanjam kljub zasluzku, ki ga tako pisanje prinasa. Pisati pa bi
morali o nepopularnih ali celo opozicijskih tematikah. Uprave bi morale novinarjem placevati
poti na krizna obmodja, eprav to veliko stane. Casniki morajo namre¢ bralcem zagotoviti

razumevanje sveta, v katerem Zivijo«.

6.4 Mednarodno uveljavljen sistem porofanja o druzbeni odgovornosti

(»Global Reporting Iniciative«)

Kot primer dobre prakse na podro¢ju DO medijev navajava »Global Reporting Iniciative«
(GRI), nevladno organizacijo z razSirjeno mrezo partnerskih organizacij, ki si prizadeva
vzpostaviti uveljavljen in enoten sistem DO porocanja podjetij. GRI torej ponuja mnozicno
uporabljen sistem poroCanja o DO aktivnostih, ki organizacijam omogoca vi§jo stopnjo
transparentnosti. Sistem poro¢anja dolo¢a spremenljivke in indikatorje, na podlagi katerih
organizacije in podjetja merijo svoje ekonomske, okoljske in druzbene wvplive. Te

spremenljivke in indikatorji se nenehno izboljSujejo in nadgrajujejo, saj so plod novih znanj in
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razumevanj koncepta DO, druzbenih sprememb, trendov in potreb celotne skupnosti (Global

Reporting Iniciative 2010a).

Vizija organizacije GRI je odkrivanje indikatorjev DO, pri Cemer si prizadeva, da bi
poroc¢anje o DO postalo vsakdanja praksa vseh podjetij in organizacij. Obenem si organizacija
prizadeva, da bi se tovrstno porocanje uveljavilo kot klasi¢no finan¢no porocanje podjetij.
GRI tezi tudi k temu, da bi porocanje o DO aktivnostih postalo pokazatelj uspesnosti podjetij
(Global Reporting Iniciative).

Obenem si organizacija GRI prizadeva ustvariti pogoje za transparentno in zanesljivo
izmenjavo informacij o DO, ki temeljijo na nenehnem razvijanju in izboljSevanju modela

poro¢anja o DO (Global Reporting Iniciative).

6.4.1 Model porocanja o druzbeni odgovornosti (»GRI Sustainability Reporting

Framework«)

Model poro¢anja o DO doloc¢a smernice pri poro¢anju o DO prizadevanjih organizacij in je
primeren za vse vrste ter velikosti podjetij, ne glede na sektorsko in geografsko pripadnost.
Obenem uporaba tovrstnega sistema porocanja omogoca transparentnost in verodostojnost
organizacij, vsem vpletenim deleznikom pa ponuja ustrezno in univerzalno porocilo, ki ga je

mo¢ primerjati z ostalimi poroc¢ili sorodnih organizacij (Global Reporting Iniciative 2010a).

Organizacija GRI je spremenljivke in indikatorje DO prvi¢ objavila leta 2000, od tedaj pa jih
venomer izboljSuje in nadgrajuje. Sistem je postavljen na podlagi dialoga s Stevilno in
raznoliko delovno skupino iz 60 razli¢nih drzav. Clani so predstavniki gospodarstva, civilne
druzbe, akademske sfere, nevladnih organizacij ipd. Gre torej za odprt in vkljucujo¢ proces
zbiranja idej, komentarjev in predlogov za doloc¢anje kljucnih podro¢ij DO posameznih

sektorjev (Global Reporting Iniciative 2010b).

6.4.2 Sektorska pogojenost pri porocanju o druzbeni odgovornosti: poro¢anje o

druzbeni odgovornosti medijskega sektorja (»Media Sector Supplement«)

V letu 2009 je organizacija GRI (v sodelovanju z Ibero-Amerisko novinarsko fundacijo,

Fundacijo Avina in Oddelkom za novinarstvo na Univerzi Javeriana) pricela s pripravo
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smernic poro¢anja o DO medijskih’ podjetij. Za sodelovanje so se odlogile tudi ostale
medijske druzbe in organizacije’ po vsem svetu (Global Reporting Iniciative). Proces
razvijanja tovrstnega porocila traja priblizno dve leti, pri ¢emer je potrebno dodati, da pri

ustvarjanju sodeluje tudi splosna javnost.

Pri ustvarjanju indikatorjev DO so vkljuene same medijske druzbe kot tudi vsi vpleteni
delezniki. Na spletu je Ze objavljena delovna verzija dokumenta z naslovom »Sustainability
Reporting Guidelines & Media Sector Supplement« (Global Reporting Iniciative 2010b), ki
obsega sploSna navodila, kaj vse bi moralo o DO vsebovati poro¢ilo medijskega podjetja. Ni
pa Se mo¢ zaznati, kateri so tisti specifi¢ni indikatorji obravnavanega sektorja. Pridobivanje
predlogov, komentarjev in idej deleznikov namrec¢ traja vse do avgusta 2011, nato pa bo

organizacija oblikovala konc¢en dokument primera porocila.

Iz dokumentov in spletne strani organizacije pa je vendarle ze sedaj mo¢ zaznati klju¢na
podrocja medijskega sektorja v odnosu do DO. Mednje sodijo (Global Reporting Iniciative;
Guardian 2011):

transparentna lastniSka politika,

urednis$ka neodvisnost,

transparentno razkrivanje vladnih in nevladnih finan¢nih virov,
transparentnost oglasevanja,

svoboda izrazanja,

pomen vsebine,

vV V.V V V VYV V

papir in tiskarsko ¢rnilo,

> Poleg medijev je organizacija GRI v letu 2009 pricela s pripravo smernic na podro¢ju gradbeniStva in nepremiénin,
organizacije dogodkov, letalstva in naftnih druzb. Obenem je v tem Casu potekalo dokoncanje smernic za nevladne

organizacije in prehrambeno industrijo.

® Delovno skupino pri pripravi smernic medijskega sektorja sestavljajo: Alianzas para la sostenbilidad (Alisos), ANDI -
Brazilian News Agency for Children's Rights, Australian Broadcasting Corporation, BBC, Bertelsmann, Federation of
African Media Women in Southern Africa, Gazprom Media Holding, Gestevision Telecinco, Global Forum for Media
Development, Grupo Antena 3, Grupo Clarin, International Center for Journalists USA, International Federation of
Journalists (IFJ) Belgium, Media Development Loan Fund, Reed Elsevier, Risk Metrics Group, Sustainable Investment
Institute, The Guardian, The Nature Conservancy, TNT Broadcasting Network, Transparency International, UNI Global

Union, Vivendi, Warner Bros Entertainment Inc.

73



e-odpadki,

medijsko opismenjevanje,
dostopnost do vsebin,
interakcija obcinstva,
kreativnost,

drzavljanskost,

vV V.V V V VYV V

medij kot pobudnik skupnostnih aktivnosti.

Izoblikovano standardizirano porocilo o DO medijskega sektorja tako zagotavlja merjenje in
porocanje o ekonomskih, okoljskih in druzbenih vplivih, ki so v primerjavi z ostalimi sektorji
zaradi narave medijev zelo specificni in edinstveni. Mediji namre¢ ne sodijo med glavne
onesnazevalce okolja, prav gotovo pa lahko njihovo delovanje »onesnazuje« posameznikovo
misljenje, zato je porocanje o DO medijev tako pomembno (Global Reporting Iniciative 2011,

7).
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7 Analiza institucionalnih dejavnikov druzbene odgovornosti v

slovenskem prostoru

Pri¢ujoce poglavje je namenjeno empiricni analizi stanja in institucionalnih dejavnikov DO v
slovenskem prostoru, pri ¢emer najve¢ pozornosti posve€ava DO medijskega sektorja. Prav
zaradi zaznane manjse prisotnosti koncepta DO med slovenskimi podjetji na splosno, kot tudi
med medijskimi druzbami, kar sva dokazali ze na podlagi teoreticnega dela naloge, sva si v
empiricnem delu zadali prikazati nekoliko Sirs$i kontekst DO. Na tak naCin sva zeleli osvetliti

tudi morebitne razloge za tak$no stanje.
7.1 Metodologija

Najina analiza v tem delu sloni na dokumentarnih sekundarnih podatkih, ki vkljucujejo
razlicne medijske objave, intervjuje, spletne strani, porocila in povzetke raziskav, razne
dokumente, zakone in kodekse. Analiza je utemeljena s kvalitativno metodologijo
raziskovanja, znotraj katere sva pretezno uporabili diskurzivno analizo in postopek

kondenzacije oz. sumiranja pomenov (Saunders in drugi 2009).

7.2 Detekcija stanja druzbene odgovornosti v Sloveniji: specifike

slovenskega konteksta

V svojem zgodovinskem razvoju sta slovenska drzava in z njo slovenska druzba dozivljali
velike spremembe. V najinem primeru so klju¢nega pomena predvsem spremembe v smislu
vrednot, ki so posledica tranzicije ter menjave politi¢nih, ekonomskih in gospodarskih

sistemov.

Z vidika »privatnega« kot vrednote je mogoce reci, da se je v obdobju od leta 1968 do 1990 ta
pojem transformiral iz marginalne in pretezno negativne vrednote v osrednjo in pretezno
pozitivno vrednoto. A je treba opozoriti, da tu ni Slo za postopen prehod, pac pa za vrednotni
obrat, ki se je zgodil v drugi polovici 80-ih let. Prislo je torej do obrata v hierarhiji vrednot

(Tos in drugi 2009, 36).

Tak obrat je zadel tudi dilemo med enakostjo in ucinkovitostjo, ki je bistvena za
javnomnenjsko opredeljevanje med druzbeno in privatno lastnino. Dobro gospodarjenje je
bilo v javnem mnenju Ze od zacetnih merjenj pozitivna vrednota in obenem vrednota, ki jo je

»javno mnenje« pripisovalo obrtnikom. Hkrati pa je dejstvo, da ima dobicek od te
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ucinkovitosti (predvsem) zasebnik, v javnem mnenju ucinkovitosti odvzemalo pozitivni
vrednotni naboj. Obratno je bilo v primeru druzbene lastnine, ki ji javno mnenje nikoli ni
pripisovalo atributa ucinkovitosti, zato pa je vrednotno pridobila prednost pred zasebno

lastnino z atributi, kot sta enakost in pravi¢nost (Tos in drugi 2009, 36).

Opisano porazdelitev vrednot med kapitalisticnim in socialisticnim gospodarstvom potrjujejo
tudi odgovori na vprasanje, zastavljeno neposredno po druzbenem obratu (1991), ki zadeva
oceno atributov kapitalisti¢énega in socialisticnega gospodarstva. V Sirokem naboru razli¢nih
lastnosti so tiste, ki jih javno mnenje prepoznava kot izrazite atribute kapitalistiCnega in
obenem kot izrazite »neatribute« socialisticnega gospodarstva, ucinkovitost, dobicek,
napredek in tehni¢ni napredek. Atributi, ki jih respondenti bolj pripisujejo socialisticCnemu
gospodarstvu, ne opazajo pa jih pri kapitalisticnem, so ¢love¢nost, pomanjkanje in pravicnost.
Privlacnost »kapitalizma« je torej konec 80-ih zlasti v njegovi ekonomski u¢inkovitosti in z
njim povezani blaginji, njegova neprivlacnost pa je v nepravicnosti, v meritokratski

(»nehumani«) distribuciji dobicka oz. bogastva itd. (ToS in drugi 2009, 36-37).

Vse do konca 80-ih let je v javnem mmnenju vztrajala vrednotna hierarhija, pri kateri sta
pravi¢nost in enakost kot vrednoti zasedali hierarhi¢no visje mesto kot ucinkovitost, zato ni
prislo do stika med privatno lastnino (kapitalistiénim gospodarstvom«) in »pozitivnostjo«. Na
tej ¢asovni tocki se je ze zgodil obrat — v javnem mnenju postane uc¢inkovitost hierarhi¢no
vi§ji oz. bolj zazelen cilj in s tem tudi kapitalizem. Priblizno polovica vseh anketiranih je tedaj
(1990-1992) soglasala z eksplicitno izjavo, da je kapitalisticno gospodarstvo za Slovenijo
boljsi ekonomski sitem, in priblizno toliko jih je menilo, da je ta pot pravilna usmeritev za

reSevanje sedanjih problemov (TosS in drugi 2009, 37).

Zlasti podatki zadnjih raziskav SJM (2004-2009) kazejo, da pozitivno vrednotenje privatne
lastnine in ucinkovitosti ne pomeni hkrati tudi tega, da se liberalizira odnos do druzbenih
razlik. Anketiranci so sicer naklonjeni trznemu sistemu in privatni lastnini, ne pa tudi velikim
druzbenim razlikam in zmanjianju socialne vloge drzave. Ce podrobneje analiziramo
vrednote respondentov, vidimo, da ni prislo do bistvenih sprememb v odnosu posameznika do
osebnega, trznega, podjetniSkega in zaposlitvenega tveganja, ni prislo do opaznih sprememb v
vrednotenju posameznikove iniciative, do prevladujoCe Zelje po odprti trzni tekmi itd.
Hierarhija med vrednotama (socialne) varnosti na eni ter negotovosti in tveganja (in
morebitnega uspeha) na drugi strani je Se vedno povsem v korist prve, vrednotno legitimiranje

kapitalisti¢nega sistema pa je mo¢no zmanjSano (To$ in drugi 2009, 37).
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Na prvem mestu so torej socialna varnost, zanesljivost zaposlitve ter zanesljiva in univerzalna
mreza socialnih servisov. Na ravni posameznikovih vrednot, merjenih na razseznosti varnost-
tveganje, se torej ni zgodil opazen premik od iskanja varnosti k usmerjenosti v trzno tekmo in
dosezek, ni prislo do zmanjSevanja naklonjenosti 0z. zavzemanja za ohranjanje paternalisti¢ne
vloge socialne drzave. Podatki kazejo, da se skupaj z zaznavo vecje socialne negotovosti
krepijo staliS§¢a v prid mocni socialni regulaciji in zascCitnisSki vlogi drzave (To$ in drugi 2009,

37).

V Sloveniji smo torej prica problemu kolizije med relativno egalitarno tradicijo in trzno
alokacijo blaginje, ki ga je v 20. stoletju na demokrati¢en nacin reSila institucija socialne
drzave. A kljub temu se zaradi te specifike v slovenskem prostoru ne bo mogel izoblikovati
tip socialne politike z mocnimi liberalisticnimi elementi. To se jasno kaze v celotnem obdobju
po obratu, Se posebej pa v odzivih na poizkus liberalnih reform (2005) in kot odziv na

aktualno gospodarsko krizo in recesijo (2009) (ToS in drugi 2009, 37).

Kolizijo vrednot v slovenskem prostoru dokazuje tudi raziskava SIM 2007/2 (Vrednote,
pogledi na druzbene razmere in odnos do strank). Na eni strani skoraj 26 odstotkov
anketirancev ocenjuje svoj odnos do socializma kot pozitiven odnos, medtem ko jih do
liberalizma goji pozitiven odnos slabih 20 odstotkov, do kapitalizma pa 12 odstotkov. Spet na
drugi strani ima skoraj polovica respondentov pozitiven odnos do pojma Evropa (To§ in drugi
2009, 352), kljub temu, da za njim pogosto stojijo prav (v raziskavi ne tako pozitivno
ocenjeni) pojmi, kot sta kapitalizem in liberalizem. Kot vidimo, je Slovenija v tem kontekstu

svojevrsten primer, kar pa je verjetno predvsem posledica prejSnjega sistema.

Svojevrstno specifiko slovenskega konteksta predstavlja tudi razmerje med zaupanjem v
televizijo, Casopis in radio ter zaupanjem v gospodarstvo in podjetja (ToS in drugi 2009, 297).
Zaupanje v prvo kategorijo je bilo leta 2006 v raziskavah SIM 2006/2 (Mednarodni raziskavi:
vloga drzave; prosti ¢as in Sport) nekoliko manjSe, kar pomeni, da Slovenci medijev ne
dojemajo povsem kot gospodarstvenike oz. podjetja. Se pa zavedava, da bi bili danes
odgovori na enako vprasanje lahko tudi precej druga¢ni. Smo namrec¢ sredi gospodarske krize,
ko mediji Se v vecji meri igrajo vlogo »psov ¢uvajev« in opozarjajo na Stevilne nepravilnosti

podjetij in gospodarski kriminal.
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7.3 Razumevanje koncepta druzbena odgovornost podjetij

Problem, ki ga Kranjc Kuslan (2011) opaza (tudi) v slovenskem prostoru, je neusklajenost
med percepcijo in realnostjo. Percepcija se navezuje na letna poroc€ila, donacije, sponzorstva,
medtem ko realnost, ki jo predstavljajo forumi, blogi in pri¢evanja, lahko kaze popolnoma
drugo sliko. Tako se pri nas velikokrat dogaja (predvsem pri vecjih podjetjih), da imajo letna
porocila o DO, v njih opisujejo, kako so zeleni, trajnostni ipd. Ko pa pride do realnosti, so

stvari vse prej kot tak$ne, kot bi morale biti.

Sicer pa Kranjc Kuslan (2011) pravi, da mora biti koncept DOP razumljen kot kompleksen
proces, ki je del »core businessa«, pri Cemer se je treba zavedati, da je identifikacija in
vkljucevanje deleznikov pri nas precej vprasljivo. Vse je bolj enosmerno. Dodaja Se, da se pri

nas velikokrat skupnosti sploh ne uposteva.

Enako se je v slovenskem prostoru zgodilo v primeru podjetja Lafarge Cement d.o.o., ki je v
svojih porocilih zelo izpostavljalo svojo trajnostno naravnanost, nato pa so fosilna goriva
zamenjali s seziganjem smeti in zaceli Se bolj onesnazevati lokalno okolje. Z lokalno
skupnostjo so v trenutku, ko so meritve pokazale slabo stanje okolja, nehali sodelovati, so pa
poskusili »kupiti« skupnost z raznimi donacijami ipd. To je problem, kot pravi Kranjc Kuslan
(2011), saj je bistvo DO prav to, da se ne sme§ obrniti stran. Kot pravi: »Ce pogledas stran,

stvar ne bo izginila, ampak se bo nakopicila.«
7.4 Konferenc¢na dejavnost za promocijo druzbene odgovornosti podjetij

V Sloveniji je letos 6. zapored potekala IRDO mednarodna konferenca. Gre za konferenco,
katere glavni organizator je InStitut za razvoj druzbene odgovornosti, in poteka 1-krat letno.
Na njej se zberejo znanstveniki, strokovnjaki in praktiki, ki razpravljajo na doloceno temo, ki
je vezana na DO. Pri tem se ne navezujejo zgolj na DOP, temve¢ se osredotoc¢ajo na koncept
DO v nekoliko SirSem kontekstu. Po vsaki konferenci izdajo dokument s klju¢nimi sklepi in
priporocili, ki pa za nikogar niso obvezujoca (InStitut za razvoj druzbene odgovornosti).
Konferenca postaja vsako leto bolj obiskana. V letosnjem letu se je Stevilo predavateljev
povecalo za eno tretjino, enako velja za udelezence, zabelezili so ve¢jo medijsko odzivnost,
pomena DO pa se po njihovem ocitno zmeraj bolj zavedajo tudi v vladnih krogih, saj sta se
konference letos prvi¢ udelezila dva ministra (Odraslost postaja vedno bolj druzbeno

nezazeljena 2011).
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Zanimiv odraz realnega stanja v slovenskem prostoru prikazuje en izmed sklepov, ki se veze
na spoznanja prav te konference iz leta 2009. Takrat so posebej izpostavili, da je novinarje
potrebno v ¢im ve¢ji meri seznaniti z ve¢ informacijami, jim pripraviti izobraZevanja o DO in
sorodnih temah, prav tako pa so se strinjali, da bi se v prihodnosti vzpostavilo nagrajevanje
medijev in novinarjev za kvaliteto in kvantiteto objav o DO v medijih (dodatna kategorija pri
nagradi Horus) (Sklepi 4. mednarodne konference »druzbena odgovornost in izzivi Casa
2009« 2009). Ta sklep lepo ilustrira problem, da ne le slovenska druzba, ampak tudi del
stroke, medije Se zmeraj dojema zgolj v vlogi posrednikov informacij o DO, ne pa kot

podjetja, ki morajo tudi sama ravnati DO.

Leta 2009 je bila prvi¢ razpisana tudi Slovenska nagrada za druzbeno odgovornost — Horus.
Prvi razpis je bil pilotnega znacaja. Organizatorja in pobudnika nagrade sta Institut za razvoj
druzbene odgovornosti in Slovensko druStvo za odnose z javnostmi. Z njo si prizadevata
poiskati in nagraditi celovite pristope k DO. Nagrada je namenjena podjetjem, ki se zavedajo
DO na razli¢nih podrocjih svojega delovanja (v odnosu do okolja, svojih zaposlenih in drugih
deleznikov podjetja ter pri razvoju izdelkov in storitev) in jo vkljucujejo v strateSsko vodenje
ter poslovanje podjetja. Poslanstvo nagrade Horus je spodbujati celovitost v razmisljanju,
inovativnost v delovanju in odgovornost pri poslovanju slovenskih podjetij. Organizatorji
zelijo z njo opozoriti, da je za vsako dejanje najprej odgovoren posameznik, ki deluje v
organizaciji in izven nje. Vsi posamezniki, ki jih nekdo vodi, sestavljajo ucinkovito,
odgovorno ali pa neodgovorno organizacijo, podjetje, druzbo, v kateri smo vsi soodvisni. S
tem naj bi nagrada krepila zavedanje o pomenu DO za nas vse in promovirala primere dobre
prakse v javnosti ter tako spodbujala podjetja k bolj odgovornemu in ucinkovitemu

poslovanju (Horus).

Nagrada se podeljuje znotraj treh kategorij glede na velikost podjetja, z letom 2011 pa tudi
znotraj kategorije »zavodi«. Nobeno izmed prijavljenih podjetij v prvih dveh letih, odkar
obstaja, ni izhajalo iz medijskega sektorja. Je pa bil letos na pobudo organizatorjev projekta in
partnerskih organizacij prvi¢ objavljen razpis za posebno priznanje novinarjem (Objavljen

razpis za Slovensko nagrado za druzbeno odgovornost — HORUS 2011 2011).

Po mnenju Hocevarja (2010, 5), predsednika ocenjevalne komisije, predstavlja nagrada
dodano vrednost, spodbudila naj bi tudi k razmisleku, kaj je bistveno in kaj je tisto, kar je

ucinkovito ter bolj uspesno in razpoznavno. Nato nadaljuje, da je ta nagrada v obdobju ze
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nekajletnega razkrajanja eti¢nih in moralnih vrednot v poslovnem svetu vsaj priloznost, da se

prikaze, da obstajajo podjetja, ki so odgovorna in ravnajo posteno in pravicno.

Sicer pa vsakoletno v Sloveniji poteka Se ena konferenca. Gre za mednarodno konferenco
»Poti druzbene odgovornosti«, ki jo v sodelovanju s Stevilnimi strokovnjaki organizira
Ekvilib InStitut. Na konferenci obravnavajo trende na podroc¢ju DO in odpirajo razpravo o
teoriji in praksi DOP v Sloveniji, izkoristijo pa jo tudi za letno konferenco imetnikov

certifikata »Druzini prijazno podjetje« (Ekvilib Institut).
7.5 Ustanavljanje mreZ za druzbeno odgovornost

V zadnjem casu se torej doloceni premiki na podrocju DO (vsaj navidezno) dogajajo tudi v
slovenskem prostoru. To potrjujeta dve novi in hkrati prvi mrezi za DO, ki bi naj skrbeli za
promocijo in ozaves€anje o pomembnosti DOP. Delovali naj bi kot podlaga za izmenjavo

znanja, idej in dobrih praks (Turk 2011).

Prva slovenska mreza za DO je nastala na konferenci »Poti druzbene odgovornosti«, ki je
potekala pod medijskim pokroviteljstvo Financ. Ustanovilo jo je 19 slovenskih organizacij,
pobudnik mreze pa je bil Kranjc Kuslan, direktor inStituta Ekvilib, ki sicer skrbi za
certificiranje do druzine prijaznih podjetij. Dejal je, da si zelijo, da mreza postane
kompeten¢ni center za pomoc¢ pri uvajanju in upravljanju DOP ter pooblas¢en sogovornik

javnim institucijam pri promociji in uvajanju DO (Kuslan v Turk 2011).

slovenskih podjetij in organizacij, kjer se bodo izmenjevala znanja, informacije, ideje in dobre
prakse na podro¢ju DO. Delovanje MreZze za druzbeno odgovornost Slovenije bo po
predvidevanjih njenih ustanoviteljev temeljilo na informiranju in osves€anju podjetij,
organizacij in SirSe javnosti o pomenu vkljuéevanja DO strategij v delovanje podjetij, o

pozitivnih vplivih vklju¢evanja in o dobrih praksah DO delovanja (Ekvilib Institut).

Mreza predstavlja v slovenskem prostoru nekaj novega. Njene dejavnosti so osnovane na
sodelovanju &lanov mreZe na projektih, ki so usmerjeni k DO ravnanju. Clani mreze DO naj
bi sodelovali pri aktivnostih v okviru mreze, lahko pa tudi predlagajo svoje aktivnosti v

skladu z naceli delovanja mreze DO (Ekvilib Institut).
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Glavni sklopi dejavnosti mreze za DO so (Ekvilib Institut):

informiranje ¢lanstva o temah, povezanih z DO,

izmenjava in prenosi dobrih praks na nacionalnem in mednarodnem nivoju,
izobrazevanje in strokovno usposabljanje ¢lanov mreze,

zagovorniStvo DO pri javnih institucijah v Sloveniji in Evropski uniji,

promocija in razsirjanje koncepta DO v poslovni in splo$ni javnosti,

YV V. V V V V

svetovanje pri uvajanju koncepta DO pri delovanju ¢lanov mreze (predvsem na

implementaciji ISO 26000 — smernic za DO).

Ob ustanovitvi mreze so si zastavili cilj, da so vsi ¢lani mreze zavezani k medsebojnemu
sodelovanju, odprtemu odnosu in spoStovanju. Z ostalimi ¢lani delijo informacije, sprejemajo
odgovornost za skupno delo in podpirajo posamezne ¢lane v njihovem aktivnem delovanju,

kadar gre za promocijo DO delovanja (Ekvilib Institut).

Najina analiza je pokazala, da noben izmed ¢lanov mreZe ne prihaja iz medijskega sektorja.
Clanstvo je placljivo. Obstaja namre¢ natanko dologena letna ¢lanarina, ki je definirana glede
na velikost organizacije oz. podjetja in glede na to, ali gre za profitno ali neprofitno

organizacijo oz. podjetje.

V Sloveniji smo v zadnjem ¢asu tudi pri¢a vkljuevanju v globalne mreZe. Tako je ob podpori
fundacije »Clinton Global Initiative« (CGI), ki jo je ustanovil nekdanji ameriski predsednik
Bill Clinton, le nekaj dni pozneje konferenco o korporativni DO in filantropiji za Vzhodno
Evropo organiziralo podjetje Studio Moderna. Njen namen je bil spodbuditi snovanje SirSe
evropske mreZe za korporativno DO in filantropijo. Blejska konferenca je namre¢ potekala
kot del SirSega evropskega gibanja za korporativho DO (v mesecu maju je bilo po Evropi Se
devet podobnih srecanj). Kot pravi Robert S. Harrison (v Turk 2011), direktor organizacije
»Clinton Global Initiative«, se morajo korporacije zavedati, da imajo pomembno odgovornost
pri spopadanju s svetovnimi izzivi. Nadaljuje, da pri tem finan¢na sredstva niso
najpomembnejsa, temve¢ se lahko najvecjo izkoris¢enost doseze s povezovanjem v gibanje, ki
zdruzuje vizionarske poglede, organizacijsko znanje, lokalne organizacije, primerno

regulativo in zaupanje.

Sicer pa so cilji tega evropskega gibanja podobni kot pri slovenski mrezi, torej gre predvsem

za izpostavljanje pomena izmenjave dobrih praks in vkljuCevanja v globalne mreze, razsiritve

81



dosega projektov z lokalne na evropsko in svetovno raven, spodbuditve mednarodnih

partnerstev ter doseganje vecje podpore nacionalnih in evropskih ustanov (Turk 2011).
7.6 Certifikat »Druzini prijazno podjetje«

Certifikat Druzini prijazno podjetje izhaja iz sistema »European work & family audit«, ki ga
je razvila nemska organizacija »Berufundfamile«, in predstavlja element spodbujanja ene veje
DO ravnanja (upostevanje delezniske skupine zaposlenih v podjetju oz. organizaciji). V
Sloveniji ga je v okviru programa EQUAL v letu 2007 vpeljalo razvojno partnerstvo Mladim
materam/druzinam prijazno zaposlovanje. Od novembra 2007 je nosilec postopka in
izvedbena organizacija Ekvilib Institut, ki izvaja postopek v sodelovanju z Ministrstvom za
delo, druzino in socialne zadeve RS ter zainteresiranimi zunanjimi partnerji. Do zdaj je
osnovni certifikat Druzini prijazno podjetje pridobilo okrog 70 slovenskih podjetij in
organizacij, od tega zgolj eno podjetje, ki se ukvarja z zaloZniStvom ter Casopisno in
informacijsko dejavnostjo, in sicer podjetje Druzina d.o.o0., ki izdaja tednik Druzina (Ekvilib

Institut 2011).

Pridobitev certifikata je svetovalni in revizorski postopek, ki naj bi pomagal delodajalcem
uvajati ukrepe za boljSe upravljanje s ¢loveskimi viri s poudarkom na usklajevanju poklicnega
in druzinskega zivljenja zaposlenih. Postopek poteka s pomocjo usposobljenih zunanjih

svetovalcev (Ekvilib Institut 2011).

Za obdobje 2011-2015 je bilo odobreno tudi sofinanciranje stroska postopka pridobitve
osnovnega certifikata. Operacijo delno financira Evropska unija, in sicer iz Evropskega
socialnega sklada. ViSina sofinanciranja stroska pridobitve osnovnega certifikata znasa 80
odstotkov celotnega stroska pridobitve osnovnega certifikata. Osnovni pogoj za vkljucitev v
postopek je najmanj 10 zaposlenih in spoStovanje trenutne delovnopravne zakonodaje

(Ekvilib Ingtitut 2011).

Proaktivna druZini prijazna politika naj bi po mnenju Kranjc KuSlana (2011), direktorja
Ekvilib Instituta, slovenskim podjetjem prinasala zvecanje motivacije zaposlenih, vecjo
pripadnost podjetju, vecjo produktivnost, vecje zadovoljstvo in zmanjSevanje stresa pri
zaposlenih, zmanjSanje stroSkov, povezanih s fluktuacijo zaposlenih, vecanje ugleda podjetja
pri poslovnih partnerjih, kupcih in v druzbi ter vecanje konkurenc¢nosti podjetja. Vendar ob
vpraSanju, na kakSen nacin so bile vse te prednosti izmerjene, pravi, da gre zgolj za izjave

direktorjev podjetij, ki so Ze pridobila vsaj osnovni certifikat.
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7.7 Vecldimenzionalna analiza druzbene odgovornosti slovenskega

medijskega sektorja

7.7.1 Pregled slovenske zakonodaje — regulacije na podro¢ju medijev v

slovenskem prostoru

Med pomembne elemente DO medijev sodi tudi medijska zakonodaja. Poglavje obravnava
pregled zakonodaje na podroc¢ju medijev, med katero sodijo Zakon o medijih (Zmed-UPB1) iz
leta 2006, Osnutek novega Zakona o medijih (Ministrstvo kulturo RS 2010a) iz leta 2010,
Zakon o Radioteleviziji Slovenija (ZRTVS-1) iz leta 2005, Predlog Zakona o Radioteleviziji
(Ministrstvo za kulturo RS 2010b) iz leta 2010 in Slovenski oglasevalski kodeks (SOK) iz leta
2009. Na podlagi obstojece zakonodaje, ki obravnava pravila delovanja medijev, skuSava
ugotoviti, katera so najpomembnejSa in najpogosteje uporabljena dolocila, ki opredeljujejo

naloge medijev in jih lahko hkrati uvrSamo med podro¢ja DO medijev.

Na podlagi pregleda medijske zakonodaje bova identificirali najpomembnejsa podrocja, ki jih
predpisuje zakonodaja in jih lahko uvrs¢amo med DO aktivnosti. Identificirana podroc¢ja bodo
tako sluzila za primerjavo z DO aktivnostmi raziskave »Mapping the Landscape« (Media
CSR Forum 2008). Spodaj prilozena tabela (glej Tabelo 7.1) nazorno prikazuje klju¢ne DO
aktivnosti, ki jih predpisujejo obravnavani zakoni. V nadaljevanju sledi povzetek Clenov
zakonov, ki se nanasajo na podro¢ja DO medijev, pri cemer gre pri zadnjih treh podrocjih za
aktivnosti, ki jih v ospredje postavlja slovenska zakonodaja, ni jih pa mo¢ zaslediti (vsaj ne v

taksni obliki) med podrocji iz omenjene britanske raziskave.

Tabela 7.1: Kljuéne DO aktivnosti, ki jih lahko razberemo iz slovenske zakonodaje

Podro¢ja DO v medijskem sektorju

Zakonodaja

Drzavljanskost (spodbujanje kolektivne zavesti, spodbujanje

participacije, skupne vrednote ipd.)

Zakon o medijih, Osnutek novega
Zakona o medijih, Zakon o RTV,
Predlog Zakona o RTV

Upostevanje zakonodaje

Predlog Zakona o RTV

Dostopnost vsebin preko najrazli¢nejsih komunikacijskih kanalih

Zakon o RTV, Predlog Zakona o RTV

Izobrazevanje

Zakon o medijih, Osnutek novega
Zakona o medijih, Zakon o RTV,
Predlog Zakona o RTV

Odgovorno podajanje razvedrilnih in zabavnih vsebin in

dogodkov

Zakon o RTV, Predlog Zakona o RTV
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Clovekove pravice

Zakon o medijih, Osnutek novega
Zakona o medijih, Zakon o RTV,
Predlog Zakona o RTV

Informacijska integriteta

Kodeks novinarjev Slovenije, Zakon o
RTV, Predlog Zakona o RTV

Medijsko opismenjevanje

Predlog zakona o medijih

Nepristransko in uravnotezeno poro¢anje

Kodeks novinarjev Slovenije, Zakon o
RTV, Predlog Zakona o RTV

Transparentna in odgovorna uredniska politika

Zakon o medijih, Osnutek novega
Zakona o medijih, Zakon o RTV,
Predlog Zakona o RTV

Svoboda izrazanja zaposlenih in obCinstva

Zakon o medijih, Osnutek novega
Zakona o medijih

Raznolikost medijskih vsebin (upostevanje vseh druzbenih in
marginalnih skupin)

Zakon o medijih, Osnutek novega
Zakona o medijih, Zakon o RTV,
Predlog Zakona o RTV

Odgovorno oglasevanje

Zakon o medijih, Kodeks novinarjev
Slovenije, Slovenski oglasevalski
kodeks

Spodbujanje ustvarjalnosti zaposlenih v medijih (spodbujanje
umetniske, kreativne, produkcijske ustvarjalnosti)

Zakon o medijih, Osnutek novega
Zakona o medijih

Ustvarjalna neodvisnost zaposlenih (umetniska, produkcijska,
novinarska neodvisnost, brez vplivanja lastnikov)

Osnutek novega Zakona o medijih,
Predlog Zakona o RTV

Zascita otrok in mladostnikov

Zakon o medijih, Osnutek novega
Zakona o medijih, Predlog Zakona o
RTV

Prepoved spodbujanja k nestrpnosti in neenakopravnosti

Zakon o medijih, Kodeks novinarjev
Slovenije

Spodbujanje deleza slovenske glasbe in slovenskih avdiovizualnih

del

Zakon o medijih, Osnutek novega
Zakona o medijih, Zakon o RTV,
Predlog Zakona o RTV

7.7.1.1 Zakon o medijih

Obstoje¢i Zakon o medijih (Zmed-UPB1) obravnava veliko ve¢ino DO aktivnosti, ki jih

omenja tudi literatura in tuje obstoje¢e raziskave na tem podroéju. Ce pogledamo natanéneje,

zakon izpostavlja pomen zagotavljanja pluralnosti in raznolikosti medijev, ohranjanje

slovenske nacionalne in kulturne identitete, obravnava zascCito slovenskega jezika, spodbuja

kulturno ustvarjalnost na podro¢ju medijev in kulturo javnega dialoga, izpostavlja pomen

utrjevanja pravne in socialne drzave ter razvoj izobrazevanja in znanosti. Hkrati zakon
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podpira tiste medije, ki so pomembni za uresnicevanje pravic drzavljanov oz. drzavljank do

javnega obvescanja in do obvescenosti.

Obenem Zakon o medijih (Zmed-UPB1) obravnava svobodo izrazanja, saj mora dejavnost
medijev temeljiti na svobodi izrazanja, nedotakljivosti in varstvu clovekove osebnosti in
dostojanstva, na svobodnem pretoku informacij in odprtosti medijev za razlicna mnenja,
prepricanja in za raznolike vsebine, na avtonomnosti urednikov, novinarjev in drugih
avtorjev. Prav tako Zakon o medijih obravnava prepoved spodbujanja k neenakopravnosti in
nestrpnosti, saj je z razsirjanjem programskih vsebin prepovedano spodbujati k narodni, rasni,
verski, spolni ali drugi neenakopravnosti, k nasilju in vojni ter izzivati narodno, rasno, versko,
spolno ali drugo sovrastvo in nestrpnost. Zakon obravnava tudi pravice in obveznosti

urednistva, pri ¢emer je najvecji poudarek na neodvisnosti in avtonomnosti urednistva.

Zakon obravnava tudi pravila oglasevanja medijev, in sicer dolo¢a, da se morajo oglasevalske
vsebine jasno prepoznati in se posebej lociti od drugih programskih vsebin medija. Hkrati je
prepovedano prikrito oglasevanje. Pri oglaSevanju je prepovedano uporabljati tehni¢ne
postopke, ki bralcem, poslusalcem oz. gledalcem ne omogocajo zavestnega zaznavanja
oglasevanih vsebin. Z oglasevanjem se ne sme prizadeti spoStovanja clovekovega
dostojanstva, spodbujati rasne, spolne ali narodnostne diskriminacije in verske ali politi¢ne
nestrpnosti, spodbujati dejanj, ki Skodujejo zdravju, varnosti ljudi, zas¢iti okolja in kulturne
dediscine, zaliti verskih ali politi€nih preprianj in Skoditi interesom uporabnikov. Obenem
zakon prepoveduje oglasevanje alkoholnih pija¢ prek medijev. Zakon se opredeli tudi do

nevarnosti oglaSevanja pri otrocih in mladoletnih (Zmed-UPBI).

Zakon (Zmed-UPB1) na osnovi omejitev lastniStva obravnava za$¢ito pluralnosti in
raznovrstnosti medijev. Obenem skusa omejevati koncentracijo medijev in zagotoviti varstvo
konkurence. Hkrati se zakon opredeli predvsem do SibkejSih, med katere sodijo otroci in
mladoletniki, in si prizadeva za njihovo zas¢ito. Prav tako zakon predpisuje delez predvajanja

slovenske glasbe v radijskih in televizijskih programih ter delez avdiovizualnih del.
7.7.1.2 Osnutek novega Zakona o medijih

Osnutek novega Zakona o medijih obravnava vecino zgoraj predstavljenih aktivnosti na
podro¢ju DO medijev. V naslednjem odstavku obravnavava tocke razlikovanja in novosti na
podro¢ju DO medijev, ki jith nov zakon skuSa vpeljati. Osnutek novega zakona tako v

ospredje postavlja pomen izobraZevanja novinarjev, avtonomijo in t.i. medijsko
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opismenjevanje, s C¢imer poskusa uveljaviti predvsem spremembe v smeri povecanja
avtonomije (ena od bistvenih sprememb je, da je mnenje uredniStva pri imenovanju in
razreSitvi odgovornega urednika ter spremembah, dopolnitvah in sprejemu nove vsebinske
zasnove zavezujoce, ¢e se zanj izreCe 65 oz. 75 odstotkov prisotnih ¢lanov uredniStva).
Predlog zakona uveljavlja tudi uvedba uredniskega statuta za vecje medije (v njem se uredi
postopek razreSevanja konfliktov med izdajateljem in uredniStvom oz. odgovornim
urednikom in razreSevanja konfliktov znotraj uredniStva). Osnutek zakona prav tako poudarja
pomen utrjevanja novinarske strokovnosti, izobrazevanja novinarjev ipd. Poseben poudarek
namenja tudi varstvu in zasCiti otrok in mladoletnikov ter odgovornemu oglasevanju

(Ministrstvo za kulturo RS 2010a).
7.7.1.3 Kodeks novinarjev Slovenije

V nadaljevanju obravnavava c¢lene Kodeksa novinarjev Slovenije (Kodeks novinarjev
Slovenije), ki se nanasajo na podroc¢je DO medijev. Vecina ¢lenov se nanaSa na t.i.
informacijsko integriteto, saj kodeks pretezno izpostavlja pomen preverjanja tocnosti zbranih
informacij in izogibanju napakam. Tako se morajo novinarji izogibati nekorektnemu, osebno
zaljivemu predstavljanju podatkov in dejstev. Hkrati mora novinar pri objavljanju informacij,
ki vsebujejo hude obtozbe, pridobiti odziv tistih, ki jih te informacije zadevajo. Prav tako
novinar ne sme zamolcati informacij, kljucnih za razumevanje obravnavane teme, in opozoriti
v primeru objavljanja nepotrjenih informacij, govoric ali ugibanj. Novinar mora tudi, kadar je

le mogoce, navesti vir informacije in lo¢evati informacije od komentarjev.

Novinarski kodeks — tako kot Zakon o medijih (Zmed-UPB1) — opredeljuje, da se mora
novinar izogibati narodnostnim, rasnim, spolnim, starostnim, verskim, geografskim in drugim
stereotipom. Obenem je spodbujanje k nasilju, Sirjenje sovrastva in nestrpnosti ter druge
oblike sovraznega govora nedopustno. Prav tako prepletanje ali zdruzevanje novinarskih in

oglaSevalskih ali politicno propagandnih besedil ni dopustno (Kodeks novinarjev Slovenije).
7.7.1.4 Zakon o Radioteleviziji Slovenija

Zakon o Radioteleviziji Slovenija (ZRTVS-1) jasno doloc¢a naloge RTV Slovenije, med katere
sodijo tudi DO aktivnosti. Tako mora RTV Slovenija zagotavljati verodostojno in
nepristransko porocanje ter celovito obvescati o pomembnih dogodkih tako, da posredovane
vsebine omogocajo objektivno javno obvescenost drzavljanov. RTV Slovenija mora prav tako

zagotavljati kakovostne izobraZzevalne in razvedrilne vsebine, lastno produkcijo, opozarjati na
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druzbene problematike, upostevati vse marginalne skupine in zagotavljati uresnicevanje
njihovih ustavnih pravic. Drzavljanskost se v zakonu o RTV kaze predvsem v pomenu
predstavljanja in promoviranja slovenske kulture, spodbujanju nacionalne kulturne
ustvarjalnosti in razvijanju splosne, jezikovne in politi¢ne kulture ter Sirjenju razumevanja
slovenske zgodovine, kulture in identitete. Zakon o RTV obenem spodbuja kulturo javnega
dialoga in Sirok prostor za javne razprave o problemih v druzbi. Prav tako zagotavlja
produkcijo in predvajanje slovenskih avdiovizualnih del in avdiovizualnih del neodvisnih

producentov.

Zakon (ZRTVS-1) tudi obravnava dostopnost vsebin preko najrazlicnejSih komunikacijskih
kanalih, saj mora RTV Slovenija pri nainu razSirjanja oz. predvajanja in arhiviranja
programov, skladno s svojimi tehnoloskimi razvojnimi zmoznostmi, uvajati nove tehnologije,
kot so internet, digitalna radiodifuzija, satelit, in sicer tako, da omogoci dostop do
programskih vsebin ¢im SirSemu krogu drzavljanov doma in v tujini, slovenskim narodnim

manjSinam v sosednjih drzavah ter Slovencem po svetu.
7.7.1.5 Predlog Zakona o Radioteleviziji Slovenija

Predlog Zakona o Radioteleviziji Slovenija (Ministrstvo za kulturo RS 2010b) doloca, da
mora javna radiotelevizija zagotavljati Sirok nabor vsebin in raznoliko programsko ponudbo
ter omogocati javnosti dostop do teh programov brez diskriminacije in na temelju enakih
moznosti — prek razli¢nih kanalov in storitev. Javna radiotelevizija je dolzna zagotavljati
javnosti ugodnosti novih avdiovizualnih in informacijskih storitev in novih tehnologij ter

slediti razvoju in raznovrstnosti dejavnosti v digitalni dobi.

Klju¢ne tocke predloga zakona predstavljajo prizadevanja po povecanju institucionalne
avtonomnosti ter uredniske in finanéne neodvisnosti javnega servisa v odnosu do centrov
politi¢ne in kapitalske moc¢i na podro¢ju informiranja in ustvarjanja programskih vsebin.
Predlog zakona si prizadeva tudi za doseganje vecje u¢inkovitost poslovanja, ki bo usmerjena
v vecjo kakovost programov, pospeseno uvajanje novih tehnologij in storitev ter vecjo
dostopnost vsebin za posamezne ciljne skupine. Prav tako predlog zakona v ospredje postavlja
zagotavljanje pluralizma medijev, kulturne in jezikovne raznolikosti ter dostopnost vseh

drzavljanov do vsebin (Ministrstvo za kulturo RS 2010b).
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7.7.1.6 Slovenski oglasSevalski kodeks

Slovenski oglasevalski kodeks (2009) si predvsem prizadeva za zakonito, dostojno, poSteno in
resni¢no oglaSevanje, ki mora biti zasnovano odgovorno do potro$nikov in do druzbe. Kodeks
obenem obravnava, da mora biti oglasevanje Ze na prvi pogled prepoznavno kot oglasevanje,
posebej pa obravnava zas¢ito otrok in mladostnikov pri oglaSevanju. Posebno pozornost
kodeks namenja oglasevanju alkoholnih pija¢, toba¢nih izdelkov, zdravil, medicinskih

pripomockov, iger na sreco itd.

7.7.1.7 Primerjava podrocij druzbene odgovornosti v slovenskem in britanskem

kontekstu

Pri primerjavi podrocij DO medijev izhajava iz britanske raziskave » Mapping the Landscape«
(Media CSR Forum 2008), ki opredeljuje podrocja, znacilna za dolo€en podjetniski sektor — s
poudarkom na medijski sektor. Ugotovili sva, da slovenska zakonodaja omenja veliko ve¢ino
DO podrocij medijskega sektorja, nekoliko zanemarja le podroc¢ja varstva podatkov, zdravja,
varnosti in zascite pri delu, spodbujanja k trajnostnemu razvoju celotne druzbe in zavedanja o

vplivih medijev na celotno druzbo.
7.7.1.8 Kritika slovenske(ga sprejemanja) medijske zakonodaje

Na splosno velja, da je razprava o sprejemanju nove (medijske) zakonodaje v slovenskem
prostoru zmeraj burna. Tako je bilo tudi pred ¢asom, ko se je zacelo razpravljati o novem
zakonu o medijih in zakonu o Radioteleviziji Slovenija. Razpravo so spremljala
argumentacija, pojasnjevanja, podtikanja, nerazumevanja, pametovanja, predloge, ideje,
namere, odlocitve, tako kot vedno, ko gre za sprejemanje zakonodaje v parlamentu. Pri tem
Zdravkovi¢eva (2010, 10) posebej izpostavlja problem, da je vladajoc¢a stran, ki zakon
predlaga, obiCajno sveto prepriCana v argumente, spet opozicija navadno nerga, nasteva
nasprotne argumente in grozi z referendumom in nezaupnico. Zraven tega avtorica omenja
marginalno vlogo $irSe javnosti, prepuscenost drzavljanov samim sebi in izginotje javnega
prostora ter se sprasSuje, ¢e temu potemtakem sploh lahko pravimo javna razprava, ki sluzi

javnemu interesu.

Na tem mestu Petkoviceva (2011, 39) posebej izpostavlja, da je v slovenskem prostoru na
marsikaterem podrocju izvajanja posameznih dolo¢il — z ali brez zakonske zapovedi —

odlocilna uredniska presoja in meni, da nekatere stvari v zdaj veljavnem zakonu niso dovolj
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natan¢no predpisane. Kuci¢ (2010, 2) dodaja, da so Se tako dobro zapisani medijski zakoni

brez premisljene medijske politike le vaja v pravniSkem slogu.

Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010) je v tem oziru Se bolj kriti¢na in pravi, da pri nas vedno znova
reguliramo medijsko zakonodajo, odpravljamo anomalije, ki so nastale pri prej$njih
spremembah, in ne razmiSljamo kaj bo Cez pet let. »Ampak cez pet let ve¢ ne bomo

potrebovali medijskega zakona, ker ve¢ ne bo Cesa regulirati« je Se prepricana.
7.7.2 Kriti¢na analiza slovenskega medijskega trga

Basi¢ Hrvatinova in Petkovic¢eva (2007) se v knjigi »In temu pravite medijski trg?« ukvarjata
z vprasanjem, zakaj so slovenski mediji tak$ni, kakr$ni so. V iskanju odgovora sta sedanji
polozaj in delovanje medijev postavili v kontekst klju¢nih politicnih, ekonomskih in
zakonskih sprememb od zacetka 90-ih let. Pri tem sta bili posebej pozorni na Stiri dejavnosti,
ki vplivajo na medije, in sicer na drzavni nadzor nad delovanjem medijskih organizacij,
medijsko podporniStvo, zdruzevanje in prepletanje medijskih in politicnih elit ter

zagotavljanje verodostojnega delovanja medijev.

Na osnovi kompleksne analize sta zakljucili, da lahko slovenski medijski trg uvrstimo v polje
mediteranskega oz. polariziranega pluralisticnega medijskega sistema. Zanj sta znacilna
poznejSe uveljavljanje svobode tiska in poznejsi razvoj komercialnih medijev. Izrazita sta
politi¢ni paralelizem in politi¢na instrumentalizacija medijev. Lastniki uporabljajo medije za
interveniranje v politiko, regulacija in upravljanje javnega RTV servisa, ki sta pod nadzorom
vlade ali veCine v parlamentu, pa izraZata razmere na politicnem prizoriS€u. Za tovrstni
medijski sistem je znacilna slabSe razvita profesionalizacija novinarstva, prevladujoci vzorec
novinarske prakse pa je podoben praksam politicnega aktivizma in zagovorniSkega
novinarstva. Obenem so v njem pogosti spori med mediji in politiko (zaradi uveljavljanja
novinarske avtonomije oz. politinega obvladovanja). V tak$nem sistemu igra drZava zelo
pomembno vlogo kot lastnik, regulator in ustanovitelj medijev, u€inkovitost regulacije pa je
pogosto skromna in $kodljiva. Politi¢ni klientelizem v takSnem sistemu deluje na mnogih

podrogjih, tudi na gospodarskem in medijskem (Basi¢ Hrvatin in Petkovi¢ 2007, 177).

7.7.2.1 Problem privatizacije, netransparentnega medijskega lastniStva in uredniske

politike

Basi¢ Hrvatinova in Petkovic¢eva (2007, 178) sta v svoji raziskavi pregledali Stevilne kazalce

in ugotovili, da na medijski sistem v Sloveniji delujejo Stevilni mehanizmi drZzavnega in
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politicnega vpliva. Tako je drzava ves Cas vplivna lastnica medijev, razlogi za prekupcevanje
z lastniSkimi delezi v medijih pa velikokrat niso ekonomski motivi, ampak gre za
prerazporejanje politicnih interesov. Zato lahko, kot pravita, tak§no prekupcevanje Stejemo za

del SirSega procesa »oligarhizacije« v slovenskem gospodarstvu in politiki.

Basi¢ Hrvatinova, Petkovi¢eva in Kuci¢ (v Ba$i¢ Hrvatin in drugi 2004, 10-12, 89)
nadaljujejo v podobni smeri in ponujajo odgovor na vprasanje, kdo so medijski lastniki.
Odgovor na to vprasanje je po njihovem enak odgovoru, kdo ima moc¢. Tesna prepletenost
medijskega, politi¢énega in ekonomskega kapitala (v€asih v eni in isti osebi) je namre¢ skupna
znacilnost drzav Clanic Evropske unije. A to ni dobro, zato so prepri¢ani, da potrebujemo
regulacijo lastniStva medijev. Lastniki namre¢ lahko vplivajo na vsebino medijev in to je
dovolj. Njihovi motivi pri tem so lahko politi¢ni, ideoloski, osebni ali komercialni, rezultat pa
je v vseh primerih enak. Lastniki dolocajo vsebino, ki nam jo mediji ponujajo, zato manj
lastnikov pomeni manj razlicnih vsebin. Biti medijski lastnik namre¢ pomeni imeti moznost

vplivati na njihovo vsebino in urednisko politiko.

Element, ki vpliva na zaostajanje medijskega sektorja v odnosu do DO za drugimi sektorji, je
problem moc¢nih posameznikov. Pri tem imata Basi¢ Hrvatinova in Petkoviceva (v Basi¢
Hrvatin in drugi 2004, 35-37) v mislih v razli¢nih oblikah izstopajoc¢e posameznike — lastnike
medijev — in izpostavljata kar nekaj kategorij le-teh. V prvo skupino uvrScata posameznike, ki
so lastniki ali solastniki velikih podjetij zunaj medijske industrije (v panogah, kot so nafta,
gradbeniStvo, trgovina z nepremicninami, bancniStvo ...), poleg tega pa kot lastniki
obvladujejo Se skupino medijev. Drugi profil posameznikov so ljudje z mocnim politicnim
profilom, pozicijo v politi¢nih strankah, vladah ali parlamentih — v preteklosti ali sedanjosti.
Tretji profil pomembnih posameznikov med lastniki medijev predstavljajo mocni lastniki z
znatnimi lastniSkimi delezi medijev (gre predvsem =za medijske izdaje, tiskarske,

distribucijske in prodajne kapacitete).

Sicer pa se je v Sloveniji sCasoma vzpostavila navidezno razprSena lastniSka struktura, v
resnici pa je koncentracija medijske lastnine v rokah maloStevilnih podjetij, ki so posredno ali
neposredno ve€inoma v drzavni lasti. Novinarji, zaposleni in nekdanji zaposleni, ki so imeli
moznost lastniskega nadzora nad mediji, so to svojo moznost v preteklih letih prodali (Basi¢

Hrvatin in Petkovi¢ v Basi¢ Hrvatin in drugi 2004, 35-37).

Ko je govora o privatizaciji nekaterih klju¢nih slovenskih medijev, se je po besedah Basi¢

Hrvatinove (2011, 9) treba zavedati, da ni Slo za naklju¢ne poteze posameznih akterjev na
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medijskem trgu, ampak za dobro urejen sistem prevzema medijev, za katerega so denar
prispevale drzavne banke. Zgodba je poucna tudi zato, ker so glavni akterji Se zmeraj (bolj ali
manj) dejavni v politi¢ni in gospodarski sferi in ker njihova odgovornost nikoli ni bila javno

izpostavljena.

Juvanova (2011, 13) je prepricana, da je zgodovina nakupovanja medijev zgodovina zlorab
zakonov, pravne drzave in finan¢nega trga v zasebne namene. To je tudi zgodba o propadu
pravne drzave in politicnega sistema, ki je s klientelisticnim delovanjem in z gosto
prepletenim mrezenjem moc¢i omogocila privatizacijo politike. Gospodarske tajkune so ves

¢as varovali politi¢ni tajkuni.

Lastniske povezave med slovenskimi mediji so samo ena od razseznosti prerazporejanja in
koncentracije vpliva in moc¢i. Da bi razumeli, kak§no mo¢ imajo sedanji medijski lastniki, sta
Basi¢ Hrvatinova in Kuci¢ (v Basi¢ Hrvatin in drugi 2004, 78) prepri¢ana, da je treba
pogledati, kdo sedi v njihovih nadzornih svetih. Tako je medijska moc¢ tesno povezana z
ekonomsko in tudi (na prvi pogled nevidno) politi€éno mocjo. In kot pravi Splichal (2011), gre
pri prepletenosti sfere politike in sfere ekonomije zgolj za sindrom skupne strategije, njen cilj
je ohranitev monopola kapitala nad demokracijo. Mediji tako po Splichalovem mnenju
predstavljajo orodje, s katerim politika upravlja predvsem v smislu, da subvencionira

medijsko vsebino, torej brezplacno zagotavlja vsebine, ki jih mediji objavljajo.

Zato je Splichal (2001) preprican, da je treba omejiti moc¢, ki izvira iz lastnine. Tako predlaga,
da je treba lastnike medijev z regulacijo omejiti, ker imajo mediji drugac¢no funkcijo kot drugo
blago — mediji niso popolnoma obicajno blago. In regulirati jih je treba zato, ker trg o€itno ni
dovolj uc¢inkovit regulator njihovih druzbenih funkcij. Pri tem dodaja, da ni nikogar potrebno
razlastiti, ampak je treba lastnikom postaviti podobne pogoje, kot jih morajo spostovati tudi

lastniki v drugih sferah podjetniStva.

V Sloveniji imamo majhno $tevilo medijskih lastnikov, ki ze lep €as ¢rpajo drzavni denar za
projekte, ki so nemalokrat celo sporni na podlagi profesionalnih standardov. Paradoks
predstavlja tudi dejstvo, da v parlamentu sedijo oz. so do sedaj sedeli poslanci, ki so bili hkrati
zupani in s tem tudi lastniki lokalnih medijev. To je seveda pomenilo zelo veliko

koncentracijo njihove moci (Basi¢ Hrvatin v Pirc 2010).

Problem je prav v tem, da se, ko raziskujemo vlogo drzave in politike v slovenskih medijih,

ves Cas pojavljajo enaka imena. Basi¢ Hrvatinova in Petkoviceva (2007, 180) pravita, da tako,
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kakor bi danes tezko razpravljali o slovenskih medijih, ne da bi pri tem omenili slovenske
politike, privatizacijo in klientelizem, bi tudi tezko govorili o slovenskih medijih in
slovenskem novinarstvu, ne da bi pri tem omenili imena priblizno dvajsetih posameznikov, ki
so z razli¢nimi vlogami zaznamovali medijski prostor. Tako Ze od osamosvojitve drzave dalje
po slovenskih medijih krozi pesc¢ica ljudi in se ne glede na politicne spremembe izmenjuje na
polozajih. Kot pravita, se ti posamezniki neprestano reciklirajo — enkrat so novinarji, nato
uredniki, lastniki, predsedniki uprav, ¢lani nadzornih svetov, svetovalci uprav, spet nekateri
vstopajo v politiko in nato iz nje. Z recikliranim mnenjem pa neprestano nastopajo v medijih

tudi kot politi¢ni analitiki in dobri prijatelji njihovih lastnikov.

Problem, ki ga na tem mestu izpostavlja Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010), je v tem, da
slovenski mediji porocajo o marsi¢em in razkrivajo Stevilne nepravilnosti. Edini tabu pri
njihovem porocanju je dogajanje v samih medijskih hiSah. Tako so vse prepogosto
izpostavljene le posamezne zgodbe o pritiskih, v katerih se izpostavijo posamezni novinarji,
ki pa pri tem tvegajo, da bodo v tako majhnem medijskem prostoru ostali brez dela, saj si

taks$nih nergacev pac nihce ne zeli.

Ena izmed zgodb, za katero torej Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010) meni, da je mediji niso
razkrili do te mere, kot bi jo bilo treba, je zgodba o njihovem lastninjenju. Trije veliki
casopisni mediji, ki so obstajali Ze v Casu osamosvojitve, so bili pred 20 leti v lasti novinarjev,
a so ti svoje deleze prodali. Na tem mestu se Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010) sprasuje, po ¢em
se ta zgodba razlikuje od katere koli druge privatizacijske zgodbe, o kateri so mediji porocali.

Na to odgovarja, da samo po tem, da mediji o njej niso porocali.

Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010) pogresa tudi nekaj ve¢ samorefleksije in samokritike, sicer je

prepric¢ana, da bodo mediji Se bolj drseli v prepad.
7.7.2.2 Pojav slovenske medijske elite

Slovenska druzba je po mnenju Leganove (2008, 29) precej nezrela, predvsem v smislu
dojemanja ideje o moznosti medsebojne pomoci in vplivanja na napredek celotne druzbe.
Tako posebej izpostavlja pomen druzbene sredine, ki je ohranila nekatere klasicne druzbene
elite. Njeni predstavniki Sele sedaj zaCenjajo razumeti velik pomen medijske prisotnosti za
uveljavitev kljuénih druzbenih resitev. Zato Leganova posebej izpostavi, da bi bilo dobro, ko
bi prav ta medijska elita izkoristila moc¢ in obseg medijev za promocijo razvojnih idej in DO

projektov. Sele na tak nacin lahko, kot pravi, dosezemo, da slovenski medijski prostor ne bo
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ve¢ namenjen prerivanju za uveljavljanje ozkih posami¢nih interesov, ampak izboljSevanju
izkoristka za promocijo dobrih in naprednih idej, s katerimi bo slovenska druzba postopoma

presla v visji razred.

V slovenskem prostoru je torej pomembno, da razumemo ustroj medijske elite, ki je ze
pridobila status samostojne druzbene entitete. Vsakdanje dejavnosti njenih ¢lanov, ki jih
povzemajo razlicne medijske vsebine, postajajo po mnenju Leganove (2008, 31) gibalo
sodobne slovenske druzbe. Hkrati pa gre za eno najbolj sestavljenih sodobnih elit, skozi
katero se izbrani pripadniki aktualnih klasi¢nih druzbenih elit javno medsebojno povezujejo,
komunicirajo, krozijo, se spoznavajo, sodelujejo in si pogosto tudi javno nasprotujejo.
Medijska elita, ki jo v druzboslovno znanost vpeljuje Leganova, je presek med vplivnimi
druzbenimi skupinami. Potrebno pa se je zavedati, da imajo tudi mediji lastna »pravila«, na
kakSen nacin izbrane, druzbeno mocne posameznike »rekrutirajo« v to medijsko elito. Del te
medijske elite predstavljajo tudi lastniki medijev, njihovi upravljavci in medijsko opaznejsi

ustvarjalci medijskih vsebin (javnosti poznani uredniki, novinarji, kolumnisti ...).

Slovenski problem, ki ga izpostavlja tudi ekonomist Kovac¢ (v Basi¢ Hrvatin in Petkovi¢ 2007,
178), je v tem, da korporativni zemljevid Slovenije obvladuje majhna skupina politi¢no
povezanih posameznikov, ki dolgujejo svojo ekonomsko mo¢ vplivnim politicnim zvezam,

lastniStvo v medijih pa vrednoti v politi¢nih in ideoloskih kategorijah ter manj v ekonomskih.

Z vpeljevanjem definicije o medijski eliti lahko zaklju¢imo, da je razprava o prisotnosti
medijske elite v sodobni slovenski druzbi glede na aktualno druzbeno-politiéno dogajanje
vedno bolj pomembna. Skozi medijsko pojavljanje pripadnikov klasi¢nih druzbenih elit
namre¢ dobivamo novo strnjeno skupino ljudi, ki ima v druzbi dolo¢en ugled, moc¢ in vpliv, ki
se medsebojno druzi ali izlo¢a, predvsem pa ima vpliv na utrip nasega skupnega vsakdanjika.
Zaradi obsega tega vpliva si lahko po besedah Leganove (2008, 31) samo Zelimo, da bi poleg
medijskega uveljavljanja razli¢nih interesov (individualnih, skupinskih, profesionalnih,
zasebnih) mislili tudi na veéino drugih predstavnikov druzbe. Sele ko bodo ti moéni in v
javnosti najvidnejsi posamezniki delovali kar se da DO, lahko tudi v medijskem sektorju

pricakujemo premik v tej smeri.
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7.7.2.3 Problem kakovostnega, uravnoteZenega in nepristranskega novinarskega

porocanja

Problem medijskega lastnistva v Sloveniji predstavlja veliko oviro tudi takrat, kadar je govora
o objektivnem, raziskovalnem, uravnotezenem, informativnem porocanju in svobodi govora.
To je v preteklosti lepo ponazoril primer Petek (Basi¢ Hrvatin in Kuc¢i¢ v BaSi¢ Hrvatin in
drugi 2004, 87-88). Leta 2001 so Mirka Petka, novinarja casopisa Vecer d.d., pretepli neznani
napadalci. Pred tem je prav ta novinar objavil serijo kriticnih ¢lankov, v katerih je pisal o
lokalnih poslovnezih in njihovih koruptivnih odnosih z bankami. Policija se je lotila preiskave
in se podala v iskanje storilcev. Med tem ¢asom pa je predsednik nadzornega sveta Vecera
d.d., ki je bil takrat tudi predsednik uprave banke, o kateri je pisal Petek in katere lastnice je
drzava, izjavil pred odborom, ki je preiskoval primer, da preiskovanje ban¢nih pravilnosti ni

naloga novinarjev.

Prav v tem je srz problema. Koncentracija medijev namre¢ vpliva na medijsko vsebino, ki je
postopoma vse manj raznovrstna (Frankl v I.J. in M.O. 2011), in na novinarstvo samo. Tako v
medijih prevladuje »ubogljivo« (Halimi) oz. trzno naravnano novinarstvo (McManus), za
katerega velja, da so interesi lastnika in oglaSevalcev pred interesi drzavljanov. Raziskovalno
novinarstvo in raziskovalne novinarske zgodbe pa obstajajo samo Se v redkih medijih (Basi¢

Hrvatin in Petkovi¢ v Basi¢ Hrvatin in drugi 2004, 12).

S tem se strinja tudi novinarka komercialne televizije POP TV d.o.o0., Seruga, ki je prepri¢ana,
da slovensko novinarstvo sicer Se zagotavlja pravico javnosti do obvescenosti o vseh javnih
dogodkih, dejstvo pa je, da so mediji postali podjetja. »Prisotnost kapitala zahteva zniZzevanje
stroSkov, mnozi¢nost in pomanjkanja Casa terjata zmanjSanje kakovosti, da o doslednem

raziskovalnem novinarstvu sploh ne govorimo« (v Stari¢ in drugi 2011).

Podoben vidik izpostavlja tudi Splichal (v Kramberger 2011), ki pravi, da se Stevilo
novinarjev v redakcijah zmanjSuje. Ve¢ kot je treba predelati informacij, manj je novinarjev.

Na tak nacin po njegovem mnenju ni mogoce krepiti kriticne vloge medijev.

Ob tem je Jager (v Stari¢ in drugi 2011), novinar casnika Vecer d.d., mnenja, da so se od
temeljnega poslanstva novinarji odtujili »ravno zaradi razvoja produkcijskih odnosov, ki so na
nek nacin spremenili medijske hiSe v tovarne. Na Zalost smo mediji zreducirani na svojevrstne
industrijske obrate za proizvodnjo neke vrste »fast food« novic, ki so zapakirane za ¢im bolj

enostavno potro$njo in morajo biti udarne. Ta del krivde nosijo tudi novinarji, a vse se zacne
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pri lastnikih, ki forsirajo produkcijska razmerja, ki ve¢inoma ne zagotavljajo dovolj ¢asa in

denarja za kvalitetno novinarsko delo«.

Stepisnik (v Deli¢ 2011) je prepri¢an, da so dopustili, da so v novinarstvu zaceli teme in
metode delovanja diktirati rumeni usmerjevalci medijskih vsebin. Prav tako se niso dovolj
odlo¢no zavzeli za novinarske standarde in eti¢na merila, zato so bili tudi vseskozi ranljivi za
vplive politike. Zato predlaga izboljSanje samoregulacije, postavljanje profesionalnih
standardov in detektirati tiste, ki jih ruSijo in so povsem degradirali ugled novinarskega

poklica.

Javnost po besedah Basi¢ Hrvatinove (v Pirc 2010) vse bolj izgublja zaupanje v medije,
medtem ko je vse bolj navdusena nad »posredniki« informacij, ki si upajo grobo pisati o
doloCenih ljudeh, zgodbah. Tisto, kar pri tem izgublja, je novinarstvo. Novinarstvo, pri
katerem gre za pocasno (velikokrat tudi dolgocasno) iskanje podatkov. Kdo si Se danes vzame
¢as za nekajmesecno obdelovanje zgodb. Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010) pravi, danes zivimo
v svetu 24-urnih zgodb, ki jih vsak dan zamenjujejo nove in afera zamenja afero — in te se

nikoli ne koncajo.
7.7.2.4 Spreminjanje slovenske medijske krajine, neurejenost razmer in mo¢ kapitala

O problemih slovenske novinarske stroke govori tudi Matija Stepi$nik (v Deli¢ 2011), novi
predsednik Drustva novinarjev Slovenije, ki je po desetih letih nasledil Grego Repovza. Na
medijskem podrocju napoveduje precejSnje spremembe. Kako bo s spremembami, bo vidno
¢ez nekaj Casa, je pa vendarle priSlo, vsaj v formalnem smislu, do doloCenih sprememb. V
organ Novinarskega Castnega razsodiS¢a so namre¢ prvi¢ po nekajletnih prizadevanjih stroke

izvolili predstavnika javnosti (STA 2011).

Sicer pa se Juvanova (2011, 13), ko je govora o aktualni problematiki slovenskega medijskega
sektorja, ustavi Ze pri osnovni urejenosti znotraj novinarske stroke. Pravi, da so novinarji
enako razklani in razdeljeni, kot je druzba v celoti. Zato se ji zdi nepojmljivo, da imamo v

Sloveniji dve novinarski zdruzenji. Enih — pogojno — levih in drugih — pogojno — desnih.

Tudi StepiSnik (v Deli¢ 2011) kritizira trenutno stanje v medijskem sektorju in pravi, da je
medijske pokrajina pred tem, da se preoblikuje do te mere, da je morda sploh ve¢ ne bomo
prepoznali. Delo d.d. in Vecer d.d. sta naprodaj, Dnevnik d.d. ze ve¢ kot eno leto nima
odgovornega urednika s polnimi pooblastili. RTV Slovenijo nenehno pretresajo politicne

turbulence.
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Na tribuni z naslovom »20 let odvisnosti« so izpostavili nevzdrznost razmer v dveh vecjih
slovenskih medijskih hiSah. Na dan razprave je tako bil Dnevnik d.d. brez odgovornega
urednika Ze 497 dni, lastniSka agonija na Veceru d.d. pa traja Ze 638 dni (Drustvo novinarjev
Slovenije 2011). Pri tem je Hladnik Milhar¢i¢ dodal, »da so v zdaj$njih razmerah novinarji

sami razvili ves¢ine, da urednikov skorajda ne potrebujejo vec« (v Stari¢ in drugi 2011).

Na skorajda tavtoloski odnos do kapitala je opozoril Frankl, ki je prepri¢an, da »imamo v
Sloveniji problem, ko novinarstvo vulgarizira kapital, pri ¢emer je novinarstvo najbolj
uspesno prav v demokraciji in v liberalnem okolju, kjer je prisoten tudi kapitalizem. Problem
v Sloveniji je, da so lastniki medijev veliko bolj podobni bolgarskemu, hrvaskemu, srbskemu

kapitalizmu in ne zahodnoevropskemu« (v Stari¢ in drugi 2011).

Med nastetimi krivei za tovrstno stanje slovenskih medijev pa so se ob lastniskih vplivih in
kapitalu znasli tudi sami novinarji. Po mnenju Flegarja, urednika spletnega portala
Razgledi.net, so poleg lastnikov in politike prav novinarji osnovni problem. »Ti so leni,
povrsni, neizobrazeni, neradovedni, neeti¢ni in nemoralni« (N.R. 2011). Slednjemu oporeka
novinar Dnevnika d.d., Hladnik Milhar¢i€¢, ki meni, da so zgodbe o krizi novinarstva zgolj
pravljice. »Mlada generacija ima talent. Vse drugo je problemati¢no. Lastniki medijev so

vulgarna burZoazija, uprave medijev pa so videti, kakor da ne znajo brati«.
7.7.2.5 Vpliv gospodarske krize na medijski sektor

Slovenija se trenutno sooca z veliko gospodarsko, ekonomsko, politi¢no in vrednotno krizo,
kar se kaze tudi v medijskem sektorju. Tako je v zacetku junija 2011 upravni odbor Drustva
novinarjev Slovenije izpostavil vprasanje, ali gredo mediji po poteh gradbenega sektorja. To
vprasanje so izpostavili na osnovi spremljanja razvoja dogodkov v medijski hiSi Delo Revije
d.d. Novinarji v omenjenem mediju namre¢ Ze nekaj Casa niso prejeli pla¢, zato Drustvo
novinarjev poziva lastnika in direktorja, naj v skladu z zakonodajo in dogovorom z
zaposlenimi zaostale obveznosti poravna do roka (Upravni odbor DruStva novinarjev

Slovenije 2011).

Kot so prepriani v drustvu, je primer Dela Revij d.d. jasen prikaz tega, kam vodijo
nepregledne lastniSke operacije v medijih. Pri tem posebej izpostavljajo pomen popolne
transparentnosti lastninjenja in finan¢énih virov, ki omogocata svobodo tiska in zagotavljata
stabilnost medijskih podjetij. V primeru neodgovornih poslovnih praks in kapitalskih

malverzacij, ki jih zakon o medijih ne regulira in preprecuje ustrezno, so najveckrat novinarji
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tisti, na katere najprej pade breme. Zato drustvo poziva k normalizaciji razmer v slovenskih
medijih, pri cemer poudarja, da bi morala biti financ¢na konstrukcija vsakega posla povsem
pregledna, viri financiranja bi morali biti nedvoumni, prav tako pa bi morale biti razkrite vse
morebitne opcijske pogodbe, tihi druzabniki idr. (Upravni odbor Drustva novinarjev Slovenije

2011).

Krizo, ki je zadela vse gospodarske panoge, so po mnenju Stepisnika (v Deli¢ 2011) slovenski
zalozniki pri¢akali povsem nepripravljeni. Najve¢ odgovornosti za to, kot pravi, nosijo
neodgovorni in nestrateSki medijski lastniki. Omenja tudi novinarje in drzavo, ki ni
vzpostavila okolja, ki bi omogocalo razvoj kakovostnega in verodostojnega preiskovalnega
novinarstva, temve¢ je pustila politiki in kapitalu preve¢ prostora za neoviran vstop v

uredniStva.

Tudi Juranci¢ (2011) je mnenja, da so bili tako slovenski medijski prostor kot medijska
podjetja na gospodarsko krizo slabo pripravljeni. Tako se je do leta 2008 v Ze sicer oligopolno
strukturiranem medijskem prostoru e dodatno povecala izpostavljenost politicnim tveganjem.
Kriza je bila vecja tudi zaradi problemov z lastniki — predvsem v ¢asopisni industriji. Ker so
te financno iz¢rpavali, so se v zadnjih dveh letih mo¢no povecala Se tveganja placilne

sposobnosti pri nekaterih vodilnih trznih igralcih.
7.7.2.6 Problem politike zaposlovanja v medijskem sektorju

Lastniki medijskih korporacij so po prepri¢anju Splichala (v Kramberger 2011) kot vsak drug
lastnik, pri ¢emer jih specificna vloga medijev ne zanima preve¢. Dokler medij posluje z
dobickom, je v redu, ¢e ne, pa zaCenjajo znizevati produkcijske stroske kot v katerem koli

drugem podjetju.

Na tak nain imajo lastniki medijev novinarje za nepotreben stroSek, racionalizacijo
poslovanja v medijih pa obicajno spremljajo zmanjSevanje Stevila novinarjev, znizevanje plac
in nespostovanje kolektivnih novinarskih pogodb. Neodvisnost medijev in novinarjev je v tem
trenutku v rokah njihovih lastnikov, posledi¢no tudi svoboda izrazanja vsakega posameznika

(Basi¢ Hrvatin in Petkovi¢ v Basi¢ Hrvatin in drugi 2004, 12).

Vendar, kot nadaljuje Splichal (v Kramberger 2011), to ni problem, s katerim bi se soocala
samo Slovenija. Gre za problem evropskega obsega. Vendar Evropska komisija ves cas

vztraja pri staliS¢u, da podrocje tiska ni nekaj, s ¢imer bi se morali ukvarjati na evropski ravni,
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saj naj bi to bila stvar nacionalnih drzav. To pa v praksi pomeni, da nobena sprememba ni

mozna, saj so v vecini drzav medijske korporacije bistveno mocnejse od vlad.

Stepisnik (v Deli¢ 2011) v slovenskem prostoru tudi izpostavlja problem novinarjev brez
urejenega socialnega statusa, ki ne morejo opravljati najtezjih novinarskih nalog, kjer so

izpostavljeni izjemnim pritiskom.

Milosavljevi¢ in Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010) sta ugotovila, da se je v novinarskem poklicu
vzpostavil pravi kastni sistem, ki je hierarhi¢no strukturiran. Znotraj te hierarhije se nahaja
majhno Stevilo zelo dobro placanih zvezd, ki se selijo iz enega medija v drugega, in ogromno
Stevilo novinarjev, ki delajo v nemogocCih razmerah. V ZDA se tako dogaja, da so
najpogosteje novinarji, ki izgubljajo sluzbo, stari do 35 let, kar pomeni, da je novinarski
sektor povsem opustoSen mladih ljudi. Pri tem Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010) nikakor ne
more razumeti, kako so lahko novinarji pisali o tem, kaksna je razlika med placo predsednika
uprave Gorenja d.d. in placo delavca — niso pa pisali, kakSna je razlika med placo predsednika
uprave Dela d.d., Vecera d.d., Dnevnika d.d. ali POP TV d.o.o. in placo tistega novinarja, ki

ga lahko spremljamo vsak dan in ima po verjetnosti zelo nizko placo.

Zato Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010) primerja novinarstvo s propadajoco tekstilno industrijo, s
to razliko, da se delavec v medijski industriji v nasprotju z delavko v tekstilni industriji ni
pripravljen boriti za svoje pravice. To je, kot pravi sama, ponizujoce, posledi¢no pa industrija,
ki je v takSnem stanju, ne more izvajati svoje funkcije, sploh pa ne svoje kriti¢ne funkcije. S
tem so se mediji odpovedali temu, da bi imeli lastno mnenje, kar pa pomeni, da se s tem

novinarji dejansko izognejo svoji odgovornosti.
7.7.2.7 Problem delavskih pravic, svobode izraZanja in svobode tiska

V slovenskem prostoru smo v zadnjem ¢asu prica mnogim posegom v novinarsko delo. To
kazejo med drugim tudi svetovne lestvice medijske svobode, na katerih drsimo navzdol (Pirc
2010). Kot je prepricana Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010), gre za trend, ki traja ze kar nekaj
¢asa, osnovna tezava pa je v tem, da nobena drzava ni naredila ni¢esar, da bi obrnila ta trend;
svobode izrazanja ni na dnevnem redu politi¢nih razprav. Problem je Se globlji. Ko se politiki
lotijo razprav o svobodi izrazanja, se dejansko lotijo razprav o tem, kako bi mediji morali po

njihovem mnenju porocati.

Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010) nadaljuje in pravi, da zanjo ne obstajajo posamezne zgodbe

novinarjev (primer Miro Petek, primer Mirsad Begi¢), ki so jim bile kratene pravice.
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Nasprotno obstajajo le zgodbe novinarjev, ki so opravljali svoje delo in so bili zaradi tega

(fizicno) kaznovani.

Te napade na novinarje bi morali po besedah Basi¢ Hrvatinove (v Pirc 2010) obsoditi Se v
vecji meri. V primeru trebanjskega podjetja REM d.o.0. so namre¢ fizi¢no napadli Mirsada
Begica, novinarja glasila Delavska enotnost, ki je pripravljal ¢lanek o tem, da delavcem v tem
podjetju prepovedujejo zdruzevanje v sindikat. In prav v tem je bistvo problema — delavcem v
tem podjetju je krSena pravica do sindikalnega zdruzevanja. A kot pravi Basi¢ Hrvatinova (v
Pirc 2010), smo se nekako Ze kar navadili na to, da so nekateri ljudje popolnoma brezpravni.
Dodaja Se, da pri takSnih in podobnih zgodbah nosijo svoj del odgovornosti tudi mediji sami.
Te zgodbe namre¢ v sedanji gospodarski situaciji postajajo nekaj vsakdanjega in tudi mediji o
njih porocajo samo takrat, ko gre za ekscese. Tako smo pri¢a moralnim zgodbam, namesto da
bi premaknili fokus v srZ problema. Morali bi analizirati druzbo, ki proizvaja taksne oblike
zasuznjevanja, vendar tega ni mogoce narediti z enkratnim ali obCasnim pokrivanjem

ekscesnih zgodb. Potrebno je vec. TakSno druzbo je treba imeti nenehno pod drobnogledom.
7.7.2.8 Problem avtorskih pravic

Basi¢ Hrvatinova in Kuci¢ (v Basi¢ Hrvatin in drugi 2004, 88) posebej izpostavljata tudi
problem avtorskih pravic, ki predstavlja pomembno podroc¢je DO medijev. Repovz (v Basi¢
Hrvatin in Kuci¢ v Basi¢ Hrvatin in drugi 2004, 88) tako pravi, da imajo skoraj vsi slovenski
novinarji v pogodbi navedeno, da se v korist delodajalca odpovedujejo avtorskim pravicam.
To z drugimi besedami pomeni, da od internetnih objav, trzenja dokumentacijskega gradiva
ali preprodaje ¢lankov, ki jih izvajajo »kliping agencije«, novinarji ne dobivajo nadomestil za
uporabo svojega avtorskega izdelka, prav tako pa jim delodajalci ne izplac¢ujejo nadomestil za

nadaljnjo uporabo njihovih avtorskih izdelkov.

7.7.3 Pregled prisotnosti vsebin o druzbeni odgovornosti v letnih porocilih in

spletnih straneh slovenskih medijev

Prisotnost koncepta DO med tujimi medijskimi podjetji je vse bolj pogosta. Koncept, ki po
mnenju organizacije za porocanje o DO »Global Reporting Iniciative« (GRI) povecuje
stopnjo zaupanja in verodostojnosti, skusajo Stevilna tuja medijska podjetja integrirati v vse
svoje komunikacijske kanale. Tako je DO eden izmed pomembnejsih poglavij letnih poro¢il
medijskih druzb. Se ve¢, danasnji trend je samostojno letno porodilo o DO. Obenem je

tematika DO pomemben del vsebin spletnih strani tujih medijskih hiS. Prav tako pa se
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medijska podjetja, pri katerih je odgovornost skupna tocka do svojega zunanjega okolja,
zdruzujejo v t.i. forume DO, kot je npr. »Media CSR Forum«. Na podlagi omenjenih smernic
razvoja DO medijev v tujini skuSava analizirati stanje integriranosti DO v slovenskem

medijskem prostoru.

7.7.3.1 Pregled prisotnosti vsebin o druzbeni odgovornosti v letnih poro¢ilih slovenskih

medijev

Letno porocilo podjetja predstavlja enega izmed pomembnejsih kanalov komuniciranja z
zunanjo javnostjo, saj zajema pomembnejSe informacije o poslovanju podjetja, stanju v
podjetju, prihodnjih usmeritvah in nadaljnjih razvojnih odloc¢itvah. Hkrati je pomembno

informacijsko orodje, namenjeno vsem vpletenim deleznikom.

Na podlagi pregleda Stevilnih tujih letnih porocil (medijskih) podjetij, kot tudi nekaterih
domacih letnih porocil podjetij iz vseh sektorjev, si upava trditi, da so porocila slovenskih
medijev skopa, pomanjkljiva in povrsna. Prav tako je vsem obravnavanim porocilom skupno,
da se koncepta DO ne lotevajo temeljito. Pri¢a smo zgolj skopim odstavkom, ki so naslovljeni
z naslovi »Sponzorstvo in vpetost v okolje« (Vecer 2010), »Odnos do druzbenega okolja« in
»Varovanje okolja« (Delo 2011) ter »Porocilo o varovanju okolja« (Dnevnik 2010). V
nadaljevanju sledijo glavni poudarki omenjenih poglavij slovenskih medijskih podjetij, ki

spominjajo oz. se delno navezujejo na DO aktivnosti.

V poglavju z naslovom »Sponzorstvo in vpetost v okolje« Letnega poro¢ila ¢asnika CZP
Vecer, d.d. (2010) je zapisano, da »druzba skrbi za svoj imidz tudi s sponzorskimi prispevki
kulturnim in Sportnim organizacijam, klubom, drus§tvom oz. je sponzor posameznih prireditev,
ki jih prirejajo. Sodeluje tudi v humanitarnih akcijah in z donatorskimi prispevki omogoca

delovanje klubov, drustev in organizacij, ki nimajo lastnih sredstev«.

V Letnem porocilu Dela d.d. (2010) je mo¢ DO vsebine zaznati v odstavku o odnosu druzbe
do druzbenega okolja, kjer je zapisano, da so »ze 50 let vodilno in vplivno podjetje na
slovenskem medijskem trgu in pomemben oblikovalec javnega mnenja. S podajanjem
kakovostnih objektivnih in vsestranskih informacij razlicnim socio-kulturnim skupinam
omogocamo bralcem boljSe razumevanje sveta in procesov, s tem pa tudi kakovostnejse
odlocanje in sobivanje. S tem pripomoremo k demokratizaciji slovenske druzbe in njenemu
usposabljanju za kakovosten in ozavescen razvoj v SirSem okolju. To nalogo poskusamo vsak

dan znova in ¢im bolje opraviti. Pomemben del odgovornosti je tudi skrb za zaposlene, ki se
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kaze v vlaganju v znanje, saj bo uspesno vodenje in upravljanje znanja temeljni in kljuéni

kriti¢ni dejavnik uspeha za ponovno rast in nadaljnji razvoj skupine Delo d.d.«.

Obenem se »druzba prav tako zaveda svoje odgovornosti do okolja, saj je v Tiskarskem
srediSCu ustvarila razmere za izpolnjevanje zahtev okoljske zakonodaje in v celoti uposteva

predpise o odpadnih vodah, odpadkih in zraku« (Delo 2011).

Podobno kot v druzbi Delo d.d. in Vecer d.d. je tudi v letnem poroc¢ilu Dnevnika d.d.
(Dnevnik 2010) mo¢ zaznati podobne vsebine. Po mnenju druzbe je ravno »okolje eno izmed
podrodij, ki je bilo v Dnevniku ze v preteklih letih delezno posebne pozornosti. Ker druzba
nima lastne proizvodnje v klasi¢nem pomenu, je osnovna naloga v zvezi z varovanjem okolja
pravilno ravnanje z odpisano raunalnisko opremo, odpadnimi tonerji, odpadno embalazo in
odpadnim papirjem. Odpisano racunalniS$ko opremo je odvazal Blok d.o.o., rabljene tonerje
Lemit d.o.0., odpadni papir in embalazo odvazamo na Papir servis d.d. in Dinos d.d., za papir
od pobrane remitende pa skrbi Ekdis d.o.o. Dnevnik d.d. skrbno vodi in hrani vso

dokumentacijo v zvezi s temi odpadki, pa tudi potrdila o odvozu le-teh na unicenje«.

Hkrati lahko med pomembnimi dogodki v letu 2009 za druzbo Dnevnik d.d. najdemo nekaj
DO aktivnosti. »S projektom Zlata nit je Dnevnik d.d. spodbujal odgovoren odnos do
zaposlenih, s projektom Clan mreze »UN Global Compact« Slovenija je spodbujal trajnostni
razvoj, s projektom Pokrovitelj nagrade Horus je spodbujal nagrajevanje DO, s projektom
Clan mreZe Sinergija pa je spodbujal okoljevarstveno osves¢enost. V letu 2009 je Dnevnik
d.d. podpiral tako kulturo, Sport kot tudi humanitarne akcije. Podelil je nagrado za zbirko
kratke proze — Dnevnikova fabula, podeljuje Dnevnikovo nagrado najboljSemu ustvarjalcu
Mestnega gledalisca ljubljanskega ter je pokrovitelj preko 50 kulturnih projektov letno. Na
podrocju Sporta je bil pokrovitelj Olimpijskega komiteja Slovenije, prispeval je sredstva za
Stipendiranje mladih Sportnikov Atletski zvezi Slovenije, podpiral hokejski klub HDD Tilia
Olimpija in odbojkarski klub ACH Volley. Med dobrodelnimi in humanitarnimi akciji pa je
potrebno omeniti odmevno Iskrico Nedeljskega, vkljucevanje zaposlenih v akcije Rdecega
kriza, Rdecih noskov ter pomoc pri letovanju socialno ogrozenih otrok — Pomezik soncku«

(Dnevnik 2010).

Pri pregledu ostalih letnih porocil slovenskih medijev (Finance 2011; Produkcija Plus 2010;

RTV Slovenija 2011) ni mo¢ zaznati vsebin, ki bi ponazarjale DO aktivnosti.
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7.7.3.2 Pregled prisotnosti vsebin o druzbeni odgovornosti na spletnih straneh

slovenskih medijev

Ce za podrogje letnih porodil slovenskih medijev velja, da v njih ni mogode najti
konkretnejSih vsebin na temo DO, to velja tudi za podro¢je komuniciranja preko lastnih
spletnih strani. V slovenskem medijskem prostoru smo tako pric¢a, da samo ¢asopisna druzba
Dnevnik d.d. eksplicitno izpostavlja pomen DO na svoji spletni strani. Gre za zavihek z
naslovom »Druzbena odgovornost« v okviru podstrani »O druzbi«, kjer navajajo, da se
»druzba medijskih vsebin Dnevnik d. d. kot ena vodilnih slovenskih medijskih hi§ zaveda
svoje DO. Poleg skrbi za azurnost, to¢nost in kakovost informacij, ki jih posredujemo
javnosti, svoje naloge uresnic¢ujemo tudi z donacijami v okviru pobude Iskrica Nedeljskega, s
sponzoriranjem na podroc¢ju slovenskega $porta in kulture, s Stevilnimi dogodki pa poskrbimo

tudi za naso odprtost javnosti in soustvarjanje slovenskega vsakdana« (Dnevnik 2011).

Na omenjeni spletni strani je mo¢ zaslediti Se pomembnejse dogodke v okviru Dnevnika d.d.,
ki segajo na podro¢je DO. Obenem, kot navajajo, je »Dnevnik d.d. priznanju za DO podjetje
dodal tudi mednarodno dimenzijo. Dnevnik d.d. se namre¢ uvrS¢a med druzbeno
najodgovornejsa podjetja v Sloveniji in je del mednarodne mreze »UN Global Compact«. Ta
mreza je nastala na pobudo Zdruzenih narodov in vkljucuje ve¢ kot 2500 podjetij, nevladnih
organizacij in univerz iz 90 drzav, vsi ti pa se v svojem delovanju zavezujejo k spostovanju
nacel o Clovekovih pravicah, delavskih standardih in odgovornosti do okolja« (Dnevnik

2011).

Na spletnih straneh ostalih vecjih slovenskih medijev (Delo; Vecer; Finance; RTV Slovenija;
24 ur) ni mogoce zaznati vsebin iz podro¢ja DO. Zgolj spletna stran RTV Slovenije (RTV
Slovenija) svojim uporabnikom ponuja informacije o eticnih merilih, ki jih javni zavod
uposteva pri svojem delovanju (Estetska in eti¢na merila ter navodila glede predvajanja
programskih vsebin, ki vkljucujejo prizore nasilja ali seksualnosti 2007). Obenem na tej
spletni strani lahko najdemo kontakt in opis dela varuhinje pravic gledalcev in posluSalcev

(Molk).
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8 Analiza druzbene odgovornosti medijev v slovenskem prostoru

8. 1 Metodologija in vzorec

Na podlagi predstavljenega modela bo najin metodoloski pristop v tem delu temeljil na
kvalitativnih in kvantitativnih metodah. Za raziskovanje normativnih dimenzij sva uporabili
diskurzivno analizo intervjujev, ki sva jih opravili s slovenskimi medijskimi strokovnjaki in

analitiki medijskega okolja.

Diskurzivna analiza je v raziskavah DOP zelo pogosto uporabljena tehnika (Gray in drugi v
Sweeney in Coughlan 2008, 116), prav tako je bila velikokrat uporabljena za analiziranje
druzbenih in okoljskih vidikov podjetja (Milne in Adler v Sweeney in Coughlan 2008, 116).
Gre za raziskovalno tehniko, ki se uporablja za lazjo doloCitev pogostosti pojavljanja
doloCenih besed, besednih zvez ali konceptov znotraj doloCenega besedila. Pri tem
Krippendorff (v Sweeney in Coughlan 2008, 116) posebej izpostavlja njeno zanesljivost in
veljavnost, saj omogocCa preverjanje veljavnosti sklepov/ugotovitev v smeri podatki —

kontekst.

Vzpon kvalitativnega raziskovanja je povezan s pluralizacijo zivljenjskih svetov in kot pravi
Beck (v Flick 2006, 11) z narascajoco individualizacijo na¢inov Zivljenja. Zato je uporaba te

metode primerna, kadar Zelimo primerjati razli¢na okolja in kontekste.

Za uporabo intervjujev s slovenskimi medijskimi strokovnjaki sva se odlocili iz prakticnega
razloga, saj Zeliva na tak nalin — glede na pomanjkanje domace literature — priti do
poglobljenega, predvsem pa ¢im bolj kompleksnega pregleda stanja v slovenskem kontekstu.
Opravili sva tri intervjuje, in sicer s predstojnikom katedre za novinarstvo na Fakulteti za
druzbene vede, s predstojnico oddelka za medijske Studije na Fakulteti za humanisti¢ne
Studije in programsko direktorico pri Mirovnem institutu, urednico revije Medijska preza in

knjizne zbirke »Media Watch«.

Kvalitativne metode sva dopolnili Se s kvantitativno metodo anketiranja, ki predstavlja eno
najpomembnejsih orodij v sodobnih druzboslovnih raziskavah ter zagotavlja precej zanesljive
in preverljive podatke — omogoca dolo¢eno stopnjo posploSevanja na osnovi razli¢nih odzivov

respondentov (Pole in Lampard 2002, 89; Berg 2001, 10).
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Izhodis¢e najine kvantitativne metode anketiranja predstavlja obstojeca raziskava »Mapping
the Landscape« (Media CSR Forum 2008). Njeni rezultati so bili ze predstavljeni. Na podlagi

slednjih pa primerjava stanje in razumevanje DO v slovenskem medijskem prostoru.

S pomocjo spletnega anketnega vprasalnika sva anketirali urednike, novinarje, grafike, trznike
in ostale zaposlene v najbolj branih oz. gledanih slovenskih medijih o pomenu DO v medijski
industriji. Na tak nacin zeliva predstaviti razumevanje DO znotraj svojega sektorja, kar naj bi

po Scottu (v Sorsa 2008, 37) predstavljalo kulturno-kognitivno raven institucije.

V prvi polovici meseca junija 2011 sva izvedli spletno anketo. Za spletno izvedbo vpraSalnika
sva se odlocili zaradi specifi¢ne ciljne skupine (ki zelo intenzivno uporablja splet) in moznosti
hitrega odziva, ki jo omogoc¢a (Kwak in Radler v Podnar in Golob 2007, 331). Anketo sva
poslali na priblizno 1300 elektronskih naslovov oddaj, rubrik, urednistev, novinarjev, grafikov
in ostalih zaposlenih v najbolj branih oz. gledanih slovenskih medijih. Slednje sva dolocili na
podlagi nacionalne raziskave branosti (Valutni podatki za leto 2010 11-2011 I 2011). Vzorec
respondentov, ki so reSili spletni vpraSalnik, znasa 158 ljudi, kar predstavlja pricakovano,

priblizno 10 odstotno odzivnost.

Odlocili sva se za strukturiran spletni anketni vprasalnik, sestavljen iz sedmih vprasanj,
veCina teh je bila zaprtega tipa. Vprasanji odprtega tipa sta se nanasali na zaposlitev (v
katerem podjetju/mediju ste zaposleni) in na razloge za manjSo prisotnost DO ravnanj v

medijskem sektorju.
8.2 Diskurzivna analiza strukturiranih intervjujev

Medtem ko je kvantitativen del potekal na podlagi anketiranja predstavnikov oz. zaposlenih v
medijskih podjetjih, sva se pri kvalitativnem delu odlocili za opravljanje strukturiranih
intervjujev, ki so bili opravljeni med slovenskimi medijskimi strokovnjaki, akademiki,
analitiki in raziskovalci. Zaradi pomanjkanja strokovne literature na podro¢ju DO medijev v
slovenskem medijskem prostoru sva prav s pomocjo intervjujev pri§li do razumevanja
koncepta DO medijev pri nas, stanja DO v slovenskem medijskem prostoru in specifi¢nosti

medijskega prostora pri nas.

Strukturirani intervjuji so bili opravljeni na podlagi vnaprej pripravljenih vprasanj. Slednja so
bila postavljena v skladu z dobljeno teorijo o DO medijskega sektorja. Med klju¢na podroc¢ja
sprasevanja tako sodijo koncept DO v teoriji, razumevanje koncepta DOP v slovenskem

prostoru, razumevanje koncepta DOP v tujini, stanje DO slovenskih medijev, stanje DO tujih
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medijev in primeri dobre prakse in razlogi za zaostajanje medijskega sektorja na podrocju

DO.
8.2.1 Postopek kodiranja intervjujev

Kodiranje kvalitativnih podatkov je najpomembnejsi element kvalitativnega raziskovanja
(Strauss 1987, 27). Obenem je po mnenju Creswella (2003) kodiranje sploSen izraz za
konceptualizacijo podatkov oz. podajanje pojmov dobljenim podatkom. Rezultat kodiranja je
doloCanje kategorij pojmov in njihovih medsebojnih odnosov ter relacij (Strauss 1987,

20-21).

Kodiranje dobljenih intervjujev je potekalo v ve¢ korakih. Proces kodiranja besedila se pri¢ne
tako, da odgovorom na vpraSanja pripisujemo pojme oz. izlus¢imo kljuéne pomenske kode
(Silverman 2001). Nato sledi zdruzevanje teh kodov in dobljenih podtem, na podlagi katerih
identificiramo krovne teme. Te dobimo s prepoznavanjem S§irSih tem, ki nosijo vsebinske
pomene za celoten skupek kodov (Roblek 2009). Te skupke kodov v zadnji fazi zdruzujemo v

tematske mreze.

V nadaljevanju sledi shematic¢en prikaz (glej Sliko 8.1) postopka kodiranja besedila, pri cemer
leva polovica sheme ponazarja teoreti¢en pristop h kodiranju, desna polovica pa prakti¢en
primer izbranih skupkov kodov, izvzetih iz intervjujev, ki jih nato oblikujeva v tematske

mreze.

105



Slika 8.1: Shematski prikaz postopka kodiranja strukturiranih intervjujev*

ZDRUZEVANIJE KROVNIH TEM V Razumevanje koncepta
TEMATSKE MREZE druzbene odgovornosti

IDENTIFIKACLIA Problematika .rvazumevanja pojma EFO *
KROVNIH TEM Brpblema}tlcnost koncepta DO
Kriti¢nost in skepsa do koncepta ***
Ozko dojemanje DO, DO kot zgolj sponzorstvo,
] DO kot zgolj okoljska ozaves¢enost *
ZDRUZEVANIE Marketinski koncept, sporen koncept, prikrivanje,
SORODNIH KODOVIN  { ———————————» promocija, prevara **
PODTEM \ Mera nezaupanja, kriticen pogled, ne jemati kot
i \ samoumevno dobro ***
DOLOCANIJE KLJUCNIH POMENSKIH Dojemanje DO kot zgolj sponzorstvo *
\ KODOV (pripisovanje pojmov Marketinski koncept, ki se ga da trziti **
\ posameznim delom besedila) Do ni samoumevno nekaj dobrega ***
KODIRANJE BESEDILA Kodiranje odgovorov
intervjuvancev

*Legenda: Posamezne zvezdice v polju dolocanja kljuénih pomenskih kodov ter zdruzevanja sorodnih kodov in podtem
dolocajo, kateri krovni temi pripadajo doloceni kodi. Primer: Dojemanje DO zgolj kot sponzorstvo skupaj z ostalimi
sorodnimi kodi, kot so Ozko dojemanje DO in DO kot zgolj okoljska ozavescenost, tvori krovno temo Problematike

razumevanja pojma DO.

Na podlagi analize vseh dobljenih intervjujev sva tako dobili pet krovnih tem tematske mreze:
razumevanje koncepta DO,

stanje DO v slovenskem medijskem prostoru,

>
>
» specifi¢nost slovenskega medijskega prostora,
» razumevanje koncepta DO v tujini,

>

razlogi za zaostajanje na podroc¢ju DO v slovenskem medijskem prostoru.

Zgoraj naStete tematske mreze so skupaj s krovnimi temami natancneje prikazane v shemi
(glej Sliko 8.2) na naslednji strani. Vse tematske mreze so podrobneje predstavljene tudi med

prilogami na koncu naloge.
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Slika 8.2: Klju¢na tematska podroc¢ja DO, dobljena na podlagi strukturiranih intervjujev

e DO KOT KONCEPT
SEKUNDARNEGA POMENA
o STANJE SLOVENSKEGA

e PROBLEMATIKA RAZUMEVANJA POJMA DO
e PROBLEMATICNOST KONCEPTA DO
o KRITICNOST IN SKEPSA KONCEPTA

MEDIJSKEGA OBCINSTVA
o VPRASANIJE NOVINARSKE
KAKOVOSTI

o KONCEPT V TEORIJI
e DO VSEH IN VSAKOGAR
e DVOJNA VLOGA MEDIJEV

SPECIFICNOST

RAZUMEVANIJE
KONCEPTA DRUZBENE SIIC/I(])E\]SIIEN%IEE(;A
ODGOVORNOSTI JSKEG

PROSTORA

RAZUMEVANJE KLJUCNA TEMATSKA PODROCJA RAZLODI s ZAOSTAIANE
KONCEPTA DRUZBENE DRUZBENE ODGOVORNOSTI OhGOVORNOSTY v
ODGOVORNOSTI V DOBLJENA NA PODLAGI SLOVENSKEM MEDUSKEM
TUJINI STRUKTURIRANIH INTERVIUJIH TR

e RAZUMEVANIJE POJMA DO STANJE DO V e ZGODOVINSKA POGOJENOST
NA RAVNI EVROPSKE UNIJE SLOVENSKEM e POLITICNA POGOJENOST
e RAZUMEVANIJE POJMA DO MEDIJSKEM e GEOGRAFSKA POGOJENOST
TUJIH MEDIJSKIH PODJETIJ PROSTORU e DRUZBENA POGOJENOST
e GUARDIAN e EKONOMSKA POGOJENOST
e KULTURNA POGOJENOST
e PRAVNI RAZLOGI

e NEODGOVORNOST SLOVENSKIH MEDIJEV
o SPECIFICNOST SLOVENSKEGA MEDIJSKEGA
PROSTORA

e DRUSTVO NOVINARJEV SLOVENIJE IN
NOVINARSKO CASTNO RAZSODISCE
e MIROVNI INSTITUT
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Kot receno, sva lahko vse dobljene odgovore intervjuvancev oblikovali v pet tematskih mrez.

V nadaljevanju sledijo glavni vsebinski poudarki iz posameznih tematik.
8.2.1.1 Razumevanje koncepta druzbene odgovornosti

Med eno izmed sploSnejSih tematskih mrez sodi razumevanje koncepta DO med
intervjuvanci. Gre za njihovo dojemanje koncepta; kaj si torej predstavljajo pod tem

konceptom, na kaj se navezuje ta koncept v teoriji in kak$no je dejansko stanje v praksi.

Vsi intervjuvanci so na tem mestu opozorili na problemati¢nost glede splosnega druzbenega

razumevanja tega koncepta in na problemati¢nost samega koncepta.

Po mnenju predstojnice oddelka za medijske Studije na Fakulteti za humanisticne Studije je
»termin DO pri nas problematicen, saj prakticno nobeno slovensko podjetje ne razume, kaj
pomeni biti DO« (Intervjuvanec A 2011). Po njenem mnenju je koncept DO postal
marketinski koncept, ki se ga da uspesno trzit in prinasa korist. Po mnenju programske
direktorice pri Mirovnem institutu, urednice revije Medijska preza in knjizne zbirke »Media
Watch« pa je »DO koncept, ki skusa neko korporativno dejavnost, ki je sama po sebi eti¢no
sporna, s pomocjo uporabe DO prikrivati in promovirati. Vcasih gre tudi za laganje. V tem
smislu je ta koncept sporen, Se posebej kadar se ga izrablja v korporativhe namene«

(Intervjuvanec B 2011).

Po mnenju predstojnice oddelka za medijske Studije na Fakulteti za humanisti¢ne Studije »bi
v teoriji DO morala pomeniti, da del dobicka, ki ga podjetja ustvarijo, vrac¢ajo v lokalno
skupnost. To pomeni, da mora$ poznati, kaksne so potrebe lokalne skupnosti, in vedeti, kako
lahko pomagas, kako lahko oplemenitis to okolje, v katerem delujes« (Intervjuvanec A 2011).
Po njenem mnenju je pri nas DO dojeta zgolj kot ekoloska ozavescenost, pri cemer nih¢e od
vpletenih dejansko ne razume, kaj pomeni biti ekolosko odgovoren. »S tem konceptom imam
osebno v slovenskem prostoru veliko tezav. Mogoce tudi zaradi tega, ker so se ga lotila
marsikatera marketinska podjetja, namesto da bi koncept sprva definirala akademska sfera«

(Intervjuvanec A 2011).

Po mnenju predstojnika katedre za novinarstvo na Fakulteti za druzbene vede so DO

aktivnosti samih medijev relativno slabo prisotne (Intervjuvanec C 2011):

Vecinoma sebe uporabljajo kot zgolj nekakSen filter in se s tem tudi hitro

zadovoljijo. Pri tem imam v mislih primere, ko mediji svoje zaposlene pozivajo k
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zbiranju prispevkov oz. materialnih predmetov. Nato novinarji oz. zaposleni te stvari
vestno zbirajo. Na koncu pa pri sami predaji zadevo predstavijo, kot da je to darilo
podjetja, v resnici pa za to niso namenili niti enega centa. To seveda ni dobrodelnost
podjetia, ampak dobrodelnost zaposlenih v podjetju, preko cesar se promovira
podjetje. Gre za pravo zlorabo tega, saj gre za dobrodelnost in odrekanje zaposlenih
in ne podjetja. Prav tako je odgovornost medijev zelo tezko izvajati, ker se lahko
hitro znajdemo v polju cenzure. Velikokrat imamo pri vprasanju odgovornosti
medijev v slovenskem prostoru v mislih politicno odgovornost. Pri nas se vse
razprave, sploh pri desnih viadah, vrtijo okoli politicne wuravnoteZenosti.
Odgovornost medijev, tudi ko gre za njihovo porocanje, pa ni samo v tem. Njihova
odgovornost se tice vprasanj nasilja, poseganja v zasebnost, vprasanja mladoletnih

oseb, odnosa do Zensk, odnosa do otrok, nasilja v druzini, alkoholizma itd.
8.2.1.2 Stanje druzbene odgovornosti v slovenskem medijskem prostoru

Na vprasanja o stanju DO v slovenskem medijskem prostoru so si bili intervjuvanci enotni,
da DO medijev prakti¢no ni, hkrati pa so navajali Stevilne, ve€inoma neopravicljive, vzroke

za taksno stanje slovenskega medijskega sektorja.

Predstojnica oddelka za medijske Studije na Fakulteti za humanisti¢ne Studije je prepri¢ana

(Intervjuvanec A 2011):

V Sloveniji ne moremo govoriti o DOP. DO se zacne pri slehernem posamezniku. Je
stvar druzbe, njene kulture in vrednot. Na zZalost pa smo druzba brez vrednot. Vsak
posameznik mora razumeti, kaj pomeni DO. Prepricana sem, da vsak posameznik
ve, kaj pomeni biti odgovoren do drugega, do skupnosti in do okolja. Vendar imamo
v Sloveniji velik problem, saj odgovornost prelagamo na druge. Venomer
poslusamo, da je za vse kriva drzava. Ampak vprasajte se, kdo je drzava? Politiki

niso padli iz neba, nekdo jih je mogel izvoliti.

Podobnega mmnenja je programska direktorica pri Mirovnem inStitutu, urednica revije

Medijska preZa in knjizne zbirke »Media Watch« (Intervjuvanec B 2011):

Slovenska medijska podjetjia o DO ne razmisljajo. Ce se spomnimo na Stevilne
konference in izobrazevanja na podrocju DO po vzoru britanskega Guardiana, so
Jih naceloma novinarji in uredniki z zanimanjem poslusali, vendar so se hitro zaceli

izgovarjati; za to pri nas ni pogojev in ne denarja, da smo v casu financne krize in
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da je za to treba imeti kadre ipd. Ce pogledamo podrobneje, imajo slovenski mediji
npr. klub bralcev, kjer jih vozijo na izlete, in pisma bralcev. Ko jih skusamo
pregovoriti, da to ni primerljivo z Guardianovim sistemom ombudsmana bralcev, se
zacno izgovarjati. Odgovornost nasih medijev seze zgolj do sponzorstva, pa se to je
narejeno zelo stihijsko, drobno in nedosledno. Obenem jim primanjkuje neke
strateske in inteligentne drze. Na Mirovnem institutu o samoregulaciji medijev
govorimo Ze deset let. In vedno najdejo nek izgovor. Zdaj so v ¢asu ekonomske krize,
prej v casu prevzemov, zdaj so nad njimi lastniki ipd. Pomembno je tudi predvsem
to, da na uredniska mesta medijev v Sloveniji pridejo pametni ljudje. Vendar so za
zdaj na teh odlocilnih mestih ljudje, ki nimajo nobenega posluha za obravnavane

teme.

Po mnenju predstojnika katedre za novinarstvo na Fakulteti za druzbene vede »se v tem
trenutku zdi, da ni pretiranega zanimanja za tematiko DO, saj obstajajo Stevilni drugi
primarni problemi. DO je pri nas zato $ele sekundarnega pomena. Ce delodajalci e pla¢ ne
izplacujejo, potem tezko govorimo o neki SirSi DO. Neodgovorni smo ze na tej bazicni,

minimalni ravni« (Intervjuvanec C 2011).
8.2.1.3 Specifi¢nost slovenskega medijskega prostora

Na (ne)prisotnost DO znotraj medijskega sektorja po mnenju intervjuvancev vpliva tudi
specifi¢nost slovenskega medijskega prostora. Pri tem gre predvsem za teze intervjuvancev,
da je koncept DO pri nas drugotnega pomena, obenem gre za vprasanja novinarske kakovosti

in vprasanja znacilnosti slovenskega medijskega ob¢instva.

Specifi¢nost slovenskega medijskega prostora so oblikovali tako ¢as kot zgodovinske
(sistemske) specifike. Specifi¢nost slovenskega medijskega prostora programska direktorica
pri Mirovnem institutu, urednica revije Medijska preza in knjizne zbirke »Media Watch«

opise takole (Intervjuvanec B 2011):

V' ¢asu propada socializma in vzpona kapitalizma je nastal strasen entuziazem.
Obenem nas je nova drzava pripeljala do tega, da dlje kot do nosu nihce ni videl. V
tem silnem navduSenju je nastajal ogromen zatohel prostor, obenem sta o medijih
razpravljala zgolj dva posameznika, pa Se to na podlagi zelo staromodnih in zaprtih
konceptov. Zato smo si na Mirovnem institutu zaZeleli, da bi to mnozicno

privatizacijo iz druzbene lastnine nekdo opazoval in odpiral teme. Torej

110



prizadevanje po ustvarjanju neke refleksije in klic k medijski etiki oz. etiki
reguliranja medijev in delovanja, saj je bilo Ze takrat vidnih veliko pasti in eticno
spornih medijskih pocetij ter nacionalizmov. /.../ Delo in celotna ideja »Media
Watcha« in Mirovnega instituta sta zahteva po etiki in odgovornosti medijev. Hkrati
etiko in odgovornost zahtevamo tudi od regulatorjev, ne samo od medijev. Prav tako
od uporabnikov in drzavljanov, ki pogosto vstopajo v medijski prostor. Ne moremo
pa pri vsem tem breme kakovosti informacijske dejavnosti in odgovornosti prenesti
izkljucno na medije. Prav tako te odgovornosti ne moremo prenesti zgolj na
drzavljane, za kar si prizadeva liberalno kapitalisticni ustroj, ki previaduje v okviru
Evropske komisije. Ta Ze vrsto let ne dopusti predlogov in idej o medijski regulaciji.
Ce Unija regulira kumarice, prasicke in vse ostalo, bi bilo v okviru enake logike
smiselno tudi preprecevanje zlorabe zlasti na podrocju lastniskih koncentracij. Na
ravni Evropske unije pa prevladuje prepricanje, da naj mediji cvetijo, saj so del
trga, ta pa se samoregulira. Mediji proizvajajo smeti, zato dajmo usposobit
drzavljane, da bodo znali prepoznati te smeti. Tako ne gre. Predvsem to ne gre zato,
ker drzavljani ne bodo imeli izbire. Od njih pa se pricakuje, da bodo ozavesceni

uporabniki medijev.

Predstojnik katedre za novinarstvo na Fakulteti za druzbene vede na vprasanje, ali bi
prizadevanje slovenskih medijev na podro¢ju DO lahko pomenilo konkuren¢no prednost,

odgovarja (Intervjuvanec C 2011):

V teoriji bi to bila zagotovo konkurencna prednost. Tudi v kulturi, ki spodbuja
taksna ravnanja. Ce imas pa kulturo, v kateri je najvecji »frajer« tisti, ki najbolj
uspesno ropa, ki je najvecji goljuf; ¢e imas taksno kulturo — pa ne samo politicno,
ampak tudi gospodarsko kulturo — potem seveda to ni prednost. V taki kulturi
izpades mevza. Na papirju koncept DO lahko zveni imenitno, vprasanje pa je realen
odziv obcinstva. Obstaja krasen vic, ki velja za Ruse in ga lahko apliciramo tudi na
Slovenijo. Dva ruska milijonarja se pogovarjata. Eden pokaze uro in pravi: »Za tole
uro sem dal 20.000 dolarjev.« Drugi Rus pokaze isto uro in pravi: »Ha, to ni nic, jaz
sem dal za tole uro 30.000 dolarjev.« Ce imas taksno percepcijo, percepcijo
bahanja, potem se koncept DO izjalovi. Ce je kultura razkazovalna, vehementna,

napihnjena, potem za koncept DO ni prostora.
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Programska direktorica pri Mirovnem institutu, urednica revije Medijska preza in knjizne
zbirke »Media Watch« se ponovno vrne v ekonomsko in politicno okolje, v katerega so

slovenski mediji vpeti, in pravi (Intervjuvanec B 2011):

Slovenska druzba se je skupaj z mediji na doloceni tocki zaljubila v privatizacijo in
kapitalizem. Do problema pride, ker nimamo ne znanja in ne tradicije tega
regulirati. Sami nismo sposobni vzpostaviti reguliranega sistema privatizacije.
Uspeli pa smo zgraditi sistem, ki temelji na grabezu. Eni so grabili na veliko, da
postanejo lastniki casopisa Delo. Eni na malo, da iz svojega privatizacijskega deleza
zamenjajo Yugo za Marcedes. Drzava pa je Sibka. Sicer imamo strikten zakon, ki
Steje sto in nekaj clenov. Drzavi se sicer zdi, da je mocna in zmozna regulacije,
vendar v vecini primerov sploh ni mozZna implementirati, saj nimamo pravil in

vzdrznega sistema.
8.2.1.4 Razumevanje koncepta druzbene odgovornosti v tujini

Po mnenju intervjuvancev teza o drugaénem razumevanju DO medijev v tujini drzi. To
drugacno razumevanje pretezno temelji na podlagi dolgoletne tradicije DO ter zgodovinske in
kulturne pogojenosti. Omembe vreden je tudi britanski sistem DO in britanski ¢asnik

Guardian, ki so ga intervjuvanci pogosto omenjali kot vzor DO akterja v medijskem sektorju.

Po mnenju predstojnika katedre za novinarstvo na Fakulteti za druzbene vede »tuja podjetja
DO dojemajo drugace. Verjetno gre do neke mere tudi za kulturno pogojenost, zagotovo pa
gre za zgodovinske razlike. Gotovo je razlog v tem, da je podrocje, ¢emur danes pravimo

DO, tam prisotno vsaj 50 ali pa 100 let« (Intervjuvanec C 2011).

Predstojnica oddelka za medijske Studije na Fakulteti za humanisti¢ne Studije opozarja na

sledece dejstvo (Intervjuvanec A 2011):

Prica smo podjetjem, ki so v evropskem prostoru DO. Hkrati pa so ta ista podjetja
druzbeno neodgovorna, ker selijo svojo proizvodnjo tja, kjer se ne spostujejo
osnovne clovekove pravice. Tako se gibljemo v nekem zacaranem krogu. Pri
Guardianu so npr. kredibilnost, tocnost podajanja informacij, odgovornost do okolja
in dobrodelnost do lokalne skupnosti postavljene kot cenjene vrednote. Na podlagi

teh je lahko koncept DO vzdrzen in koristen.
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Tudi programska direktorica pri Mirovnem inStitutu, urednica revije Medijska preza in

knjizne zbirke »Media Watch« omenja Guardianov model DO in pravi (Intervjuvanec B

2011):

Za ta medij lahko recem, da je lahko vzor ostalim na podrocju DO. Sedaj mineva ze
skoraj 15 let, odkar zelo dobro sodelujemo s to casopisno hiso. Ogromno slovenskih
novinarjev in urednikov je skozi vsa ta leta obiskalo Guardian. Prav tako je
Guardian gostoval tukaj v Sloveniji. Slo je torej za izmenjavo znanja in izkuSenj, na
katero pa je treba gledati z doloceno mero skepse in premisleka. Ti koncepti
razlicnih ideologij so venomer kompleksni in k nam prihajajo iz zahodne kulture,
zato jih je nemogoce kar tako kopirati. Guardian je za Slovenijo neka ogromna baza
znanja in vednosti, ki so sicer dobrodosle. Resda so najbolj samokriticni do lastnega
pocetja, najbolj korektni in posteni. Se zmeraj pa je to transfer, zato se tega

koncepta ne da preprosto prekopirati.

8.2.1.5 Razlogi za zaostajanje na podrocju druZbene odgovornosti v slovenskem

medijskem prostoru

Po mnenju intervjuvancev med razloge za zaostajanje na podrocju DO v slovenskem

medijskem prostoru lahko uvrS€amo zgodovinsko, politi¢no, geografsko, druzbeno,

ekonomsko in kulturno pogojenost ter pravne razloge.

Predstojnik katedre za novinarstvo na Fakulteti za druzbene vede na vpraSanje o razlogih za

zaostajanje medijev odgovarja (Intervjuvanec C 2011):

Pri zaostajanju na podrocju DO gre za zgodovinske in kulture razloge, do dolocene
mere pa lahko govorimo tudi o geografskih. Smo, kjer smo, kar ne pomeni, da gre
samo za tradicijo socializma, ampak smo nekje med Srednjo Evropo in
Mediteranom, ki je Ze sam po sebi bolj druzbeno neodgovoren — v primerjavi s
skandinavskimi in anglosaksonskimi drzavami. V nekaterih primerih pa prav gotovo
spominjamo na tiste najbolj radikalne primere prvobitnega ruskega kapitalizma.
Gre torej za kulturno, zgodovinsko in geografsko pogojenost. Kot kazZejo npr.
Stevilne raziskave, je v Mediteranu veliko vec korupcije kot v skandinavskih drzavah,
kar se prav gotovo odraza tudi na podrocju DO. Bojim se, da so vprasanja o DO pri
nas Sele sekundarnega pomena. Smo v nekem zatohlem, majhnem prostoru, zelo

hitro zadovoljni z nacinom Zivljenja okoli nas. Za kopico stvari resnicni kriteriji niso
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relevantni, odloca se na osnovi sorodstvenih in politicnih kriterijev. Posledica tega
je, da tovrstni vsebinski pomisleki ne odtehtajo. Prostor je star zgolj 20 let. Zdi se,
da je s financno in gospodarsko krizo ta prostor postal se bolj zatohel, prestrasen za
kaj novega in drugacnega. Prav tako v nasem prostoru nimamo veliko tujcev, ki bi
nam v dolocenih pogledih prinesli malo ve¢ DO zavedanja. Po drugi strani se bojim,

da bi se zelo hitro prilagodili okolju in standardom v nasem okolju.

Medtem ko programska direktorica pri Mirovnem institutu, urednica revije Medijska preza in

knjizne zbirke »Media Watch« dodaja (Intervjuvanec B 2011):

Razlogi za zaostajanje ticijo predvsem v sistemskih razlogih, se pravi celotno
politicno, ekonomsko, pravno okolje. V smislu politicno-ekonomskega sistema smo
zelo obremenjeni s prehodom. Jaz bi Se zmeraj uporabljala koncept tranzicije. Zdi se
mi, da se ta prehod iz socializma v kapitalizem strasansko cuti in Se vedno smo v
neki prehodni fazi. Socializem je bil v marsicem slab, vsi smo bili enaki, nihce ni
imel veliko. Vse je bilo druzbeno, je pa res, da je vse upravljala dolocena elita oz.
partija. Imeli smo notranje mehanizme DO. Ce pogledamo podrobneje, lahko
recemo, da imata koncept DO in socializem skupne tocke. Koncept DO je ravno

izsek druzbenega koncepta socializma.

Predstojnica oddelka za medijske Studije na Fakulteti za humanisti¢ne $tudije se pri navajanju

razlogov za zaostajanje dotakne tudi pomena zakonodaje (Intervjuvanec A 2011):

V' nasi zakonodaji je na podrocju medijev v vecini primerov vse lepo zapisano.
Imamo skorajda idealno zakonodajo. Vendar po drugi strani v zakonodaji, v sklopu
pravic eticnih in druzbenih manjsin opozarjamo na potrebo po vsebinah za Rome.
Vprasanje, ki je na mestu, je: Kje bomo dobili romskega novinarja? Tega je treba
najprej izsolati, Rom z znanjem novinarstva ne bo kar padel iz neba. Resda nasa
zakonodaja obsega vse. Upostevati in vkljucevati je npr. treba manjsSine, paziti na
oglasevanje, ki zadeva bolj ranljive skupine ljudi. V primeru krsitev pa sledijo kazni.
In ko gres pogledat v zakonik, ki bi moral podrobneje obravnavati kazni, opredelitev
teh ni moc najti. In tako ucinkovita je nasa zakonodaja. Obenem gre za ekonomsko
in politicno pogojenost, ki sta vplivali na slovenske medije, pri cemer moramo pri
tem vprasanju razumeti dejstvo — zakaj bi mediji nekaj spreminjali in si za nekaj
prizadevali, ¢e pa so sami vpleteni v to mnozicno neodgovornost. Poglejte, pritiski

medijskih lastnikov v Sloveniji so veliki. Potrebovali smo celih 11 let, da smo uspeli
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lastnike medijev prepricati, da je smiselno predstavnika zunanje javnosti uvrstiti
med c¢lane Novinarskega castnega razsodisca. /.../ Nahajamo se v zacaranem krogu,
pri cemer razlogi za zastajanje medijev na podrocju DO ticijo tudi v
preobremenjenosti nevladnih organizacij. Hkrati je njihov obstoj odvisen od
odmevnosti posameznih projektov, ki pa se merijo pretezno na podlagi kolicine
medijskih objav. Kar pomeni, da nevladne organizacije medije potrebujejo za svoje

delovanje in obstoj.

Pri tem programska direktorica pri Mirovnem institutu, urednica revije Medijska preza in

knjizne zbirke »Media Watch« dodaja (Intervjuvanec B 2011):

Zaostajamo v tem smislu, da nismo bili zmozni vzpostaviti sistema, ki bi bil ucinkovit
in odgovoren. Sistem, ki deluje. Prehitro smo preskocili in se zaljubili v ene
koncepte, ki na zahodu verjetno funkcionirajo, ker jih znajo uspesno nadzirati. Pri
nas pa nimamo izkusnje grajenja sistema in popravijanja. Drugi so bili v tej fazi
stoletja in nenehno popravljali. Mi sicer gradimo in se trudimo, pa nam ne gre in

sistem ne deluje, vendar teh napak ne popravljamo in odpravljamo.

Prav tako si zastavi vprasanje: »Ali gre za zaostajanje, ali pa smo se na doloceni tocki
izgubili? Ni problem, ¢e zaostajamo za Zahodom, problem je v tem, da smo se nekje izgubili.
Koncept Guardiana je lep, problem je v tem, da od njega ne znamo vzeti to, kar bi nam

ustrezalo in odgovarjalo« (Intervjuvanec B 2011).

8.3 Analiza anketnega vpraSalnika: DruZbena odgovornost medijev v

slovenskem prostoru

V nadaljevanju navajava dobljene rezultate anketnega vprasalnika. Respondenti prihajajo iz
razlicnih medijev (glej graf PRILOGA A). Najvec jih je zaposlenih na RTV Slovenija in
Delu d.d., sledijo Dnevnik d.d., Veder d.d., Zurnal media d.o.o. itd. — §tevilo je priblizno
sorazmerno s Stevilom poslanih spletnih vpraSalnikov na posamezni medij (to pa je

sorazmerno z velikostjo medija).

Vecina respondentov, ki je sodelovalo v anketi, opravlja funkcijo (glej graf PRILOGA B)
novinarja (skoraj 60 odstotkov), sledijo uredniki (16 odstotkov), ¢lani vodstva/menedZzmenta
(7 odstotkov), ¢lani oddelka trzenja oglasnega prostora, clani oddelka marketinga oz. trzenja

in ¢lani oddelka odnosov z javnostmi. Slabih 10 odstotkov respondentov ima v podjetju, iz
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katerega izhaja, drugo funkcijo (varuhinja pravic gledalcev in poslusalcev RTV Slovenija,
prepisovalec spletnih vsebin, odgovorni urednik, organizator, urednik oglasnih prilog, vodja
IT, odgovorni urednik portala, vodja TVP, vodja oddajnega centra, komentator, pomoc¢nik

urednika — novinar, prevajalec ter urednik, ¢lan PR-ja, marketinga in menedzmenta hkrati).

Med DO podrocji, ki so znacilna za vsa podjetja (ne glede na sektor), so respondenti
najveckrat (55 odstotkov) na prvo mesto (ki pomeni najbolj pomembno podrocje) uvrstili
prizadevanje za dobrobit skupnosti (glej Sliko 8.3). Da gre za najbolj pomembno podrocje,
dokazuje tudi to, da je na eno izmed treh moznih mest glede na pomembnost to podrocje
uvrstilo kar 156 respondentov. Sledita odgovorno upravljanje z vsemi vpletenimi delezniki
(na eno izmed prvih treh mest ga je uvrstilo 121 respondentov) in odnosi z zaposlenimi
(posebej ga je izpostavilo 128 respondentov). Kot najmanj pomembni izmed navedenih
podrocij sta se izkazali podro¢ji upravljanja z dobavitelji in raznolikost poklicev zaposlenih
(slednje kot edino izmed vseh podrocij ni prav noben respondent uvrstil na prvo mesto glede

na stopnjo pomembnosti).

Slika 8.3: Podro¢ja DO, ki so skupna vsem podjetjem (Slovenija)

Podrocja DO, ki so skupna vsem podjetjem

B Najpomembnejse

® Drugo najpomembnejie

Tretje najpomembnejie

Med DO podro¢ji, ki so znacilna za vsa podjetja in so Se posebej pomembna v medijskem
sektorju, so odstopanja/razlike med posameznimi podroc¢ji veliko manjSa (glej Sliko 8.4).

Najvec respondentov (108) je na eno izmed treh mest uvrstilo podrocje ¢lovekovih pravic,
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nekaj ve¢ kot 80 respondentov je na eno od mest uvrstilo podrocji drzavljanskosti in
upostevanja zakonodaje. Sledijo informacijska integriteta, izobrazevanje, dostopnost vsebin
preko razli¢nih komunikacijskih kanalov in odgovorno podajanje vsebin. Izrazito najman;j

repondentov (12) je izpostavilo podrocje zdravja, varnosti in zascite pri delu.

Slika 8.4: Podro¢ja DO vseh podjetij, ki so Se posebej pomembna v medijskem sektorju

(Slovenija)
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Najbolj jasna slika se kaze pri podroc¢jih DO, ki so znacilna predvsem za medijski sektor (glej
Sliko 8.5). Izrazito najve¢ respondentov je uvrstilo na eno izmed treh mest glede na
pomembnost podro¢ji nepristranskega in uravnoteZzenega podrocja (135 respondentov — od
tega kar 75 odstotkov na prvo mesto) ter transparentne in odgovorne uredniske politike (105
respondentov). Z velikim zaostankom sledijo podrocja zavedanje o vplivih medijev na
celotno druzbo (69 respondentov), raznolikost medijskih vsebin, ustvarjalna neodvisnost
zaposlenih ter svoboda izraZanja zaposlenih in obc¢instva. Kot najmanj pomembno podrocje
izmed navedenih se je izkazalo podro¢je medijskega opismenjevanja obcinstva (18

respondentov).
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Slika 8.5: Podroc¢ja DO, ki so znacilna predvsem za zgolj medijski sektor (Slovenija)

Podrocja DO, ki so znacilna zgolj za medijski
sektor
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Respondenti med podrocja DO, ki jim podjetja, v katerih so zaposleni, po njihovem mnenju
posvecajo najve¢ pozornosti (glej Sliko 8.6), uvrS€ajo upoStevanje zakonodaje (tretjina
respondentov uvrs¢a to podro¢je na prvo mesto — kar pomeni, da mu v podjetju namenjajo
zelo veliko pozornosti), dostopnost vsebin preko razliénih komunikacijskih kanalov in
varstvo podatkov. Sledijo podrocja nepristranskega in uravnotezenega porocanja, raznolikosti
medijskih vsebin, informacijska integriteta, ¢lovekove pravice itd. Odstopanja med temi

podrogji so zelo majhna.

Velika vecina respondentov (66 odstotkov vseh odgovorov) je odgovarjala s kategorijama
»ne veliko, ne malo« in »veliko«. Pod kategorijo »zelo malo pozornosti« spada 5 odstotkov,
pod kategorijo »zelo veliko« pa 17 odstotkov vseh odgovorov. Sicer pa najmanj pozornosti
mediji posvecajo spodbujanju ustvarjalnosti zaposlenih v medijih, varstvu podatkov in

drzavljanskosti, sledi odgovorno oglasevanje.
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Slika 8.6: Podroc¢ja DO slovenskih medijev, ki jim podjetja po mnenju njihovih zaposlenih

posvecajo najve¢ pozornosti

Podrocja DO slovenskih medijev. ki jim podjetja po
mnenju njihovih zaposlenih posvecajo najvec
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Respondenti so med razloge za manjSo prisotnost DO ravnanj v medijskem sektorju (glej
Sliko 8.7) najpogosteje uvrstili razloge, ki so povezani z vplivom kapitala (tega omenja 34
odstotkov vseh odgovorov). Pri tem gre za vpliv kapitala v SirSem smislu — Zelja (lastnikov)
po dobicku, financna stiska, tezka ekonomska situacija, male place, vpliv kapitalizma,

problem lastnega prezivetja ipd.

Na drugem mestu pogostosti se nahaja komercializacija medijskega prostora (ta vidik omenja
28 odstotkov vseh odgovorov). Na to stanje se navezujejo predvsem senzacionalizem,
pomanjkljiva izobrazba kadrov (premalo profesionalnosti, strokovnosti), zelja po vecji
branosti, gledanosti, poplava novih medijev, napacne prioritete medijev, nezavedanje

prednosti, ki jih prinasa DO ravnanje itd.

13 odstotkov odgovorov kot razlog navaja politiko in lobije, med katere spadata tudi
gospodarstvo in zalozniki. Vpliv druzbe omenja 11 odstotkov vseh odgovorov. Ta krovna
tema se navezuje predvsem na pomanjkanje ozavescenosti o pomenu DO, nezahtevnost
druzbe do medijev in DO ravnanja, odgovornost, ki je v slovenski druzbi pogojena s
statusom, nerazumevanje kompleksnosti DO, slabo klimo v slovenskem prostoru, vzgojo,

vpliv nezahtevnega potrosnika in razpad vrednot.
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9 odstotkov respondentov kot razlog navaja vpliv urednikov, vodstva in uprave, 2 odstotka
sta prepri¢ana, da je pomanjkanje odraz zgodovinskih razlogov in tradicije. Prav tako 2
odstotka respondentov sta prepriCana, da so mediji vpeti v DO ravnanja. Slab odstotek
respondentov je izrazilo dvom v trditev, da so DO ravnanja v medijskem sektorju manj

prisotna kot drugod.

Slika 8.7: Razlogi za manjSo prisotnost DO ravnanj v slovenskem medijskem sektorju

Razlogi za manjso prisotnost DO ravnanj v
slovenskem medijskem sektorju

® Vplivkapitala
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prostora
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9 Diskusija
9.1 Podrobnejsa interpretacija in argumentacija ugotovitev

V diskusiji skuSava na osnovi klju¢nih teoreti¢nih in empiri¢nih ugotovitev odgovoriti na
osnovno raziskovalno vprasanje in preostala podvpraSanja. Pri odgovarjanju na zastavljeno
vprasanje izhajava iz institucionalne teorije — Se posebej Campbellove (2007, 954-962)
interpretacije razlogov za DO ravnanje podjetij in institucionalne ureditve organizacij po
Scottu (v Sorsa 2008, 37), ki je sestavljena iz treh stebrov: regulativnega, normativnega in

kulturno-kognitivnega.

Prva in najpomembnejsa razlaga DO ravnanja podjetij se po Campbellu (2007, 954-962)
nanasa na drzavne regulativne sankcije, ki jih lahko po Scottu (v Sorsa 2008, 37) uvr§¢amo v
regulativni steber. Po mnenju intervjuvancev je nasa medijska zakonodaja vseobsegajoca,
hkrati pa neucinkovita in neskladna s preostalimi zakoni. Tudi predstojnica oddelka za
medijske Studije na Fakulteti za humanisti¢ne Studije govori o »na videz idealni zakonodaji,

ki pa Se zdale€ ni ucinkovita« (Intervjuvanec A 2011).

Tezo predstojnice oddelka za medijske Studije na Fakulteti za humanisticne S$tudije o
vseobsegajoCi zakonodaji, ki pa ni ucinkovita, lahko podkrepiva tudi z analizo medijske
zakonodaje v slovenskem prostoru. Ugotovili sva, da zakoni, ki so vezani na medijsko
regulacijo, obravnavajo veliko vefino DO ravnanj, ki bi jih morala upoStevati medijska
podjetja, in ki jih predpisuje tudi mreza »The Media CSR Forum«, ki dolo¢a smernice in
kljutna podro¢ja DO v britanskem medijskem sektorju. A zadeve kljub temu ne

funkcionirajo.

Da zakonodaja velja za eno izmed kljuénih komponent uresni¢evanja DOP, dokazujejo tudi
rezultati najinega anketnega vpraSalnika — sicer respondente uvrS¢ava v kulturno-kognitivni
steber po Scottu (v Sorsa 2008, 37). Na vpraSanje, katera so najpomembnejsa podrocja DO
vseh podjetij, ki so Se posebej pomembna v medijskem sektorju, so upostevanje zakonodaje
uvrstili takoj za Clovekove pravice in drzavljanskost. Prav tako zaposleni v slovenskem
medijskem sektorju med podrocja DO, ki jim podjetje, v katerem so zaposleni, po njihovem
mnenju posveca najve¢ pozornosti, uvr$ajo upoStevanje zakonodaje. Kar tretjina
respondentov uvrsca to podrocje na prvo mesto (sledita podrocji dostopnost vsebin preko
razlicnih komunikacijskih kanalov in varstvo podatkov). Je pa ta trditev zanimiva, saj

dokazuje prav dvojnost oz. dvoli¢nost slovenske zakonodaje, ki so jo izpostavili ze
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intervjuvanci. Pri navajanju razlogov za manjSo prisotnost DO ravnanj v medijskem sektorju
namre¢ zaposleni v slovenskih medijih neposredno v zakonodaji in upoStevanju le-te ne
vidijo kakSnih vecjih problemov, je pa v njihovih izjavah posredno mo¢ zaznati marsikatero
(sicer nesankcionirano) nepravilnost oz. delovanje posameznikov v nasprotju z nekaterimi

zakonskimi dolod¢ili.

Respondenti, ki so sodelovali v anketnem vpraSalniku, pri razlogih za manjSo prisotnost DO
ravnanj znotraj medijskega sektorja torej niso eksplicitno izpostavljali zakonodaje. Na
neustreznost, predvsem pa relativnost pravil oz. zakonov v slovenskem prostoru kaze
naslednja izjava: »... Vse skupaj se zacne pri osebni odgovornosti, ki pa je ve¢ ni oz. ne velja
za vse enako. V takih pogojih, ko je posameznik odgovoren glede na status, ne moremo

pri¢akovati odgovornosti v druzbi nasploh«.

Petkovi¢eva (2011, 39) na tem mestu opozarja, da je v slovenskem prostoru na marsikaterem
podrocju izvajanja posameznih doloc¢il — z ali brez zakonske zapovedi — odloc¢ilna uredniska
presoja. Meni, da nekatere stvari v zdaj veljavnem zakonu niso dovolj natan¢no predpisane.
Kuci¢ (2010, 2) dodaja, da so Se tako dobro zapisani medijski zakoni brez premisSljene

medijske politike le vaja v pravniSkem slogu.

Podrocje regulacije se tako v teoreticnem kot empiriénem delu razsiri iz nacionalnega na
nadnacionalno okolje. Ohmae in drugi (v Campbell 2007, 954) so prepricani, da je
globalizacija podjetjem omogocila, da preusmerjajo svoje investicije in proizvodnjo iz enega
v drugi regulativni rezim. Zna pa biti takSna selitev precej problemati¢na, saj je pogosto
povezana z neodgovornostjo podjetij. V drugem okolju se namre¢ podjetja navadno
»prilagodijo« razmeram in standardom novega okolja, Ceprav to velikokrat pomeni krSenje
pravil in kriterijev, ki veljajo v okoljih, iz katerih izhajajo. Pri tem programska direktorica pri
Mirovnem inStitutu, urednica revije Medijska preza in knjizne zbirke »Media Watch«
nazorno ilustrira medijsko regulacijo na ravni Evropske unije in pravi, da Evropska unija
»ustvarja mocna medijska podjetja, ki so del trga, ki se samoregulira. Pri tem se Unija
osredoto¢a na podro¢je medijske pismenosti, s ¢imer breme odgovornosti prelaga na

drzavljane« (Intervjuvanec B 2011).

Kot drugi institucionalni pogoj Campbell (2007, 955), ki prav tako sodi v Scottov (v Sorsa
2008, 37) regulativni steber, navaja obstoj regulativnih mehanizmov, ki zagotavljajo poStene
prakse, standarde kakovosti izdelkov, varnost pri delu ipd. To naj bi bil celo najenostavne;jsi

nacin povecanja DO podjetij (Martin v Campbell 2007, 955).
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Campbell (2007) na tem mestu poudarja tudi pomen samoregulacije, ki je velikokrat
spodbujena s strani drzave. Na podlagi teoreti¢nih in empiri¢nih ugotovitev sva zakljucili, da
o neki kompleksni in ucinkoviti samoregulaciji v slovenskem medijskem prostoru na
podro¢ju DO ne moremo govoriti — pri nas obstajajo zgolj posamezni, ozko usmerjeni
kodeksi posameznih strok (novinarski, oglaSevalski) in organi, ki ocenjujejo oz. si
prizadevajo za spoStovanje dolocb kodeksov (Novinarsko castno razsodis¢e, Drustvo

novinarjev Slovenije, Oglasevalsko razsodisce).

Kot dober primer samoregulacije na podro¢ju DO v medijih lahko omenimo britanski ¢asnik
Guardian, ki so ga intervjuvanci velikokrat navajali kot primer dobre prakse. Mayes (2008)
sistem samoregulacije Guardiana na podrofju DO opiSe takole: »Pri samoregulaciji ne
govorimo o prisili ali zakonodaji, temve¢ o prostovoljni izbiri, pri emer se je potrebno tudi
zavedati, da ne govorimo le o obliki samoregulacije, ampak tudi o razvoju bolj neposrednega
in bolj odprtega razmerja med informativnimi mediji in njihovimi bralci, poslusalci, gledalci
in internetnimi uporabniki. To razmerje je za zdravje druzbe kot celote kar najbolj

pomembno.«

Na vpraSanje, ali je takSen sistem samoregulacije medijev uresni¢ljiv tudi v slovenskem
prostoru, Bervar (2008) odgovarja: »V to dvomim, saj obstaja ze pri institutu popravkov in
pojasnil popolna zakonska zmeda, ki je logi¢na ze zaradi tega, ker je proizvod prisile. Stvari,
ki so pri Guardianu prostovoljne in uteCene, so z naso zakonodajo postale predmet pritiska na

medije.«

Stepi$nik (v Deli¢ 2011) na tem mestu dodaja, da se pri nas tudi novinarji niso dovolj
odlo¢no zavzeli za novinarske standarde in eti¢na merila, zato so bili tudi vseskozi ranljivi za
vplive politike. Tako predlaga izboljSanje samoregulacije, postavljanje profesionalnih
standardov in detekcijo tistih, ki ruSijo standarde in so povsem degradirali ugled

novinarskega poklica.

Med vrsilce pritiska DO ravnanja glede na institucionalno teorijo uvr§€amo tudi nevladne
organizacije, civilno iniciativo in zagovornike raznih druzbenih gibanj, ki Zelijo vzpostaviti
kodekse ravnanja in nadzora podjetij (Smith v Campbell 2007, 957). Glede na institucionalno
ureditev organizacij po Scottu (v Sorsa 2008, 37) spadajo v normativni steber. Po mnenju
Graysona (2009) najveckrat na pomen DO opozarjajo prav nevladne organizacije, ki pa svoje
zanimanje ve¢inoma namenjajo druzbenim subjektom, ki imajo najvecji vpliv na okoljsko

onesnazevanje. Medijski sektor je tako zaradi svojih razmeroma majhnih neposrednih

123



okoljskih vplivov velikokrat izvzet iz seznama najvecjih onesnaZzevalcev. Spet se po drugi
strani nevladne organizacije bojijo, da bi pri prizadevanju po splosSnem promoviranju DO
praks izgubile pomembne kanale za opozarjanje in razSirjanje pomena DO praks. Tudi v
slovenskem medijskem prostoru smo pri¢a podobni situaciji. Obstoj nevladnih organizacij je
namre¢ »odvisen od odmevnosti posameznih projektov, ki pa se merijo pretezno na podlagi
koli¢ine medijskih objav, kar pomeni, da nevladne organizacije medije potrebujejo za svoje

lastno delovanje in obstoj« (Intervjuvanec A 2011).

Na DO wvpliva tudi dejstvo, ali podjetja nastopajo v okoljih, znotraj katerih Ze obstajajo
dolo¢eni normativni pozivi, v katerih je institucionalizirano DO ravnanje. Tako Campbell
(2007, 958-959) izpostavlja predvsem obstoj relevantnih poslovnih publikacij, vsebine u¢nih
nacrtov izobrazevalnih institucij, ki so jih obiskovali menedzerji podjetij in ostala mesta

izobrazevanja, v katerih (so)delujejo menedzerji.

Ce zapisano apliciramo na stanje v slovenskem medijskem prostoru, lahko kaj kmalu
ugotovimo, da v slovenskem prostoru nimamo izoblikovanih porocil in standardov DO
medijev, prav tako izdajanje tovrstnih publikacij ne predstavlja utecene prakse medijskih
podjetij. Zaostajamo tudi na ravni izobrazevanja o DO ravnanjih, saj so tematike o DO v

ucnih nacrtih izobrazevalnih institucij redkeje prisotne.

Tudi programska direktorica pri Mirovnem inStitutu, urednica revije Medijska preza in
knjizne zbirke »Media Watch« med vzroki za zaostajanje na podrocju DO — poleg politicne
koruptivnosti, instrumentaliziranosti in nenadarjenosti — navaja pomen izobrazevalnega
sistema. Pri tem se osredotoCa predvsem na vprasanje, kaksSne ljudi le-ta proizvaja. »Ali
proizvaja takSne ljudi, ki znajo peljati in voditi sistem? Ali imamo ljudi, ki bodo znali
postaviti pravila in zakone? Nihce v tej drzavi npr. ne zna napisati zakona o medijih«

(Intervjuvanec B 2011).

Naslednji pomemben faktor, ki vpliva na implementacijo koncepta DO in sodi v normativni
steber organizacijske ureditve po Scottu (v Sorsa 2008, 37) je vkljucenost oz. Clanstvo
podjetij v razna zdruzenja in mreze (Campbell 2007, 960). Kot eno izmed pomembnih
zdruZenj, ki hkrati predstavlja tudi primer dobre praske iz tujine, predstavljava »The Media
CSR Forum«. Gre za ¢lansko organizacijo (vidnejSih — predvsem britanskih) medijskih
podjetij, ki si skupaj prizadevajo za razpravljanje, razvijanje in promoviranje DO tematik

britanskega medijskega sektorja. Namen foruma je raziskati tista DO podroc¢ja in podrocja
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trajnostnega razvoja, ki so znacilna za medijska podjetja, ter raziskati priloznosti za skupna

prizadevanja (Media CSR Forum).

Kot eno izmed pomembnih zdruzenj na podrocju DO v nalogi predstavljava Se »Global
Reporting Iniciative« (GRI), nevladno organizacijo z razSirjeno mrezo partnerskih
organizacij, ki si prizadeva vzpostaviti uveljavljen in enoten sistem DO porocanja podjetij;
delovno skupino pri pripravi smernic in dejavnikov porocanja o DO dejavnostih medijskega

sektorja sestavljajo Stevilna medijska podjetja po vsem svetu.

Zgoraj opisana primera kaZeta na visoko stopnjo razvitosti tovrstnih zdruzenj v tujini, kar
sicer za slovenski prostor ne moremo trditi. Je pa podrobnejsa analiza domacega medijskega
prostora pokazala, da do doloc¢enih premikov na podro¢ju DO vendarle prihaja. To potrjuje
ustanovitev prve slovenske mreze za DO, ki je nastala na konferenci »Poti druZzbene
odgovornosti«, pri ¢emer je zanimivo, da noben izmed ¢lanov mreze ne prihaja iz medijskega
sektorja (Kuslan v Turk 2011). Prav tako se med slovenskimi podjetji pocasi uveljavlja t.i.
Certifikat Druzini prijazno podjetje, pri ¢emer ima v medijskem sektorju omenjen certifikat
zgolj tednik Druzina (Ekvilib InStitut 2007). V zadnjem ¢asu smo pri¢a tudi Stevilnim
konferencnim dejavnostim, ki jim je ve¢inoma skupno, da medije Se zmeraj dojemajo zgolj v
vlogi posrednikov informacij o DO, ne pa kot podjetja, ki morajo tudi sama ravnati druzbeno

odgovorno.

Da slovenska druzba ne dojema dvojne vloge medijev, dokazujejo tudi rezultati raziskave
SIM2006/2 (Mednarodni raziskavi: vloga drzave; prosti Cas in Sport). Zaupanje Vv
gospodarstvo in podjetja je bilo namre€ leta 2006 vecje kot zaupanje v televizijo, Casopis in
radio (To$ in drugi 2009, 297). Bi pa morda lahko bili danes odgovori na enako vprasanje
precej drugacni. Mediji namrec¢ sedaj v ¢asu krize Se v vecji meri igrajo vlogo »psov ¢uvajev«
in opozarjajo na Stevilne nepravilnosti podjetij in na gospodarski kriminal. Spet po drugi
strani pa se s krizo razkrivajo tudi nepravilnosti, ki se oz. so se v preteklosti dogajale v njih

samih.

Pri tem Basi¢ Hrvatinova (v Pirc 2010) dodaja, da slovenski mediji poro¢ajo o marsi¢em in
razkrivajo Stevilne nepravilnosti. Edini tabu pri njihovem porocanju je dogajanje v njih
samih. Ena izmed zgodb, o kateri niso porocali, je zgodba o njihovem lastninjenju. Pri tem se
sprasuje, kako se ta zgodba razlikuje od katere koli druge privatizacijske zgodbe. Povedano
lahko aktualiziramo s primerom Dela Revij d.d. pod vodstvom Rascana, ki je preko

netransparentnih poslov zapravljal premozenje medijske hise in s tem povzro¢il njen propad
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(Upravni odbor Drustva novinarjev Slovenije 2011). Toda o tem novinarji v preteklosti niso
porocali, kar pomeni, da niso opravili svoje vloge »psov ¢uvajev« in niso predcasno opozorili

na doloc¢ene nepravilnosti, s ¢imer bi morebiti lahko preprecili nadaljnje izCrpavanje podjetja.

Predstojnica oddelka za medijske Studije na Fakulteti za humanisti¢ne Studije na tem mestu Se
dodaja, da »moramo v okviru druzbene odgovornosti medijev razumeti dejstvo, zakaj bi si
mediji za odgovornost prizadevali, ¢e so sami vpleteni v to mnozi¢no neodgovornost«
(Intervjuvanec A 2011). S tem se ponovno znajdemo v zaCaranem krogu, kjer se vse zaCenja

pri odgovornem posamezniku.

Tudi Hemingwayeva in Maclagan (2004) v ospredje postavljata posameznika. Kot enega
klju¢nih dejavnikov pri vpeljavi in implementaciji DO aktivnosti v poslovanje podjetja tako
postavljata individualne vrednote novinarjev, urednikov, lastnikov in menedZerjev, kar po
Scottu (v Sorsa 2008) predstavlja kulturno-kognitivno raven institucije. Vsak posamezen
menedzer lahko po njunem mnenju obcutno vpliva na DO udejstvovanje v podjetjih,
vpeljevanje DO aktivnosti podjetij pa je tako odvisno predvsem od osebnih vrednot
posameznih menedzerjev. Pri tem predstojnica oddelka za medijske Studije na Fakulteti za
humanisti¢ne Studije ne izpostavlja samo pomena vrednot menedzerjev, ampak tudi sistem
vrednot na ravni posameznika in celotne druzbe, saj »vsak posameznik ve, kaj pomeni biti
odgovoren do drugega, do skupnosti in okolja. Tezje se je drzati teh nacel« (Intervjuvanec A

2011).

Z DOP, torej odnosom med podjetnistvom in druzbo, se torej (bolj ali manj) ukvarjajo
povsod po svetu. Oblike, v katerih koncept DO nastopa, pa se razlikujejo glede na kontekst in
kulturne, druzbeno-ekonomske ter pravne specifike vsake drzave (Berthoin Antal in Sobczak
v Sobzcak in Coelho Martins 2010, 446). Posledicno kategoriji diskurza in praks DO

predstavljata kompleksno mesanico nacionalnih navad in globalnih vplivov.

Pomen konteksta za razvoj DO sistemov poudarjajo tako intervjuvanci kot respondenti.
Razlogi za manjSo prisotnost DO ravnanj v slovenskem medijskem prostoru, ki jih navajajo,
pa so precej kompleksni, zato sva jih uvrstili v tematsko ustrezne sklope. V nadaljevanju tako
govoriva o zgodovinski, politi¢ni, geografski, druzbeni, ekonomski in kulturni pogojenosti
sistemov DO. Zakonodajna pogojenost je bila podrobneje obravnavana ze v zacetku

diskusije, zato jo na tem mestu zgolj omenjava.
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Ko je govora o zgodovinski pogojenosti, predstavlja po mnenju predstojnika katedre za
novinarstvo na Fakulteti za druzbene vede Slovenija »razmeroma mlad prostor, ki je star
zgolj 20 let, in za katerega se zdi, da je s financno in gospodarsko krizo postal Se bolj zatohel
in prestraSen za kaj novega in druga¢nega«. Obenem gre za pomanjkanje vecstoletne tradicije
DO, saj po njegovem »tradicija DO npr. v Ameriki traja Ze sedemdeset oz. osemdeset let.
Tudi ponekod po Evropi. Gre za neke vrste mantro, ki je tam nastala na osnovi neke

dolgoletne tradicije, pri nas pa se pozna ta manjko« (Intervjuvanec C 2011).

Med razloge za zaostajanje medijskega sektorja za ostalimi po mnenju programske
direktorice pri Mirovnem institutu, urednice revije Medijska preza in knjizne zbirke »Media
Watch« spada tudi politicni sistem, pri ¢emer se osredotoca predvsem na koncept tranzicije,
nezmoznost implementacije postavljene regulacije in na sfero nesposobne, nespametne ter

skorumpirane politike.

Vpliv menjave politicnih sistemov in koncept tranzicije v slovenskem prostoru omenjajo tudi
To$ in drugi (2009, 37). Po njihovem mnenju smo pri¢a problemu kolizije med relativno
egalitarno tradicijo in trZzno alokacijo blaginje, ki ga je v 20. stoletju na demokrati¢en nacin
reSila institucija socialne drzave. A kljub temu se prav zaradi te specifike v slovenskem
prostoru ne bo mogel izoblikovati tip socialne politike z mocnimi liberalisticnimi elementi.
Podatki namre¢ kazejo, da se skupaj z zaznavo vecje socialne negotovosti (kriza, sprejem

reforme) krepijo stalisca v prid mocni socialni regulaciji in zasc¢itniski vlogi drzave.

Po mnenju predstojnika katedre za novinarstvo na Fakulteti za druzbene vede lahko govorimo
tudi o »zaostajanju na podroc¢ju DO zaradi geografske pogojenosti. Smo, kjer smo, kar ne
pomeni, da gre samo za tradicijo socializma, ampak smo nekje med Srednjo Evropo in
Mediteranom, ki je ze sam po sebi bolj druzbeno neodgovoren — v primerjavi s
skandinavskimi in anglosaksonskimi drzavami. Kot kazejo npr. Stevilne raziskave, je v
Mediteranu veliko ve¢ korupcije, kar se prav gotovo odraza tudi na podroc¢ju DO«

(Intervjuvanec C 2011).

Basi¢ Hrvatinova in Petkovi¢eva (2007, 177) pri tem navajata znacCilnosti mediteranskega
medijskega sistema: »Gre za polarizirani pluralisticni medijski sistem, za katerega so znacilne
poznejSe uveljavljanje svobode tiska, poznejsi razvoj komercialnih medijev, izraziti politi¢ni
paralelizem, politicna instrumentalizacija medijev in uporaba medijev za interveniranje v
politiko«. Na medijski sitem v Sloveniji delujejo Stevilni mehanizmi drzavnega in politi¢nega

vpliva, pri ¢emer razlogi za prekupcevanje z lastnisSkimi delezi v medijih velikokrat niso
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ekonomsko pogojeni, ampak gre za prerazporejanje politicnih interesov. Osnovni problem
ti¢i v dejstvu, da danes tezko razpravljamo o slovenskih medijih, ne da bi pri tem omenili
slovenske politike, privatizacijo in klientelizem. Prav tako tezko govorimo o slovenskih
medijih in novinarstvu, ne da bi pri tem omenili imena pes€ice ljudi, ki so z razlicnimi
vlogami zaznamovali medijski prostor in se ne glede na politicne spremembe izmenjujejo na

polozajih (Basi¢ Hrvatin in Petkovi¢ 2007).

Implementacija DO je odvisna tudi od druzbene in kulturne pogojenosti. Pri tej gre za
»pomen izobrazevalnega sistema, proizvodnje 'pravih ljudi', pomen civilnih iniciativ in
nevladnih organizacij, sistem vrednot na ravni posameznika in celotne druzbe«
(Intervjuvanec A 2011; Intervjuvanec C 2011). Vecino omenjenih elementov sva v okviru
posameznih institucionalnih dejavnikov Ze aplicirali na slovenski prostor, zato bova na tem
mestu izpostavili zgolj pomen celotne druzbe. Po mnenju predstojnika katedre za novinarstvo
na Fakulteti za druzbene vede je pomen vrednot na ravni celotne druzbe eden klju¢nih
elementov implementacije DO, se pa »koncept DO v druzbi oz. kulturi, ki temelji na
percepciji bahanja, razkazovanja, vehementnosti in napihnjenosti, izjalovi« (Intervjuvanec

Q).

Druzbeno pogojenost omenja tudi 11 odstotkov vseh odgovorov zaposlenih v slovenskem
medijskem sektorju. Ta pogojenost se po njithovem mnenju navezuje predvsem na
pomanjkanje ozavescenosti o pomenu DO, nezahtevnost druzbe do medijev in DO ravnanja,
odgovornost, ki je v slovenski druzbi pogojena s statusom, nerazumevanje kompleksnosti
DO, slabo klimo v slovenskem prostoru, vzgojo, vpliv nezahtevnega potrosnika in razpad
vrednot. Eden izmed respondentov je tako prepri¢an, da »so mediji le odraz sploSnega
pomanjkanja DO v druzbi in Zivljenju v nasi deZeli nasploh«. Spet drugi pravi, da »slovenska
majhnost ne zagotavlja dovolj kriticne mase, dovolj kriti€no zahtevnih bralcev, gledalcev,

poslusalcev, da bi lahko izrecno DO medij prezivel«.

Naslednjega izmed razlogov za manjSo prisotnost DO ravnanj v medijskem sektorju
predstavlja ekonomska pogojenost. Ta se po mnenju intervjuvancev navezuje na privatizacijo
medijev, pomanjkanje znanja in tradicije regulacije privatizacije, primanjkljaj medijske
tradicije in regulacije medijske ekonomije, vpletenost medijev v mnozi¢no neodgovornost in

pritiske lastnikov.

Na DO medijev vpliva tudi majhna prisotnost tujih vlagateljev v slovenskem medijskem

prostoru. Predstojnik katedre za novinarstvo na Fakulteti za druzbene vede tako pravi, da
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»smo na medijskem podrocju doziveli relativno malo tujcev, ki bi vplivali na razvoj koncepta
DO. Vendar, gledano iz druge perspektive, to niti ni tako slabo, saj so se ponekod, predvsem

na vzhodu, tujci izkazali Se bolj neodgovorni« (Intervjuvanec C 2011).

Ekonomsko pogojenost omenjajo tudi respondenti v anketnem vprasalniku. Njihove izjave se
navezujejo na vpliv kapitala v SirSem smislu — Zelja (lastnikov) po dobicku, finan¢na stiska,
tezka ekonomska situacija, male place, vpliv kapitalizma, neoliberalne trzne logike, problem
lastnega prezivetja ipd. Omeniti velja, da je bil vpliv kapitala najpogosteje izpostavljen razlog
za manjSo prisotnost DO ravnanj znotraj medijskega sektorja (navedla ga je tretjina vseh
odgovorov), pri cemer so respondenti vpliv kapitala povezovali z razlicnimi akterji — politiko,

gospodarstvom, lastniki medijev, lobiji idr.

Moc¢ kapitala v slovenskem medijskem prostoru lepo ponazarjajo naslednje izjave
respondentov: »Pri nas je zelo malo neodvisnih medijev in denar na zalost igra Se zmeraj
preveliko vlogo. Ko pa pride kapital vmes, se vse temu podredi. Zal!«, »TeZava je v prodoru
kapitala v medijski prostor. Ko se medij spusti na raven, ko mu oglasni denar pomeni vec¢ kot
neobremenjeno novinarstvo, je z DO konec.«, »Ker se varcuje pri Stevilu zaposlenih, na
enega novinarja pade ve¢ dela in ta se potem ne more zadevi posvetiti kvalitetno tudi iz
vidika DO«. Tako v slovenskih medijih prevladuje »ubogljivo« (Halimi) oz. trzno naravnano
novinarstvo (McManus), za katerega velja, da so interesi lastnika in oglaSevalcev pred

interesi drzavljanov (Basi¢ Hrvatin in Petkovi¢ v Basi¢ Hrvatin in drugi 2004, 12).

Trenutno ekonomsko stanje slovenskih medijev lepo prikazuje tudi dogajanje v medijski hisi
Zurnal media d.o.o., ki izdaja najbolj bran slovenski brezplaénik — dnevnik Zurnal24 in
tednik Zurnal. Nedavno (konec avgusta 2011) je namre¢ v njej prislo do racionalizacije
poslovanja (ki jo obi¢ajno spremljajo zmanjSevanje Stevila novinarjev, znizevanje plac in
nespostovanje kolektivnih novinarskih pogodb) (Basi¢ Hrvatin in Petkovi¢ v Basi¢ Hrvatin in
drugi 2004, 12). Tako so ¢ez no¢ odpustili okoli 30 sodelavcev in ukinili regionalne edicije
(A.S. in A.C. 2011). Zaposleni in honorarni sodelavci tega brezplagnika so prejeli telefonska
in elektronska sporocila s povabilom na osebni razgovor, regijskim dopisnikom pa so narocili

taksije, da so lahko pravocasno prili v Ljubljano, in bili odpuséeni (Zist 2011).

Rezultati anketnega vprasalnika so pokazali, da drugi najpogosteje naveden razlog za manjSo
prisotnost DO ravnanj v medijskem sektorju predstavlja komercializacija medijskega

prostora. Pod to spadajo predvsem senzacionalizem, pomanjkljiva izobrazba kadrov (premalo
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profesionalnosti, strokovnosti), zelja po vecji branosti, gledanosti, poplava novih medijev,

napacne prioritete medijev itd.

Sledi vpliv politike in lobijev (gospodarstvo, zalozniki idr.). Slabih 10 odstotkov
responedntov vidi razlog za zaostajanje v vplivu urednikov, vodstva in uprave. Majhen delez
respondentov je prepri¢anih, da je pomanjkanje odraz zgodovinskih razlogov in tradicije, 2
odstotka respondentov menita, da so mediji vpeti v DO ravnanja. Slab odstotek respondentov
je izrazilo dvom v trditev, da so DO ravnanja v medijskem sektorju manj prisotna kot drugod.
Preostali, v anketnem vpraSalniku navedeni, razlogi za manj$o prisotnost DO v medijskem

sektorju so bili obravnavani Ze zgoraj.

Sicer pa velja na tem mestu omeniti, da sva na podlagi izjav intervjuvancev in rezultatov
anketnega vprasalnika ugotovili, da oboji precej podobno gledajo na stanje DO v slovenskem
medijskem prostoru. Najveckrat so bili med razlogi intervjuvancev za manjso prisotnosti DO
ravnanj v medijskem prostoru navedeni ekonomska in politi¢na, pa tudi druzbena pogojenost,
kar se je izkazalo tudi pri odgovorih respondentov. Vecina jih je namrec kot razloge za
manjSo prisotnost navajala vpliv kapitala, komercializacijo medijskega prostora in vpliv
lastnikov, kar sodi med ekonomsko pogojenost. Del respondentov je navajal vpliv druzbe, ki
spada pod druzbeno pogojenost, spet drugi so izpostavljali vpliv politike in lobijev, ki sodi

pod politi¢no pogojenost.

Glede na osnovno raziskovalno vprasanje, kateri institucionalni dejavniki vplivajo na to, da
medijska industrija na podro¢ju DO zaostaja za ostalimi sektorji, programska direktorica pri
Mirovnem inStitutu, urednica revije Medijska preZa in knjizne zbirke »Media Watch« odpre
dilemo: »Ali gre resni¢no za zaostajanje ali smo se na doloceni tocki zgolj izgubili? /.../ Ni
problem, ¢e zaostajamo za zahodom, problem je v tem, da od njega ne znamo vzeti, kar bi

nam ustrezalo in odgovarjalo« (Intervjuvanec B 2011).

Eno izmed podvprasanj, ki sva si ga zastavili v nalogi, je, na kaj se v slovenskem medijskem
prostoru navezuje termin DO podjetij. (Ne)razumevanje koncepta DO s strani medijev pri nas
predstavlja velik problem, kar dodobra ilustrira odstavek iz letnega porocila ¢asnika Dnevnik
d.d. (Dnevnik 2010), ki mimogrede velja za enega bolj aktivnih na podro¢ju DO medijev pri

nas:

Okolje je eno izmed podrocij, ki je bilo v Dnevniku Ze v preteklih letih delezno

posebne pozornosti. Ker druzba nima lastne proizvodnje v klasicnem pomenu, je
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osnovna naloga v zvezi z varovanjem okolja pravilno ravnanje z odpisano
racunalnisko opremo, odpadnimi tonerji, odpadno embalazo in odpadnim papirjem.
Odpisano racunalnisko opremo je odvazal Blok d.o.o., rabljene tonerje Lemit d.o.o.,
odpadni papir in embalazo odvazamo na Papir servis d.d. in Dinos d.d., za papir od
pobrane remitende pa skrbi Ekdis d.o.o.; Dnevnik d.d. skrbno vodi in hrani vso

dokumentacijo v zvezi s temi odpadki, pa tudi potrdila o odvozu le-teh na unicenje.

Kako pomen DO na podroc¢ju medijskega sektorja razumejo pri ¢asniku Vecer d.d., je
razvidno iz izjave odgovornega urednika Ranca (v Stojan 2009), ko pravi: »Casnik Veger je
ze zdaj zavezan trajnostnemu razvoju in DO, v okviru akcije tednika 7 dni smo sprozili
¢iS€enje divjih odlagaliS¢ v naravi.« Predstavljeni izseki dokazujejo, da slovenski mediji (Se)
ne razumejo kompleksnosti DO, saj jo obravnavajo predvsem v okviru ekoloSke
ozave§¢enosti, pri cemer je treba poudariti, da ima medijski sektor relativno nizki vpliv na
okolje, medtem ko so lahko druzbeni in kulturni vplivi vsebin, ki jih proizvajajo mediji, zelo

veliki.

(Ne)razumevanje koncepta DO lepo ponazarja tudi opravljena analiza letnih porocil in
spletnih strani posameznih medijev — slednje predstavljajo Scottovo (v Sorsa 2008) kulturno-
kognitivno raven institucionalne ureditve. Na podlagi pregleda Stevilnih tujih letnih porocil
(medijskih) podjetij kot tudi nekaterih domacih letnih porocil podjetij, so porocila slovenskih
medijev na podro¢ju DO skopa, pomanjkljiva in povrSna. Vsem analiziranim letnim
poroCilom pomembnejSih slovenskih medijev je namre¢ skupno, da se koncepta DO ne
lotevajo temeljito. Problemati¢na je tudi terminologija, ki jo za to podro¢je uporabljajo, saj se
termina DO skorajda ne uporablja. Prica smo zgolj skopim odstavkom, ki so naslovljeni z
naslovi »Sponzorstvo in vpetost v okolje« (Vecer 2010), »Odnos do druZbenega okolja,
»Varovanje okolja« (Delo 2011) in »Poro¢ilo o varovanju okolja« (Dnevnik 2010), kar

ponovno nakazuje ozko razumevanje koncepta DO s poudarkom na varovanje okolja.

Sicer pa tudi intervjuvanci opozarjajo na problemati¢nost razumevanja DO v naSem prostoru
in problemati¢nost koncepta DO nasploh. Pri tem gre pogostokrat za njegovo (pre)ozko
dojemanje. Kljucni akterji namrec Se danes ne razumejo svoje vloge in vloge DO, hkrati pa je
problemati¢en koncept sam, saj se ga pogosto zlorablja v korporativne namene. Sicer pa so
mnenju predstojnika katedre za novinarstvo na Fakulteti za druzbene vede DO aktivnosti

medijev v slovenskem prostoru relativno slabo prisotne, saj »sebe uporabljajo kot zgol; filter
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za pozivanje in zbiranje sredstev ali materialnih predmetov in se s tem tudi hitro zadovoljijo«

(Intervjuvanec C 2011).

Razumevanje termina DO v medijih sva preverjali tudi med zaposlenimi v medijskem
sektorju v Sloveniji. SkuSali sva ugotoviti, katera so po njthovem mnenju najpomembnejsa
podrocja DO, znacilna predvsem za medijski sektor. Mednje so uvrstili nepristransko in
uravnotezeno porocanje ter transparentno in odgovorno urednisko politiko (ti dve podrocji sta
tudi najveckrat izpostavljeni in problematizirani med strokovnimi in akademskimi
javnostmi). Z velikim zaostankom sledijo naslednja podro¢ja DO: zavedanje o vplivih
medijev na celotno druzbo, raznolikost medijskih vsebin, ustvarjalna neodvisnost zaposlenih
ter svoboda izrazanja zaposlenih in obcinstva. Kot najmanj pomembno podrocje se je
izkazalo podrocje medijskega opismenjevanja obcinstva in odgovornega oglaSevanja.
Tovrstna tematika je v slovenskem medijskem prostoru drugotnega pomena — to dokazujejo

tako rezultati vprasalnika, intervjujev, kot tudi pregled ustrezne literature.

Naslednje podvprasanje, ki sva si ga zastavili, se nanasa na razumevanje DO tujih medijskih
podjetij. Po mnenju intervjuvancev teza o druga¢nem razumevanju DO medijev v tujini drZi,
pri ¢emer opozarjava, da ne gre za golo razliko v razumevanju, ampak predvsem za
kontekstualne razlike (izvora) modelov DO. Tako drugacno razumevanje pretezno temelji na
dolgoletni tradiciji DO, zgodovinskih, kulturnih in ostalih pogojenostih. Njene znacilnosti so

ze bile opisane.

Na tem mestu velja omeniti primere dobrih praks v tujini, pri ¢emer je bil kot vzor DO
ravnanja v medijskem sektorju med intervjuvanci najveckrat izpostavljen britanski Casnik
Guardian. Po mnenju predstojnice oddelka za medijske Studije na Fakulteti za humanisti¢ne
Studije »so pri Guardianu npr. kredibilnost, tocnost podajanja informacij, odgovornost do
okolja in dobrodelnost do lokalne skupnosti postavljene kot cenjene vrednote. Na podlagi teh
je lahko koncept DO vzdrZen in koristen« (Intervjuvanec A 2011). Razlog, da lahko britanski
casnik Guardian uvr§€amo med najnaprednejSe na podro¢ju DO ravnanja in porocanja, tici
tudi v dejstvu, da mineva ze deveto leto, odkar to podjetje objavlja samostojno letno porocilo

o DO aktivnostih z naslovom »Living our values« (Guardian).

Na podlagi opravljene analize Guardianovih dosedanjih letnih porocil je mo¢ opaziti
vsakoletno nadgradnjo in izboljSanje sistema DO. Sprva so se v tej medijski hisi ukvarjali
pretezno z internimi dejavniki DO, kot so npr. transparentnost placnega sistema,

enakopravnost spolov, zagotavljanje raznolikosti zaposlenih ipd. Nato so DO aktivnosti

132



pricele vkljucevati ostale deleznike (bralce, lokalno skupnost, celotno britansko druzbo itd.) —
med te aktivnosti sodijo npr. medijsko opismenjevanje, izobrazevanje bralcev, zagotavljanje
raznolikosti vsebin, uvedba urednika bralcev ipd. Vse to dokazuje, da Guardian neprestano
spremlja aktualno dogajanje, se prilagaja zaznanim spremembam in pricakovanjem
najrazli¢nejSih deleznikov, s ¢imer dokazuje, da dojema DO kot kompleksen koncept, ki sega

v vsako poro podjetja.

Guardianov model DO omenjajo vsi intervjuvanci, pri ¢emer »lahko za ta medij re¢emo, da je
lahko vzor ostalim na podro¢ju DO« (Intervjuvanec B 2011). Za slovenske novinarje so bila
organizirana tudi Stevilna izobrazevanja in obiski Guardiana, pri cemer velja poudariti, da
»tovrstna izobrazevanja predstavljajo izmenjavo znanja in izkuSenj, na katero pa je treba

gledati z doloCeno mero skepse in premisleka« (Intervjuvanec B 2011).

Neposredno primerjavo razumevanja DO v britanskem in slovenskem prostoru nama je
omogocil tudi anketni vprasalnik. Tega sva oblikovali na osnovi raziskave, ki jo je v pretezno
britanskem prostoru opravil »The Media CSR Forum« (2008). Pri tem so naju zanimale
predvsem razlike v razumevanju koncepta DO glede na razli¢en kontekst — ob predpostavki,

da so razlike v razvitosti sistema DO nekaterih tujih medijev ocitne.

Med DO podrocji, ki so znacilna za vsa podjetja (ne glede na sektor), so zaposleni v
slovenskem medijskem sektorju najveckrat na prvo mesto uvrstili prizadevanje za dobrobit
skupnosti. Sledita odgovorno upravljanje z vsemi vpletenimi delezniki in odnosi z
zaposlenimi. Podobno respondenti iz britanskega medijskega prostora na visoko (prvo) mesto
uvrs¢ajo odgovorno upravljanje z vsemi vpletenimi delezniki. Na drugo mesto uvrscajo

podnebne spremembe in odnose s potrosniki (Media CSR Forum 2008).

Med DO podro¢ji, ki so znacilna za vsa podjetja in so Se posebej pomembna v medijskem
sektorju, respondenti iz slovenskega medijskega prostora na prvo mesto uvrscajo ¢lovekove
pravice. Sledita drzavljanskost in upoStevanje zakonodaje. Podobno razumevanje DO je
mogocCe opaziti v britanskem prostoru, kjer so respondenti na prvo mesto sicer uvrstili
informacijsko integriteto, na drugem in tretjem mestu pa podobno kot pri nas sledita

drzavljanskost in clovekove pravice.

Podobno je tudi dojemanje DO podrocij, ki so znacilna predvsem za medijski sektor. Oboji,
tako slovenski kot britanski respondenti, so namre¢ kot najpomembnejSa podrocja DO

medijev navedli podroc¢ji nepristranskega in uravnotezenega podroc¢ja ter transparentne in
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odgovorne uredniske politike. Na visokih mestih sta svoboda izrazanja in ustvarjalna

neodvisnost.

Na podlagi primerjave rezultatov sva ugotovili, da lahko govorimo o podobnostih v
dojemanju najpomembnejsih podrocij DO v britanskem in slovenskem okolju. Zato na tem
mestu Se enkrat izpostavljava izjavo predstojnice oddelka za medijske Studije na Fakulteti za
humanisti¢ne Studije, ki pravi: »Vsak posameznik ve, kaj pomeni biti odgovoren do drugega,
do skupnosti. Biti odgovoren okolju je univerzalno« (Intervjuvanec A 2011). Vsako medijsko
in vsa druga podjetja vedo, kaj pomeni biti odgovoren, medtem ko sta stopnja odgovornosti
in implementacija kompleksnih sistemov DO odvisni od Stevilnih drugih dejavnikov, kot so
npr. kapitalski in lastniSki vplivi, politi¢ni, zgodovinski, geografski, druzbeni in kulturni

vplivi, regulacija ipd.

Pravkar povedano dokazuje, da gre pri DO medijskega sektorja za zelo kompleksno tematiko,
pri cemer »odgovornosti za manjSo prisotnost DO ravnanj nikakor ne moremo pripisati zgol]
medijem, ampak tudi regulatorjem in samim uporabnikom ter drzavljanom, ki vstopajo v

medijski prostor« (Intervjuvanec B 2011).
9.2 Povzetek klju¢nih ugotovitev

Klju¢ne ugotovitve lahko strneva s pomocjo Scottove (v Sorsa 2008, 37) institucionalne
ureditve organizacij, ki je sestavljena iz treh stebrov: regulativnega, normativnega in
kulturno-kognitivnega. V nadaljevanju tako predstavljava klju¢ne institucionalne dejavnike,

ki vplivajo na zaostajanje medijske industrije na podro¢ju DO za ostalimi sektorji.

Kot kljucni dejavniki za zaostajanje, ki izhajajo iz regulativnega stebra, so se izkazali
neucinkovita zakonodaja, nesposobnost njene implementacije, neucinkovitost nadzornih
mehanizmov ter Sibak sistem upravljanja in moc¢i. Pri¢a smo pomanjkanju internih pravil in
zakonov, ki bi natancno dolocala standarde in merila DO. Obenem nam primanjkuje
ucinkovit sistem samoregulacije podjetij na podro¢ju DO, ki bi vrsila pritisk na ostale

subjekte.

Med razloge za zaostajanje medijske industrije na podroc¢ju DO, ki jih uvr§¢amo v normativni
steber, sodijo nizka pri¢akovanja celotne druzbe na podro¢ju DO medijev (in tudi na splosno)
ter pomanjkanje vrednot, ki bi izpostavljale pomen DO ravnanja. Na zaostajanje vpliva tudi

nerazumevanje koncepta DO, ki je v naSem okolju dojet bolj kot sponzorstvo ali okoljska

134



ozavescenost, pri tem pa se ga velikokrat obravnava predvsem kot marketinski koncept, ki se
ga da trziti in prinasa finan¢no korist. Prav tako druzba medijev ne dojema kot podjetja, ki
imajo na celotno druzbo velik vpliv, posledi¢no ne dojema niti dvojne vloge medijev. Mediji
so tako dojeti zgolj kot porocevalci in ne kot izvajalci DO ravnanj. V slovenskem prostoru se
soocamo $e s pomanjkanjem relevantnih poslovnih publikacij in ustreznih u¢nih nacrtov, ki
bi obravnavali DO. Med krivce za zaostajanje spada tudi celoten druzbeni sistem oblasti, ki
dopusca privatizacijo medijev, vpliv lastnikov in kapitala, vpliv politike, gospodarstva in
lobijev, klientelizem, nepotizem, gonjo za dobicek itd. V takSnem okolju je sistem DO
drugotnega pomena, zato ne moremo pri¢akovati vzpostavljenih ustreznih zunanjih
standardov DO ravnanja, pa tudi ne, da bodo (lahko) vse druzbene entitete — kar zadeva DO —
korektno odigrale svojo vlogo vrSilcev pritiska (nevladne organizacije, civilna iniciativa,

zagovorniki raznih druzbenih gibanj) na medije in ostala podjetja.

Med razloge za zaostajanje, ki sodijo v kulturno-kognitivni steber, uvrs¢amo specifi¢nost
slovenskega medijskega prostora. Gre za razmeroma mlad prostor, v katerem primanjkuje
dolgoletne tradicije DO. Slovenski medijski prostor je zaznamovala tudi geografska lega.
Sodimo v mediteranski medijski sistem, za katerega so znacilni politi¢ni paralelizem,
politi¢na instrumentalizacija medijev in uporaba medijev za interveniranje v politiko. Na
slovenski medijski trg je prav tako wvplivala tranzicija (prehod iz socialistiCnega v
kapitalisti¢ni gospodarski sistem). Hkrati so medijski prostor zaznamovali nemo¢ civilnih
iniciativ in nevladnih organizacij, katerih delovanje in obstoj sta vse prepogosto odvisna od
medijev. Vse nasteto vpliva na identitete podjetij, ki so posledi¢no nesposobne vzpostaviti
sistem DO. Pri tem vodstva podjetij niso oboroZena s specializiranimi znanji o DO, prav tako
njihove vrednote niso skladne z DO drzo, ampak prevladuje zelja po dobicku. Na tak nacin je
onemogoceno, da bi se vzpostavili neki normativi (samoregulacije) in tudi standardi

oblikovanja letnih porocil ter spletnih strani — seveda v odnosu do DO aktivnosti.

Na zaostajanje medijske industrije na podroc¢ju DO v slovenskem prostoru vplivajo Stevilni
institucionalni dejavniki. Uvrstimo jih lahko pod krovne teme zgodovinske, geografske,
kulturne, druzbene, politicne, ekonomske in regulativne pogojenosti. Obenem jih lahko
uvrstimo v Scottovo (v Sorsa 2008) opredelitev institucionalne ureditve organizacije, ki je
sestavljena iz treh stebrov. Pri tem je potrebno opozoriti, da so institucionalni dejavniki v
svojem bistvu zelo kompleksni in se med seboj pogosto prepletajo (Stevilni institucionalni
dejavniki, ki sodijo v regulativni ali normativni steber, tako dolocajo kulturno-kognitivni

steber).

135



Na podlagi vecdimenzionalne analize sva ugotovili, da je regulativni steber po Scottu (v
Sorsa 2008) v slovenskem medijskem prostoru sicer razvit do dolocene mere, a ni u¢inkovit.
To pomeni, da ne prihaja do implementacije in upostevanja dolocil, sistem nadzora je Sibak,
zakonodaja postaja brezpredmetna. Nekoliko slabSe je razvit Scottov (v Sorsa 2008)
normativni steber. K temu je delno prispevala tranzicija, ki je zaznamovala slovenski
kontekst. Prav tako se s¢asoma nizajo pricakovanja druzbe (glede DOP), v ospredje vse bolj
vstopa apatiCen in nekriti¢en potrosnik, prica smo razpadu druzbenih vrednot, skupine
pritiska na medije so brez moci, saj so v svojem (eksistencialnem) bistvu preve¢ odvisne od
medijev, ni vzpostavljenih ustreznih kanalov znanja (pomanjkljivi u¢ni nacrti, izobrazevalni
programi, odsotnost relevantnih poslovnih publikacij), posledi¢no ni izoblikovanih nikakrs$nih
standardov za porocanje o DO. Zanimivo je tudi stanje znotraj Scottovega (v Sorsa 2008)
kulturno-kognitivnega stebra. Skoraj vsi anketirani, zaposleni v slovenskih medijih, se
strinjajo s trditvijo, da so DO ravnanja v medijskem sektorju manj prisotna kot v drugih
sektorjih. Pri tem je potrebno poudariti, da so slovenski medijski prostor zaznamovali
najrazli¢nej$i  dejavniki (geografska, zgodovinska, politicna, druzbena, regulativna
pogojenost ...), zaradi katerith lahko govorimo o zelo mocnem vplivu kapitala,
komercializacije, vplivu politike, lobijev, gospodarstva, druzbe, urednikov, lastnikov in
uprave. Vsi nasteti elementi vplivajo na manjSo prisotnost DO ravnanj v medijskem sektorju,
ki jo je potrdila tudi analiza stanja spletnih strani in letnih poroc¢il medijev. Izkazalo se je, da
medijska podjetja samostojnih poroc¢il o DO ne izdajajo, da le redko eksplicitno omenjajo

pojem DO in da ne razumejo (kompleksnosti) DO.

Ce strneva kljuéne razloge za zaostajanje medijskega sektorja, lahko re¢eva, da so slovenski
medijski prostor odlo¢ilno zaznamovali pomanjkanje tradicije, tranzicija, Sibkost politi¢nega
sistema, odsotnost imaginacije in strateSskega vodenja, klientelizem, nepotizem, mediteransko
okolje, specificni izobrazevalni sistem, nemoc¢ civilnih iniciativ in nevladnih organizacij,
odsotnost normativnih pozivov, standardov in konvencij, privatizacija medijev, pomanjkanje
znanja in medijske tradicije, kapitalizem, finan¢no-gospodarska kriza, pritiski lastnikov,
politike, gospodarstva in lobijev, apatija druzbe brez vrednot, nezmoznost vzpostavitve
ucinkovitega in odgovornega sistema, nezmoznost implementacije zakonodaje, neucinkovita

zakonodaja in nesposobnost nadzornih mehanizmov.

Podrocje DOP predstavlja precej kompleksno podrocje, pri tem pa opazava, da so si norme
DO velikokrat nasprotujoce, fragmentarne in da lahko vse omenjene funkcije razumemo in

primerjamo v razli¢nih druzbenih kontekstih. Prav tako lahko na osnovi analize ugotovimo,
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da so DO ravnanja odraz vnaprej organiziranih dejavnosti, implementacija in vsebine DO pa

odrazajo razmerja moci.
9.3 Pomanjkljivosti, omejitve in kriticna refleksija

Ce na najino raziskavo pogledava z nekoliko kriti¢ne distance, lahko ugotoviva, da ima kljub
svoji  kompleksnosti ter uporabi kvalitativnih in kvantitativnih metod dolocene
pomanjkljivosti. Prva omejitev je tako zagotovo dejstvo, da sva anketirali zgolj zaposlene v
najbolj branih oz. gledanih slovenskih medijih (izhajali sva iz rezultatov Nacionalne
raziskave branosti) in s tem »zanemarili« zaposlene v ostalih medijih. Drugo omejitev
predstavlja razmeroma majhno Stevilo intervjuvancev. Med tretjo pomanjkljivost uvrscava
pomanjkanje literature, vezane neposredno na temo DO v Sloveniji, zaradi Cesar je bila
nekoliko otezena primerjava slovenskega konteksta in DO slovenskih medijskih podjetij s

tujimi.

Nekoliko problemati¢na je tudi primerjava razumevanja oz. dojemanja najpomembnejSih
podrocij DO ravnanja razli¢nih sektorjev v slovenskem in britanskem prostoru. Ta je namrec
temeljila na odgovorih respondentov anketnega vprasalnika na zaprto vprasanje. To pomeni,
da so bila podroc¢ja DO Ze vnaprej ponujena, zaradi ¢esar ni moglo priti do vec¢jih odstopan;.
Bolj objektivno sliko, katera so najpomembnejSa podro¢ja DO posameznega sektorja, in
primerjavo razli¢nih kontekstov bi zato zagotovo omogocilo odprto vpraSanje, ki ne bi

omejevalo in usmerjalo odgovorov respondentov.
9.4 Pogled v prihodnost in predlogi za raziskovanje

Podrocje, s katerim sva se ukvarjali skozi celo magistrsko delo, je zelo kompleksno, v
slovenskem prostoru $e precej nedoreceno. Zato za v prihodnje predlagava, da se konceptu
DO medijev posveti ve¢ pozornosti. Pri tem aplicirava predvsem na strokovno in akademsko
javnost, ki v slovenskem prostoru DO medijskega sektorja Se ni dovolj natan¢no razdelala.
Do sedaj so namre¢ bila v slovenskem medijskem prostoru obravnavana zgolj posamezna
podroc¢ja DO, med katera sodijo objektivno, nepristransko poro¢anje, transparentna lastniska
politika in odgovorno oglasevanje. Pri tem sicer gre za obravnavo dolo¢enih DO ravnanj,
vendar Se nismo dosegli ravni, da bi ta posamezna podro¢ja zdruzili v kompleksno celoto in
izoblikovali sistem DO ravnanj v medijskem sektorju. Slednje je nujno za nadgradnjo, pri

¢emer imava v mislih izoblikovanje standardov in eti€nih meril DO medijev, na osnovi
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katerih bi medijska podjetja pogosteje, predvsem pa ustrezneje, porocala o svojih DO

ravnanjih (preko letnih porocil, spletnih strani).

Kot taka predstavlja DO kompleksno polje, sestavljeno iz Stevilnih (mikro)podrocij, ki pa Se
ni natancno opredeljeno. Pri tem morava opozoriti na dejstvo, da tudi na ravni svetovne
akademske in strokovne sfere podro¢je DO medijev ni opredeljeno in definirano v zadostnem

obsegu.

Zavedava se tudi, da DO predstavlja precej ko€ljiv koncept, ki se ga vse prepogosto izkoris¢a
v korporativne namene (predvsem gre za dojemanje DO kot marketinskega koncepta, ki se ga
da zelo dobro trziti in prinasa korist), zato predlagava razvoj raziskav tudi v tej smeri.
Smiselno bi bilo preveriti razloge, zakaj se podjetja odloCajo za projekte DO, in predvsem
kako razumejo koncept DO, saj sva pri razumevanju ugotovili Stevilne vrzeli. Zanimivo bi
bilo tudi raziskati, kakSne pasti se skrivajo v ozadju koncepta DO, kako se ga da izkori§¢ati v
korporativne namene in kako vzpostaviti ravnotezje med DOP in dobi¢konosnostjo, kdaj je
podjetje DO, kdaj mu gre zgolj za promocijo »dobrodelnosti in odgovornosti«, ki velikokrat

sploh ni odgovornost podjetja, ampak odgovornost nekoga drugega (npr. zaposlenih).

Predlagali bi tudi usmeritev raziskav v smeri sektorske pogojenosti DOP. Pri tem ciljava
predvsem na izoblikovanje in definiranje neke splosne slike, kje se v odnosu do DO nahajajo
slovenska podjetja (ne glede na sektor). Sele potem bi bila namre¢ mozna objektivna

primerjava DO ostalih sektorjev z medijskimi podjetji.
9.5 Implikacija na prakso

Dolocene premike predlagava tudi v praksi. Tako bi se v prvi fazi osredotocili predvsem na
slovensko zakonodajo, v kateri je sicer zapisano, kaj vse bi morali mediji upoStevati in kako
ravnati, nikjer pa ni zapisanih sankcij — kaj sledi, ¢e medij zakonskih dolo¢il ne uposteva.
Prav tako ni nikjer eksplicitno zapisano, kaj posamezna dolocba pomeni. Na tak nacin
slovenska zakonodaja puSCa odprtega preveC prostora za razliCne interpretacije in
razumevanja, DO pa ostaja v domeni posameznika, novinarja, urednika, lastnika ipd. Vsak
izmed naStetih si lahko po svoje razlaga, kaj pomeni dolocilo, da se npr. ne sme zapostavljati
druzbenih manjsin. A dejstvo je (v skladu z vsemi teoreticnimi opredelitvami DO ravnanja),
da to ne pomeni, da si DO, ¢e enkrat tedensko predvajas oddajo o doloc¢eni druzbeni manjSini.

Pomeni pa, da manjSina dobi glas, priloZznost izobraziti se in dobi svoj prostor v mediju.
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Guardian npr. nacrtno zaposluje tudi pripadnike druzbenih manj$in, s ¢imer njihova osnovna

vizija in poslanstvo postajata realnost.

V povezavi z izboljSanjem, sicer neucinkovite slovenske medijske zakonodaje, predlagava
dolo¢ene premike tudi v smeri konkretnejSega nadziranja medijev. To bi bilo mozno na
podlagi uvedbe vecjega Stevila medijskih inSpektorjev, osnovo za pridobitev naziva pa naj

predstavlja predvsem ustrezno znanje — in ne poznanstvo.

V slovenskem prostoru opaZzava tudi pomanjkanje obstojec¢ih normativnih pozivov, v katerih
je institucionalizirano DO ravnanje. Nujen je namre¢ obstoj relevantnih poslovnih publikacij,
ki bi definirale DOP in prikazovale primere dobre prakse. Obenem bi bilo dobro prilagoditi in
obnoviti vsebine u¢nih nacértov izobraZevalnih institucij in ostalih mest izobrazevanja, ki jih

obiskujejo (bodoci) menedzerji podjetij.

Doloceni premiki so potrebni tudi na relaciji nevladnih organizacij in medijev. Obstoj
organizacij namre¢ v nobenem primeru nikakor ne sme biti v tolik§ni meri odvisen od Stevila
medijskih objav. Ce ostanemo pri tem, potem od nevladnih organizacij nikakor ne moremo
pricakovati, da bodo ucinkovito opravljale svojo nalogo, izvajale pritiske na medije in
opozarjale na njihove nepravilnosti. Enako velja za politiko. Interesi se preveckrat prekrivajo,
isti ljudje igrajo kljucne vloge na razli¢nih, velikokrat tudi konfliktnih podrocjih — vsak pozna

vsakega in mrezenju ni konca.

Vzpostaviti bi bilo potrebno tudi dolocene standarde, ki zadevajo porocila o delovanju in DO
medijev (v prvi fazi gre seveda za vzpostavitev standardov in meril ne glede na sektor). Pri
tem bi lahko pomembno vlogo odigral forum, kot je na primer britanski »Media CSR
Forum«, ali pa zdruZenje, ki bi imelo podobno nalogo, kot jo ima »Global Reporting
Iniciative« (GRI). Torej vzpostaviti bi bilo potrebno uveljavljen in enoten sistem porocanja o

DO aktivnostih podjetij.
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10 Zakljucek

DOP ze lep cas predstavlja subjekt intenzivne debate, ki sCasoma dobiva na pomenu. Gre za
precej fluiden koncept mnogih definicij, v svojem najSirSem smislu se prav vse navezujejo na

druzbene probleme ter pricakovanja druzbe in deleznikov podjetja.

DO se nanaSa na odgovornost vseh podjetij — ne glede na sektor, ki mu pripadajo — pri cemer
je njeno udejstvovanje pogojeno z znacilnostmi posameznega sektorja. V pricujo¢em delu sva
se odlo¢ili pozornost posvetiti DO medijskega sektorja, pri tem sva izhajali iz osnovne teze,
da si dandanes vec¢ nobeno podjetje ne more privosciti, da bi nasprotovalo ali se popolnoma

distanciralo od tem, ki zadevajo druzbo.

Mediji so se v tem oziru izkazali Se kot bolj pomembni. Gre namre¢ za sektor, ki sicer nima
velikih neposrednih vplivov na okolje, ima pa veliko moc¢ vplivati na druge aspekte Zivljenja
posameznika in druzbe. Kot tak se torej tudi medijski sektor razlikuje od ostalih — specificen
je zaradi svoje dvojne vloge. Mediji namre¢ nastopajo kot porocevalci o DO ravnanjih vseh
subjektov v druzbi. To pomeni, da predstavljajo pomembne kanale obveS¢anja, zaradi Cesar
so druzbeni in kulturni vplivi, ki izhajajo iz medijskih vsebin, zelo veliki. Spet na drugi strani
so tudi sami v vlogi podjetij, ki morajo ravnati odgovorno. Prav v tej dvojnosti in obsegu

PR

moci ti¢i razlog, zakaj je raziskovanje medijev v povezavi z DO toliko bolj pomembno.

Posledic¢no se je v zadnjem c¢asu diskusija o DO medijev iz neke abstraktne osnovne ideje DO
sicer premaknila h konkretnim predlogom in mehanizmom odgovornosti, a klju¢nih podrocij
DO medijev Se vendarle ne moremo definirati. Zato sva v magistrskem delu izhajali iz
raziskave »Mapping the Landscape«, opravljene v britanskem prostoru, ki je opredelila

podroc¢ja DO medijskega sektorja.

Osnovno raziskovalno vprasanje, na katerega sva poskusali odgovoriti s pomo¢jo diskurzivne
analize, intervjujev in spletnega vprasalnika, se je glasilo: »Kateri institucionalni dejavniki

vplivajo na to, da medijska industrija na podro¢ju DO zaostaja za ostalimi sektorji?«.

Ugotovili sva, da na zaostajanje vpliva vrsta dejavnikov. Prvega v vrsti predstavlja dejstvo,
da je bilo v preteklosti odnosu med mediji in DO namenjene premalo pozornosti. Drugi
razlog predstavlja zgodovinski razvoj koncepta DOP. DO prakse in razumevanje le-teh se je
namre¢ v skladu s prevladujo¢imi diskurzi in agendami spreminjalo. Na podlagi tega so se

spreminjala tudi pri¢akovanja deleznikov. Ta so se osredotoCala predvsem na varovanje
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okolja in okoljsko problematiko, mediji pa v tem oziru avtomati¢no niso bili pretirano na
»udaru«. Se veé, pogosto so napadali korporacije in ostale industrijske sektorje ter pozivali k
odgovornosti, le redko pa so se zamislili nad svojo lastno DO. Taksno stanje je tudi odraz
specifike slovenske druzbe, ki ima na podro¢ju DO do medijev relativno nizka pri¢akovanja,
in skupaj z nekaterimi mediji in strokovnjaki ne dojema dvojne vloge medijev — mediji kot

porocevalci o DO drugih subjektov v druzbi in kot aktivni nosilci DO ravnan;.

Prav tako je na razvoj in implementacijo DO aktivnosti medijev vplivala samosvoja ureditev
slovenskega medijskega trga. Tudi ta je v veliki meri odraz Stevilnih zgoraj omenjenih
dejavnikov. To pomeni, da je trenutni polozaj in naCin delovanja medijev odvisen od
konteksta kljucnih zgodovinskih, politicnih, ekonomskih, zakonskih in druzbenih
determinant. Tako lahko slovenski medijski trg ozna¢imo kot mediteranski sistem, za
katerega sta znacilna predvsem nekoliko poznejSe uveljavljanje svobode tiska in poznejsi
razvoj komercialnih medijev. Pogosti so tudi pojavi politicnega paralelizma in politi¢ne
instrumentalizacije medijev, drzava pa igra v njem v najrazlicnejSih oblikah (kot regulator,

lastnik in ustanovitelj medijev) zelo pomembno vlogo.

Ugotovili sva, da slovenski mediji DO aktivnostim posvecajo relativno malo pozornosti, tako
da DO ravnanja nikakor ne predstavljajo nepogresljivega dela t.i. »core bussinesa«. Med
podrocji, ki naj bi jim podjetja, v katerih so zaposleni anketirani slovenski medijski praktiki,
posveCala najveC¢ pozornosti, so bila najveckrat omenjena: upoStevanje zakonodaje,
dostopnost vsebin preko razli¢nih komunikacijskih kanalov in varstvo podatkov. Sicer pa
respondenti med najpomembnejSa podro¢ja DO medijskega sektorja uvrSéajo podrocji
nepristranskega in uravnotezenega podrocja in transparentne ter odgovorne uredniske
politike. Ti dve podrocji sta najveckrat izpostavljeni in problematizirani tudi med britanskimi

medijskimi praktiki ter slovenskimi strokovnimi in akademskimi javnostmi.

Glede na to, da so Stevilni zaposleni v slovenskih medijih do potankosti spoznali tuje
kompleksne modele DO (npr. Guardian, BBC), po katerih se lahko zgledujejo z doloceno
mero kriticnosti, preseneca dejstvo o povrsnem razumevanju DO. Slovenski mediji tako DO
obravnavajo predvsem v okviru ekoloSke ozaveSCenosti in z distance kritizirajo druge
druzbene subjekte, medtem ko o lastnih nepravilnostih in (ne)odgovornosti ne porocajo.
Slovenski mediji samostojnih letnih porocil o DO sploh ne izdajajo in le redko uporabljajo
termin DO. Od vodilnih tujih medijskih podjetij na podro¢ju DO se razlikujejo tudi v tem, da

ne spremljajo aktualnega dogajanja v zadostni meri, se ne prilagajajo obstojecim
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spremembam in pricakovanjem deleznikov, pogostokrat smo tudi pri¢a velikemu razkoraku
med percepcijo in realnostjo. Naslednji problem v slovenskem prostoru predstavlja
razumevanje DO. Kljucni akterji tako Se danes ne razumejo svoje vloge in vloge DO, vloge
medijev ne razume niti druzba, ki je skozi Cas le Se zniZala svoja pri¢akovanja. Hkrati je

problemati¢en koncept sam, saj se ga pogosto zlorablja v korporativne namene.

V slovenskem prostoru tako Se zmeraj ostaja veliko stvari nedorecenih, neraziskanih,
nepoglobljenih in nedefiniranih. To pomeni, da so potenciali za razvoj DOP v veliki meri Se
neizkorisceni, spodbudijo ga lahko razli¢ne entitete: drzava, razne institucije, podjetja,
predvsem pa posameznik. DO se namre¢ navezuje na koncept druzbe in druzbo sestavljajo
posamezniki, zato se DO zmeraj za¢ne in koncna pri odgovornem posamezniku, ki misli

odgovorno in tako tudi ravna.
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Graf zaposlitvene strukture respondentov
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PRILOGA B: Graf funkcij, ki jih respondenti opravljajo v medijskih

podjetjih
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PRILOGA C: Intervjuvanec A

Na kaj se po VaSem mnenju v slovenskem prostoru navezuje termin druZbena

odgovornost podjetij?

Termin druzbene odgovornosti je problematicen, ker prakticno nobeno slovensko podjetje ne
razume, kaj pomeni biti druzbeno odgovoren. To je postal marketinski koncept, ki se ga da
uspesno trzit. Je kot nekaksna dodana vrednost. Podjetja danes ugotavijajo, da v oceh
potrosnikov, ki so postali obcutljivi na tovrstne tematike in delovanja podjetij, imeti pridevnik
oz. dodati druzbeno odgovornost prinasa korist. Druzbena odgovornost pomeni, da del
dobicka, ki ga podjetja ustvarijo, vracajo nazaj v lokalno skupnost. To pomeni, da moras
poznati, kaksne so potrebe lokalne skupnosti, in vedeti, kako lahko pomagas, kako lahko
oplemenitis to okolje, v katerem delujes. Pri nas se to vecinoma razume kot ekoloSka
ozavescenost, pri cemer nihce od vpletenih dejansko ne razume, kaj pomeni biti ekolosko
odgovoren. To ne pomeni, da samo nekaj recikliras. To pomeni, da je celo tvoje delovanje
naravnano tako, da v bistvu spostujes okolje in temu okolju tudi vracas. S tem konceptom v
slovenskem prostoru imam osebno veliko tezav. Mogoce tudi zaradi tega, ker so se tega
koncepta lotila marsikatera marketinska podjetja (namesto akademska sfera), ki koncepta ni
definirala. Pustila ga je nedorecenega, ali pa trdi, da se ga ne da natancno definirati.

Mislim, da se da vse zelo natancno definirati.

Ali menite, da tuja podjetja (v ZDA, Franciji, Veliki Britaniji ...) dojemajo druzbeno
odgovornost na enak nacin kot slovenska podjetja (ali imajo do druzZbene odgovornosti
enak odnos)? Kaksni so po VaSem mnenju razlogi za taksSno stanje (torej za razlike ali

morebitne podobnosti med slovenskimi in tujimi podjetji)?

Biti odgovoren okolju je univerzalno. Vi ne morete drugace poslovati do okolja tukaj, kot
poslujete v Gani. Pogledamo primer BP-ja, ki je pricel z druzbeno odgovorno kampanjo.
Poglejte, kaj so naredili. Tudi c¢e bodo vrnili milijarde dolarjev, so tako hudo unicili okolje,
da se obstojecega stanja ne da vec popraviti. Imamo podjetja, ki so druzbeno odgovorna v
evropskem prostoru, hkrati pa so ta ista podjetja druzbeno neodgovorna, ker selijo svojo

proizvodnjo tja, kjer se ne spostujejo osnovne clovekove pravice.

Med podjetji obstajajo strasansko velike razlike. Poglejte samo primer britanskega
Guardiana. Na tem mestu moram opozoriti, da Guardian ni javni zavod, ampak fundacija.

Oni na primer vsako leto izvedejo anketni vprasalnik, v katerem sprasujejo svoje bralce, ce
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so zadovoljni z njihovim delom, ¢e imajo kaksne pripombe, kaj jih moti in kako bi se dalo
izboljsati njihovo delo. Guardian razume druzbeno odgovornost. Vedeti morate, da druzbena
odgovornost ne pomeni samo dobicka. Oni prispevajo tudi k izobrazevanju, izvajajo nekatere
projekte, ki sploh ne prinasajo denarja, ki so neprofitni. Si bralec Suna ali pac koga drugega,
ampak biti bralec Guardiana nekaj pomeni. To je razlika in oni se tega zavedajo. Tudi pri
nas smo imeli Stevilne konference, na katerih so gostovali predstavniki fundacije Guardian.

Novinarji se jih sicer radi udelezijo, pomagajo pa nic.

Velikokrat me ljudje sprasujejo, kako je z nasimi novinarji in da sem tudi jaz sama »Solala«
novinarje na Fakulteti za druzbene vede. Ampak jaz jim vedno povem, da jih jaz tega nisem
ucila. Na predavanjih sem zmeraj opozarjala, kaj se dogaja, kako tecejo stvari. Ampak ko
posameznik nastopi kot novinar na trgu dela, se tega vec¢ ne drzi. Vedeti je treba, da so

delovni pogoji novinarjev v Sloveniji katastrofalni.

Kje se v odnosu do druzbene odgovornosti po Vasem mnenju nahajajo slovenska

medijska podjetja (televizija, casopis — dnevniki, tedniki, novi¢arske spletne strani)?

Nacelno sem se odlocila, da slovenskih medijev ne spremljam in jih bojkotiram. To je moj
majhen prispevek k temu, da s svojim denarjem ne nameravam financirati taksne industrije.
Mislim, da so slovenski mediji enako odgovorni za vse to, kar se dogaja, kot drugi. Ne morete
se Vi izvzeti iz odgovornosti. Vzemimo aktualen primer porocanja o pokojninski reformi. To,
kar se je zgodilo, je skrajno neodgovorno. Poglejte samo zadnji oglasni spot, ki ga je viada
posnela z Ursko Cepin. To je nepredstavijivo. Z njim Zalijo celotno slovensko druzbo in se
norcujejo iz njenih pripadnikov. Kot pravim, mediji so v tem primeru ravnali skrajno

neodgovorno.

Sama zagovarjam informacijsko novinarstvo. Vendar to terja ogromno dela in ni lahko.
Poglejte nase medije. Slovenski mediji podajajo zgolj mnenja, pri cemer nihce ne navaja
dejstev. Informacijsko novinarstvo pa pomeni ravno navajanje dejstev. Za to pa potrebujemo
veliko vec ljudi, vec casa ipd. Sama sem proucevala, kaksno je stanje zaposlenih v slovenskih
medijih. Saj to ni normalno. Naredila sem primerjavo med honorarno zaposlenimi v
slovenskih medijih in delavci v tovarnah. Ugotovila sem, da imajo honorarni delavci veliko

slabse pogoje od tovarniskih delavcev.
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Kaksna je po VaSem v oziru do druzbene odgovornosti vloga medijskih podjetij? Ali so
medijska podjetja v tem smislu na kakrSen koli nacin druga¢na? Kaj menite o dvojni

vlogi medijev?

Poglejmo recimo primer svetovne financne krize. Preko razsirjenih mrez ljudi, s katerimi po
spletu vzpostavljamo skupnosti, so tematike s strani svetovnih medijev o financni krizi
prihrumele kot nek cunami. Kar naenkrat je vse to priletelo kljub temu, da so vsi podatki
kazali na to, kaj lahko pricakujemo od tega nepremicninskega balona, ki se je zgodil. V bistvu
placujemo napake Amerike. Kriza je posledica vsega, kar se je dogajalo v Ameriki. Ampak ti
podatki so obstajali. In to je naloga medijev. Podajati morajo dejstva. Res pa je, da o tem ne
porocajo, ker so sami vpleteni v dogajanje. Ne bos porocal o necem, ce si sam v to vkljucen.
Pri tem pa nimam v mislih samo tujih medijev, ampak tudi domace. Tudi Delo in Vecer sta v
nasem medijskem okolju prav tako vpletena v nastalo situacijo. Obenem lahko med
neodgovornosti medijev Stejemo primer Wikileaksa, ki je zgolj objavil mnozico nerazumljivih
dokumentov. Prav tako se Ze vrsto let na podlagi argumentov in raziskav borimo, da mediji
ne bi objavijali konkretnih informacij o samomorih, saj le te ustvarjajo moznosti za nove
samomore. Pri medijih gre tako samo za gonjo po dobicku, nihce pa se resnicno ne vprasa,

kaksni so dejanski ucinki.

Razumem to vajino tezo dvojne vioge medijev, ampak tega v slovenskem prostoru Zal ni.
Mediji so vse prevec del problemov oz. so vpleteni vanje in zato o njih seveda ne porocajo.
Ce Se enkrat izpostavim Guardian, je seveda stvar popolnoma drugacna. Oni razumejo
druzbeno odgovornost in druzbena odgovornost je pomemben del njihove osnovne vizije, od
katere ne odstopajo. Imajo razciscene osnovne pojme in enostavno vsa svoja ravhanja

gradijo na tem.

Kateri so po Vasem mnenju kljuc¢ni razlogi, da se slovenska medijska podjetja odlocajo

za druzbeno odgovorno ravnanje?

Se vedno sem mnenja, da v Sloveniji ne moremo govoriti o druzbeni odgovornosti podjetij.
Druzbena odgovornost se zacne pri posamezniku. Je stvar druzbe, kulture in vrednot. Mi smo
druzba brez vrednot. Sleherni posameznik mora razumeti, kaj pomeni druzbena odgovornost.
Menim, da tega sploh ni tezko definirati. Vsak posameznik ve, kaj pomeni biti odgovoren do
drugega, do skupnosti, do okolja. Se vedno mislim, da je druzbena odgovornost v Sloveniji
neka dodana vrednost, nek marketinski koncept, ki se ga da trziti. Hkrati imamo v Sloveniji

problem, ker odgovornost prelagamo na druge. Venomer poslusamo, da je za vse kriva
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drzava. Ampak vprasajte se, kdo je drzava? Politiki niso padli iz neba, nekdo jih je mogel
izvoliti. Poglejte samo primer Srecka Prijatelja. Volivci so imeli drugo izbiro, pa so raje kot
akademika izvolili njega. Razumete? Ni problem v politikih ali v drzavi, za drzavo nekdo
stoji. Zato pravim, da mi vsi vemo, kaj pomeni odgovornost, in vsak mora zaceti pri sebi, pa

naj oceni ali ravna odgovorno ali ne. To ni tezko, tezZje se je drzati teh nacel.

Kateri so po Vasem mnenju najpogostejsSi komunikacijski kanali, preko Kkaterih
slovenska medijska podjetja informirajo javnost o druzbeno odgovornih ravnanjih? Ali
po Vasem mnenju v Sloveniji na tem podrocju obstajajo morebitni neizkoriSceni

potenciali?

Uporaba razlicnih komunikacijskih kanalov je skopa, kar dokazuje dejstvo, da lahko na temo
druzbene odgovornosti pri nas najdemo zgolj placane medijske prispevke. Od te stopnje
naprej pa predstavlja problem. Mediji se zavedajo, da poslujejo na trgu in delajo za ¢im vecji
dobicek. Da pa bi lahko pri slovenskih medijih opazili kaksne elemente Guardianovega
sistema druzbene odgovornosti; tega pri nas ni. Oni res razumejo druzbeno odgovornost.
Vlagajo v izobrazbo, izvajajo druge neprofitne projekte. Obenem pa vedo, da druzbena

odgovornost ni zmeraj neposredno povezana z dobickom.

Z informiranjem javnosti in medijev o druzbeno odgovornih ravnanjih imam osebno kar
veliko izkuSenj, vendar so le-te razmeroma slabe. Z ostalimi strokovnjaki na podrocju
medijev smo velikokrat organizirali Stevilne konference in predavanja, namenjena
novinarjem in njihovem izobrazevanju na podrocju druzbene odgovornosti. Mirovni institut
na celu z Brankico Petkovi¢ ze vrsto let posveca zanimanje o tovrstni tematiki. Resda se
novinarji pri nas srcéno radi udejstvujejo predavanj in konferenc na temo druzbene
odgovornosti medijev, vendar nimajo pretiranih ucinkov. V Sloveniji smo v okviru mirovnega
instituta gostili ze mnogo tujih strokovnjakov, kot npr. lana Wrighta in druge iz Fundacije
Guardian. Ampak to ni to. Vsak bi moral zaceti sam pri sebi, sele nato se lahko zacnejo stvari
spreminjati. Mislim, da je pri nas prevec¢ namisljenih izgovorov, in velikokrat mediji na njih

opozarjajo, da upravicijo dejstvo, da se ne posvecajo druzbeni odgovornosti.

Kot verjetno tudi sami veste, slovenska zakonodaja (Zakon o medijih, Zakon o RTYV,
Kodeks novinarjev Slovenije) v veliki vecini obravnava vsa podrocja, ki jih lahko
Stejemo pod aktivnosti DO medijskega sektorja. Zakaj po Vasem mnenju kljub temu

zaostajamo na podrocju DO medijev?
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V' nasi zakonodaji na podrocju medijev je v vecini primerov vse lepo zapisano. Imamo
skorajda idealno zakonodajo. Vendar po drugi strani v zakonodaji, v sklopu pravic eticnih in
druzbenih manjsin opozarjamo na potrebo po vsebinah za Rome. Vprasanje, ki je na mestu in
se glasi, je: Kje bomo dobili romskega novinarja? Tega je treba najprej izSolati, Rom z
znanjem novinarstva ne bo kar padel iz neba. Potem je tu se problem poimenovanj. Poglejmo
samo primer avtohtonih manjsin. To imamo samo mi v Sloveniji. Resda nasa zakonodaja
obsega vse. Upostevati in vkljucevati je npr. treba manjsine, paziti na oglasevanje, ki zadeva
bolj ranljive skupine ljudi. V primeru krsitev sledijo kazni. Ko gres pogledat v zakonik, ki bi
moral podrobneje obravnavati kazni, opredelitev teh ni moc¢ najti. Tako ucinkovita je nasa

zakonodaja.

Ce smo ze pri druzbenih manjsinah ... V preteklosti smo imeli konferenco ravno na temo
sprejemanja in vkljucevanja vseh druzbenih skupin v medije. Zacnejo nastevati neke urednike
in akademike s priimki na -i¢, ki delujejo na novinarskem podrocju, kot npr. Marko
Milosavljevi¢. Eni naj bi bili Hrvati, drugi Srbi. V omenjenem primeru Marko Milosavljevi¢
nima nikakrsne veze s Srbijo. Kje ste pa slisali, da bi po Franciji govorili, da je Nicolas
Sarkozy potomec Judov. Na splosno se novinarji s poljem druzbene odgovornosti medijev
dokaj malo ukvarjajo. Najve¢ med vsemi se z omenjenim podrocjem ukvarjajo Marko
Milosavljevic, Anita Hrast, direktorica Instituta za razvoj druzbene odgovornosti, Brankica

Petkovi¢ iz Mirovnega instituta in Lenart Kucic iz Dela.

Zavedati se moramo dejstva, da je pri nas stanje na podrocju novinarstva tako slabo kot le
malo kje drugod. Pri tem nimam v mislih zgolj balkanskih drzav, ampak gledam na to
globalno. Se posebej imam v mislih nam manj razvite drzave, kot npr. Azerbajdzanu. Tam je
situacija na podrocju medijev resda drugacna, vsekakor pa boljsa. Tam se novinarji vsaj

zavedajo svoje vloge in kar je Se bolj pomembno, vanjo verjamejo.

Velikokrat kot razloge za zaostajanje medijev na podro¢ju DO navajamo pomanjkanje
pritiska na medijske druzbe glede poro¢anja o lastnih DO dejanjih (psi ¢uvaji, Cetrta

veja oblasti). Kaj menite?

Pri tem vprasanju moramo razumeti dejstvo, zakaj bi mediji nekaj spreminjali in si za nekaj
prizadevali, ce so sami vpleteni v to mnozicno neodgovornost. Poglejte, pritiski medijskih
lastnikov v Sloveniji so veliki. Potrebovali smo celih 11 let, da smo uspeli lastnike medijev
prepricati, da je smiselno predstavnika zunanje javnosti uvrstiti med clane Novinarskega

Castnega razsodisca.
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Mene popolnoma ni¢ ne brigajo razlogi, da so novinarji druzbeno neodgovorni zaradi
uredniske in lastniske politike. Druzbena odgovornost bi se morala zaceti pri vsakem
novinarju posebej. Jaz bi rekla, da sta se vidve lotili tega problema na napacni strani, na
njegovem koncu. Dejansko raziskujeta konec problema. Dober primer za to je bila npr.
cistilna akcija Ocistimo Slovenijo. A smo mi z njo resili Zelen problem? Pa saj smo takrat
samo iz 3000 odlagalis¢ smeti naredili na eno. Smo se kaj iz tega naucili? Problem je v
troSenju. Proizvedemo prevec smeti. Za primerjavo, v Ameriki obstaja polno »second hand
shop-ov«, ljudje puscajo svoje cevije, ki jih vec¢ ne bodo nosili, nekje zunaj na vidnem mestu.
Naslednji dan jih vec ni, ker jih je nekdo vzel. Enako velja za garazne razprodaje. Tam stvari
ne grejo kar takoj v smeti. Pri nas pa je to sramota. Gre za obcutek sramu. Kupis novo stvar

in jo potem pac odvrzes. To je bistvo problema.

Smo dejansko v t.i. zacaranem krogu. Razlogi za zastajanje medijev na podrocju druzZbene
odgovornosti ticijo tudi v preobremenjenosti nevladnih organizacij. Hkrati je njihov obstoj
odvisen od odmevnosti posameznih projektov, ki pa se merijo pretezno na podlagi kolicine
medijskih objav. To pomeni, da nevladne organizacije medije potrebujejo za svoje delovanje

in obstoj.

Se Vam zdi, da bi lahko bilo prizadevanje na podroc¢ju DO konkuren¢na prednost

posameznih medijev?

Ce do druzbene odgovornosti resnicno pride in obenem izhaja iz vrednot, ki nekaj pomenijo,
potem lahko govorimo o druzbeni odgovornosti kot o konkurencni prednosti. Ce se ponovno
vrnem k primeru Guardiana, kjer so npr. kredibilnost, tocnost podajanja informacij

postavijene kot vrednote, potem je koncept druzbene odgovornosti vzdrzen in koristen.
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PRILOGA C: Intervjuvanec B

Na kaj se po VaSem mnenju v slovenskem prostoru navezuje termin druZbena

odgovornost podjetij?

Druzbena odgovornost je ena velika pogruntavscina. Glede na to, da izhajate iz polja
strateskega trznega komuniciranja, se moja predpostavka vrti okoli antimenedzmenta. V
smislu postavljanja menedzmenta skoraj kot znanstvene vede, ki se jo Studira, in
menedzeriranje nekih pojavov in struktur kot neke univerzalne vednosti. V tem smislu se mi to
zdi sporno. Tudi odnosi z javnostmi se mi zdijo bolj ali manj kot neka izmisljena in
nepotrebna veda. Namrec, iz necesa, kar je stvar obrti in spretnosti, se naredi cela
znanstvena veja. Obenem se proizvajajo poklici in koncepti, ki stvari bolj kot ne zamegljujejo.
Druzbena odgovornost je zato koncept, ki skusa neko korporativno dejavnost, ki je sama po
sebi eticno sporna, s pomocjo uporabe druzbene odgovornosti prikrivati in promovirati.
Véasih gre tudi za laganje. V tem smislu je ta koncept sporen, Se posebej, kadar se ga
izrablja v korporativne namene. Zavedati se moramo, da smo imeli te druzbeno koristne
dejavnosti tudi v socialisticnih casih. Pri tem ne mislim, da so vse humanitarne in sponzorske
dejavnosti gospodarskih druzb sporne, zdi se samo, da bi motivacija in sistematicnost tega
delovanja morala imeti neke strateske in drugacne motive ter strukture. Ce se sedaj imenuje
druzbena odgovornost, tudi v redu. Vendar je za tem velikokrat praznina. Ali pa ena
precejsnja laz, ko se npr. tiso¢ evrov nameni nekim invalidom, svojih lastnih delavcev pa
podjetja ne pustijo lulat, ker nimajo odmora vec kot 30 minut. Zato ne slepo sprejemati tega

koncepta kot nekaj dobrega. Ne vem sicer, kako vam o tem predavajo profesorji na fakulteti.

Kje se v odnosu do druzbene odgovornosti po Vasem mnenju nahajajo slovenska

medijska podjetja (televizija, Casopis — dnevniki, tedniki, novi¢arske spletne strani)?

Na to vprasanje lahko odgovorim na podlagi stevilnih dolgoletnih prizadevanj Mirovnega
instituta in takratnega stanja v druzbi. Ce izhajam iz §tevilnih dolgoletnih prizadevanj Media
Watch-a, se mi zdi, da bi morali Ze takrat najti neko ustrezno slovensko besedo. Naceloma
nisem jezikovni purist, vendar se mi zdi sposojanje tujk za neko analiticno delo druzbene
analize odsotnost kreativnosti in imaginacije. Takrat, leta 1997, se nam je zdelo to zelo
samoumevno. Z enostavnimi besedami smo zapisali, kar Zelimo delati; monitoring in
opazovanje medijev. Nato smo po preteku nekaj let skusali najti ustreznejsi prevod. Z zunanjo

pomocjo smo prisli do prevoda Medijska preza, v smislu prezati nad mediji. V tem casu je
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socializem propadel, nastajal je kapitalizem. StraSen entuziazem in nova drzava sta
pripeljala do tega, da dlje kot od nosu nihce ni videl. V tem silnem navdusenju je nastajal
ogromen zatohel prostor, obenem sta o medijih razpravljala zgolj dva posameznika, pa Se to
na podlagi zelo staromodnih in zaprtih konceptih. Zato smo si zazZeleli, da bi to mnozicno
privatizacijo iz druzbene lastnine nekdo opazoval in odpiral teme. Tako smo organizirali
Stevilne mesecne novinarske vecere, na katerih so bili prisotni gostje iz tujine. Namen tega je
bil odpreti se, vkljucevati npr. predstavnike iz Britanije, Nemcije, Kanade in Srbije ter se
pogovarjati. Torej neka refleksija in klic k medijski etiki oz. etiki reguliranja medijev in
delovanja, saj je bilo Ze takrat vidnih veliko pasti in eticno spornih medijskih pocetij ter
nacionalizmov (Balkan se je recimo opisoval kot barbarski). Vse to smo poskusali skozi
refleksijo kriticno ovrednotiti, Se posebej podrocje medijske etike in odgovornosti. Kmalu se
je zacelo to povezovati s koncepti druzbene odgovornosti, ki so se razvili skupaj z
korporativnimi mehanizmi. Prislo je do nastanka vecih konceptov, tako »media
responsibility« kot »media accountability«. To boste morali tudi v vasi nalogi natancno
dolociti in obrazloziti pomene. To sta v resnici dva razlicna koncepta. Media accountability
bi pri nas lahko razlagali v smislu verodostojnosti, ceprav pojem marsikdo prevaja kot
odgovornost. Pri ymedia accountability« gre bolj v smislu verodostojnosti medijskih vsebin
in odgovornosti v tem pocetju. Pri social responsibility gre bolj za podjetja, ceprav se ta dva

koncepta prekrivata.

Ce sedaj pogledam nazaj, smo kontinuirano klicali k realizaciji omenjenih konceptov, resda
pa nikoli nismo sami izdelali modela, kaj natancno imamo pri teh konceptih v mislih, ampak
smo vecinoma loceno nagovarjali in problematizirali razlicne tematike, npr. porocanje o
Romih, beguncih, o Zenskah, podrocje medijskega lastnistva, medijski trg ipd. Vse to smo
odpirali po posameznih elementih. Vprasanje je, ali nismo bili zmozni abstrahirati in
poimenovati to kot nek koncept druzbene odgovornosti, ali pa tega nismo hoteli. Pri tem
imejte predvsem v mislih kritike koncepta, ki se je razvil predvsem zaradi korporativnih

aktivnosti.

Dejansko lahko recemo, da sta delo in celotna ideja Media Watch-a neka zahteva po etiki in
odgovornosti medijev. Hkrati zahtevamo etiko in odgovornost tudi od regulatorjev, ne samo
od medijev, pa tudi etiko in odgovornost od uporabnikov in drzavljanov, ki pogosto vstopajo
v medijski prostor. To je na$ zorni kot. Ne moremo pa pri tem vsem breme kakovosti
informacijske dejavnosti prenesti izkljucno na medije. Prav tako te odgovornosti ne moremo

prenesti zgolj na drzavljane, za kar si prizadeva liberalno-kapitalisticni ustroj, ki previaduje
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v okviru evropske komisije. Ta Ze vrsto let ne dopusti predlogov in idej o medijski regulaciji.
Ce unija regulira kumarice, prasicke in vse ostalo, a ne bi bilo smiselno v okviru enake logike
preprecevati zlorab zlasti na podrocju lastniskih koncentracij. Na ravni evropske unije pa
prevladuje prepricanje, da naj mediji cvetijo, saj so del trga. Ta pa se samoregulira. Tako
Evropska unija ustvarja mocna medijska podjetja, ki se lahko nato kosajo z ameriskimi in
drugimi. Vprasanje je, na katerih podrocjih je Evropska unija dejavna? Njihov poudarek je
na medijski pismenosti, kar pomeni da namenjajo denar projektom, ki opismujejo drzavijane.
Kljucno sporocilo je torej prelaganje bremena odgovornosti na drzavijane. Torej drzavijani
bodo pismeni, podjetja pa naj cvetijo, ne smemo jih ovirati. Vidite v tem logiko? Na tak nacin
zato ne moramo govoriti o neki globoki odgovornosti. To je premalo. Mediji proizvajajo
smeti, zato dajmo usposobiti drzavljane, da bodo znali prepoznati te smeti. Tako ne gre.
Predvsem to ne gre zato, ker drzavljani ne bodo imeli izbire. Od njih se pricakuje, da bodo
ozavesceni uporabniki medijev. Ce pogledamo zelo §ibko druzbeno skupino otrok in njihovih
starsev, na starse in celo na otroke se prenasa breme odgovornosti, da bodo znali med vsemi
vsebinami prepoznati samo kakovostne vsebine. Za to ni sistemskih pogojev, obenem gre za
veliko prevaro. Seveda je medijska pismenost pomembna, pomembna je tudi regulacija
medijev. Moj odgovor na to se nanasa na klic druzbene odgovornosti vseh. Mediji so del
SirSega druzbenega sistema in aparata, ki vzpostavijajo razmerje tudi z oblastjo in
regulatorji, ki morajo prav tako imeti znanje in odgovornosti, kako ta sektor urejati. Slednje

naj poteka ne prevec, ne premalo in v dialogu.

Ali menite, da tuja podjetja (v ZDA, Franciji, Veliki Britaniji ...) dojemajo druZbeno
odgovornost na enak nacin kot slovenska podjetja (ali imajo do druzbene odgovornosti
enak odnos)? Kaksni so po Vasem mnenju razlogi za takSno stanje (torej za razlike ali

morebitne podobnosti med slovenskimi in tujimi podjetji)?

Dejstvo je, da se podjetja, tudi medijska, skusajo predstavljati kot druzbeno odgovorna na
ravni korporativnega poslovanja, cesar prav gotovo ne smemo zanemarjati. Tudi to je boljse
kot ni¢. Namrec, skozi druzbeno odgovornost podjetij se odpirajo priloznosti nekega
medijskega podjetja, da se zaveda svojega polozaja v druzbi, do drzavijanov in drugih
institucij. Velikokrat je sicer to prevara oz. gre zgolj za navidezno odgovornost. Pustimo
sedaj to in vzemimo ta koncept kot nekaj dobrega in dobrodoslega, pri cemer je naloga vseh
vas izobrazenih drzavljanov, da kot navadni uporabniki medijev na to prevaro opozarjate, da
je ne jemljemo kot nekaj samoumevnega in dobrega. Vedno je treba pogledati v ozadje teh

inStrumentov in konceptov, ki zvenijo dobrohotno. V casu nasih prizadevanj v slovenskem
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medijskem prostoru, ko smo odpirali raznovrstne tematike in jih primerjali z evropskimi
medijskimi sistemi, sem zelo kmalu naletela na britanski medijski sistem in Guardian. Za ta
medij lahko recem, da je lahko vzor ostalim na podrocju druzbene odgovornosti. Sedaj
mineva Ze skoraj 15 let, odkar zelo dobro sodelujemo s to casopisno hiso. Ogromno
slovenskih novinarjev in urednikov je skozi vsa ta leta obiskalo Guardian. Prav tako je
Guardian gostoval tukaj v Sloveniji. Veliko koristih stvari smo naredili skupaj, vprasanje pa
Jje, kaj se je prijelo in ucinkovalo. Slo je torej za izmenjavo znanja in izkusenj, na katero je
treba gledati tudi z doloceno mero skepse in premisleka. Ti koncepti razlicnih ideologij so
venomer kompleksni. Ti koncepti druzbene odgovornosti prihajajo k nam iz zahodne kulture,
ki jih je nemogoce kar tako kopirati. Temeljijo na ideologiji trga, menedzmenta; delaj kar
hoces, malo drobiza pa daj raji, ali pa se malo samoreguliraj. Guardian je za Slovenijo neka
ogromna baza znanja in vednosti, ki so sicer dobrodosle. Resda so najbolj samokriticni do
lastnega pocetja, najbolj korektni in posteni. Se zmeraj pa je to transfer. Tega koncepta se ne

da popolnoma prekopirati.

Pred kratkim sem v Mongoliji izvajala predavanja in delavnice med preprostimi ljudmi, ki so
se mi strasno cudili s kaksnim entuziazmom in kritiko lahko kritiziram neko viado in jim
vsiljujem neke nase evropske koncepte in poglede. Podobno kot Guardian pri nas. Ce npr.
recemo, da bo pri nas za to in to poskrbela drzava, oni reagirajo: kaksna drzava, stran z
drzavo. Oni Zivijo stoletja v kapitalizmu, brez pretiranih vmeSavanj drzave. Zelimo, da nam
pomagajo, nocemo pa, da nam vsiljujejo te koncepte. Pri nas npr. novinarji glasujejo, ali je
lastnik izbral dobrega urednika. Da bi mu to odlocitev prepovedali glede na to, da viaga
denar, tudi ni dobro. Najti je treba neko razlicico dialoga. Za njih je sicer to nepredstavljivo.
Ali pa pravica do popravka, ki je za njih Ze skoraj cenzura. Kljub vsemu so dolocene stvari
pri nas pozitivne, zato je treba biti pri transferju znanja in obisku vseh strokovnjakov

previden.

Ce sem konkretnejsa, Guardian proizvaja zelo dobro preiskovalno novinarstvo, nima
lastnika, sami se odlocajo glede poslovnih usmeritev v prihodnje. Nacrtno so sli v razvoj
spletne strani, ki je v vsem svetu spletnih strani najbolj ugledna. Vendar je celoten projekt
treba preucevati s previdnostjo, opazovati, v katero smer Guardian to pelje in kaj to vse
pomeni. V tem smislu je njihov sistem Se dokaj v redu, ceprav imate tudi znotraj Guardiana
pomanjkljivosti in pasti. Vendar ce kdo, je potem Guardian tisti, ki si prizadeva za posteno in

inteligentno druzbeno odgovornost. Celo zaposlili so ljudi, ki znotraj podjetjia ves cas
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nadzorujejo druzbeno odgovorno delo. Sami sebe kontrolirajo in izdajajo porocila o druzbeni

odgovornosti. Obenem imajo zunanjo ekipo, ki preverja ustreznost tega porocila.

Pri nas bi to zgledalo tako, da bi taksno funkcijo dodelili nekomu pred pokojem. Pod
pogojem, da ne predstavlja nekega stroska in da lahko porocajo o svojih druzbeno koristnih
aktivnostih. Pri Guardianu je na mesto odgovornega za druzbeno odgovorne projekte
postavljen posameznik z visoko pozicijo in dostopom do informacij ter moznostjo zastavljanja
vprasanj. Na koncu sicer vedno vse pristane pri denarju. Da lahko to speljes, potrebujes
resen denar. Ogromni stroski so zaradi resnih evalvacij lastnega pocetja: npr. pri pregledu,
kako zaposlujes, ali si transparentnem, koliko zaposlujes Zensk, koliko manjsin, ali zaposlujes
invalide, koliko se eticno obnasas do svojih lastnih zaposlenih, porocila sindikatov itd. Tukaj
SO vprasanja o ravhanju S papirjem. Ze vrsto let reciklirajo. Ne samo papir, pozornost
posvecajo tudi elektronskim odpadkov. To pomeni, da za dolocene podatkovne baze in
dokumente poskrbijo pri odstranjevanju, jih arhivirajo tako, da jih spravijajo na mikrocipe.
Pri nas npr. imamo neko podatkovno bazo, na katero shranjujemo dokumente, je ne cistimo

in odpiramo nova okenca. Potem pa zaradi nas vseh moramo kupiti nov streznik.

Obenem skrbijo pri izbiri tiskarskih barv, da niso strupene. Teh aktivnosti je ogromno. Od
vode, papirja, barve, odnosov s sosedi. Odprli so t.i. Media Archive Center, kjer imajo na
ogled vso svojo zgodovino. Poleg tega imajo ucilnice, kjer ucence Sol ucijo o nastajanju
Casopisa in izdelujejo novinarske prispevke. V ozadju je seveda tudi to, da bodo otroci za
vedno vedeli, kaj pomeni Guardian. Gre torej za neke korporativne elemente, vendar so
hkrati silno humani in odgovorni. Na koncu koncev tudi k nam prihajajo brezplacno, nas
izobrazujejo in predavajo. Tudi stroske obiskov krijejo sami. Tudi nasSim novinarjem
placujejo stroske bivanja. Obenem pa ne pricakujejo, da bi morali slovenski novinarji v
povracilo o njih porocati. Ne gre za neko izrecno korporativno logiko, ampak do tega prihaja
na subtilen in mehak nacin. Ce me je kdaj kaj pripeljalo k temu, da bolj spostljivo in
sistematicno gledam na ta koncept druzbene odgovornosti, je to iz razloga simpatiziranja
Guardiana. Se vedno sicer s kanckom te rezerve, da gre tudi za korporativno pridobivanje

koristi.

Ce pogledate Guardian, ki je po nakladi neprimerljivo nizji od mnogih britanskih casopisov,
je veliko bolj ugleden od vecine drugih ravno zaradi tega. Kako dolgo bodo zdrzali na ta
nacin, pa je drugo vprasanje. Ker se te stvari bolj kot ne splacajo. Treba je pogledati samo

financno stanje Guardiana kot skupine, ki ima Se Stevilne ostale edicije. Imajo npr. avto-moto
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magazin, iz katerega se priliva ogromno sredstev. Vse te druzbeno odgovorne aktivnosti

veliko stanejo, zato morajo biti pri odlocitvah strategije zelo previdni in pazljivi.

Kot verjetno tudi sami veste, slovenska zakonodaja (Zakon o medijih, Zakon o RTYV,
Kodeks novinarjev Slovenije) v veliki vecini obravnava vsa podrocja, ki jih lahko
Stejemo pod aktivnosti DO medijskega sektorja. Zakaj po Vasem mnenju kljub temu

zaostajamo na podrocju DO medijev?

Razlogi za zaostajanje ticijo predvsem v sistemskih razlogih, se pravi celotno politicno,
ekonomsko, pravno okolje. V smislu politicno-ekonomskega sistema smo zelo obremenjeni s
prehodom. Jaz bi Se zmeraj uporabljala koncept tranzicije. Zdi se mi, da se ta prehod iz
socializma in kapitalizem straSansko cuti in Se vedno smo v neki prehodni fazi. Socializem je
bil v marsicem slab, vsi smo bili enaki, nihce ni imel veliko, cisto malo je bilo privatne
lastnine. Vse je bilo druzbeno. Je pa res, da je vse upravijala dolocena elita oz. partija. Imeli
smo notranje mehanizme druzbene odgovornosti. Ce pogledamo podrobneje, lahko recemo,
da imata koncept druzbene odgovornosti in socializem skupne tocke. Koncept druzbene

odgovornosti je ravno izsek druzbenega koncepta socializma.

Mi smo imeli socializem. Mi smo poskusili aplicirati druzbeno odgovornost na vse. Podjetja
so npr. dobicek vlagala v druzbena stanovanja. Nihce na Guardianu ne kupuje stanovanj
svojim zaposlenim. Se pravi, kje mi zaostajamo oz. smo zaostajali? Vprasanje, ce lahko temu
recemo zaostajanje. Mi smo se nekje izgubili, to je problem. Ni problem, ¢e mi zaostajamo za
zahodom. Koncept Guardiana je lep, problem je v tem, da od njega ne znamo vzeti to, kar bi
nam ustrezalo in odgovarjalo. V marsicem zaostajajo za tem, kaksne ideje odgovornosti smo

mi imeli v preteklosti.

Ce pogledamo podrocje medijev, ne recem, da je privatizacija kot taka sporna, saj je
privatizacija medijev v Sloveniji prinesla taksno stanje. Na doloceni tocki smo se zaljubili v
privatizacijo in kapitalizem. Nimamo ne znanja ne tradicije tega regulirati. Ustvariti
reguliran sistem privatizacije. Mi smo uspeli zgraditi sistem, ki temelji na grabezu. Eni so
grabili na veliko, da postanejo lastniki Dela. Eni na malo, da iz svojega privatizacijskega
deleza zamenjajo Yugo za Marcedes. Kot bi rekel Boris DeZulovi¢, obnasamo se kot na
vasarju. Vse se sveti, vse se blesci. Vstopili smo v ta kapitalizem in vse se svetli. Novinarji na
malo, poslovnezi na veliko, drzava pa je §ibka. Se vedno imamo strikten zakon, sto in nekaj
¢lenov. Drzavi se sicer zdi, da je mocna in zmozZna regulacije, vendar devetdeset odstotkov

primerov sploh ni mozna implementirati, ker nimamo pravil in vzdrinega sistema.
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Zaostajamo v tem smislu, da nismo bili zmozni vzpostaviti sistema, ki bi bil ucinkovit in
odgovoren. Sistem, ki deluje. Prehitro smo preskocili in se zaljubili v ene koncepte, ki na
zahodu verjetno funkcionirajo, ker jih znajo uspesno nadzirati. Pri nas pa so nas eni slabi
fantje prevarali. Delo je celo zastavljeno s strani Pivovarne Lasko, ki ga bo morala prodati

za veliko manj.

Nahajamo se v sferi neke politike, ki je nezmozna, nespametna in skorumpirana ter sferi
ambicioznih in nezmoznih podjetnikov, ki nimajo izkuSenj. Marsikdo je resda hotel kaj
dobrega narediti v tej medijski sferi, vendar nam primanjkuje neke medijske tradicije in

reguliranja medijske ekonomije.

Stanje slovenske medijske zakonodaje lahko ilustriramo s podatkom, da imamo enega
medijskega inSpektorja. Ne recem, da bi jih morali imeti sto, ampak eden se mi zdi premalo.
Obenem bi morali ti inspektorji dodobra poznati medije in pravo, medtem ko so dosedanji
medijski inSpektorji po poklicu matematiki in glasbeniki, pri cemer morajo dnevno izdajati
odlocbe in imeti poglobljeno znanje prava. Kako naj potem tak sistem deluje? Sistem je Sibek.
Gre za varcevanje denarja in odsotnost imaginacije in strateskega vodenja resorjev. Na
resorjih odgovornih za medije imajo odlocevalci okoli sebe osebje, ki ne znajo speljati
zakonov, podzakonskih aktov in podobno. Na teh mestih potrebujemo ljudi, ki bodo imeli
taksna znanja. Torej postaviti dobre ljudi na prava mesta in ne prijateljev. Tega ne znamo oz.

nismo zmozni. Pri nas se postavlja ljudi po politicni vsecnosti.

Se pravi, vzroki za zaostajanje izhajajo iz te politicne koruptivnosti, instrumentaliziranosti in
nenadarjenosti. Drug razlog je tudi sam izobrazevalni sistem (tudi univerzitetni), in sicer v
smislu kaksne ljudi proizvaja, ali proizvaja taksne ljudi, ki znajo to peljati in voditi ta sistem.
Ali imamo ljudi, ki bodo znali postaviti pravila in zakone. Nihce v tej drzavi ne zna napisati
zakona o medijih. Bila sem ¢lanica komisije in nimam pojma. Poznam dve, tri podrocja, sama

pa zagotovo nisem zmozna napisati zakona.

Prav tako v Mirovnem institutu pisemo amandmaje in se trudimo tudi s zunanjo strokovno
pomocjo. Na nekaterih podrocjih delamo dobro, ne poznamo pa celote. Kdo pa pozna celoto?
Vkljucno z naso Sandro Basi¢ Hrvatin, ki je sposobna sama sestaviti pol zakona. Vendar tudi
njej na doloceni tocki zmanjka. Manjka ji prava, ekonomije in kilometrine. Nimamo te
izkusnje grajenja sistema in popravljanja. Drugi so bili v tej fazi stoletja in nenehno
popravljali. Mi sicer gradimo in se trudimo, pa nam ne gre in sistem ne deluje, vendar teh

napak ne popravljamo in odpravljamo. Na poloZaj pride nova ministrica, sedaj Majda Sirca,
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da bi stvari popravila. Pa ji ne pustijo. V stirih letih ni sposobna napisati zakona, ker ji
manjka tudi nekaj organizacijskih in strateskih sposobnosti. Ne more zaposlovati zaradi
prepovedi zaposlovanja v javnem sektorju, da bi si priskrbela nove ljudi. Pod noge ji mecejo
polena vsi, koalicija, nekateri partnerji in opozicija. Pridruzijo se posamezniki, ki bi radi
korigirali sistem, saj opazajo, da ne deluje, a ga ne morejo. En zakon gre na referendum in
pade. In tako mine deset let naokrog. Se vec, ne samo da zakoni ne delujejo, da institucije ne
delujejo, vprico tega ljudje ve¢ ne zaupajo v sistem in dobivajo vtis, da se ne da nic¢ narediti.
Na podlagi mnozicnega razocaranja nad sistemom se razvije totalna apatija. Vendar so

ravno posamezniki tisti, ki morajo razumeti in Zeleti spremembe ter delati premike.

Kaks$na je po Vasem v oziru do druzbene odgovornosti vioga medijskih podjetij? Ali so

medijska podjetja v tem smislu na kakrSen koli nac¢in druga¢na?

Slovenska medijska podjetia o druzbeni odgovornosti ne razmisljajo. Ce se spomnimo na te
konference in izobrazevanja ob pomoci Guardiana, so naceloma novinarji in uredniki o tem
z zanimanjem poslusali, vendar so se zaceli izgovarjati, da za to pri nas ni pogojev, denarja,
da je kriza, da je za to treba imeti kadre itd. Vzemimo pod drobnogled nase medije. Pravijo,
da imajo klub bralcev, da jih peljejo na izlete, imajo pisma bralcev. Ko jih skusamo
pregovoriti, da to ni enako kot »readers editor«, se zacno izgovarjati. Pravijo, da
sponzorirajo marsikaj. Je pa vse to narejeno zelo stihijsko, drobno in nedosledno. Obenem
primanjkuje predvsem neke strateske, inteligentne drze. Na Mirovnem inStitutu o
samoregulaciji govorimo Ze 10 let in vedno najdejo nek izgovor. Zdaj smo v casu ekonomske
krize, prej v casu prevzemov, zdaj so nad nami lastniki ipd. Pomembno je tudi predvsem to,
da na uredniska mesta medijev v Sloveniji pridejo kar pametni ljudje. Zdaj so na teh
odlocilnih mestih ljudje, ki nimajo nobenega posluha za obravnavane teme. Predvsem na
Delu se menjavajo in nastavijajo pozresni lastniki, na Dnevniku je Ze dlje casa nek clovek s

pedigrejem bankirja, ki se mu to ne zdi nic koristnega.

Kaks$no je Vase mnenje glede sprememb v DrusStvu novinarjev Slovenije in
Novinarskim c¢astnim razsodiS¢em? Je predstavnik javnosti premik bliZe uresnicitvi

koncepta o druzbeni odgovornosti medijev?

To je posledica nasega dolgoletnega zagovarjanja, naj se Novinarsko castno razsodisce
reformira, ali se ustanovi popolnoma nov samoregulacijski organ, ki bi moral vkljucevati
lastnike in javnost. Gre za neko obliko samoregulacije, ki je veliko bolj verodostojna in

realna. Ni dovolj, da se k dolocenim eticnim pravilom zavezejo zgolj novinarji. K temu se
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mora zavezati celotno podjetje, ki vkljucuje urednike, vodstvo in lastnike. Prav tako teh pravil
niso spostovali vsi novinarji. Dejstvo je, da se bo vedno nasel vsaj en posameznik, ki bo krsil

dolocena pravila.

Edina sankcija, ki lahko doleti medij, je objava razsodbe. Problem je v tem, da mediji
vecinoma objavljajo razsodbe takrat, ko jim to ugaja. Obenem se ze deset let trudimo, da bi
imelo novinarsko castno razsodisce predstavnika javnosti. Prav tako si v tem zdruzenju ne
zelijo imeti lastnikov. Ta argument zagovarjajo v smislu, da jih lastniki Ze tako ali tako
zatirajo in stiskajo v kot, zato jih ne bi bilo pametno spustiti Se sem. Za predstavnika javnosti
so prepricani, da je Slovenija premajhna in da je tezko najti verodostojnega in neodvisnega

posameznika, ki bi deloval v organu.
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PRILOGA D: Intervjuvanec C

Na kaj se po VaSem mnenju v slovenskem prostoru navezuje termin druZbena

odgovornost podjetij?

Moram priznati, da bom na to vprasanje odgovoril nekako po obcutku, saj se s tematiko
druzbene odgovornosti na splosno ne ukvarjam. Zdi se mi, da v zadnjih petih oz. desetih letih
prehajamo v nekaksno zacetno fazo, vzpostaviljanju resnicno privatiziranih podjetij in
olastninjenih podjetij. Vprasanje ni bilo, kaj naj bi ta podjetja pocela, ampak kdo bo ta
podjetja dobil. Zdi se mi, da se Se vedno vrtimo v tej fazi. Druzbena odgovornost se pojavlja
zgolj kot tema vecjih podjetjih, kjer je bila privatizacija Ze koncana oz. relativno uspesno
koncana. Obenem se vcasih pojavlja v drzavnih podjetij, ki so zavezana k porocanju o
druzbeno odgovornih aktivnostih v svojih porocilih. Obicajno vse to lepo zveni. Obicajno
podjetja sredstva namenjajo za sponzorstva, vendar se moramo vprasati o Sirsi druzbeni
odgovornosti. Ne samo o odgovornosti do nekih Sportnikov, sportnih klubov, ampak tudi o
vprasanju ekologije, ostalih odgovornosti, kar pa je dejansko porinjeno na nek drugi tir.
Sploh v oziru druzbene odgovornosti medijev. Zdi se, da v tem trenutku ni toliksSnega
zanimanja za to tematiko, saj obstajajo Stevilni drugi primarni problemi. Druzbena
odgovornost je pri nas zato Sele sekundarnega pomena. Ce delodajalci §e plac ne
izplacujejo, potem je tezjo govoriti o neki Sirsi druzbeni odgovornosti. Neodgovorni smo Ze

na tej bazicni, minimalni ravni.

Ali menite, da tuja podjetja (v ZDA, Franciji, Veliki Britaniji ...) dojemajo druZbeno
odgovornost na enak nacin kot slovenska podjetja (ali imajo do druZbene odgovornosti
enak odnos)? Kaks$ni so po VaSem mnenju razlogi za tak$no stanje (torej za razlike ali

morebitne podobnosti med slovenskimi in tujimi podjetji)?

Tuja podjetja druzbeno odgovornost dojemajo drugace. Tezko bi sicer govoril o neki kulturni
pogojenosti, zagotovo pa gre za zgodovinske razlike. Gotovo je razlog v tem, da je podrocje,
Cemur danes pravimo druzbena odgovornost, sigurno prisotna vsaj 50 ali pa 100 let. Potem,
ko je prislo do Stevilnih akumulacij kapitala, ko so se vzpostavili Stevilni bogatasi, so slednji
enostavno ugotovili - e ne druga - da si morajo oprati ime. Potem pa pridemo do
paradoksalne situacije, kjer je npr. Pulitzerjeva nagrada namenjena za najboljse
novinarstvo, poimenovana po cloveku, ki proizvaja najslabse novinarstvo. Ampak opral si je

ime tako, da je ustvaril sklad in to zelo uspesno nadaljuje. Taksna je pac tradicija, ki v
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Ameriki traja zZe sedemdeset oz. osemdeset let, tudi v Evropi. Gre za tradicijo recimo temu
odgovornosti, dobrodelnosti v kakrsnemkoli pomenu, v smislu nagrad, stimulacij, Stipendij in
sponzoriranj. To je torej nekaksna mantra, ki je tam nastala na osnovi neke dolgoletne

tradicije, pri nas se pa poznajo zgodovinski razlogi.
Se morda vidite kaksne druge razloge poleg zgodovinskega okvirja in tradicije?

Do dolocene mere gre tudi za geografske razloge. Smo, kjer smo, kar ne pomeni, da gre
samo za tradicijo socializma, ampak smo nekje med Srednjo Evropo in Mediteranom, ki je Ze
sam po sebi bolj druzbeno neodgovoren v primerjavi s skandinavskimi in anglosaksonskimi
drzavami ter Balkanom. V nekaterih primerih prav gotovo spominjamo na tiste najbolj
radikalne primere prvobitnega ruskega kapitalizma. Gre torej za kulturno, zgodovinsko in
geografsko pogojenost. Kot kazejo npr. Stevilne raziskave, je v Mediteranu veliko vec
korupcije kot v skandinavskih drzavah, kar se prav gotovo odraza tudi na podrocju druzbene

odgovornosti.

Kje se v odnosu do druzbene odgovornosti po Vasem mnenju nahajajo slovenska

medijska podjetja (televizija, casopis — dnevniki, tedniki, novi¢arske spletne strani)?

Druzbena odgovornost se pri medijih lahko nanasa na njihovo samo medijsko delovanje oz. v
smislu njihovega celotnega delovanja kot podjetje. Na Fakulteti za druzbene vede imamo npr.
konkretno situacijo, ko si vsako leto na podlagi zbranih sredstev prizadevamo Studente
poslati na ekskurzijo v Ameriko. Pogosto se izkaze, da je vecina medijskih podjetij za to
popolnoma nedovzetna. Velikokrat so za tovrstne projekte veliko bolj dovzetne agencije z
odnosi z javnostmi. Obicajno gre pri nasih medijih za aktivnosti, da se preko medijev zbirajo
sredstva. Kar je sicer tudi lepo, vendar se pa sami relativno udejstvujejo lastnih druzbeno

odgovornih aktivnosti.

Ravno za to gre. Gre za t.i. dvojno vlogo medijev. Na eni strani kot porocevalcev o
druzbeno odgovornih aktivnostih ostalih subjektov v druzbi in druzbeno odgovornih
aktivnostih v svojem lastnem sektorju (transparentnost, to¢nost informacij, odgovorno

oglasevanje, medijska pismenost). Kaj menite, ¢esa je ve¢?

Druzbeno odgovorne aktivnosti samih medijev so relativno slabo prisotne, v smislu da bi oni
sami nekaj poceli oz. si za nekaj prizadevali. Bolj uporabljajo sebe kot nekaksen filter in se s
tem tudi zadovoljijo. To jim zadosca v primerjavi s tem, da bi sami postali aktivni na tem

podrocju kot podjetje. Imamo npr. primere, ko mediji svoje zaposlene pozivajo k zbiranju
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prispevkov in predmetov. Nato novinarji oz. zaposleni te stvari prinasajo in vestno zbirajo.
Na koncu, pri sami predaji, so zadevo predstavili, kot da je to darilo podjetja. V resnici za to
niso namenili niti enega centa. To v resnici ni dobrodelnost podjetja, ampak dobrodelnost
zaposlenih v podjetju, preko cesar se promovira podjetje. Gre za pravo zlorabo tega, saj gre

za dobrodelnost in odrekanje zaposlenih in ne podjetja.

Pri nas so v okviru druzbene odgovornosti pod drobnogledom predvsem podjetja
znotraj industrijskega sektorja z relativno visokimi vplivi na okolje. Pri medijih gre za
sektor z relativno nizkim vplivom na okolje, medtem ko so druzbeni in kulturni vplivi,
ki izhajajo iz vsebin, precej$nji. Kje vidite razloge za zaostajanje medijskega sektorja
na podrocju druzZbene odgovornosti? Komu bi morala biti t.i. Cetrta veja oblasti

odgovorna?

Tako je. Medije pogosto povezujemo s t.i. pojmom ypower without responsibility«. Na
Madzarskem je 5lo za enak ocitek medijem. Madzarska vlada je ravno to zahtevala, ces, da
gre za vejo oblasti, ki pa nima nobene odgovornosti. Kar seveda ne drzi. Govorimo o
simbolicnem pomenu veje oblasti in ne dejanskem. Ce govorimo o simboliki, ko gre za mo¢,
potem moramo govoriti tudi o simboliki, ko gre za odgovornost. Oziroma, to odgovornost je
zelo tezko izvajati (npr. cenzura). Ampak ko gre za to vprasanje, obicajno govorimo zgolj o
politicni odgovornosti. Pri nas se vse razprave, sploh pri desnih viadah, vrtijo okoli politicne
uravnotezenosti. Odgovornost medijev, tudi ko gre za njihovo porocanje, pa ni samo v tem.
Njihova odgovornost se tice vprasanj nasilja, poseganja v zasebnost, vprasanja mladoletnih
oseb, odnosa do zensk, odnosa do otrok, nasilja v druzini, alkoholizma itd. Seznam je seveda

Se daljsi.

Véasih se pojavi dilema na eticni ravni, ko kaksno podjetje (Ce ilustriram) podari bolnisnici
neko vsoto denarja ali kombi. Predstavniki odnosov z javnostmi podjetij nato medije
pozovejo, naj porocajo o tej temi. Mediji o njej dejansko porocajo, ceprav se zavedajo, da
gre skorajda za oglasevalsko zadevo. Porocajo torej o teh »odgovornostih«, da bi tudi ostala
podjetia spodbudili k dobrodelnosti in odgovornosti. Tudi v okviru kodeksa se pogosto
razmislja v smislu, da naj mediji vcasih porocajo o tovrstnih temah, ki so ocitno
komercialne. Ce se z njimi spodbuja neko druzbeno zaZeleno ravnanje, je to na nek nacin

koristno. Tako si mediji prigovarjajo, da so druzbeno odgovorni.
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V Veliki Britaniji obstaja t.i. CSR forum, v katerega so vkljuceni vsi mediji oz. cel
komunikacijski splet (PR agencije, zalozniSka podjetja, oglasevalske agencije,
produkcijske druzbe, filmski skladi ipd.). Pri pregledu teh medijev slednji veliko
pozornost namenjajo DO. Ko sva primerjali zakonodajo v primerjavi s temi DO
aktivnostmi, so vse aktivnosti vkljucene. Zdi se, kot da smo Sele na zakonodajni ravni,

kar pa verjetno ne zadoS¢a. Je mogoce resitev v pritisku konkurence?

Bojim se, da so vprasanja o druzbeni odgovornosti pri nas Sele sekundarnega pomena. Smo v
nekem zatohlem, majhnem prostoru, zelo hitro zadovoljni z nacinom Zivljenja okoli nas. Za
kopico stvari resnicni kriteriji niso relevantni, odloca se na osnovi sorodstvenih in politicnih
kriterijih. Posledica tega je, da tovrstni vsebinski pomisleki ne odtehtajo. Prostor je star zgolj
20 let. Zdi se, da je s financno in gospodarsko krizo ta prostor postal Se bolj zatohel,

prestrasen za kaj novega in drugacnega.

Tudi na medijskem podrocju smo doZiveli relativno malo tujcev, kar na vse zadnje niti ni tako
slabo, saj so se ponekod, predvsem na vzhodu, tujci izkazali Se bolj neodgovorni. Kar
pomeni, da so imeli v domacem okolju vzpostaviljene visoke standarde druzbene
odgovornosti, transparentnosti itd. V lokalnem okolju so se prilagodili lokalnim standardom
in lokalnim mafijsko podzemnim relacijam. Enostavno zato, ker so te vzhodne trge videli
zgolj kot nacin za crpanje denarja in vecanje dobickov. V lokalnem okolju so se ti

gospodarski subjekti Se pocutili odgovorne do svoje druzbe in neposrednih »sosedov«.

V' Bolgariji imamo npr. casopise, ki so bili v lasti Watza, kjer so novinarji zahtevali kopico
nekih normalnih standardnih kriterijev glede zaposlovanja in pravic, ki jih delodajalec
nikakor ni omogocal. Bolgarski novinarji so dosegli standarde Sele potem, ko so se povezali z
nemskimi novinarji in njihovim sindikatom. Njihovi lastni novinarji so torej morali pritisniti
na svojo upravo v domacem prostoru, da je potem delodajalec zaposlenim v tujem prostoru
priznal dolocene, cisto samoumevne, socialne pravice. V naSem prostoru nimamo veliko
tujcev, ki bi nam v dolocenih pogledih prinesli malo ve¢ druzbeno odgovornega zavedanja.

Po drugi strani se bojim, da bi se zelo hitro prilagodili okolju in standardom v nasem okolju.

KakSna je po Vasem v oziru do druzbene odgovornosti vloga medijskih podjetij? Ali so

medijska podjetja v tem smislu na kakrSen koli na¢in drugacna?

Drugacni so ze v tem oziru, saj opravljajo nekaksno dvojno vlogo. Vprasanje je samo, kako

se potem zacnejo izgovarjati na to svojo vlogo. Vecinoma se zadovoljijo s to svojo vlogo
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promotorja nekih druzbeno odgovornih tem, medtem ko se sami na nek nacin tako ne
obnasajo. Za to zadosca Ze sam pogled v slovenske medijske hise, v pravice njihovih
zaposlenih in zaposlovanje. Vidimo, da bi v mnogih medijskih hisah, ki z veseljem odkrivajo
korupcijo in nepravilnosti drugod, zlahka ugotovili, da Stevilni posamezniki pri njih
opravljajo delo na napotnice, ki so fiktivne. Ce se to povsod drugod preganja, bi se moralo to
tudi pri njih. Uredniki vedo, da imajo v redakcijah ljudi, ki prinasajo fiktivne napotnice,
vendar to dopuscajo, ker od njih to zahtevajo lastniki. Na Zalost to ni stalnica samo zasebnih

medijev, ampak do tega prihaja tudi na javni televiziji.

Kateri so po Vasem mnenju kljuc¢ni razlogi, da se slovenska medijska podjetja odlocajo

za druzbeno odgovorna ravnanja? Prej ste omenjali lastno promocijo.

Predvsem gre za njihovo lastno promocijo. Predvsem za trkanje po prsih. Na Zalost, pri zelo
redko katerem mediju vidim iskreno Zzeljo po tovrstni odgovornosti iz nekega internega
moralnega razloga. Enostavno gre za neke nepomembne aktivnosti, ki jih mediji dodajajo na

svoj seznam PR aktivnosti.

Kateri so po VaSem mnenju najpogostejSi komunikacijski kanali, preko katerih
slovenska medijska podjetja informirajo javnost o druzbeno odgovornih ravnanjih? Ali
po Vasem mnenju v Sloveniji na tem podro¢ju obstajajo morebitni neizkoris¢eni

potenciali?

Mediji predvsem uporabljajo svoje klasicne kanale, kar pomeni obvescanje pretezno preko
svojih vsebin. Ko gre za njihova lastna druzbeno odgovorna prizadevanja, smo lahko
prepricani, da bodo zagotovo o tem intenzivno komunicirali. Neizkorisceni potenciali
medija. Zato pa imamo taksne medije. Eno je torej stvar domisljije obstojecega, drugo je
seveda vprasanje novih tehnologij in moznosti kombiniranja razlicnih poti in obvescanja. Gre
torej za vprasanje celotnega diabazona moznosti, ki se odpirajo. Pomeni, da je mogoce teme
in dogodke ustvarjati na razlicne nacine, jih razlicno zapakirati itd. Vsakomur je jasno, da
Casopisnega prispevka ne moremo kar tako pretopiti v televizijski prispevek. Ce ne drugega,
potrebujes sliko. Ce bo novinar bral tekst v kamero, bo prispevek izpadel zelo slabo. Pri
televizijskem prispevku rabis takoj sogovornike, kamero na terenu ipd. Enako velja za
drugod, npr. na spletu, druzabnih omrezjih in novih medijih. Potrebna je torej neka
adaptacija. Mislim, da stvari pri nas potekajo blazno okorno, sploh kar se tice novih

tehnologij, kaj Sele, da bi njihov potencial izkoriscali na podrocju druzbene odgovornosti.
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Ce smo ravno pri novih tehnologijah. Glede na to, da smo v medijskem prostoru pri¢a
neizmernemu boju za konkuren¢nost, poro¢anju, ki poteka 24/7, poplavi informacij ...
Ali takS$no stanje Koristi konceptu druZbene odgovornosti, ali ga dejansko onemogoca,

sploh Ce gre za vprasanje avtenti¢nosti, to¢nosti, kredibilnost informacij ipd.?

Odvisno, kaksno perspektivo zavzamemo. Po eni strani sta ta 24-urni cikel porocanja in
mnoZzitev kanalov na nek nacin dobra, saj to pomeni, da morajo vsi ti svoje kanale z necim
zapolniti. Vendar pa jih na Zalost zapolnjujejo z dokaj ceneno vsebino. Vzrok za to tici
predvsem v majhnosti redakcij, premajhnega stevila novinarjev itd. Ze Lippman je govoril,
da novinarji pac¢ niso zmozni in ne bodo zmozni sami prebaviti vseh informacij, ki se jim
ponujajo. Drugi bodo morali precistiti te informacije namesto njih. V teh primerih gre lahko
za vladne organizacije, agencije z odnosi z javnostmi itd. Temu smo danes prica. To pomeni,
da je na nek nacin znotraj te poplave vsebin, ki bi jih potencialno lacni medijski kanali
pograbili, seveda na nek nacin Se vec. Novinarji tako iscejo sporocila za medije in video
vsebine, ki jih Ze pripravijo podjetjia. Po drugi strani smo prica vladavini rejtingov na
televiziji, viadavini statistike in pomenu Stevila klikov na spletu. Govorimo torej o totalnem
diktatu oz. nadzoru, kaj ljudje resnicno berejo. Popolnoma jasno je, da bo ena bedasta
naslovnica, ce bi jo seveda zdajle Sel pogledat (vtipka v spletni brskalnik naslov
www.24ur.com op.a.), v tej vladavini statistike veliko bolj obiskana kot kaksna z resno
vsebino. Koliko ljudi sploh zanima, da je doloceno podjetje darovalo avtomobil za
bolnisnico. Saj je lepo, ce uspes to nekam zapakirati, ni pa atraktivno. Imamo to poplavo, ki
torej povecuje moznosti, po drugi strani pa se mediji Se bolj osredotocajo na tistih nekaj
najbolj atraktivnih tem, ki so zagotovljene, da bodo dobile pozornost. V resnici pride v bistvu

do ozanja medijskega in novinarskega prostora prej kot do Sirjenja.

Samo poglejmo, koliko imamo danes spletnih stani z informativnimi vsebinami v Sloveniji.
Verjetno jih je vsaj 50. Se posebej, ce izlocimo spletne strani dnevnikov in resnega tiska.
Vprasanje se glasi, koliko od njih ustvarja lastne informacije, koliko od njih pa jih zgolj
prepakira in objavlja.

Ce sedaj pogledamo na spletno stran 24ur (bere naslove pod fotografijami na naslovnici op.
a.); Moski svet: Hribcki tam spodaj, na katere bi se vsakdo povzpel, Cekin.si: Kate in William
na medenih tednih zapravila cel milijon, le kaj pocneta?, Zadovoljna.si: Po Stirih nosecnostih
ima trebuscek kot najstnica, Pogresajo 24-letnico, Primer Maddy spet odprt, Nogomet in na

koncu Se ena pasta. Skratka v celotni tej zadevi ni niti ene stvari o gospodarstvu, o zdravstvu,
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Solstvu, politiki, upokojencih ipd. Imamo torej 24-urne kanale, ki nenehno objavljajo vsebine,
izginja pa izvirno porocanje. S tem se seveda diabazon vsebin ne Siri. V resnici prihaja do
nasprotnega. Prihaja do koncentracije. Ce bi si pogledali 10 podobnih slovenskih spletnih

portalov, ki razsirjajo iste vsebine, bi povsod naleteli na enake informacije ...

Se Vam zdi, da bi lahko bilo prizadevanje na podrocju DO konkuren¢na prednost

posameznih medijev?

V teoriji zagotovo. Tudi v kulturi, ki spodbuja taksna ravnanja. Ce imas kulturo, v kateri je
najvedji frajer tisti, ki najbolj uspesno ropa, ki je najvecji goljuf. Ce imas taksno kulturo - pa
ne samo politicno kulturo, ampak tudi gospodarsko - potem seveda to ni prednost. V taki
kulturi izpades mevia. Gre za vprasanje celotne kulture. Na papirju koncept druzZbene
odgovornosti lahko zveni imenitno, vprasanje pa je realen odziv obcinstva. Obstaja krasen
vic, ki velja za Ruse in ga lahko apliciramo tudi na Slovenijo. Dva ruska milijonarja se
pogovarjata. Eden pokaze uro in pravi: »Za tole uro sem dal 20.000 dolarjev.« Drugi Rus
pokaze isto uro in pravi: »Ha, to ni ni¢, jaz sem dal za tole uro 30.000 dolarjev«. Ce imas pa
to percepcijo, percepcijo bahanja, potem se koncept druzbene odgovornosti izjalovi. Ce je

kultura ta razkazovalna, vehementna, napihnjena, potem to ni dobra zadeva.
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PRILOGA E: Razumevanje koncepta druzbene odgovornosti

RAZUMEVANIJE KONCEPTA DRUZBENE
ODGOVORNOSTI (DO)

PROBLEMATIKA PROBLEMATICNOST
RAZUMEVANJA KONCEPTA DO
POJMA DO

KRITICNOST IN KONCEPT V
SKEPSA DO TEORIJI
KONCEPTA

DO VSEH IN
VSAKOGAR MEDIJEV

DVOJNA VLOGA

e Ozko dojemanje koncepta
o Sirde razumevanje DO medijev
je zanemarjeno
e Dojemanje DO kot zgolj
sponzorstvo/okoljska
ozavescenost

e Marketinski koncept, ki se ga da trZiti in ni
akademsko definiran
e Sporen koncept, ki lepo zveni in zamegljuje
e Dojemanje koncepta kot znanstvene vede je sporno
o Prikrivanje eti¢no spornih korporativnih dejavnosti
e Koncept kot lastna promocija in laganje
e Pomanjkanje sistemati¢nosti in strateSkih motivov
DO
e Prevara in navidezna odgovornost
e Za konceptom velikokrat praznina
e Izrabljanje koncepta v korporative namene
e DO podjetij, ki so hkrati neodgovorna
e V bahaski, razkazovalni, vehementni druzbi se
koncept DO izjalovi

e Nujna mera kriti¢nosti in

o Ne jemati DO kot nekaj
samoumevno dobrega
e Pomen ozadja instrumentov
in koncepta

skepse

e Vracanje dobicka v lokalno
skupnost
e Poznavanje potreb lokalne
skupnosti
e Razvoj razli¢nih konceptov ("CSR"
vs. "media accountability")
e Pomen medijske regulacije
e Pomen znanja in odgovornosti
regulatorjev
e Pomen dialoga
e DO kot konkurenc¢na prednost v
kulturi, ki spodbuja DO ravnanja
e Na papirju koncept zveni imenitno,
vprasanje pa je dejanski odziv
obcinstva
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e Breme DO mora biti porazdeljeno
e Etika in odgovornost medijev
o Etika in odgovornost regulatorjev
® Ftilra in r\r‘gnvarpncf ||r\n|~q|m1i](r\\r in

uana 1050 UpOLTAVIIKOY

drzavljanov

e Na eni strani medijsko poro¢anje,
na drugi delovanje medijev kot
podjetja
e Mediji zgolj kot promotorji DO
tem, medtem ko se sami ne
obnasajo odgovorno
o Odkrivanje nepravilnosti drugod,
medtem ko prihaja do nepravilnosti
pri njih samih
e V slovenskem prostoru ne moremo
govoriti o dvojni vlogi medijev




PRILOGA F: Razumevanje koncepta druzbene odgovornosti v tujini

RAZUMEVANJE KONCEPTA DRUZBENE
ODGOVORNOSTI (DO) V TUJINI

RAZUMEVANIJE

RAZUMEVANIE
POJMA DO NA POJMA DO TUJIH
GUARDIAN MEDIJSKIH
RAVNI EVROPSKE
f PODJETLI

UNIJE

e Drugacno dojemanje DO
zaradi kulturne in

zgodovinske pogojenosti

e Dolgoletna tradicija DO
e DO kot posledica

akumulacije kapitala in

e Projekt medijske pismenosti -
e Liberalno kapitalisti¢ni opismenjevanje drzavljanov
ustroj evropske komisije, ki ll @ Mediji proizvajajo smeti, EU
ne dopusca medijske zeli zato drzavljane
regulacije usposobiti, da bodo sposobni
e Pomanjkanje preprecevanja prepoznati te smeti
zlorab na podrocju e Drzavljani nimajo izbire
lastniskih koncentracij e Visoka pri¢akovanja o
e Dojemanje medijev kot del ozaveséenih uporabnikih
trga, ki se samoregulira e Breme odgovornosti na
e Ne spodbuja se sistema obcutljivih druzbenih
odgovornosti skupinah, ki morajo
prepoznati kakovostne
vsebine

bogatenja

e Dobrodelnost
e Nagrade

e Stimulacije
o Stipendije

e Sponzorstva
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PRILOGA G: Stanje druzbene odgovornosti v slovenskem medijskem prostoru

STANJE DRUZBENE ODGOVORNOSTI (DO)
V SLOVENSKEM MEDIJISKEM PROSTORU

SPECIFICNOST DRUSTVO NOVINARSIEV
N O3 SLOVENSKEGA SLOVENUE IN MIROVNI
OVLNeR MEDIJSKEGA NOVINARSKO CASTNO INSTITUT
PROSTORA RAZSODISCE

e Samoregulacijski organ, ki bi moral vkljucevati
lastnike in javnost
e Vkljucevanje zgolj novinarjev k eticnim
pravilom je premalo
o Nedoslednost medijev pri objavljanju razsodb

e Iskanje izgovorov za neodgovornost: NCR

ekonomska kriza, prevzemi, vpliv
lastnikov

e Neprisotnost DO med
slovenskimi mediji
e Zanimanje za tematiko, ki pa ni oy . . .
N : e Dopuscanje nepravilnosti zaradi zahtev
ucinkovito .
: lastnikov
e Mediji popolnoma nedovzetni za o .
: DO e Pomanjkanje kadrov in asa
® Neodgovornost zaradi same vpletenosti v
obstojece stanje druzbe
e Gonja za dobicek
e Majhne redakcije, pomanjkanje
novinarjev

e Prizadevanja na podro¢ju DO
medijev
e Zelja po odprtju, novih idej in znanj
o Zelja po refleksiji, medijski etiki in
regulaciji spornih medijskih pocetij
e Opazovanje in nadzor mnozi¢ne
privatizacije

o Odgovornost iz internih moralnih
razlogov je redkost
e Izvajanje DO aktivnosti v
namene PR-ja

o Zelja po realizaciji konceptov DO
e Pomanjkanje izdelanega modela
koncepta DO in poimenovanj
e Vecinoma loceno nagovarjanje
tematik

e Mediji kot filter za zbiranje sredstev, s ¢imer se hitro zadovoljijo
e Nagovarjanje zaposlenih kot DO aktivnosti

e Dobrodelnost zaposlenih = dobrodelnost podjetja
e Porocanje o DO kot edini na¢in DO medijev
e Do v komercialne namene
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PRILOGA H: Specifi¢nost slovenskega medijskega prostora

SPECIFICNOST SLOVENSKEGA
MEDIJISKEGA PROSTORA

DO KOT KONCEPT
SEKUNDARNEGA
POMENA

e Majhen, zatohel prostor ujet v staromodne in zaprte
koncepte
e Odlocevalci nimajo posluha za DO aktivnosti
e Faza privatizacije in olastninjenja podjetij
e Vprasanje lastniStva pred vprasanjem dejavnosti
podjetij
e Prisotnost Stevilnih drugih primarnih problemov, ki
zmanjsujejo zanimanje za DO
e Neodgovornost ze na bazi¢ni, minimalni ravni
e Polje odgovornosti pri nas tezko izvajati (hitro
preidemo na polje cenzure)
e Posplosevanje zgolj na politiéno odgovornost in
politiéno uravnotezenost
e Minimiziranje stroskov za DO
e Stihijska, drobna in nedosledna DO medijev pri nas

STANJE
SLOVENSKEGA
MEDIJSKEGA
OBCINSTVA

e Vecja gledanost in branost
neresnih vsebin
e Vprasanje o stopnii zanimania
obcinstva o DO aktivnostih
e Nezanimanje za resne druzbene
tematike

e Bojkotiranje slovenskih medijev
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VPRASANIJE
NOVINARSKE
KAKOVOSTI

e Vladavina "rejtingov", statistik in klikov
o Nezmoznost novinarjev absorbiranja vseh informacij
e Zapolnitev medijskega prostora s cenenimi vsebinami
e Osredotocanje na atraktivne teme, ki dobijo pozornost
e Ozanje medijskega prostora in ne Sirjenje
e Mnozi¢no razsirjanje identi¢nih vsebin
e Izginjanje izvirnega porocanja

o Nevzdrzni delovni pogoji novinarjev
e Podajanje mnenj in ne dejstev
e Pomanjkanje informacijskega novinarstva
e Novinarji imajo slabse delovne pogoje kot tovarniski
delavci
e Nezavedanje vloge novinarjev in neverovanje v
poklic



PRILOGA I: Razlogi za zaostajanje na podrocju druzbene odgovornosti v slovenskem medijskem prostoru

RAZLOGI ZA ZAOSTAJANJE NA PODROCJU
DRUZBENE ODGOVORNOSTI (DO) V SLOVENSKEM

Dilema ali gre za zaostajanje ali smo
se kot druzba na neki tocki zgolj

MEDIJSKEM PROSTORU zgubili.

ZGODOVINSKA POLITICNA GEOGRAFSKA DRUZBENA EKONOMSKA KULTURNA PRAVNI
POGOJENOST POGOJENOST POGOJENOST POGOIJENOST POGOJENOST POGOJENOST RAZLOGI

e Pomen izobrazevalnega e DO je odvisna od druzbe, kulture in
sistema in kvalitete Solstva vrednot
e Proizvodnja "pravih" ljudi e Smo druzba brez vrednot
e Nemoc civilnih iniciativ - e Prelagamo odgovornost na druge (na
preobremenjenost NVO drzavo, institucije in zakone)
(obstoj odvisen od medijev) e Drzava smo ljudje
e DO se zacne pri posamezniku

e Lega med Srednjo Evropo in
Mediteranom
e Podobnosti z mediteranskim
okoljem, ki je sam po sebi
druzbeno neodgovoren

@ Pomanjkanje vecstoletne
tradicije DO
® Razmeroma mlad prostor

e Prehodno obdobje tranzicije - ucinki prehoda iz
socializma v kapitali
e Koncept DO ima nekaj skupnih tock s socializmom
e Socializem kot poskus aplikacije DO na vse
e Samozaznavanje moc¢ne drzave, sposobne regulacije,
ki to ni
o Sfera nezmozne, nespametne in skorumpirane
politike
o Sibkost celotnega sistema
e Varcevanje, odsotnost imaginacije in strateSkega
vodenja
o Postavljanje sposobnih ljudi na parava mesta, ne pa
po politi¢ni vSe¢nosti
e Pomanjkanje organizacijskih in strateskih
sposobnosti
e Procesi odlo¢anja na podlagi sorodstvenih in
politi¢nih vezi

e Privatizacija medijev
e Pomanjkanje znanja in tradicije
reguliranja privatizacije
e Pri nas smo ustvarili koncept, ki
temelji na grabeZu
e Primanjkljaj medijske tradicije in
ije medijske ekonomije
adikalnega kapitalizma
gospodarska kriza, ki
prostor $e bolj oza in ga dela
prestrasenega do novega in
drugacénega
@ Majhna prisotnost tujih vlagateljev v
domacem okolju
e Vpletenost medijev v mnozi¢no
neodgovornost
o Pritiski lastnikov
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o Striktna, vendar neu¢inkovita
zakonodaja
o Nezmoznost implementacije
zakonodaje
e Sistem brez pravil in vzdrznosti
e Nezmoznost vzpostavitve
ucinkovitega in odgovornega
sistema
e Nesposobnost nadzora
e Neucinkovita medijska zakonodaja
in ragulacija
e Obsirna medijska zakonodaja, ki pa
v realnosti ni izvedljiva
e Problemi poimenovanj
o Neucinkovitost medijske
zakonodaje, zaradi
nekonskistentnosti z ostalimi zakoni



PRILOGA J: Anketni vprasalnik o druzbeni odgovornosti medijev

V katerem podjetju/mediju ste zaposleni (navedite eksplicitno)?

Kaksno funkcijo upravljate v vasem podjetju?

Novinar

Urednik

Clan vodstva/menedzmenta

Clan oddelka marketinga oz. trzenja
Clan oddelka odnosov z javnostmi

Clan oddelka trzenja oglasnega prostora

oooooon

Drugo: ‘

Spodaj nasteta podroc¢ja predstavljajo najpomembnejSa podro¢ja druzbene odgovornosti VSEH PODJETIJ (vsa podjetja, ne glede na sektor, ki
mu pripadajo).

Med navedenimi podrocji dolo¢ite TRI najpomembnejse - od najbolj pomembnega (1) do najmanj pomembnega (3).

To storite tako, da izbrano podrocje z misko povlecete iz levega v desno polje.

RazpolozZljive kategorije: 0/3
Podnebne spremembe -
Prizadevanje za dobrobit skupnosti/druzbe Razvri¢ene kategorije:
Odgovorno upravljanje podjetja z vsemi vpletenimi delezniki 1
Odnosi s potrosniki 2'

Upravljanje z okoljem
Odnosi z zaposlenimi
Odnosi z dobavitelji
Raznolikost poklicev zaposlenih

3.
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Spodaj nasteta podro¢ja predstavljajo najpomembnej$a podro&ja druzbene odgovornosti VSEH PODJETIJ, KI SO SE POSEBEJ POMEMBNA
V MEDIJSKEM SEKTORIJU.

Med navedenimi podrocji doloc¢ite TRI najpomembnejse - od najbolj pomembnega (1) do najmanj pomembnega (3).

To storite tako, da izbrano podrocje z misko povlecete iz levega v desno polje.

RazpolozZljive kategorije: 0/3
Drzavljanskost (spodbujanje kolektivne zavesti, spodbujanje participacije, -
skupne vrednote ...)
Upostevanje zakonodaje v x .
Varstvo podatkov Razvrslcene kategorije:
Dostopnost vsebin preko najrazli¢nejsih komunikacijskih kanalov 2'
Izobrazevanje 3‘

Odgovorno podajanje razvedrilnih in zabavnih vsebin in dogodkov
Zdravje, varnost in zascita pri delu
Clovekove pravice
Informacijska integriteta

Spodaj nasteta podrogja predstavljajo najpomembnejsa podrodja druZbene odgovornosti, KI SO ZNACILNA PREDVSEM ZA MEDIJSKI

SEKTOR.
Med navedenimi podrocji doloc¢ite TRI najpomembnejse - od najbolj pomembnega (1) do najmanj pomembnega (3).

To storite tako, da izbrano podrocje z misko povlecete iz levega v desno polje.

RazpolozZljive kategorije: 0/3

Medijsko opismenjevanje obCinstva -

Nepristransko in uravnotezeno poro¢anje

Transparentna in odgovorna uredniska politika Razvricene kategorije:
Svoboda izrazanja zaposlenih in ob¢instva 1
Raznolikost medijskih vsebin (upostevanje vseh druzbenih in marginalnih 2'
skupin) 3'

Odgovorno oglasevanje
Zavedanje o vplivih medijev na celotno druzbo
Spodbujanje ustvarjalnosti zaposlenih v medijih (spodbujanje umetniske,
kreativne ...)
Ustvarjalna neodvisnost zaposlenih (umetniska, produkcijska, novinarska
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neodvisnost ...)
Ocenite, koliko pozornosti v VaSem podjetju namenjate druzbeno odgovornim aktivnostim, pri ¢emer 1 pomeni, da tem aktivnostim namenjate
zelo malo pozornosti in 5 zelo veliko pozornosti.
Niti malo, Zelo

niti veliko Veliko veliko

C

@

Drzavljanskost (spodbujanje kolektivne zavesti, spodbujanje participacije, skupne vrednote ipd.)
Upostevanje zakonodaje

Varstvo podatkov

Dostopnost vsebin preko najrazli¢nejsih komunikacijskih kanalov

Izobrazevanje

Odgovorno podajanje razvedrilnih in zabavnih vsebin in dogodkov

Zdravje, varnost in zas€ita pri delu

Clovekove pravice

Informacijska integriteta

Medijsko opismenjevanje obcCinstva

Nepristransko in uravnotezeno porocanje

Transparentna in odgovorna uredniska politika

Svoboda izrazanja zaposlenih in ob¢instva

Raznolikost medijskih vsebin (upostevanje vseh druzbenih in marginalnih skupin)
Odgovorno oglasevanje

Zavedanje o vplivih medijev na celotno druzbo

noonooooonooonoonooonégy
)
Ooo0onoooooooooon0nan
oooooooooooooononan
oooooooooooooonan
Oo0OonoOonooo0ooooon0nan

Spodbujanje ustvarjalnosti zaposlenih v medijih (spodbujanje umetniske, kreativne, produkcijske ustvarjalnosti)
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Ustvarjalna neodvisnost zaposlenih (umetniska, produkcijska, novinarska neodvisnost, brez vplivanja lastnikov) C C C

Kje so po Vasem mnenju razlogi za manjSo prisotnost druzbeno odgovornih ravnanj v medijskem sektorju?

[~
< | 2
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