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SLOVENSKI NOVINARIJI
IN OBCINSTVA O
UPORABAH TWITTERJA

MED POLITICNO
PROPAGANDO IN
VERODOSTOINEJSIM
POROCANJEM

Povzetek

Med volilno kampanjo za volitve v Evropski parlament so bili
izvedeni intervjuji v fokusnih skupinah s 84 ¢lani obcinstva
in poglobljeni intervjuji s 50 novinarji/uredniki vplivnih
slovenskih medijev. Rezultati so pokazali, da med intervju-
vanimi ¢lani ob¢instva prevladujejo do Twitterja nevtralni,

ki ne izkazujejo niti negativnega niti pozitivnega stalisc¢a do
Twitterja. Stalis¢e kritikov Twitterja do Twitterja in njegove
uporabe v novinarstvu je izrazito negativno. Nad Twitterjem
navduseni redno uporabljajo Twitter ter izkazujejo pozitivho
stali$¢e do njega in njegove uporabe v novinarstvu. Med
novinarji/uredniki prevladuje polarizirano stalis¢e do upora-
be Twitterja v novinarstvu. Kritiki Twitterja izrazajo negativno
stali$ce in uporabo Twitterja v novinarstvu oznacujejo kot
politicno propagando, ker novinarji prednostno objavljajo
sporocila tistih politikov, ki uporabljajo Twitter. Negativno
stalis¢e do uporabe Twitterja v novinarstvu so utemeljevali z
nenovicarsko vrednostjo tvitov, neargumentirano razpravo
na Twitterju, z izlo¢itvijo novinarstva iz komuniciranja med
politiki in drzavljani ter s preobremenjenostjo novinarjev z
delom. Vsi nad Twitterjem navduseni so pozitivno stalisce
do uporabe Twitterja v novinarstvu utemeljevali s hitro in
poceni objavo, z jedrnatostjo tvitov, s transparentnostjo,
samopromocijo in z ve¢jim dosegom prispevkov ter
uporabnostjo Twitterja kot vira informacij.
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Uvod

Twitter je v zadnjih letih postal eno od najbolj priljubljenih druzbenih omrezij
na podrodju politicnega komuniciranja (Parmelee 2013). Objavlja tvite, sporocila
do 140 znakov, poslane iz ra¢unalnika ali mobilne naprave. Temelji na asinhronem
in stalnem komuniciranju, ki novinarjem omogoca vpogled v ambient javnega
komuniciranja, kompleksnejse razumevanje in porocanje o javnih zadevah (Her-
mida 2010).

TemeljeC na teorijah druzbenega konstruktivizma (Bijker idr. 1987) in spre-
jemanja inovacij (Rogers 1962/2003), ki poudarjata, da druzbeni kontekst razvoja
in reprezentacije tehnologije igra klju¢no vlogo pri oblikovanju nacinov, na katere
jo ljudje uporabljajo, v clanku domnevamo, da lahko stalis¢a novinarjev/urednikov
in ob¢instva do Twitterja in njegove uporabe v novinarstvu omogocijo vpogled v
druzbeno vlogo in uporabo Twitterja. Ker je v racunalniSko posredovanem komu-
niciranju, med katerim milijoni »obiskovalcev« interneta neprekinjeno ustvarjajo,
poustvarjajo in posredujejo informacije (Splichal 2000, 48), klasicna meja med novi-
narsko produkcijo in recepcijo ob¢instva postala nejasna, je smiselno proucevati
tako stalis¢a novinarjev/urednikov kot tudi »ljudi, formalno imenovanih ob¢instvo«
(Rosen 2006). Javnomnenjske poizvedbe, ki so jih izvedli nekateri vplivni ameriski
casniki pred nekaj leti, kaZejo, da je vecina bralcev izrazila negativno stalis¢e do
uporabe Twitterja v novinarstvu (Porter 2009). Te poizvedbe pa niso dale odgovora
na vprasanje, kako bralci utemeljujejo svoje stalisce.

Arceneaux in Schmitz Weissova (2010) sta analizirala staliS¢a novinarjev ame-
riskega tiska o Twitterju in njegovi uporabi v novinarstvu v prvih treh letih njego-
vega delovanja (2006-2009), a v dostopni znanstveni literaturi ni Studije, ki bi
proucevala, kaksno je staliS¢e novinarjev/urednikov klasi¢nih in spletnih medijev
do uporabe Twitterja v novinarstvu danes, ko je postal uveljavljeno orodje novi-
narskega dela (Lasorsa idr. 2013). Ker obstaja raziskovalna vrzel tudi o stalisc¢ih
obcinstva do uporabe Twitterja, smo skusali v tej Studiji ugotoviti, kakSna so staliS¢a
novinarjev/urednikov vplivnih slovenskih novicarskih medijev in obcinstva do
Twitterja ter njegove uporabe v novinarstvu. Da bi odgovorili na to raziskovalno
vprasanje, smo med kampanjo pred volitvami v Evropski parlament izvedli po-
globljene intervjuje z novinarji/uredniki vplivnih slovenskih medijev in intervjuje
v fokusnih skupinah z obéinstvom.

V prvem delu ¢lanka bo predstavljeno teoreti¢no ogrodje z raziskovalnima
vprasanjema, ki mu bo sledilo poglavije o uporabljenih metodah in rezultatih analize.
Na koncu bodo rezultati umesceni v teoreticni ter $irsi novinarski in druzbeni okvir.

Stalis¢a do nove informacijske in komunikacijske
tehnologije

Kot druge studije o novinarskem sprejemanju novih vrst komunikacijske teh-
nologije tudi ta predpostavlja, da novinarji informacije ne le prenasajo, ampak da
njihovo zbiranje, izbiranje in oblikovanje informacij temelji na razlicnih druzbenih,
institucionalnih in subjektivnih dejavnikih (Marvin 1988, 8), izraZenih v stalisc¢ih
novinarjev do druZbenih situacij in objektov (Cottle 2003), v nasem primeru do
uporabe Twitterja, saj so staliSca »sistemi pozitivnega in negativnega ocenjevanja,
Custvenega stanja in vedenjskih aktivnosti do druzbenih situacij in objektov, kot



je zajeto v splosno sprejeti definiciji stalis¢ Krecha in drugih (1962, 129). Stalisc¢a so
torej pomembna, ker zdruzujejo kognicijo, emocijo in vedenje, so sklop izkusen;,
Custev, Zelja, strahov, prepricanj, predsodkov in drugih tendenc, ki dolocajo posa-
meznikove odzive na druZbeno dogajanje (prav tam).

Peters (2009) v analizi zgodovine medijev ugotavlja, da so bili v preteklosti vsi
mediji na zacetku oznaceni kot »novi, a so ob samoumevni uporabi izgubili svojo
posebnost in status novosti. Marvinova (1988) v knjigi When Old Technologies Were
New na primeru uvedbe elektri¢ne tehnologije opozarja, da se lahko znacilnosti
minulega »novega« medija ponovno pojavijo v sedanjosti: »Zgodovinsko gledano,
ra¢unalnik ni ni¢ ve¢ kot telegraf z enormnim spominom /.../, zato so vsi komu-
nikacijski izumi preprosto izpopolnitve izvirnega telegrafa« (1988, 3). Po njenem
zgledu Peters (2006, 151) trdi, da nova komunikacijska tehnologija temelji na uporabi
konfiguracij, ki so Ze obstajale, a Se niso bile uporabljene na tak nacin.

Studije o uvajanju predhodne komunikacijske tehnologije (npr. Covert 1984;
Marvin 1988; Blondheim 1994; Wellman 1999), kot so telegraf in avdiovizualni
mediji, kaZejo, da so novinarji najprej zavzeli negativno staliS¢e do njihove uporabe
v novinarstvu, saj so nove vrste tehnologije spremenile uveljavljen koncept komu-
niciranja, temelje¢ predvsem na idejah prostora in casa ter razlikovanju med javno
in zasebno sfero, z njihovo uveljavitvijo pa so prevladujoce oblikovali pozitivno
staliS¢e. Cornisheva (2008) je v analizi staliS¢ ameriSkih ¢asopisnih in televizijskih
novinarjev do uporabe interneta v novinarstvu med letoma 1988 in 1995 ugotovi-
la, da so na zacetku izkazovali izrazito negativno staliSce ter so ga uokvirjali kot
neznano nevarnost in zdravstveno motnjo, v srednjem obdobju so oblikovali ne-
jasna stalisca in ga uokvirjali kot znano nevarnost, Zivo bitje, promet in ¢ezmernost
informacij, s¢asoma pa so prevladujoce oblikovali pozitivno staliS¢e in internet
uokvirili v danes najpogosteje navedenih znacilnostih, kot so hipertekstualnost,
interaktivnost in multimedijalnost (Deuze 2003).

Studije o uvajanju spletnega novinarstva (npr. Singer 2003; Gunter 2003; Vobi¢
2013a, 2013b) kazejo, da novinarji klasi¢nih medijev v glavnem konservativno,
razmeroma pocasi in ne tako ustvarjalno kot drugi druzbeni akterji sprejemajo nove
vrste tehnologije. Oblak Crniceva (2007) je z anketiranjem slovenskih ¢asopisnih in
spletnih novinarjev o spletnem novinarstvu ugotovila, da je slovenska novinarska
skupnost polarizirana na dve diametralno nasprotni skupini, tj. kritike in zago-
vornike spletnega novinarstva, in to v casu, ko je drugim druzbenim skupinam in
institucijam ze uspelo splet vkljuciti na manj stereotipen nacin.

V analizi stalis¢ novinarjev o Twitterju, objavljenih v vplivnih ameriskih ¢aso-
pisih in revijah v prvih treh letih njegovega delovanja, sta Arceneaux in Schmitz
Weissova (2010) ugotovila, da je bilo stalis¢e novinarjev do Twitterja najprej izrazito
negativno, scasoma pa so ga spremenili v pozitivno. Kot klju¢no pozitivno znacil-
nost Twitterja so novinarji na koncu analiziranega obdobja (2009) navedli jedrnatost
tvitov, kot drugo pa hitrost. Novinarji so bili preseneceni nad skoraj instantno
hitrostjo objavljanja sporocil na Twitterju in ga primerjali s telegrafom. Kot tretjo
pozitivno znacilnost Twitterja so navedli novo senzibilnost, imenovano tudi ambi-
entna intimnost, saj je Twitter novinarjem omogocil »seznanjenost z mnenji stevilnih
posameznikov, ki je medosebno komuniciranje ne omogoca« (prav tam, 1269). Kot
Cetrto pozitivno znacilnost so navedli nov nacin trzenja novinarskih prispevkov.
Tudi Parmelee (2013) trdi, da je Twitter med novinarji popularen, ker lahko poceni
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in hitro zbirajo informacije ter promovirajo svoje prispevke. Kot peto pozitivno
znacilnost so navajali uporabnost Twitterja na podrocju pokrivanja politike, saj ga
uporabljajo Stevilni visoki politiki. Porocali so, da jim Twitter omogoca lazji dostop
do politi¢nih virov informacij. Ena od klju¢nih navedenih negativnih znacilnosti
Twitterja je bila objava prekratkih sporocil. Vecina novinarjev je zapisala, da je
140 znakov premalo za objavo smiselnega in (ali) poglobljenega sporoéila. Strah
novinarjev, dabo uporaba Twitterja zmanjsala obseg in poglobljenost novinarskega
sporocanja, je identificiral tudi Hermida (2010). Druga negativna znacilnost je bila
¢ezmerna kolic¢ina informacij. Po mnenju novinarjev Twitter preplavlja trg infor-
macij z zasebnimi mislimi javnih oseb, od katerih vecina ni vredna objave. Zaradi
velikega Stevila novinarji ne morejo spremljati vseh potencialno pomembnih tvitov,
preverjati identitete avtorjev in to¢nosti informacij. Kot tretjo negativno znacilnost so
navedli nepredvidljivost posledic uporabe Twitterja. Da Twitter spreminja obstojece
norme in protokole druzbenega komuniciranja, je bila naslednja navedena negativ-
na znacilnost tega druzbenega omrezja. Po mnenju novinarjev politiki nespostljivo
posiljajo tvite med Se trajajoco razpravo. Nekateri novinatji pa so to prakso zaradi
takojSnje dostopnosti do informacij pozitivno ovrednotili. StaliS¢e o nesprejemlji-
vosti prakse pisanja in objavljanja tvitov je podobno staliS¢u o uporabi mobilnih
telefonov, ki je spremenila nacin vedenja ljudi v javnosti (Arceneaux 2005). Ker sta
Arceneaux in Schmitz Weissova (2010) analizirala staliSca le ¢asopisnih novinarjev,
in Se to le v prvih treh letih delovanja Twitterja, smo v studiji skusali odgovoriti na
vprasanje: Kaksno je staliS¢e novinarjev/urednikov vplivnih slovenskih medijev
do uporabe Twitterja v novinarstvu?

Od devetdesetih let prejSnjega stoletja dalje Stevilni avtorji (npr. Castells 1999;
Wellman 1999, 2001; Cogo in Dutra Brignol 2011) opozarjajo, da raznolika inter-
pretacija medijskih sporo¢il, temeljeca na ustvarjanju, poustvarjanju in posredovanju
informacij na internetu na strani ¢lanov ob¢instva, imenovanega tudi prorabnikov
(angl. prosumers), tj. uporabniki (npr. spleta), ki hkrati ustvarjajo (proizvajajo) in
konzumirajo proizvode (Bruns 2007), na okrepljenem procesu individualizacije
in povecanem obsegu vsebine na internetu, spodbuja potrebo po opustitvi ideje
o »mnozi¢nem« obcinstvu in v okviru recepcijskih studij razsiritev razprave o
druzbenih mrezah kot sodobnem medijskem okolju. Castells (1999) sodobno or-
ganizacijo druzbe opisuje kot »mrezno«, kar Wellman (1999, 2001) s poudarkom
na posamezniku imenuje »mrezni individualizem«. Danasnji posamezniki so po-
vezani v razdrobljene mreZe, ki jim zagotavljajo pomoc glede na izrazene potrebe.
MreZna druzba je sicer nastala pred rastjo interneta in razvoja spletnih skupnosti,
toda korenite druzbene spremembe — prehod od majhnih skupin do vecjih osebnih
omrezZij — so nastale z razsirjeno uporabo interneta in mobilnih telefonov.

Studije o digitalni izkljucenosti (gl. npr. DiMagio idr. 2004; Fuchs 2008; Oblak
Crni¢ 2012a, 2012b; van Dijk 2006) nakazujejo, da je vprasanje dostopa do interneta
povezano tudi s staliSéem do interneta, ¢eprav ne rabijo tega termina, in poudarjajo
raznotere oblike izkljucenosti, ki so posledica strukturnih ovir in socialne neena-
kosti, temeljecih med drugim na starosti, spolu, razredu, rasi, etni¢nosti, polozaju
druZine in jeziku, mikroomejitev ter svobodne samoizbire. Oblak Crniceva (2012a,
2012b), ki je analizirala digitalno izklju¢enost prebivalcev Maribora in Ljubljane, je
ugotovila tri tipe digitalne izkljudenosti: a) »digitalno povsem izkljucen/e/, kulturno
sibk/e/ in medijsko informativno-komercialno usmerjen/e/« (ovira za nedostop



do interneta so tako cena programske tehnologije kot tudi internetne povezave,
neznanje, strah pred tehnologijo in pomanjkanje zanimanja zanjo), b) »digitalno
nemotiviran/e/, kulturno kompetentn/e/ in medijsko klasi¢n/e/« (ovira za nedostop
je motivacijski manko, saj porocajo, da jih internet sploh ne zanima), c) »digitalno
samoizkljucen/e/, kulturno srednje kompetentn/e/ in medijsko komercialn/e/«
(nacrtno izkljucene, saj denar in neznanje nista zaviralna dejavnika ter tudi zani-
manje za internet ni majhno).

Raziskav o staliscih obcinstva do novinarske uporabe druzbenih omrezij in dru-
gih internetnih orodij je malo. Izvedene so bile posamezne medijske javnomnenjske
poizvedbe, ki kazejo, da vecina bralcev kakovostnih dnevnikov izkazuje negativno
staliS¢e do uporabe Twitterja v novinarstvu (Porter 2009). Na primer, 69 odstotkov
bralcev New York Timesa je leta 2009 izrazilo Zeljo, da novinarji ne uporabljajo Twit-
terja pri svojem delu (Wauters 2009). Na drugi strani sta Thurman in Waltersova
(2013) na podlagi anketiranja bralcev blogov v Zivo (angl. live blogs), objavljenih v
obliki hitro spreminjajocih se kratkih prispevkov na spletni strani Guardian.co.uk,
ugotovila, da vecina bralcev teh blogov izkazuje pozitivno staliS¢e do novinarske
uporabe razli¢nih internetnih storitev in na podlagi njihovih informacij oblikovanih
novinarskih blogov. Pri tem so kot pozitivne znacilnosti najpogosteje navajali krat-
kost prispevkov (77 odstotkov), hitro objavo prispevkov (49 odstotkov), saj so blogi
osvezeni vsakih deset minut, in navajanje primarnih virov iz razli¢nih druzbenih
omrezij (22 odstotkov). Ker na podrodju proucevanja stalis¢ obcinstva do uporabe
Twitterja v novinarstvu kljub temu da je staliS¢e obcinstva do novinarskega dela,
v nasem primeru do vkljucevanja nove tehnologije, pomembno, ker sooblikuje
interpretacijo novinarskih sporocil in zaupanje obcinstva v novinarstvo (Cottle
2003), obstaja raziskovalna vrzel, smo skusali v Studiji odgovoriti na vpraSanje:
Kaksno je staliSce obcinstva do uporabe Twitterja v novinarstvu?

Metode

Da bi odgovorili na prvo raziskovalno vprasanje, smo izvedli poglobljene in-
tervjuje z novinarji/uredniki vplivnih slovenskih medijev. Taki intervjuji so bili za
na$ namen ustrezni, ker omogocajo pogled v globino, odkrivanje novih smernic,
odpirajo nove razseznosti problemov ter omogocajo dostop do jasnih in tocnih
stalis¢ (Walker 1988). Intervjuvali smo dvajset novinarjev in trideset urednikov
vplivnih slovenskih medijev, in sicer dva novinarja (po enega iz notranje- in zunanje-
politi¢ne redakcije) ter tri urednike (odgovornega urednika in podro¢na urednika)
osrednjega slovenskega casnika Delo, regionalnega casnika Dnevnik, finan¢nega
dnevnika Finance, levo usmerjenega politicnega tednika Mladina in desno usmer-
jenega tednika Reporter, javne televizije TV SLO in komercialne televizije POP TV
ter spletnih novicarskih strani rtvslo.si, 24ur.com in siol.net. Intervjuje smo izvedli
med volilno kampanjo za volitve v Evropski parlament maja 2014. Cas volilne kam-
panje smo izbrali, ker takrat novinarji, ki pokrivajo politiko, pogosteje uporabljajo
Twitter (Lawrence idr. 2013) in so zaradi tega lahko njihova stalis¢a do uporabe
Twitterja v novinarstvu bolj izostrena. Intervjuji z novinarji so zajemali tri kljucne
teme: a) staliSca do Twitterja, b) staliS¢a do uporabe Twitterja v novinarstvu in
c) izkusnje z uporabo Twitterja. Intervjuvanci so bili stari od 28 do 55 let, in sicer od
26 do 30 let (5), od 31 do 40 let (20), od 41 do 50 (20), od 51 do 60 (5). Triindvajset
intervjuvancev je bilo Zenskega in sedemindvajset moskega spola. Intervjuji so
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trajali okrog 90 minut in so bili izvedeni v prostorih medijskih his ali v gostinskih
objektih v blizini. Izjave novinarjev in urednikov navajamo glede na njihovo vlogo
(novinar, urednik) in medij, v katerem intervjuvanci delajo.

Da bi odgovorili na drugo raziskovalno vprasanje, smo intervjuvali 84
udeleZencev v 12 fokusnih skupinah. Taki intervjuji so bili v skladu z nasim
namenom, saj so omogocili vpogled v izvore kompleksnega vedenja in motivacij
ter odkritje mnenj, stalis¢, vedenja in motivacije vecjega stevila ljudi (Morgan 1996).
Fokusne skupine so nam omogocile, da kljub kvalitativnemu pristopu vklju¢imo
razmeroma veliko Stevilo udeleZzencev. Udelezence smo zbrali po metodi snezne
kepe. Tudi intervjuji v fokusnih skupinah so bili izvedeni med kampanjo za volitve
v Evropski parlament maja 2014 v Ljubljani, Celju, Mariboru, Kopru, Novi Gorici,
na Jesenicah, v Novem mestu in Murski Soboti. Udelezenci so bili stari od 18 do
70 let, in sicer od 18 do 30 let (25), od 31 do 55 let (37), od 56 do 70 let (22). Med
udeleZenci je bilo 40 Zensk in 44 moskih. Skoraj polovica jih (41) je bila z dokoncano
visokoSolsko izobrazbo, 32 s srednjeSolsko in 11 z osnovnosolsko izobrazbo. Inter-
vjuji so zajemali stiri kljucne teme: a) medijsko potrosnjo, b) stalis¢e do Twitterja,
c) staliS¢e do uporabe Twitterja v novinarstvu in d) izkusnje z uporabo Twitterja.
Intervjuji so bili izvedeni v javnih prostorih, v glavnem v visokoSolskih ustano-
vah ter osnovnih in srednjih Solah. Trajali so okrog 120 minut in so bili posneti,
prepisani ter analizirani, kot je obi¢ajno v kvalitativnih Studijah (Lindlof in Taylor
2002). Zaradi prosnje udelezencev na strani obcinstva po anonimni predstavitvi
njihovih izjav navajamo le njihovo ime in starost.

Stalis¢a obdinstva do Twiterja

Vecina intervjuvancev fokusnih skupin (41) ni izkazala niti pozitivnega niti
negativnega stalis¢a do Twitterja. Dejali so, da ga ne uporabljajo, zato smo jih
poimenovali do Twitterja nevtralni. 29 intervjuvancev je dejalo, da ne uporablja
Twitterja, ter je do njega in njegove uporabe v novinarstvu izrazilo izrazito nega-
tivno staliSce. Imenovali smo jih kritiki Twitterja. 14 intervjuvancev, ki so povedali,
da obicajno redno veckrat na dan uporabljajo Twitter ter da je njihovo staliS¢e do
njega in njegove uporabe v novinarstvu izrazito pozitivno, smo imenovali nad
Twitterjem navduSeni.

Kritiki Twitterja

Kritiki Twitterja (23) so po starosti spadali v srednjo in starejSo generacijo.
Njihova skupna znacilnost je tudi bila, da so jih zanimale novice o druzbenem,
Se posebej pa politicnem dogajanju. Od do Twitterja nevtralnih so se razlikovali
tudi po poznavanju Twitterja in jasno oblikovanem stalis¢u do njegove uporabe
v novinarstvu.

Kritiki so svoje negativno staliS¢e utemeljevali tako, da so Twitter primerjali z
ragljo, tj. leseno pripravo, ki proizvaja rezke glasove. Po njihovem mnenju naj bi
posamezniki uporabljali Twitter za objavljanje nepomembnih (tudi: nesmiselnih,
trivialnih, nepoglobljenih, promocijskih) sporocil, da bi pritegnili pozornost. Tipi¢na
jeizjava 53-letnega Nika: »Za mene je Twitter navadna raglja. Saj jo poznate? Ropo-
tulja, ki daje obupne glasove in gre vsem na Zivce, razen tistim, ki jo uporabljajo.
No, tako ljudje na Twitterju objavljajo nepomembnosti samo zato, da pritegnejo
pozornost.«



Po mnenju kritikov Twitterja je druZbeno omreZje namenjeno le samopromociji
posameznikov, predvsem pa politikov in politi¢nih strank. Tako je 46-letni Luka
dejal: »Jaz nisem na Twitterju, pa sem vedno na internetu. /.../ Na Twitterju ni ni¢
pametnega, samo samopromocija posameznikov, ki mislijo, da so najpomembnejsi
na svetu. V glavnem so to politiki in politi¢ne stranke.«

Ti intervjuvanci so izkazali tudi izrazito negativno staliS¢e do uporabe Twit-
terja v novinarstvu. Vsi so dejali, da novinarstvo zaradi Twitterja postaja politicna
propaganda, po mnenju nekaterih pa Se politi¢ni PR, a tudi politi¢no obrekovanje,
politi¢ni napadi in JanSeva propaganda, ker novinarji zaradi preprostega dostopa
prednostno objavljajo sporocila politikov, objavljena na Twitterju. Tipi¢na izjava
je bila naslednja:

Seveda vam lahko povem, kaj ne maram pri Twitterju v novinarstvu. Na
Zivce mi gre, ko novinarji favorizirajo ene in iste politike. Glejte, prejsnjo
soboto so na Popu imeli EU-soocenje, a je moral Pucer najprej postaviti
vprasanje glede Jansevega tvita o Bratuskovi. Povsem mimo, ker ni slo za
EU. Ampak, ker je to politik, ki tvita, ga je moral vkljuciti. Za mene je to
Cista politicna propaganda. Ko Jansa iz svojega naslonjaca nekaj napise, cela
vesoljna slovenska novinarska srenja takoj objavi. Ker je enostavno. To ni
novinarstvo, to je politicna propaganda! Ker druge, ki niso na Twitterju,
niso objavili (Milena, 55 let).

Vsi intervjuvanci so tudi soglasali, da Twitter dolgoro¢no negativno vpliva na
novinarstvo tudi zato, ker spodbuja objavo nepoglobljenih prispevkov, kajti v
140 znakih je nemogoce napisati smiselno sporocilo. Nekaj (6) intervjuvancev je
tudi poudarilo, da novinarji zaradi Twitterja objavljajo novinarske prispevke brez
konteksta, nekateri intervjuvanci (5) pa celo, da novinarji zaradi Twitterja objavljajo
netoc¢ne informacije:

Najhuje je, da se novinarji ne zavedajo dolgorocnega vpliva. Zdaj je v
medijih vse isto. V glavnem, vse je brez konteksta, ne vem, kako naj drugace
povem, brez tega, kaj se dejansko dogaja. Na primer zdaj pri EU-volitvah.
Kje smo lahko prebrali ali sliSali o tem, kako gre ljudem v EU, kdo dejansko
odloca v Bruslju, kaj se bo zgodilo, ¢e zmagajo desni ali levi? Tega ni, ker ni
na Twitterju. Ker ne more biti. Nemogoce je s 140 znaki napisati smiselno
sporocilo (Jelka, 51 let).

Jelka, vi ste se preveC prijazni. Po mojem mmnenju je problem Se hujsi.
Novinarji pogosto samo kopirajo netocne informacije iz Twitterja. Po-
glejte samo primer laznega profila Vogrina, pa se polno je drugih. Torej,
mi nimamo le prispevkov brez konteksta, kot ste rekla, ampak prispevke z
netocnimi informacijami (Karina, 43 let).

Do Twitterja nevtralni

Skupna znacilnost do Twitterja nevtralnih je bila, da Twitterja niso poznali, veci-
na pa tudi ne interneta. Internet in njegove usluge namrec niso sestavni del Zivljenja
teh intervjuvancev. To skupino so sestavljali posamezniki, ki so bili razlicnega spola
in izobrazbe, po starosti pa je prevladovala starejsa generacija.

Od kritikov so se razlikovali po tem, da niso izrazali odpora do uporabe Twitter-
ja. Ko smo jih vprasali, ali Zelijo uporabljati Twitter, so dejali, da bi ga uporabljali,
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¢e bi jim kdo pomagal nauciti se. Navajali so, da bi jim Twitter lahko bil v pomo¢
predvsem pri sprejemanju informacij z njihovega interesnega podro¢ja. Tipi¢na
izjava:

Zdaj, ko sem poslusal Bojana, ki je razlagal, kako on uporablja Twitter za

Sport, vam lahko recem, da bi ga celo uporabljal, ée bi me kdo naucil. Ja,

Ceprav ga do zdaj nisem pogresal, si zdaj lahko predstavljam, da bi mi bilo

lazje dobiti informacije o mnenjih Sportnikov. Ali si ti rekel, da si se na

Twitterju pogovarjal s Kopitarjem? Je to res? /.../ Ja, njemu bi tudi jaz

pisal (Peter, 63 let).

Na vprasanje, kaksno je njihovo staliS¢e do uporabe Twitterja v novinarstvu, so
odgovorili, da ga nimajo, ker ne poznajo znacilnosti Twitterja.

Nad Twitterjem navduseni

Vecina nad Twitterjem navdusSenih (12) je po starosti spadala v mlajSo in sred-
njo generacijo. Svoje pozitivno stalisce so utemeljevali s primerjavo Twitterja s
kratkimi sporocili SMS, ki je storitev za posiljanje besedilnih sporocil po telefonu,
spletu in v drugih mobilnih komunikacijskih sistemih, saj naj bi Twitter podobno
kot SMS omogocal, da posamezniki hitro posiljajo kratka sporocila. Edina razlika
je, da Twitter omogoca javno objavo. Tipi¢na je bila izjava 36-letnega Marka: »Za
mene je Twitter podoben SMS-u, saj isto tako hitro posiljas kratka sporocila, edina
razlika je, da jih na Twitterju vsi vidijo.« Vsi intervjuvanci so pri utemeljevanju
svojega pozitivnega stalisca navedli naslednje znacilnosti Twitterja: hitrost, doseg,
neposreden dostop do ljudi, ki jih cenijo, in preprosto upravljanje. Tipicna je bila
izjava 29-letne Martine:

Jaz Twitter uporabljam, da lahko hitro preberem mnenja ljudi, ki jih cenim,
in to brez filtrov. Ta direktnost, da pisejo sami Sportniki, glasbeniki, politiki,
se meni zdi Se posebej fajn. /.../ Na drugi strani, pa je fajn tudi, da dobis
prek hashtagov zbrane tvite, vpises #EUvolitve, #Eu2014, pa #ep2014 ali
samo #volitve in dobis zbrane tvite o EU volitvah na enem mestu. Zelo
enostavno. Poleg tega moje mnenje lahko prebere veliko ljudi. Ja, pa Se to,
ni se ti treba veliko truditi s profilom. Twitter ne zahteva veliko nege in
hranjenja [smeh], vsekakor manj kot Facebook.

Nekateri intervjuvanci so se tudi odzvali na izjave kritikov, da je nemogoce
napisati poglobljeno sporocilo s 140 znaki, in poudarili, da Twitter s tako omejeno-
stjo spodbuja ustvarjalnost: »Jaz se ne strinjam z vami, gospod. Seveda je mogoce s
140 znaki napisati poglobljen tekst, a se mora$ potruditi. Zato jaz trdim, da Twitter
spodbuja ustvarjalnost« (Blaz, 25 let).

Po mnenju teh intervjuvancev je Twitter samopopravljiv, saj uporabniki razkri-
jejo neto¢ne in objavijo to¢ne informacije: »Ce je objavljena napaéna informacija,
tviterasi to hitro razkrijejo in objavijo tocno. In samopopravljivost je ena od bistvenih
znadilnosti Twitterja« (BoStjan, 24 let).

Vsi intervjuvanci so v navezavi na uporabo Twitterja v novinarstvu dejali, da
je izjemno uporaben, ter pri tem poudarili hitrost objave in jedrnatost prispevkov.
Izjava 45-letne Mojce kaze, da ti intervjuvanci cenijo hitrost in jedrnatost: »Novinarji
so lahko z uporabo Twitterja Se hitrejsi in jedrnati, ne pa, da porocajo pol dneva o
enih in istih stvareh po cele plahte, ki jih je nemogoce brati!«



Trije intervjuvanci so dejali, da je Twitter omogocil novo kakovost novinarstva:
transparentnost. Ta se kaze v dveh dimenzijah. Z neposrednim navajanjem tvitov
novinarji pokazejo, kako so oblikovali prispevek: »Twitter je s transparentnostjo
omogocil novinarstvu novo dodano vrednost. S copy-paste tvitov novinarji v
prispevku pokaZzejo, kako so naredili svoj clanek. Bistvena je ta transparentnost,
da jim nihce ne more ocitati, da so karkoli prikrojili« (Marjan, 34 let). Transparent-
nost se kaZe tudi v jasnem prikazu tvitov, ki razkrijejo problemati¢na (nebulozna,
neumna, bolna) sporocila politikov: »Meni se zdi super, da novinarji razkrijejo ta
nebulozna sporocila politikov. Ta transparentnost je super, ker se ne morejo vec¢
skrivati« (Suzana, 33 let). Taka transparentnost dvigne tudi zaupanje bralcev do
novinarjev: »Naj samo dopolnim to, kar sta prej povedala. Ce izhajam iz sebe, jaz
zdaj bolj zaupam novinarjem, ker vidim, od kod imajo informacije. Zdaj objavijo
tvite, s katerimi se politiki sami diskreditirajo. Samo véerajsnji konflikt s Kacinom
in Jakicem poglejte!« (David, 39 let).

Na vprasanje, kako sami uporabljajo Twitter za komuniciranje z novinarji, je
samo en intervjuvanec dejal, da sledi novinarjem, ki jih ceni, in jim tudi sporoca
svoje mnenje o objavljenem novinarskem prispevku: »Zdaj, ko ste me vprasali,
moram priznati, da je med vec kot stotimi osebami, ki jim folovam, malo novinarjev,
ki jim replajam ali retvitam njihov tvit. Naj pomislim ... ja, Bergant, pa Manica iz
RTV, Potic iz Dela, Repovz iz Mladine ... to so taki dobri novinarji, ki jim tu in tam
kaj komentiram ... No, redno ... skoraj vsak dan pisem Mihi ... Mihu Saleharju z
Vala 202« (Gregor, 31 let).

StalisS¢a novinarjev/urednikov

Analiza intervjujev je pokazala bipolarno staliS¢e do Twitterja intervjuvanih
novinarjev/urednikov vplivnih slovenskih novicarskih medijev. Razdelili smo jih
v skupino kritikov Twitterja (23), ki so dejali, da ne uporabljajo Twitterja ter da je
njihovo staliS¢e do njega in njegove uporabe v novinarstvu izrazito negativno, in
nad Twitterjem navdusenih (27), ki so dejali, da veckrat na dan uporabljajo Twitter
pri svojem delu ter da je njihovo stalis¢e do Twitterja in njegove uporabe v novi-
narstvu izrazito pozitivno.

Kritiki Twitterja

Vec kot polovica kritikov Twitterja, med katerimi so nekateri sebe oznacili kot
konservativen/-na, tradicionalist/-ka in nemoderen/-na, je starih vec kot 45 let.

Svoje negativno staliS¢e so utemeljevali s primerjavo Twitterja z megafonom,
ki ga ljudje uporabljajo za ojacanje svojega glasu, ne zanima pa jih mnenje drugih.
Tako je novinarka Dnevnika izjavila:

Twitter je megafon, ker se ljudje tam derejo, ne zanima pa jih, kaj si drugi
mislijo, hocejo samo dobiti reakcijo, kot si jo Zelijo. Eden piSe eno, drugi
drugo, tretji deseto. /.../ Pa sploh ni treba, da uporabljas Twitter, da to
ugotovis. Zadnjic so na koncu soocanja za EU na TV Slovenija predvajali
nekaj tvitov, mislim, da tri, pa sploh niso imeli ne repa ne glave. To je
bilo kar nekaj!

Utemeljevali so ga tudi tako, da so ga predstavili kot orodje za politi¢no pro-
pagando in PR-kanal. »Jaz imam negativno staliS¢e, ker menim, da je Twitter
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samo nov PR-kanal. Politiki na Twitterju povedo samo tisto, kar jim pase. In to je
politi¢na propaganda. Ne vem, zakaj bi ga uporabljal. Nima nobene vrednosti za
novinarstvo« (novinar A, siol.net).

Intervjuvanci so menili, da so na Twitterju objavljena sporocila, ki nimajo
novicarske vrednosti: »Twitter ni news baza, ampak baza politi¢ne propagande«
(urednik A, POP TV). Tvite so izrazito negativno oznacili kot npr. smeti (urednik
A, RTV SLO), drobci polinformacij (novinar A, Delo), mnenja, ki onesnazujejo ko-
municiranje (novinar A, Dnevnik) in PR-sporocila (novinar A, siol.net).

Trije intervjuvanci so dodali, da Twitter ne opravlja pricakovane deliberacijske
funkcije in ne omogoca argumentirane razprave o javnih zadevah, saj na Twitterju
prevladuje obracunavanje v okvirju kulturnega boja: »Twitter je na podrodju poli-
tike reduciran na napade med domobranci in partizani. In vsaka stran ostane na
svoji strani, na svojih okopih. In vedno gre za isto zgodbo« (novinar A, TV SLO).
Novinar MMC je manko argumentirane razprave pripisal premajhnemu stevilu
uporabnikov Twitterja v Sloveniji, med katerimi prevladujejo tisti, ki pisejo po
nareku politi¢ne stranke, in Saljivci: »Tviteraska scena v Sloveniji je premajhna, da
bi prislo do kaksne razprave; obvladujejo jo politi¢ni vojscaki, ki piSejo po nareku,
pol pa zafrkanti, v prihodnosti pa bo Se hujSe« (novinar A, rtvslo.si). Nekatere je
motila tudi prevlada tvitov, ki vklju¢ujejo osebne napade na novinarje/urednike:
»Jaz ne bi prenesla, da bi me nekdo, ki nima pojma o temi, napadel na Twitterju in
si Cistil emocije na moj ra¢un. Za to moras imeti Zelodec. Jaz ga nimam« (novinar
B, Dnevnik).

Izjave nekaterih novinarjev, predvsem pa urednikov so izrazale obcutek
ogrozenosti zaradi izloCenosti novinarjev iz komuniciranja politikov in obcin-
stva. Objavljanje informacij samo na Twitterju so negativno oznacili kot zapiranje
novinarskih virov, omejevanje in celo onemogocanje druzbenega komuniciranja.
Tipicna je bila naslednja izjava:

Glejte, kaj se dogaja pri nas. Politiki objavljajo svoja mnenja na Twitterju,
ne da bi dali izjave novinarjem. Na Twitterju je zelo malo ljudi in se to zelo
specifi¢na skupina ljudi. Politiki, kot je Jansa, enostavno obidejo novinarje
in s tem obidejo druzbeno komuniciranje! To je zapiranje virov! In to je
slabo, slabo za novinarstvo in slabo za druzbo. Vse vec je teh indirektnih
virov, indirektne komunikacije, ki ogroza novinarstvo. Veste, jaz celo
mislim, da gre v tem primeru za onemogocanje druzbenega komuniciranja.
Ja, ker novinarstvo ne more opravljati svoje vloge, da bi vsem ljudem
posredovalo mnenja, ne le tviterasem. Ti politiki se ne zavedajo, da taksna
komunikacija dolgorocno tudi njim Skodi, pogosto so narobe razumljeni,
morajo naknadno pojasnjevati. Ja, tudi njim skodi (novinar A, Mladina).

Ogrozenost se tudi kaze na nacin treh novinarjev razli¢nih medijev, ki so obja-
vljanje tvitov o politicnem dogajanju na strani nenovinarjev oznacili kot nevarnost
(novinar B, Dnevnik) in celo groznjo za novinarstvo (novinar A, siol.net), take pisce
tvitov pa kot kvazinovinarje (novinar A, Delo), ljudi, ki se imajo za novinarje, in
ljudi, ki so se sami imenovali kot novinarji (novinar A, siol.net).

Ogrozenost novinarjev/urednikov zaradi Twitterja je tudi temeljila na preo-
bremenjenosti z obstoje¢im delom, saj nekateri intervjuvanci uporabo Twitterja
razumejo kot dodatno delo: »Ne uporabljam Twitterja, ker bi bil e bolj obremenjen,
pa sem Ze zdaj noro obremenjen. Res, komaj diham!« (novinar A, siol.net).



Nad Twitterjem navduseni

Tudi navdusSenci na strani novinarjev/urednikov so utemeljevali svoje pozitivno
staliS¢e s primerjavo Twitterja s kratkimi sporocili SMS in dodali naslednje pozi-
tivne znacilnosti: hitrost, doseg, poceni, preglednost, transparentnost in preprosto
upravljanje. Tipicna je bila naslednja izjava:

Meni se zdi Twitter super, ker hitro in poceni dobis informacije. To je
tako, kot je bilo Se pred kratkim posiljanje SMS-sporocil. Prednost pa je,
da je objava na Twitterju javna in se siri eksponentno. /.../ S Twitterjem
je tudi enostavno in poceni delati, zelo je pregleden in transparenten. To
pomeni, da je iskren medij, ker zaradi hitrosti politiki nimajo ¢asa vprasati
PR-ovca, kaj naj napisejo. Zato se je izkristalizirala politicna patologija,
ki je zdaj personificirana, torej z imenom in priimkom (urednik A, Delo).

Ti intervjuvanci so utemeljevali svoje pozitivno staliS¢e z omejenostjo sporocil
na 140 znakov, ki omogoca jedrnato in berljivo pisanje, novinar Dela pa je to oznacil
celo kot »naravno enoto teksta«, ki omogoca »smiselno sporocilo, ljudje pa ne
morejo nakladat« (novinar B, Delo). Omejitev pisanja na 140 znakov po mnenju
intervjuvancev spodbuja ustvarjalnost, saj zahteva dodaten napor za jedrnato pisa-
nje: »Twitter omogoca izpad kreativnosti, prisili te, da kratko, logi¢no in jedrnato
piSes« (urednik B, 24ur.com).

Ko so intervjuvanci utemeljevali pozitivno staliS¢e do Twitterja v novinarstvu,
so ga primerjali z novinarskimi agencijami in pri tem navedli njegovo klju¢no upo-
rabnost za novinarstvo: vir informacij. »Twitter je to, kar so Se pred kratkim bile
agencije. Gre za to, da je dober vir informacij. Zato si danes noben dober novinar
ne more privos¢iti, da ne bi bil na Twitterju« (novinar B, Delo). Nekateri so posebej
poudarjali, da je Twitter dober vir informacij, ker dobijo Sirok vpogled v druzbeno
dogajanje. Po mnenju intervjuvancev pa je Twitter Se posebej uporaben takrat, ko
je edini vir informacij, tj. ko viri stratesko objavijo informacije izkljucno na Twit-
terju ali ko po Twitterju viri porocajo iz kriznih situacij, kot je potekalo porocanje
o arabski pomladi:

Kljucna pozitivna znacilnost Twitterja je, da je odlicen vir informacij. Eno
je, da ga uporabljas namesto agencij; drugo je, da dobis Sirok pogled na
zadevo, od razli¢nih institucij, vplivnih ljudi in obicajnih ljudi; tretje je,
ko nimas drugje objavljenih informacij, npr. ko | objavi samo na Twitterju
in ne da druge izjave. /.../ Naj Se dodam, da je Twitter kot vir informacij se
posebej pomemben, ko novinarji nimamo dostopa do dogajanja, na primer
v primeru demonstracij iz arabske pomladi, pa zdaj v Ukrajini (novinar
A, Reporter).

Vsi novinarji so utemeljevali svoje pozitivno stalisce tudi z vecanjem dosega
svojih prispevkov, vsi uredniki pa s promocijo novinarskih prispevkov. »Twitter je
dober, ker tako bolj promoviramo nase vsebine, objavljamo RTV-vsebine, napovedi
oddaj, vreme ipd.,« je dejala urednica MMC.

Spletni novinarji in uredniki so tudi navedli, da je Twitter uporaben za hitro
posiljanje informacij s terena v urednistvo, za kar so pred leti uporabljali SMS: »]a,
zelo je uporaben, da hitro spravis informacijo iz terena v redakcijo, da se objavi
nekaj hitrega, potem pa, ko se vrnes, napises daljsi clanek« (urednik B, rtvslo.si).
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Urednik Reporterja je dodal, da je njegovo staliS¢e do Twitterja pozitivno tudi
zaradi tega, ker ga v uredniStvu uporabljajo kot nadomestek za objavo aktualnih
novig, saj si zaradi pomanjkanja novinarjev ne morejo privosciti pokrivanja aktual-
nih dogodkov: »Glejte, mi ne pokrivamo dnevnih dogodkov, ker imamo samo Sest
novinarjev, ki delajo casopis. Zato za te dogodke objavljamo tvite iz nacionalke,
POP TV+ja, pa krog 100 profilov vplivnih ljudi. Na spletu moramo dnevne novice
pokriti prek tvitov.«

Urednik informativnega programa POP TV je dodal Se eno utemeljitev pozi-
tivnega staliS¢a do uporabe Twitterja v novinarstvu: Twitter omogoca hitro merjenje
intenzivnosti odzivov obcinstva, kar urednikom omogoca uravnavanje obsega
obravnave teme: »Twitter nam omogoca merjenje instantnega odziva obcinstva.
Ce se vsujejo tviti, podalj$amo pogovor, ¢e ne, ga skrajsamo« (urednik B, POP TV).

Intervjuvanci so izrazili tudi problem neto¢nih informacij, objavljenih na Twit-
terju, ki pa ga zizkusnjami, s sledenjem verodostojnim virom in preverjanjem infor-
macij premostijo: »Res je, da po omrezju krozi veliko neto¢nih in neverodostojnih
informacij, vendar reden uporabnik Twitterja na podlagi izkusenj in tudi profilov,
ki jih sledi, hitro prepozna, kaj je res in kaj ne« (novinar A, Reporter).

Heterogenost staliS¢ novinarjev in urednikov ter
obcinstva do Twitterja

Ker o stalis¢ih ob¢instva do novinarske uporabe Twitterja obstajajo le javno-
mnenjske poizvedbe (Porter 2009), ki niso ponudile utemeljitve staliS¢, in ker Se ni bila
izvedena Studija, s katero bi se ugotavljalo staliS¢e novinarjev/urednikov klasi¢nih
in spletnih medijev do Twitterja in njegove uporabe v novinarstvu, smo skusali s to
Studijo zapolniti raziskovalno vrzel na tem podrocju. Intervjuji novinarjev/ured-
nikov in ob¢instva so bili uporabni, saj so nam omogocili ugotoviti, kako kljuéni
akterji sporocanjskega procesa dojemajo Twitter in njegovo vlogo v novinarstvu.

Kljucna ugotovitev raziskave je, da so staliS¢a novinarjev/urednikov in ob¢in-
stva do razmeroma uveljavljene komunikacijske tehnologije bolj heterogena, kot
je bilo ugotovljeno v predhodnih Studijah o uvajanju komunikacijske tehnologije
(gl. Covert 1984; Marvin 1988; Blondheim 1994; Wellman 1999; Peters 2006; Cor-
nish 2008; Arceneaux in Schmitz Weiss 2010). Nasa raziskava je namrec¢ pokazala,
da med intervjuvanimi ¢lani obc¢instva ne prevladuje niti negativno niti pozitivno
stalis¢e do Twitterja, ampak da je vedina intervjuvanih ¢lanov obdinstva brez
izoblikovanega jasnega staliS¢a do Twitterja. Zato smo jih imenovali do Twitterja
nevtralni. Po Lenhartovi (2000, 8) je za digitalno nevtralne znacilno, da jih ne za-
nima, ali je informacijska in komunikacijska tehnologija dobra ali slaba, ker zanje
ne obstaja, preprosto ni del njihovega zivljenja. Nevtralni so digitalno nemotivi-
rani (Oblak Crni¢ 2012b), ker je ovira za nedostop do komunikacijske tehnologije
motivacijski manko. Drugo skupino intervjuvancev po stevilu, kritike Twitterja, ki
tega druzbenega omreZja ne uporabljajo, ker je njihovo staliS¢e do njega in njegove
uporabe v novinarstvu izrazito negativno, lahko umestimo med digitalno samoiz-
kljucene (prav tam), saj so nacrtno izkljuceni. Pri njih denar in neznanje nista za-
viralna dejavnika uporabe Twitterja ter tudi zanimanje za Twitter ni majhno, saj je
njihovo staliS¢e o novinarski uporabi Twitterja jasno. Tretja skupina intervjuvancev,
nad Twitterjem navduseni, redno uporablja Twitter in je njihovo staliS¢e do njega
in njegove uporabe v novinarstvu izrazito pozitivno.



Raziskava je pokazala, da je staliS¢e obcinstva in novinarjev/urednikov do
Twitterja in njegove uporabe v novinarstvu s strukturnega vidika podobno, le med
intervjuvanimi novinarji/uredniki ni do Twitterja nevtralnih. To lahko pojasnimo
z vecjo uporabo Twitterja v novinarski skupnosti in z njo povezanimi druzbenimi
akterji, kot so politiki, Sportniki, gospodarstveniki in akademiki, kakor pa na
splosno med ob¢instvom (Lasorsa idr. 2013), ki je novinarje/urednike spodbudila
k oblikovanju jasnega stalisca.

Toda, zakaj je stalis¢e slovenskih novinarjev do uporabe Twitterja v novinar-
stvu polarno, in ne prevladujoce pozitivno staliSce, kot je bilo ugotovljeno v drugih
raziskavah (Arceneaux in Schmitz Weiss 2010; Lasorsa idr. 2013)? Skrajno pozi-
cioniranje novinarjev/urednikov v odnosu do nove komunikacijske tehnologije
Twitterja ni znacilno le za Twitter, ampak velja tudi za internet, kot je ugotovila
Oblak Crniceva (2007). Razlog, da skoraj polovica intervjuvancev odklanja uvedbo
Twitterja v novinarstvo, lahko pripisemo sibki uredniski politiki. Samo uredniki in
novinarji Pro Plusa (POP TV in 24ur.com) so dejali, da je njihova uredniska politika
do uporabe Twitterja v novinarstvu jasna (pozitivna), pri drugih medijih pa je bila
individualno spodbujevalna (kdor Zeli, naj Twitter uporablja) ali povsem odsotna.
To kaZe, da je vloga Twitterja kot tudi interneta (Oblak Crni¢ 2007; Vobi¢ 2013a) v
slovenskem novinarstvu Se vedno premalo premiSljena. Podporni razlog za tako
urednisko politiko lahko iS¢emo tudi v razmeroma odklonilnem odnosu do uporabe
nove tehnologije v novinarstvu pri starejsi generaciji obcinstva, ki je lojalnejsa do
medijev kot druge (starostne) skupine (Erjavec 2014). Dokler bo pomemben delez
lojalnega obcinstva odklanjal uporabo nove tehnologije v novinarstvu, ga verjet-
no tudi novinarji/uredniki ne bodo brez zadrzkov sprejemali. Podporni razlog je
seveda tudi ta, da spletno novinarstvo (Se) ne ponuja finan¢no uspesnega modela
(McChesney 2011). Twitter sicer v ekonomskem smislu omogoca cenejSo pridobitev
informacij in promocijo novinarskih vsebin, vendar v okviru SirSega koncepta
spletnega novinarstva ne pomeni bistvene financne pridobitve. Razlog lahko isce-
mo tudi v samorazumevanju novinarjev, saj je uvajanje nove tehnologije poleg
tehnicnega dejavnika tudi druzbeni, kulturni in socialni dejavnik, ki v percepcijo
novinarjev vnasa nelagodje, skrb in obéutek ogroZenosti (Gunter 2003; Oblak Crnic
2007). Studije o sprejemanju spletnega novinarstva (npr. Singer 2003; Gunter 2003;
Oblak Crni¢ 2007; Vobi¢ 2013a) kaZejo, da novinarji klasi¢nih medijev v glavnem
konservativno, razmeroma pocasi sprejemajo nove vrste tehnologije tudi zaradi
tega, ker Zelijo obnoviti svojo elitisti¢cno druzbeno pozicijo, ki jo je med drugim
zamajal tudi vstop interneta v novinarstvo, saj imajo obcutek izgube pomembnosti,
moci in nadzora druzbenega komuniciranja. Nasa raziskava je pokazala, da to ne
velja le za novinarje klasi¢nih medijev, ampak tudi za spletne novinarje, ki Twitter
razumejo kot novo tehnologijo, ki ogroZa njihovo delo, saj omogoca njihovo izlocitev
iz druzbenega komuniciranja, predvsem iz komuniciranja med politiki in drzavljani.
Raziskava je tudi pokazala, da ob¢utek ogrozenosti spodbuja tudi preobremenjenost
z delom, saj so novinarji, ki so dejali, da so preobremenjeni z novinarskim delom,
tudi izrazili negativno stalisce do uporabe Twitterja v novinarstvu, ker so jo razumeli
kot dodatno delo, ki ga ne bi zmogli. Finan¢na in lastniska nestabilnost medijev v
Sloveniji se izrazito kaZe v vedno slabsih pogojih dela za novinarje, med drugim
v znatno povecanem obsegu dela (Petkovi¢ in Skerl Kramberger 2014). Razlog za
odklanjanje uporabe Twitterja v novinarstvu lahko is¢emo tudi v individualnem
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odnosu novinarjev/urednikov do sprejemanja novosti v novinarstvu in Zivljenju
na splosno. Raziskava je namrec pokazala, da je stalis¢e do Twitterja odvisno tudi
od osebnih lastnosti novinarjev/urednikov, saj so se kritiki Twitterja imenovali
(novinarski) konservativec/-ka, tradicionalist/-ka in nemoderen/-na. Da osebnostne
lastnosti posameznika vplivajo na sprejemanje tehnoloskih sprememb, potrjujejo
tudi Stevilne psiholoske raziskave (za vec gl. Jansen 2000). Torej je uvajanje nove
tehnologije v novinarstvo poleg tehnicnega dejavnika tudi osebni, institucionalni,
stanovski, socioekonomski in druzbeni dejavnik.

Ce primerjamo stali$¢a obéinstva in novinarjev/urednikov, ugotovimo, da kritiki
obeh skupin oznacujejo uporabo Twitterja v novinarstvu kot politicno propagando,
ker naj bi novinarji prednostno objavljali sporocila politikov, ki objavljajo tvite.
Parmelee (2013) je v svoji Studiji nadgradnje McCombsovega koncepta prednostne-
ga tematiziranja s politi¢nim pokrivanjem ameriskih predsedniskih volitev leta
2012 potrdil, da so tviti politi¢nih voditeljev prednostno objavljeni v novinarskih
prispevkih tako, da se jih pokriva kot prednostne teme, vire informacij in vkljucuje
v razkrivanje ozadja. Novinarji in uredniki so utemeljevali svoje negativno staliSce
do uporabe Twitterja v novinarstvu z nenovicarsko vrednostjo sporocil tvitov,
neargumentirano razpravo na Twitterju, ki je omejena na kulturni boj in na osebne
napade novinarjev. Utemeljevali so jo tudi z izlo¢itvijo novinarstva iz komuniciranja
med politiki in drZavljani ter s preobremenjenostjo novinarjev z delom. Clani
obcinstva pa so tudi izpostavili, da Twitter negativno vpliva na novinarstvo, ker
spodbuja objavo nepoglobljenih in celo netoénih novinarskih prispevkov. Ce svoje
ugotovitve primerjamo z ugotovitvami Arceneauxa in Schmitz Weissove (2010), ki
sta staliS¢a do uporabe Twitterja v novinarstvu identificira v staliS¢ih novinarjev,
objavljenih v vplivnem ameriskem tisku, ugotovimo, da se samo nepoglobljenost
novinarskih prispevkov in nenovicarska vrednost sporocil tvitov skladata z
negativnimi znacilnostmi, ki so jih navedli intervjuvanci, vkljuceni v raziskavo.
Sklepamo lahko, da so druge negativne znacilnosti, kot so nepredvidljivost posle-
dic uporabe, prestevilénost tvitov ter neprimerno druzbeno vedenje s pisanjem in
posiljanjem tvitov med samim dogajanjem, ki so jih ameriski novinarji navedli na
zacetku delovanja Twitterja (prav tam), z uveljavljenostjo Twitterja presezene oz.
samoumevno sprejete.

Navdusenci obeh analiziranih skupin so utemeljevali svoje pozitivno staliSce
do uporabe Twitterja v novinarstvu s hitro in poceni objavo, z jedrnatostjo
prispevkov in s transparentnostjo, ki se kaZe z razkritjem problemati¢nih sporocil
tvitov politikov v novinarskih prispevkih in z jasnim prikazom vkljucitve virov
informacij. K temu so ¢lani obcinstva dodali, da taka transparentnost povecuje
zaupanje ob¢instva v novinarstvo. Novinarji pa so k skupnim pozitivnim
znacilnostim dodali vedji doseg novinarskih prispevkov in klju¢no uporabnost
Twitterja za novinarsko delo, tj. Twitter kot novinarski vir informacij. Ta se kaze
kot a) uporaba Twitterja namesto novinarskih agencij, kot b) pridobitev Sirokega
vpogleda v druZbeno dogajanje, kar Hermida (2010) poimenuje vpogled v ambient
javnega komuniciranja oz. ambientno novinarstvo, Se posebej pa kot pridobitev c)
edinega vira informacij v primerih, ko viri strateSko objavijo informacije samo na
Twitterju ali po Twitterju porocajo iz nedostopne (krizne) situacije. Novinarji so
dodatno utemeljevali pozitivno staliS¢e z uporabnostjo Twitterja za hitro porocanje
s terena, uredniki pa s promocijo novinarskih prispevkov, z uporabo Twitterja kot



nadomestka za objavo aktualnih novic in za hitro merjenje intenzivnosti odzivanja
ob¢instva na novinarski prispevek. Ker sta Arceneaux in Schmitz Weissova (2010)
identificirala le osnovne znacilnosti uporabe Twitterja v novinarstvu (hitrost, poceni,
jedrnatost, vir informacij, ambientnost, samopromocija), lahko sklepamo, da so se
druge znacilnosti izkristalizirale v procesu uveljavljanja Twitterja v novinarstvu.

Raziskava je tudi pokazala, da se staliS¢a intervjuvancev do Twitterja kaZejo
ze v primerjavi Twitterja z drugimi izdelki. Kritiki Twitterja iz skupine ¢lanov
obcinstva so primerjali Twitter z »ragljo«, ker naj bi uporabniki na Twitterju objavljali
nepomembna, predvsem pa samopromocijska sporocila, da pritegnejo pozornost.
Kritiki iz skupine urednikov/novinarjev so Twitter primerjali z megafonom, saj naj
bi uporabniki na Twitterju sporocila objavljali zato, da bi bili delezni Zelenega odziva
obcinstva v vedjem dosegu, ne zanima pa jih mnenje drugih. V obeh primerih so
intervjuvanci svoje negativno stalisce do Twitterja izrazili tako, da so ga primerjali
z nerazvito tehnologijo, tj. s preprosto pripravo za prenos zvoka, ki omogoca
samo enosmerno komuniciranje. Na drugi strani so vsi nad Twitterjem navduseni
primerjali Twitter s kratkimi sporocili SMS, saj naj bi Twitter uporabnikom
omogocal hitro posiljanje kratkih sporocil. Novinarji in uredniki tudi menijo, da
je Twitter podoben novinarskim agencijam, saj je kljucni vir informacij. Ta studija
je torej nadgradila predhodne Studije o uvajanju komunikacijske tehnologije tudi z
ugotovitvijo, da kritiki nove tehnologije negativno stalisce izraZajo s primerjanjem
nove tehnologije z zelo preprostim izdelkom z negativno konotacijo (z ragljo,
megafonom), navdusenci pa z dovrseno tehnologijo s pozitivno konotacijo (SMS).

Raziskava je tudi pokazala, da Twitter v slovenskem novinarstvu ni prostor
interaktivnega odzivanja in deliberacije, tj. posluSanja, argumentiranega odzivanja
in javnega razpravljanja, ampak predvsem kanal sporocanja in obracunavanja
s politicnimi nasprotniki. Samo en intervjuvanec od 84 je povedal, da se redno
interaktivno odziva na novinarske prispevke, in noben novinar/urednik ni
porocal, da redno izvaja interaktivnost s ¢lani ob¢instva. To kaZze, da interaktivni
in deliberacijski potencial Twitterja ni izkoriS¢en, kar potrjuje tudi Studija Vobica
in drugih (2014), ki je pokazala, da v neposrednih pogovorih med slovenskimi
novinarji in politiki na Twitterju ni bilo niti poskusov razprave. Da novinarji Se
vedno uporabljajo novo komunikacijsko tehnologijo predvsem kot dodaten vir
informacij med ob¢instvom v kontekstu tradicionalne novinarske prakse, so potrdile
tudi Stevilne druge raziskave (gl. Singer 2010; Williams idr. 2011). Raziskava je
tudi potrdila, da slovenski novinarji ohranjajo tradicionalne novinarske vloge in
da se odnosi modi, znacilni za tradicionalne medije, ne spreminjajo (Vobic¢ 2013b).

Ta Studija je kljub razmeroma velikemu Stevilu intervjuvancev omejena z
majhnim vzorcem, ki ne omogoca posplositve rezultatov. Zato bi bilo treba med
prihodnjim raziskovanjem izvesti kvantitativno studijo. Ker je raziskava pokazala,
da se je vsaj polovica intervjuvancev na strani novinarjev/urednikov pocutila
ogrozena zaradi Twitterja, kajti ta omogoca, da jih druzbeno komuniciranje zaobide,
bi veljalo v prihodnje posebno pozornost nameniti vlogi samopercepcije novinarjev
pri sprejemanju nove komunikacijske tehnologije.
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ODNOSI MED NOVINARII
IN POLITIKI NA TWITTERJU

OD PROFESIONALIZMA DO
»ODMEVNE KOMORE«

Povzetek

Redka proucevanja politicnega komuniciranja na Twitterju
se osredinjajo na odnose med politiki in novinarji, a ne pro-
ucujejo primerov, v katerih politik retvita sporocilo novinarja
in nasprotno. Pri¢cujoca raziskava tovrstne odnose proucuje
skozi optiko vzajemnega pripisovanja pomembnosti in
sporocanjskih vlog, ki jih politiki in novinarji ob tem
prevzemajo. Analiza odnosov zajema tri metode: z analizo
omrezij ugotavljamo Stiri vzorce pripisovanja pomembnosti
na podlagi retvitanja med novinarji in politiki: koalicijskega,
tradicionalnega, nadzornega in individualnega. Te nato
kombiniramo z intervjuji z dolo¢enimi klju¢nimi akterji v
omenjenih vzorcih. S kvantitativno metodo analize vsebine
pripisov k izvornemu sporocilu ugotavljamo znacaj, ki se
kaZe v njegovi vsebini, in jih razvri¢amo glede na posred-
nisko, zagovornisko, kriti¢no, razvedrilno ali komunita-
ristiéno sporocanjsko vlogo, ki jo akterji ob tem prevzemajo.
V raziskavi tako ugotavljamo dva izrazita vzorca pripisovanja
pomembnosti na Twitterju: koalicijskega, v katerem politiki
doloc¢ene stranke in novinarji dolo¢enih medijev tvorijo
zaveznidtvo in z izklju¢evanjem drugace mislecih akterjev
kaZejo tendence »odmevne komore«. Po drugi strani
raziskava ugotavlja tudi tradicionalni vzorec, ki kaze na
izrazito odsotnost akterjev drugih politi¢nih strank in
osrednjih tiskanih medijev pri tovrstni praksi, kar kaze na
ohrajanje meja med skupinama. V raziskavi je bilo prav
tako ugotovljeno, da akterji pri retvitanju prevzemajo
posrednisko vlogo in zelo redko spreminjajo vsebino
izvornih sporocil.
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Uvod

Se nedavno je veljalo, da odnos med novinarji in politiki zaznamuje obojestran-
ska odvisnost — politiki potrebujejo novinarje, da prenesejo njihov glas do volivcev,
in nasprotno, novinarji potrebujejo politike, da pridobijo informacije o pomembnih
javnih zadevah in jih posredujejo bralcem, gledalcem ali poslusalcem (Gans 1979).
V zadnjem desetletju se medijska in politicna logika intenzivneje prepletata, tako
da je tezko prepoznavati jasne lo¢nice med njima (gl. Cook 2006). Normalizacija
interneta in nedavno druzbenih omreZij vnasa zmozZnosti neposrednega stika
med akterji v politiénem procesu, tj. politiki, novinarji in drZavljani, ter prinasa
potenciale boljse vkljucenosti, vedje transparentnosti in odgovornosti politi¢nega
delovanja (Aussehofer in Mereider 2013, 292). V primerjavi z drugimi druzbenimi
omreZji, ki bolj temeljijo na vzdrZevanju prijateljskih odnosov, so za Twitter znacilne
neprekinjene transakcije, tj. kontinuirano vkljucevanje v nenehne komunikacijske
izmenjave ter (re)distribucija informacij in interpretacij sledilcev in sledecih (Verweij
2012). V tem kontekstu, kot ugotavljata na primer Marwickova in Boydova (2011),
to pomeni nenehno »preklapljanje med mnogoterimi vlogami in razdrobljenimi
obcinstvi, kar pa v napol javnem prostoru povzroca negotovost glede dinamike
in uporabe sporocil«. Kako se v komunikacijsko specificnih prostorih druzbenih
omrezij artikulirajo vloge politikov in novinarjev, je problem, ki je pomemben za
razumevanje sodobnega prepleta novinarstva in politicnega komuniciranja in ki
klice po nadaljnji znanstveni refleksiji.

Dozdajsnje Studije o novinarstvu na Twitterju so se tako osredinjale predvsem
na distribucijo novinarskih prispevkov (Messner, Linke in Eford 2012), na rabo kot
profesionalnega novinarskega orodja (Hirst in Treadwell 2011), e zlasti v kontekstu
porocanja v Zivo (Armstrong in Gao 2010). Studije, ki so novinarsko rabo omreZja
proucevale v kontekstu interakcije, zadevajo analiziranje druzbenega omrezja kot
okolja participacije in sodelovanja z obcinstvom (Hermida 2010) ter z vidika po-
sledic za novinarske norme, ideale in identiteto (gl. npr. Lasorsa idr. 2012). Ceprav
utegne Twitter vplivati na odnose med novinarji in politiki, saj omogoca dostop
do razli¢nih virov informacij v realnem casu, daje povezave do podatkov in do-
kumentov, ponuja zmoZnosti za interakcijo z drugimi uporabniki in takojSnje
razposiljanje informacij ter potenciale za pozivanje ljudi k mnozic¢ni dejavnosti
z namenom reSevanja nekega problema (Hermida 2010, 1), so se le redke Studije
ukvarjale z njimi - in sicer z vidika klju¢nih akterjev v politicnem komuniciranju
(npr. Verweij 2012) ter intenzivnosti interakcij med novinarji in politiki (npr. Gra-
ham idr. 2013). Ker raziskovalni opus ne vsebuje studij odnosov med novinarji
in politiki v kontekstu retvitanja, tj. s ponovnim objavljanjem tvitov tistih, ki jim
uporabnik sledi, kar razsirja doseg teh vsebin in potrjuje njihovo pomembnost na
Twitterju, se bomo tega pojava lotili v tej studiji. Kot kazejo dozdajsnje raziskave
retvitanja v razliénih kontekstih (npr. Stieglitz in Dang-Xuan 2012; Boyd idr. 2010;
Lawrence idr. 2013), gre za mnogoznacen pojav, ki lahko odnose med razli¢nimi
akterji razli¢no odslikava, zato ta Studija poskusa zapolniti raziskovalno vrzel in
se loteva proucevanja implikacij, ki jih ima medsebojno retvitanje za odnose med
novinarji in politiki — in sicer z vidikov podeljevanja pomembnosti retvitanih
akterjev in prevzemanja komunikacijskih vlog v pripisih ob ponovno objavljenih
tvitih ali brez njih.



Glavni raziskovalni problem postavljamo v slovenski druzbeni kontekst in se ga
lotevamo z analizo omrezij in vsebin medsebojno retvitanih sporocil 72 slovenskih
novinarjev/medijev in 100 politikov/politi¢nih strank, ki so jih objavljali med kam-
panjo za volitve v Evropski parlament leta 2014. Izvedli smo poglobljene intervjuje
znovinarji in s politiki, ki so bili v analiziranem obdobju na omrezju najdejavnejsi.

V prvem delu bomo predstavili teoretsko ogrodje za proucevanje odnosov
med novinarji in politiki v kontekstu druzbenih omreZij, Se posebej v kontekstu
retvitanja. V metodoloskem delu bomo razdelali tri raziskovalne metode, tj. analizo
omreZij, analizo vsebin in poglobljene intervjuje. Temu delu sledita predstavitev
rezultatov ter diskusija in zakljucek, pri cemer rezultate postavljamo v $irsi kontekst
novinarstva in politicnega komuniciranja.

Teoretsko ogrodje: odnosi med novinarji in politiki

Odnosi med novinarji in politiki so v zadnjih stirih desetletjih pogosto v sredis¢u
pozornosti raziskovalcev tako politicnega komuniciranja kot tudi novinarstva (gl.
npr. Nimmo 1964; Gans 1979; Ansolabehere idr. 1993; Cook 1998, 2006; Stromback
in Nord 2006), ki jih razumejo kot boj za prevlado v procesih vzpostavljanja medi-
atizirane politi¢ne arene in meja politicne razprave. Tako na primer Nimmo (1964)
razlikuje med tremi vzorci tega odnosa, ki odrazajo razli¢ne stopnje skladnosti med
novinarji in politiki. Za odnose, ki temeljijo na tekmovanju, sta znacilna obojestran-
ska sumnicavost in nezaupanje med politiki in novinarji. Znosne odnose oznacuje
povecana napetost, medtem ko pri sodelovanju akterji prepoznavajo skupne cilje,
zato je tudi raven konfliktnosti nizka. Nekateri avtorji presegajo te lo¢nice ter o
odnosih med novinarji in politiki piSejo kot o Sahu, pri katerem vsaka stran poskusa
pridobiti nadzor nad procesom (Ansolabehere idr. 1993), ali tangu, pri katerem se
v intimnem plesu dveh vzpostavlja soodvisnost (Gans 1979; Strombéck in Nord
2006). V tem kontekstu na primer Cook (1998) ugotavlja, da odnos oblikujejo insti-
tucionalne rutine, interesi, viri in omejitve tako novinarjev kot politikov, proces pa
razume kot pogajanja o novicarskih vrednotah. Podobno kot avtorji (gl. npr. Gans
1979; Strémbéck in Nord 2006), ki odnose vidijo kot tango, pri katerem najveckrat
vodi politik, je tudi po mnenju Cooka (1998) velika verjetnost, da politik vodi
ples, ko gre za vprasanje, o cem porocati, medtem ko novinar odloca o tem, kako
se poroca o dolocenem dogodku ali dogajanju. Nekateri avtorji ugotavljajo, da se
med novinarji in politiki stkejo tesne vezi — Schudson (2003) tako piSe o skupnem
mikrokozmosu, Cook (2006) ugotavlja, daje pogosto vse teZje prepoznavati razlike
med novinarji in politiki, medtem ko Page (1996) navaja, da ne le, da novinarji in
politiki opravljajo delo drug drugega, temvec lahko tudi njihove dnevne interak-
cije dolgoroc¢no tvorijo klike politi¢nih sporocevalcev, kar pomembno vpliva na
povezovanje drzavljanov s politicnim Zivljenjem.

Intenzivno spreminjanje tehnoloskega okvira druzbenega komuniciranja v nekaj
zadnjih letih razli¢nim akterjem omogoca neprestano dvosmerno komuniciranje
in v tradicionalne odnose vnasa novo dinamiko — tudi v komuniciranje novinarjev
in politikov (gl. npr. Chadwick 2011; Verweij 2012; Ausserhofer in Maireder 2013).
V naslednjih dveh razdelkih odnose med novinarji in politiki postavljamo v kon-
tekst druzbenih omrezij, predvsem Twitterja in retvitanja, njegove komunikacijske
posebnosti in na podlagi tega prepoznavamo raziskovalni vprasanji.
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Druzbena omrezja kot prostori odnosov

Pregled dozdajSnjega raziskovanja uporabe Twitterja ne daje enoznacnega
odgovora na vprasanje implikacij druzbenih omreZij na odnose med novinarji in
politiki. Na eni strani Studije, ki proucujejo, kako novinarji in politiki uporabljajo
Twitter, kaZejo na prevladujoce promocijsko komuniciranje in ohranjanje lo¢nic v
odnosih med tema dvema skupinama akterjev. Politiki tako Twitter uporabljajo
predvsem za samopromocijo v politicnih kampanjah, ko dajejo prednost razsirjanju
politicnih sporo¢il, in ne razpravljanju (gl. npr. Golbeck idr. 2010). V tem kontekstu
tudi Graham in drugi (2013) pri proucevanju interakcije politikov z javnostjo iden-
tificirajo pet vzorcev predvsem enosmerne uporabe Twitterja, in sicer informiranje
o dnevnih aktivnostih, promocijo, kritiko, razsirjanje informacij in sporocanje
strankarskih stalis¢. Novinarji pa Twitter uporabljajo predvsem za vzpostavljanje
in vzdrzevanje stikov z viri, objavljanje in promocijo vsebin, mreZenje ter prever-
janje informacij (Parmelee 2013). Poleg tega Dahlen Rogstadova (2013) ugotavlja,
da je le pescica novinarjev pripravljena deliti politicno mnenje oziroma prehajati
meje med osebnim in profesionalnim. Novinarji, ki uporabljajo Twitter, pogosto
tudi preskakujejo med vlogami porocevalcev, urednikov, kritikov ali drzavljanov,
kar sicer dopolnjuje njihovo tradicionalno vlogo pri distribuciji informacij, a hkrati
izpostavlja nedorecenost novinarskih institucionalnih pravil delovanja, kadar gre
za uporabo druzbenih omrezij (Ahmad 2010).

Po drugi strani pa studije, ki se ukvarjajo z odnosi med novinarji in politiki,
poudarjajo, da so meje med temi akterji pogosto zabrisane ter da lahko novinarji
in politiki skozi cas razvijejo tesnejSe odnose. Ausserhofer in Maireder (2013)
tako na Twitterju prepoznavata elite politi¢nih profesionalcev, ki jih tvorijo poli-
tiki, novinarji, strokovnjaki (politi¢ni svetovalci, lobisti, nevladne organizacije in
znanstveniki). Uporaba Twitterja lahko vodi v intenzivnejsi odnos med politiki
in njihovimi delezniki, na primer novinarji, ker omogoca preprosto in trajajoce
komuniciranje, brez omejitev, znacilnih za formalnejse oblike komuniciranja (prav
tam). Podobno ugotavlja tudi Verweij (2012), ki v raziskavi odnosov med politiki
in novinarji na Twitterju razkriva vzajemno odvisnost novinarjev in politikov na
temelju medsebojnih povezav v tem smislu, kdo komu vzajemno sledi in kdo ne.
Meje med vlogami novinarjev in politikov Se dodatno zamegljuje hibridni medijski
sistem (Chadwick 2011), v katerem tako politiki kot novinarji z objavljanjem spo-
rocil na Twitterju skupaj ne oblikujejo le agende na druzbenem omrezju, temvec
posredno vplivajo tudi na dnevni red politicCnega novinarstva v medijih.

Druzbena omreZzja kot prostori odnosov tako prevprasujejo odnose med novi-
narji in politiki, ki so bili znacilni za mnozi¢ne medije — in sicer skozi spreminjanje
tradicionalnih razmerij mo¢i med tema dvema skupinama akterjev (gl. npr. Nimmo
1964; Gans 1979; Cook 1998; Strémback in Nord 2006) in prenosljivost komuni-
kacijskih vlog, ki so bile Se nedavno znacilne za novinarje (gl. npr. Splichal 2000;
Vobic 2009; Dahlgren 2013), tudi na druge akterje, med drugim politike, politicne
stranke in njihove predstavnike za odnose z javnostmi. V naslednjem razdelku
se zato skozi prizmo odnosov med novinatrji in politiki ter prekrivajo¢ih komu-
nikacijskih vlog posvecamo posebni znacilnosti komuniciranja na Twitterju, ki z
retvitanjem uporabnikom omogoca, razsirjanje sporocil oseb, ki jim sledijo, s ¢cimer
se lahko povecuje doseg teh vsebin in z morebitnim u¢inkom multiplikacije sporocil
pomembno doloca prevladujoce tokove komuniciranja in glavne akterje v njih.



Retvitanje kot odsev odnosov

DozdajSnje raziskovanje se je z retvitanjem ukvarjalo z razli¢nih perspektiv, in
sicer komuniciranja na Twitterju v $irSem smislu (gl. npr. Evans 2010; Leetarua 2012),
motivacij uporabnikov, ki retvitajo (gl. npr. Boyd idr. 2010), ter besedilnih in diskur-
zivnih znacilnosti retvitanih sporocil (gl. npr. Stieglitz in Dang-Xuan 2012; Jungherr
2014), pri ¢emer se raziskave le redko lotevajo odnosov med novinarji in politiki.

Studije, ki proudujejo trende retvitanja, tako ugotavljajo homogenizacijo
komuniciranja na Twitterju, saj se delez retvitov glede na druga sporocila povecuje.
Tako je vzorecleta 2010 izmed 1,2 milijarde tvitov vseboval Sest odstotkov retvitanih
sporocil (Evans 2010), leta 2012 pa Ze triindvajset (Leetarua 2012).

Proucevanje motivacij uporabnikov v tem kontekstu kaZe, da retvitanje deluje
kot oblika strinjanja, ki posameznikom omogoca ponovno objavljanje vsebine dru-
gih in tako prispevajo k njeni vidnosti (gl. Boyd idr. 2010). Tudi Conover in drugi
(2011) na podlagi analize retvitanih sporo¢il ugotavljajo, da posamezniki, ki retvitajo
drugim, z njimi v veliki meri delijo tudi politi¢ni nazor. Tovrstna ponovno objav-
ljena in razsirjena sporocila tako posledicno odrazajo polarizacijo tako splosnega
komuniciranja (Boyd idr. 2010) kot politicnega (Conover idr. 2011). Toda Boydova
in drugi (2010) v poznejsi studiji ugotavljajo, da Sirjenje tvitov ni zgolj razposiljanje
sporocil novemu obcinstvu, torej ne gre samo za vecanje dosega, temvec tudi pre-
verjanje in vkljucevanje drugih, tako ugotavljajo razlicno motivacijo uporabnikov
pri retvitanju: poudarjanje ali razSirjanje, zabavo, informiranje, komentiranje,
oznanjanje, da je oseba sporocilo prebrala, in javno strinjanje.

Raziskave besedilnih in diskurzivnih znacilnosti retvitanih sporocil so pokazale,
da so retvitana sporocila pozitivno ali negativno custveno zaznamovana (Stieglitz
in Dang-Xuan 2012). Uporabniki tudi bolj retvitajo sporoc¢ila tistih, ki so dlje dejavni
na Twitterju in tako bolj vesci konvencij komuniciranja (prav tam). Z analizo 200
najbolj retvitanih sporocil je Jungherr (2014) primerjal tradicionalno medijsko logiko
porocanja o politicnih zadevah in politi¢no sporocanje na Twitterju ter ugotovil, da
politi¢na dejavnost na druzbenih omrezjih sledi objavnim vrednostim tradicional-
nih medijev o politi¢nih zadevah, ki daje prednost nosilcem druzbene moci.

Graham in drugi (2013) so redki avtorji, ki so proucevali retvitanje politikov in
novinarjev. V analizi vzorcev uporabe obicajnih objav, odgovorov, retvitov in re-
tvitov s komentarjem so ugotovili, da je pri politikih ¢etrtina sporocil posredovana
v obliki retvitov, delez retvitov s komentarjem pa je manjsi od dveh odstotkov.
Poleg tega so ugotovili, da je interakcija med skupinama redka ter da je delez
komunikacije med politiki in novinarji zgolj deset odstotkov vseh tvitov politikov
(prav tam). To poudarjajo tudi Lawrenceova in drugi (2013), ki so ugotovili, da
politi¢ni novinarji retvitajo skoraj izklju¢no le novinarskim kolegom in le redko
uporabnikom, ki jim sledijo.

Dozdajsnje raziskave retvitanja med politiki in novinarji se ponovnega objav-
ljanja sporo¢il na Twitterju niso podrobneje lotevale z vidika odnosov med tema
dvema skupinama akterjev. Zato poskusa pricujoca studija zapolniti to raziskovalno
vrzel in analizirati redefinicijo odnosov glede na razmerja moci med skupinama,
ki se kazejo skozi retvitanje, in komunikacijskih vlog, ki jih novinarji in politiki
prevzemajo ob medsebojnem ponovnem objavljanju tvitov. Pri tem sta osrednji
raziskovalni vprasanji naslednji:
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1. Kaksni so vzorci pripisovanja pomembnosti retvitanih akterjev v odnosih
med novinarji in politiki?

2. Kako se v odnosih med novinarji in politiki artikulira znacaj retvitanja z vidika
prevladujocih komunikacijskih vliog?

étudijo postavljamo v slovenski druzbeni kontekst, v katerem so odnosi, tako
Vol¢iceva in Erjavceva (2012, 7), vpeti v »tesna klientelisticna omrezja, ki teme-
ljijo na lojalnosti«, in kjer se »novinatrji raje posluzujejo zagovorniske vloge kot
postenega porocanja«. Ta kontekst determinirajo tudi mo¢ne osebne povezave,
ki presegajo normativno sprejeta pravila. Dolo¢eni novinarji se tako povezujejo
z ekonomsko in s politi¢no elito ter delujejo v neformalnem nacinu »umazanega
zavezniStva«, medtem ko drugi kolegi tovrstno pocetje zgolj pasivno opazujejo,
ker bi z izpostavljanjem lahko ogrozili svoje delovno razmerje, in tako posledi¢no
sprejemajo podrejeno vlogo (prav tam).

Kombinacija kvantitativnih in kvalitativnih metod

Raziskovalnih vprasanj se lotevamo s kombinacijo treh metod: (1) z analizo
novinarsko-politicnih omrezij skozi retvitanje, (2) s kvantitativno analizo vsebine
medsebojno retvitanih sporocil novinarjev in politikov ter (3) s poglobljenimi
intervjuji z relevantnimi novinarji ter politiki oziroma predstavniki za odnose
z javnostmi politicnih strank, ki upravljajo s strankarskimi rac¢uni na Twitterju.
Dozdajsnje studije, ki obravnavajo politicno komuniciranje na omrezju Twitter,
$e niso uporabile kombiniranega metodoloskega pristopa analize omreZij in po-
globljenih intervjujev, ki bi poleg identifikacije klju¢nih akterjev v omreZju (v tem
primeru novinarjev, ki v najvedji meri retvitajo sporocila politikov in nasprotno)
omogocila tudi bolj poglobljen vpogled v odnose med tema dvema skupinama.
Kot meni Jungherr (2014, 14), »obstaja nevarnost, da Twitterjeva o¢itna privla¢nost
za kvantitativne analize v doloceni meri zasenci potrebo po kvalitativnih pristopih
pri politicni rabi omreZja«. Izhodisce za proucevanje obeh raziskovalnih vprasanj
sta bili oblikovanje populacije novinarjev in politikov na Twitterju ter zbiranje za
to studijo relevantnih ponovno objavljenih tvitov.

Prepoznavanje populacije je potekalo v aplikaciji Who to Follow znotraj omrez-
ja Twitter, ki temelji na algoritmu podobnosti obstojecih povezav med akterji na
omrezju in uporabniku predlaga sledenje najbolj podobnih uporabnikov glede na
njihove obstojece povezave in dejavnosti. V analiziranem obdobju smo spremljali
dejavnost 275 uporabniskih generi¢nih ra¢unov medijskih his, vklju¢no s sodelavci
njihovih spletnih razlic¢ic, uradnih racunov redakcij, oddaj in tudi osebnih racu-
nov novinarjev (televizijskih his: Televizija Slovenija, POP TV, Planet TV in Kanal
A; dnevnih casopisov: Delo, Dnevnik, Vecer, Finance in Primorske novice; tednikov:
Mladina, Demokracija in Reporter; radijskih postaj: Radio Slovenija, Radio Student in
Radio Ognjisce; in Slovenske tiskovne agencije). V koncno analizo smo tako uvrs-
tili 72 racunov, s katerih so novinarji vsaj enkrat v analiziranem obdobju retvitali
sporocilo politika. Pri politikih/politi¢nih strankah smo sprva zajeli 240 racunov
clanov in generi¢nih racunov parlamentarnih in neparlamentarnih strank ter list,
ki so kandidirale na evropskih volitvah (SD, SDS, Pozitivna Slovenija, Drzavljanska
lista, DeSUS, NSi, SLS, IDS, TRS, Zares, Solidarnost, Verjamem, Piratska stranka,
Kacin konkretno, SMS — Zeleni Slovenije, SNS in Sanjska sluzba). V nadaljnjo
analizo smo uvrstili 100 racunov, s katerih je politik v analiziranem obdobju vsaj



enkrat retvital sporocilo novinarja. Pri politikih in novinarjih smo skusali v najvedji
meri zajeti vse akterje, tako smo vkljudili vse stranke, ki so kandidirale na volitvah
v Evropski parlament in novinarje najrelevantnejsih informativnih medijev, ki so
prisotni na Twitterju. Odprtokodna aplikacija yourTwapperkeeper je v tem okviru
od uradnega zacetka do konca uradne volilne kampanje v Evropski parlament, od
25. aprila do 25. maja 2014, sproti shranila 484.799 izhodnih in vhodnih sporo¢il
spremljanih akterjev, iz katerih smo nato izolirali omrezje retvitov. V analizi smo
tako upostevali 2226 retvitanih sporocil med novinarji in politiki.

Odgovor na prvo raziskovalno vprasanje smo skusali poiskati z analizo omreZij,
in sicer s programskim orodjem NodeXL, ki omogoca vizualizacijo kompleksnih
podatkov o povezavah med akterji v obliki usmerjenega grafa in tako razkriva
pomembne strukturne znacilnosti podatkov o medsebojnem retvitanju akterjev. Pri-
pisovanje pomembnosti akterju smo merili s Stevilom sporocil, ki jih retvita doloceni
akter druge skupine. Zaradi kompleksnosti podatkov se v analizi omejujemo na
primere, v katerih posamezni akterji retvitajo sporocila iste osebe vsaj desetkrat, kar
kaZze na sistemati¢nost ponavljanja. Rezultati, ki jih predstavljamo v dveh lo¢enih
prikazih, vkljucujejo tudi akterjevo pripadnost mediju oziroma politi¢ni stranki.

Na drugo raziskovalno vprasanje smo skusali odgovoriti s kvantitativno analizo
vsebine, s katero smo prepoznavali »druzbene znacilnosti, o katerih je mogoce
sklepati iz besedil« (Splichal 1990, 18), tj. prevladujoce komunikacijske vloge, ki
jih novinarji/mediji in politiki/politicne stranke prevzemajo z retvitanjem sporocil
druge skupine. Pri pripravi merskega inStrumenta smo si pomagali z uveljavljenimi
normativnimi vlogami medijev (gl. npr. Vobic 2009), ki jih v kontekstu sodobnega
druzbenega komuniciranja lahko prevzemajo tudi drugi akterji, na primer politiki/
politi¢ne stranke (gl. npr. Chadwick 2011). Retvite smo tako razvrstili v naslednje
skupine:

- posrednisko retvitanje: s samodejnim retvitom ali pripisom v retvitu akter obvesca

o informaciji ali interpretaciji v tvitu drugega uporabnika;

- zagovornisko retvitanje: s pripisom v retvitu akter zagovarja dolocena stalisca, ki
so v skladu z vsebino tvita drugega uporabnika;

- kriticno retvitanje: s pripisom v retvitu akter izpostavlja paradokse, netocnost ali
nestrinjanje z vsebino tvita drugega uporabnika;

- razvedrilno retvitanje: s pripisom v retvitu akter poskusa s humorjem ali na
zabaven nacin izpostaviti tvit drugega uporabnika;

- komunitaristicno retvitanje: s pripisom v retvitu akter spodbuja participacijo v
razpravi in (ali) pri reSevanju skupnih problemov, na katere opozarja tvit dru-
gega uporabnika.

Proucevanje obeh raziskovalnih vprasanj dopolnjujemo s podatki, zbranimi
s poglobljenimi intervjuji s tistimi novinarji ali upravitelji medijskih racunov in
politiki ali upravitelji strankarskih ra¢unov, ki so med volilno kampanjo najbolj
retvitali akterjem druge skupine. Kot trdi McCracken (1988, 72), odprtost kot
znacilnost vprasanj v poglobljenem intervjuju omogoca raziskovalcem »poglobiti
splosni pogled na doloceno aktivnost in uvideti, kako jo posameznik dejansko vidi
in izkuSa«. Z intervjuji smo tako pridobivali njihovo razumevanje odnosa med
novinarji in politiki na Twitterju in stalisca, ki ga izkazujejo do ponovnega objav-
ljanja tvitov akterjev druge skupine. Med novinarji smo intervjuvali samostojnega
novinarja in kolumnista Primorskih novic, novinarko c¢asnika Finance, novinarja
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Dela, urednika politicnega tednika Reporter in novinarja tednika Reporter. Za
intervju smo prosili tudi urednike in novinarje politi¢nega tednika Demokracija,
a so sodelovanje zavrnili. Med politiki smo intervjuvali poslanca stranke Drzav-
ljanska lista, predstavnika za odnose z javnostmi stranke Nova Slovenija ter dva'
predstavnika stranke Pozitivna Slovenija. Za intervju smo prosili tudi upravitelja
racuna Slovenske demokratske stranke, a se na nase prosnje ni odzval. Intervjuji,
ki so bili dolgi od trideset minut do ene ure, so bili v celoti posneti in pretipkani.

Retvitanje: vzorci pripisovanja pomembnosti in
prevzemanje sporocanjskih viog

Analiza podatkov kaZe, da je skupno Stevilo retvitov, ki so jih v analiziranem
obdobju objavili bodisi novinarji bodisi politiki, 95.601. Ce upostevamo sporoéila
vseh akterjev, ki jih politiki in novinarji retvitajo najsi bodo to drugi (tudi tuji) poli-
tiki, novinarji ali drzavljani —lahko ugotovimo, da je skoraj tretjina (27.473 oz. 28,7
odstotka) retvitov. To pomeni, da je pomemben delez sporocil slovenskih politikov
in novinarjev na Twitterju posredovan. K temu delezu so politiki prispevali nekaj
vec kot polovico (14.980 oz. 54,5 odstotka) retvitov, novinarji pa nekaj manj, tj.
12.493 retvitov (45,5 odstotka). Ce se osredinimo zgolj na take, s katerimi novinar
neposredno retvita politiku ali nasprotno, je deleZ razmeroma majhen, 2,3 odstotka
(2226). Tudi tu je delez obeh skupin podoben; politiki sicer v nekoliko manjsi meri
retvitajo novinarjem (1020) kot nasprotno (1246).

Proucevanja prvega raziskovalnega vprasanja smo se lotili tako, da smo iz vzorca
1020 sporocil, s katerimi politiki retvitajo novinarjem, izolirali odnose, v katerih poli-
tiki v deset ali ve¢ primerih retvitajo istemu novinarju zato, da bi lahko prepoznali
uveljavljeno prakso retvitanja in trdnejse vzorce pripisovanja pomembnosti akterjev.
Rezultati kaZejo, da tretjino (318 oziroma 30,3 odstotka) vseh novinarskih sporocil,
ki sojih retvitali politiki v analiziranem obdobju, zajema devet politikov, od katerih
so vsi clani stranke SDS, in pet novinarjev, od tega tri tednika Demokracija in dva
tednika Reporter. Tudi iz 1246 sporocil, s katerimi novinarji retvitajo politikom, smo
zaradi prej navedenih razlogov izolirali odnose, v katerih novinarji v vsaj desetih
primerih retvitajo istemu politiku. Gre za tretjino (423 oziroma 41,3 odstotka) vseh
politicnih sporocil, ki so jih retvitali novinarji v analiziranem obdobju. Ta zajema
deset novinarjev, od tega tri novinarje tednika Demokracija, tri tednika Reporter, po
enega novinarja Financ, Planeta TV, RTV Slovenije in samostojnega novinarja, ter
14 politikov, od tega 11 politikov SDS in po enega politika iz Pozitivne Slovenije,
DrZzavljanske liste in Zaresa.

Pripisovanje pomembnosti akterjev z retvitanjem

Rezultati analize omreZij so pokazali izrazito vzajemno pripisovanje pomemb-
nosti med Slovensko demokratsko stranko in tednikom Demokracija, nekoliko man;
izrazito pa tudi med omenjeno stranko in tednikom Reporter. Velika prepletenost
Stevilnih akterjev, ki se vzajemno retvitajo, kaze na sistematicnost tovrstne prakse.
Rezultati analize so pokazali vzdrznost pri pripisovanju pomembnosti vedjega
dela novinarjev osrednjih tiskanih in elektronskih medijev ter vecine politi¢nih
strank, razen najvedje vladne stranke, Pozitivne Slovenije. V drugih analiziranih
primerih gre za pripisovanje pomembnosti politiku, ko novinar oziroma upravitelj
medijskega racuna retvita sporocila politika.



Koalicijski vzorec

Znacilnosti vzorca komuniciranja, ki smo ga poimenovali koalicijski, zaznamuje
obojestransko pripisovanje vzajemnosti med novinarji in politiki glede na stran-
karsko oz. medijsko pripadnost (osebnih in generi¢nih racunov strank oz. medi-
jev). Struktura je podobna mrezi, pripisovanje pomembnosti je sistemati¢no, saj
retvitanje poteka med Stevilnimi razli¢nimi akterji iz dolocene stranke ali medija.
Pripisovanje pomembnosti ne temelji na ideoloski blizini, ki se kaze v odsotnosti
drugih, ideolosko podobnih akterjev.

V raziskavi smo identificirali ta komunikacijski vzorec na primeru pripisovanja
pomembnosti novinarskim virom na podlagi retvitanja prevladujoce stranke SDS.
Vsi politiki, ki so retvitali novinarski vir v vec kot desetih primerih, so namrec iz
omenjene stranke, kot novinarski vir pa so nastopali le novinarji dveh tednikov,
Demokracije in v nekoliko manjsi meri tudi tednika Reporter (graf 1).

Graf 1: Koalicijski vzorec pripisovanja pomembnosti politicnih akterjev na strani
novinarjev, s frekvenco desetih ali vec retvitov (puscica oznacuje smer
od novinarja k politiku, Stevilka pa Stevilo retvitov)
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Pripisovanje pomembnosti se je Se posebej izrazito pokazalo v odnosu med
novinarko Demokracije Petro JanSa (@petra_jansa) in generi¢nim racunom stranke
SDS (@strankaSDS), ki ga upravlja strankina sluzba za odnose z javnostmi pod
vodstvom Jerneja Pavlina. Med enomesecnim spremljanjem smo zaznali, da je
stranka 72-krat retvitala sporocila novinarke, kar predstavlja sedem odstotkov
vseh novinarskih sporo¢il, ki so jih retvitali politiki.

Novinarji Demokracije, v manjSi meri pa tudi tednika Reporter, so recipro¢no
retvitali sporocila ¢lanov opozicijske stranke SDS (graf 2). Delez sporocil ¢lanov
SDS-a, ki jih retvitajo novinarji Demokracije, je v razmerju do vseh politi¢nih sporocil,
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ki jih retvitajo novinarji, 31-odstoten (318 sporocil). Vzorec podeljevanja pomem-
bnosti se je najjasneje pokazal v odnosu predsednika stranke SDS Janeza Janse (@
JJansaSDS) in novinarke Petre Jansa, ki je v enomesec¢nem obdobju retvitala 123
njegovih sporocil, kar je 12 odstotkov vseh politiénih sporo¢il, ki so jih retvitali
novinarji.

Stalisce stranke SDS glede pripisovanja pomembnosti, ki ga povzemamo iz tiska,
je, da je splosno znano, da retvitanje ne pomeni samodejnega strinjanja z vsebino
(Cvelbar 2014). Kljub temu pa je pomenljivo sprenevedanje novinarja tednika Re-
porter, ki izrazito pripisuje pomembnost clanu stranke SDS. Na vprasanje, ali je ze
kdaj retvital sporocilo kateregakoli politika, nam je v intervjuju odgovoril: »Ne, to
pa mislim, da se Se ni zgodilo.«

Da odnos med stranko SDS in revijo Reporter v tem kontekstu ne temelji zgolj na
politiécnem nazoru, kaze odsotnost v pripisovanju pomembnosti idejno podobnim
strankam, saj je urednik tednika Reporter v intervjuju povedal: »Ker smo desno-
sredinski, imamo ve¢ tviterasev, ki so blizji temu nazoru.« Vzrok za odsotnost
ideolosko sorodne stranke NSi pa je po njegovem mnenju v razlicnih stalis¢ih do
specifi¢nega politi¢nega vprasanja:

Ko je recimo Jansa /.../ o glasovanju NSi o arhivskem zakonu napisal
»Shame«, je to kmalu eskaliralo in se je razvila polemika. /.../ ko je bil
spopad glede glasovanja o arhivskem zakonu, je NSi blokirala cel niz
novinarjev in medijev, med drugim tudi mene in Reporter, torej medijev,
ki so bili kriticni do njih. In ker so oni blokirali nas, sem jih Se jaz dal dol
(urednik tednika Reporter).

Graf 2: Vzorci pripisovanja pomembnosti retvitov novinarskih akterjev na strani
politikov, s frekvenco desetih ali vec retvitov (puscica oznacuje smer od
politika k novinarju, Stevilka pa frekvenco)
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Tradicionalni vzorec

Tradicionalni komunikacijski vzorec temelji na odsotnosti izrazitega retvitanja
med politiki in novinarji, ki ga v raziskavi dolo¢amo z mejo vsaj desetih sporocil
dolocenega akterja, ki jih retvita akter druge skupine.

Vzorec pripisovanja pomembnosti na podlagi retvitanja je mogoce zaznati tako
na politi¢ni kot tudi medijski ravni. S politi¢ne izostajajo tako akterji opozicijskih
strank (ki so obenem ideolosko najbliZje stranki SDS) kot tudi akterji koalicijskih
strank (razen Pozitivne Slovenije), ki bi v toliksni meri retvitali novinarjem ome-
njenih tednikov. Na medijski ravni pa je pomenljiva odsotnost drugih novinarskih
virov, predvsem novinarjev osrednjih medijev (razen ¢asnika Finance in RTV Slo-
venija), tako tiskanih (Dela, Dnevnika in Vecera) kot tudi komercialne televizijske
hie POP TV. Odsotnost novinarjev pri pripisovanju pomembnosti na podlagi retvi-
tanja, ki se zaradi specifi¢nosti obdobja (volilne kampanje) vzdrzujejo pripisovanja
pomembnosti, kar bi lahko vplivalo na legitimacijo politicnih sporocil na strani
novinarjev, kot pojasnjuje novinar Dela v intervjuju: »Ne retvitas pa recimo ... zdaj
smo v ¢asu kampanje ... ne retvitas stranke, ki agitira k podpisovanju k padcu za-
kona in ne retvitas vlade, ki ta zakon brani.« Nasprotno pa je predstavnik Pozitivne
Slovenije v intervjuju menil, da gre za problem uravnotezZenosti: »Medijske hise
se bojijo, da ... Ta slavna slovenska uravnoteZenost ... Nekdo lahko ves ¢as kvasi
neumnosti, nekdo pa ves ¢as govori smiselne stvari, mediji pa mislijo, da morajo
to obteziti. Potem pa raje v to ne posegajo, ker se hitro najde kdo, predvsem je to
SDS, ki medije maltretira z vsako domnevno krivico, ki jih oni vidijo vsakodnevno«
(predstavnik Pozitivne Slovenije).

Nadzorniski vzorec

Znacilnosti nadzorniskega komunikacijskega vzorca zaznamuje enostransko
pripisovanje pomembnosti razli¢nih akterjev, ki so po pripadnosti stranki oz. mediju
razlicni. Struktura vzorca je centri¢na, saj temelji na enem srediscu.

Tak vzorec smo prepoznali v primeru vodilne vladne stranke Pozitivne Slovenije
(@PozitivnaSlo). Delez sporocil Pozitivne Slovenije, ki jih retvitajo novinarji, je zgolj
2,9-odstoten (30 retvitov) glede na vse politicne retvite novinarjev. Po drugi strani je
to edina stranka, katere sporocila so vsaj desetkrat retvitali novinarji dveh osrednjih,
a razli¢nih medijev, Petra Sovdat (@petrasovdat) iz ¢asnika Finance in upravitelji
racuna @rtvslo na RTV Slovenija. Novinarka Financ je pojasnila svoj odnos s pred-
stavniki stranke Pozitivna Slovenija kot nadzorniski: »Jaz to zelo redko delam, ce
retvitam, delam zato, da ljudje vidijo, kaj jim gre po glavi [politikom, op. p.], in
dodam komentar. Ce retvitam, delam to zato, da ljudje vidijo, kaj se jim dogaja.«

Individualni vzorci

Znacilnosti individualnih komunikacijskih vzorcev zaznamuje vzajemno
pripisovanje pomembnosti med zgolj dvema posameznikoma, novinarjem in
politikom ali nasprotno, ki temelji na osebnih preferencah, struktura pa je diadna.
Tovrstne vzorce podeljevanja pomembnosti smo ugotovili npr. pri novinarki Financ
Petri Sovdat in Marku Pavlisi¢u (@MarkoPavlisic), poslancu Drzavljanske liste,
ter novinarju Marku Crnkovicu (@crnkovic) in Zigi Turku (@zzTurk), ¢lanu SDS.

Novinarka Financje pojasnila odnos s poslancem Drzavljanske liste z ideolosko
bliZino in s karakternimi znacilnostmi politika: »Imava podoben svetonazorski
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vidik, tako da se da z njim kaj pametnega reci. Dale¢ od tega, da bi se strinjala z
njim v vsem. Osebnostno je normalen. Kritiko sprejema tako, kot je treba, ni tak,
da gre takoj na okope.«

Pripisovanje pomembnosti politiku iz vrst SDS v retvitih samostojnega novinarja
pa je slednji prepoznal v politikovih karakternih znacilnostih: »Onadva [poleg
omenjenega tudi clan stranke Zares, op. p.] sta nadpovprecna tviterasa, ki znata
kaj povedati.«

Znacaj retvitanja skozi previadujoCe komunikacijske vloge v retvitih

Proucevanja drugega raziskovalnega vprasanja smo se lotili z izoliranjem tistih
retvitanih sporocil, v katera so akterji posegli s pripisom. Vsebino pripisov smo
nato analizirali in razvrstili v pet kategorij: posrednisko, zagovornisko, kriticno,
razvedrilno in komunitaristi¢no. Rezultati kvantitativne analize vsebine so po-
kazali, da tako novinarji kot politiki pri retvitanju ne spreminjajo izvorne oblike
sporocil. 97,4 odstotka retvitov med novinarji in politiki je nespremenjenih, kar
kaZe na prevzemanje posredniske vloge akterjev obeh skupin (tabela 1). Zgolj
2,6 odstotka retvitov je bilo spremenjenih tako, da so akterji izvornemu sporocilu
pripisali vsebino posredniskega, zagovorniskega, kriticnega, razvedrilnega ali
komunitaristicnega znacaja.

Tabela 1: Razvrstitev retvitov glede na znacaj po Stevilu (in odstotkih), n = 2226

Posrednisko | Zagovornisko Kriticno Razvedrilno Kofm.lf' ita-

risticno

Novinarji

retvitajo

politikom 1208 (53,3 %) 10 (0,4 %) 26 (1,1 %) 2(0%) 0

(1246)

Politiki ret-

vitajo novi-

narjem 1000 (44,1 %) 10 (0,4 %) 8 (0,4 %) 1 (0 %) 1(0 %)

(1020)

Pripis retvitom je pomemben, ker opredeljuje znacaj sporocila, najpogosteje
afirmativno, a tudi kriticno. Samostojni novinar, ki je v analiziranem vzorcu v
najvedji meri (61 odstotkih) dopolnjeval retvitana sporocila, je povedal: »Jaz, po
navadi, imam raje moznost retvitanja, retvit s komentarjem, ne samo tisto, da Se
enkrat poobjavim isti tvit. /.../ Pri tem navadnem retvitanju [posredniSkem, op.
p-] ne ves, kaj si pravzaprav clovek misli.«

V raziskavi smo ugotovili, da je porazdelitev komunikacijskih vlog glede na
znacaj retvitov priblizno enaka med obema skupinama, nekoliko bolj so pri posre-
dovanju sporocil politikov kriti¢ni novinarji. Kljub temu tako novinarji pri retvitih
politikov kot tudi v nasprotni smeri prevzemajo izrazito posrednisko vlogo.

V nadaljevanju smo podrobneje analizirali sporocila, v katerih akterji prevzemajo
razli¢ne vloge.



Posrednisko retvitanje

V analizirani populaciji posrednisko retvitanje predstavlja 97,4 odstotka vseh
retvitanih sporocil. Pri tovrstnem retvitanju so bili nekoliko dejavnejsi novinarji
(53,3 odstotka posredniskih retvitov) kot politiki (44,1 odstotka posredniskih re-
tvitov). Za tako retvitanje so bili znacilni samodejni retviti, tj. retviti brez pripisa, in
tisti retviti s pripisom, ki jasno in nedvoumno izraZajo posrednisko vlogo akterja.

Primer, v katerem novinarka retvita sporocilo politika in ga dopolni s pripisom
posredniskega znacaja:

Danes v Veceru. RT @VanessaCokl: @zzTurk in @Fitzroy1985.0 novostrankarski
ofenzivi. Kaj bo iz tega, kaj bo od tega. @vecer

Pomenljive razlike v znacaju retvitanja smo zaznali v intervjujih, ki smo jih
izvedli s predstavniki skupin. Novinarji v primerih, ko jim retvitajo politiki, vecino-
ma priznavajo, da politiki posredniSke retvite razumejo kot obliko legitimacije
njihovih sporocil, s ¢imer se zamegljuje meja med novinarsko in politi¢no vlogo.
Tako novinar Dela v intervjuju meni: »Ze sam retvit véasih za njih [politike, op. p.]
izpade bolj promo, kot ga ti v resnici piSes. Dobi to konotacijo, to je neizogibno.«
Z njim se strinja samostojni novinar, ki pravi: »To je sicer lahko slaba usluga, da se
politik z mano strinja. Marsikdo retvitanje razume kot izraz podpore —in po navadi
tudi je — in vidi v tem nek politicen ,koneksn’. Na sreco me ne retvitajo in citirajo
eni in isti, ampak razli¢ni.« Kljub tem, pa novinarji navajajo, da je prednost tega
tudi povecevanje dosega sporocila: »Vcasih [¢lanek, op. p.], Ce ti ga retvita kdo z
ogromno followerji, je pa to Ze kar S8ansa za eno branost. Pa se lahko z njim strinja
ali pa ne strinja. Hvala lepa za branost!« (novinar Dela).

Temu pritrjuje tudi druga, politi¢na stran. Tako predstavnik Pozitivne Slovenije:
»To je [posrednisko retvitanje, op. p.] seveda za nas krasno, ker mediji obicajno
imajo zelo velik sledilcev in dolo¢en medij ima seveda doloceno zaupanje v svo-
jih sledilcih, in ¢e medij retvita tvoje sporocilo, je to zate nek pozitiven moment«
(predstavnik PS). Natanc¢neje ga dopolni kolegica, predstavnica iste stranke, ki
poleg pomembnosti Sirjenja dosega in pripisovanja pomembnosti pri retvitanju
poudarja tudi pomembnost odsotnosti novinarskega pripisa oz. ohranjanja izvorne
vsebine sporocila: »To je direkt retvit, ker je sporoéilo jasno in mi, ne vem kaj, da
bi si novinarji lahko mislili, da mi prirejamo zgodbe /.../ Nam je v interesu, da se
sporocilo poda naprej v isti obliki, kot smo ga mi oblikovali« (predstavnica PS).
Predstavnik stranke NSi pri tem poudarja Se §irsi doseg sporocila: »Sej veste, sam
retvit [posredniski retvit, op. p.] pomeni posredovanje, tudi svojim kolegom. Zaradi
tega tudi vsi njihovi kolegi vidijo to informacijo.«

A pri dveh novinarskih sogovorcih je mogoce zaslediti, da je znacaj posred-
niskih retvitov lahko tudi drugacen, saj omenjena z izrazoma vcasih in po navadi
izpostavita kompleksnost odnosov, ki se kazejo v retvitanju. Samostojni novinar,
kadar govori o razlogih za retvitanje sporocil politikov brez pripisa, navaja, da
strinjanje v povezavi z retvitanjem ni samoumevno: »Lahko se mi je kaj zdelo fajn,
pasem retvital, ces ,word!, ,Res’, ,+1’, karkoli, ,dobro je povedal’, lahko pa tudi,Moj
Bog!’.« Problemati¢nost pri interpretaciji posredniskih retvitov nadalje elaborira
novinarka Financ: »Odvisno od tistega, ki tvita. Mora$ vedeti priblizno, kaksen je,
ali je podpornik ali je nasprotnik. Nasprotniki retvitajo, da se vidi, kakSna budala
je, podporniki, da se vidi, da je car careva.«
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Zagovornisko retvitanje

Analiza je pokazala, da zagovornisko retvitanje predstavlja le 0,4 odstotka vseh
retvitanih sporocil med politiki in novinarji ter enak odstotek v nasprotni smeri.
Za tako retvitanje je znacilen pripis k izvornemu tvitu, ki jasno in nedvoumno
zagovarja vir in poudari strinjanje z vsebino izvornega sporo¢ila.

Za ponazoritev prevzemanja zagovorniske vloge v pripisu izvornega sporocila
navajamo nekaj primerov retvitanih sporo¢il Zige Turka in Marka Crnkovica.

Primera, v katerih novinar retvita sporocilo politika:

@crnkovic: Res dober tekst. Kdo je pa avtor? RT @zzTurk: Clanek (vsaj) tedna.
ST@KonsKritika: Huda Jama - strategija molka http://t.co/mR2BMSNUWE

@crnkovic: Temu se rece televizija. RT @zzTurk: Od 3:30 naprej, tule: http://t.co/
AOV5DVsibz

Primera, v katerih politik retvita sporocilo novinarja:

@zzTurk: True that! RT @finance_si: Kolumna Mateja Kovaca: Strukturne
reforme so neoliberalizem http://t.co/c481bAutKf

@zzTurk: *to* pa nekaj pove. RT @Korljan: Na posnetkih in fotkah sem Jakica
videl le z Jankovic¢em. Kar najbrz pomeni, da bo zmagal ZJ.

Kriti¢no retvitanje

Analiza je pokazala, da kriti¢no retvitanje predstavlja le 1,6 odstotka vseh re-
tvitanih sporocil med politiki in novinarji, pri cemer novinarji v vedji meri izrazajo
kritiko do sporocil politikov (1,1 odstotka) kot nasprotno (0,4 odstotka). Za tako
retvitanje je znacilen pripis k izvornemu sporocilu, ki je izrazito kriticen ali cinicen
do njegove vsebine.

Primera, v katerih novinarka retvita sporocilo politika in prevzema kriti¢no
vlogo:

@petrasovdat: ko se te odrece sportski drug RT @PozitivnaSlo: Peter
Vilfan: Podpiram @ABratusek. Sem zato, da imamo Zupana LJ... http://t.co/
UIFFM1BCyb

@petrasovdat: ko se te se 1x vec¢ odrece menederski ata RT @PozitivnaSlo:
Goslar: AB je samozavestno zacela voditi vlado in naj tako nadaljuje

Primera, v katerih politik retvita sporocilo novinarja in prevzema kriti¢no vlogo:

@FranciKek: Kaj vse vidijo ljudje v ogledalu --> RT @SilvesterSurla: Ivan Vogrin
je ogledalo slovenske medijske greznice.

@krajncb: V sili hudic Se muhe Zre. RT @Delo PS, LDS in Zares skupaj na
volitve. http://t.co/u3S1x4NzAy #politikasi #EP2014

Razvedrilno in komunitaristi¢no retvitanje

V analizi smo poskusali identificirati tudi take pripise izvornim sporocilom, ki
poudarjajo razvedrilni in komunitaristicni znacaj retvita, a zaradi (ne)stevilcnosti
bistveno ne prispevajo k znacaju retvitanja. Komunitaristi¢ni znacaj poudarja bodisi
spodbujanje k javni razpravi bodisi identificiranje problemov skupnosti in njihovo



reSevanje, medtem ko razvedrilni znacaj predpostavlja zabavno funkcijo pripisa.
Primere, v katerih so akterji prevzeli eno od vlog, navajamo v nadaljevanju.
Primer, v katerem politik retvita sporocilo novinarja in prevzema razvedrilno
vlogo:
@zzTurk: Evo naloge za programerje! MT @crnkovic: Ce se komu ljubi, naj si
izmisli se krajsi tipografski stavek. http://t.co/SNCV{BGrLb

Primer, v katerem novinarka retvita sporocilo politika in prevzema razvedrilno
vlogo:
@Petrasovdat: fROFLMAOdneva RT@MarkoPavlisic: Ta je pa zmagovalna!
http://t.co/BAfQO5EIFd (ne pozabit na komentarje)

Primer, v katerem politik retvita sporocilo novinarja in prevzema komunita-
risticno vlogo:
@krajncb: Pomembno obvestilo za organizatorje zbiranja pomoci za #poplave v
Slovenija. RT @rtvslo http://t.co/ICLOO0oLVAA http://t.co/m2HitAdMnP

Retvitanje: pot v polarizacijo ali paralizacijo javne
debate?

Ker ni $tudij, ki bi odnos novinarjev in politikov na Twitterju proucevale z vidi-
kov razmerij moc¢i med tema dvema skupinama akterjev, ki se kaze z retvitanjem in
komunikacijskimi vlogami, ki jih novinarji in politiki prevzemajo ob medsebojnem
ponovnem objavljanju tvitov, smo skusali s Studijo zapolniti raziskovalno vrzel na
tem podrodju. Clanek s kombinirano metodo analize omreZij politikov, ki retvitajo
novinarjem in nasprotno, kvantitativno analizo vsebine njihovih retvitov in inter-
vjujev z akterji, ki jih v tovrstni praksi zaznavamo kot najdejavnejSe, prispeva k
razpravi o odnosih med novinarji in politiki na druzbenem omrezju Twitter.

Klju¢na ugotovitev o obstoju stirih vzorcev pri pripisovanju pomembnosti z
retvitanjem sporocil v odnosih med novinatrji in politiki v slovenskem politicnem
kontekstu. Od teh sta Se posebejizrazita dva: koalicijski, po katerem se z retvitanjem
sporocil meje med skupinama zabrisujejo, in tradicionalni, za katerega je znacilna
abstinenca glede retvitanja med novinarji in politiki. Za prvi vzorec je znacilno
vzajemno sistematicno potrjevanje pomembnosti, izkljucno med c¢lani Slovenske
demokratske stranke in novinarji tednika Demokracija in Reporter. S podiranjem
meje med novinarsko in politi¢no skupino ter z izklju¢evanjem drugace mislecih
novinarjev in politikov, celo tistih, ki prihajajo iz ideolosko podobnih strank, kot je
lahko zaslediti med urednikom tednika Reporter in clani SDS (KoSak 2012), akterji
ustvarjajo »filtrirni mehurcek« (Pariser 2011). Tako se filtrirajo informacije, ki so v
neskladju z njihovimi stali$¢i, kar pa lahko v naslednjem koraku povzroci pojav
odmevne komore (Sunstein 2001), ko se z retvitanjem sporocil enako mislecih
multiplicira tudi podobnost njihovih stalis¢. To lahko pripelje do utrjevanja stalis¢
omenjene skupine in tudi do njihovega stopnjevanja, kar posledi¢no podpira kulturo
polarizacije medijskega in politicnega prostora (Sustein 2001; Conover idr. 2011).

Za nasprotni vzorec, ki smo ga imenovali tradicionalni, je znacilna abstinenca
glede izrazitega pripisovanja pomembnosti z retvitanjem. Na podlagi tega skle-
pamo, da vecina slovenskih novinarjev in politikov, kadar gre za posredovanje
sporocil ¢lanov druge skupine, ohranja locnico med obema skupinama. To po
eni strani pritrjuje ugotovitvi Dahlen Rogstadove (2013), da novinarji na omrezju
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Twitter ohranjajo profesionalno vlogo, obenem to ugotovitev raziskava dopolnju-
je s politicno perspektivo, pri kateri ravno tako ugotavljamo odsotnost mnenj v
novinarskih sporo¢ilih, ki jih retvitajo politiki.

Raziskava je pokazala tudi dva manj izrazita vzorca, kadar gre za pripisovanje
pomembnosti med akterji v politicnem komuniciranju, ki smo ju poimenovali
nadzorniski in individualni vzorec. Nadzorniski vzorec, za katerega je znacilno
pripisovanje pomembnosti, saj ve¢ razli¢nih akterjev ene skupine retvita sporoci-
lo dolocenega akterja, vkljucuje enostranski odnos. Tak vzorec smo ugotovili pri
pripisovanju pomembnosti stranki Pozitivna Slovenija, ki pa je v analiziranem
obdobju, poleg tega da je bila najvecja vladna stranka, pomembno zaznamova-
na z notranjimi trenji, ki so se posledi¢no sklenila v kongresu stranke in njenem
razkolu. To dogajanje je po naSem mnenju pomembno vplivalo na pripisovanje
pomembnosti pri retvitanju njenih sporocil. Analiza individualnih vzorcev je poka-
zala pripisovanje pomembnosti na podlagi prijateljskih odnosov med novinarji in
politiki, a v manjsi meri, cemur pritrjujejo tudi ugotovitve raziskave Ausserhofferja
in Mairederja (2013).

Ena od pomembnih ugotovitev raziskave je tudi, da je interakcija med novinarji
in politiki, kadar gre za komentiranje medsebojnih retvitanih sporocil, majhna, kar
potrjuje ugotovitve Grahama in drugih (2013). Tudi mi smo ugotovili, da je delez
tovrstne interakcije, v kateri politiki ob retvitanju novinarjevega sporocila pripisejo
komentar, manjsi od treh odstotkov. Nasa raziskava jo dopolnjuje, saj ugotavlja, da
je delez podoben, kadar gre za novinarsko retvitanje politi¢nih sporo¢il, kar pa je
problem z normativnega vidika kriticnosti novinarskega (s)porocanja. Pri retvitanju
sporocil izrazito prevladujejo retviti posredniskega znacaja, politiki in v nekoliko
vedji meri novinarji samodejno retvitajo sporocila drug drugemu. Izjemno nizek
deleZ retvitov brez pripisa in posledi¢no visok deleZ nespremenjenih retvitov kazeta
na objektivizacijo sporocanja (Splichal 1997) oz. na locevanje mnen;j od informacij,
kar pomeni, da posredovanje informacij prevlada nad nacelom kriti¢nosti oz., kot
meni Dewey (1999, 22), »novica tako z doslednim lo¢evanjem od besedila postaja
le senzacija«. Ta ugotovitev potrjuje ugotovitve Dahlen Rogstadove (2013), da je le
pescica novinarjev pripravljena deliti politicno mnenje, a je v primerjavi z avtorico
ne interpretiramo kot profesionalno, temvec kot disfunkcionalno za odnose med
novinarji in politiki, saj se kriticno porocanje podreja senzacionalizmu. Kljub temu
je treba raziskati, na katere nacine uporabniki omrezja Twitter izrazajo kritiko.

V nasi raziskavi smo samodejne retvite uporabnikov interpretirali kot Boy-
dova in drugi (2008), da torej retvitanje implicira strinjanje z vsebino izvornega
sporocila. Intervjuvanci navajajo, da to sicer drzi v vecini primerov, a ne vedno in
da je odvisno od specifi¢nega konteksta odnosa med tistim, ki objavi sporo¢ilo, in
tistim, ki njegovo sporocilo retvita.

Omejitve raziskave se kazejo tudi v specifi¢cnem politicnem kontekstu v obdobju
izvedbe raziskave, ki sta ga poleg evropskih volitev zaznamovala tudi referendum
o arhivih in kongres najvedje vladne stranke, katerega posledica je bil padec vlade.
Ravno obdobje volilne kampanje je, sode¢ po odgovorih novinarskih intervju-
vancev, v doloceni meri vplivalo na njihovo pripisovanje pomembnosti politikom.
Najbrz pa je predvolilni ¢as prispeval k temu, da je bila dejavnost politicnih ak-
terjev na Twitterju povecana. Tudi to primerjavo izpostavljamo kot priloznost za
prihodnje raziskovanje.



Zahvala

Zahvaljujem se kolegu Igorju Vobicu in kolegici Karmen Erjavec za izkazano
pomog, saj sta s svojimi predlogi in nasveti v veliki meri prispevala k vedji kakovosti
in razumljivosti ¢lanka.

Opomba

1. |z stranke Pozitivna Slovenija so po volilnem kongresu, ki je potekal med volitvami v Evropski
parlament, odsli nekateri vidnejsi politiki in oblikovali novo stranko. Ker smo intervjuje izvajali po
volitvah, smo se v tem primeru pogovorili s predstavnikom, ki je upravljal uporabniski ra¢un (@
PozitivnaSlo) do kongresa, in predstavnico stranke, ki je v strankinem imenu upravljala z racunom
po kongresu.
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VERNAKULARNA
POLITICNA VIZUALNA KULTURA

VIZUALNI TVITI V
PREDVOLILNI KAMPANJI
ZA EP 2014

Povzetek

Prispevek analizira razvijajoco se vernakularno (slovensko)
politi¢no vizualno kulturo medijatizirane politike na primeru
uporabe druzbenega omrezja Twitter med predvolilno
kampanjo za volitve v Evropski parlament leta 2014. Analiza
mapira nacine vizualnega komuniciranja na Twitterju in
nakazuje pomembno vlogo podobe v sodobnem politic-
nem komuniciranju, saj so vizualni tviti med predvolilno
kampanjo stevil¢no presegli besedilne tvite. Raba vizualnih
tvitov kaZe na primarno uporabo platforme za enosmerno
oddajanje informacij in horizontalno krepitev komunikacije
z drugimi politi¢nimi akterji. Vizualni tviti so najpogosteje
namenjeni obvescanju o poteku kampanje in politicnem
profiliranju kandidatov in kandidatk, pri ¢emer nastopajo
fotografije ve¢inoma kot vizualni dokumenti, spremljajoce
besedilo pa to funkcijo ve¢inoma podpira. Analiza obravna-
va tudi proces medijatizacije politicnega komuniciranja,

ki je najvidnejsi pri prevzemanju medijske logike skozi
naracij-sko strategijo personalizacije. Personalizacija se kaze
kot vecplasten pojav, saj ne gre zgolj za objavo informacij

iz zasebnega zivljenja kandidatov in kandidatk, temvec se
bolj za podajanje informacij na nacin, ki personalizira - skozi
register amaterske, druzinske in popotne fotografije.
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Uvod

Uporaba spletnih komunikacijskih orodij za predvolilno politicno mobilizaci-
jo ni nov pojav — politi¢ne stranke se ze vec kot desetletje bolj ali manj uspesno
spoprijemajo s svetovnim spletom in raziskujejo moznosti, ki jim jih za u¢inkovito
politicno komuniciranje ponuja nova tehnologija, pri cemer se ob vsakokratnih
volitvah poskusajo prilagajati novim komunikacijskim orodjem, trenutno pop-
ularni (lokalni) praksi in (globalnim) profesionalnim trendom. Pricujoci prispe-
vek analizira enega od teh poskusov na primeru vizualnega komuniciranja v
druzbenem omrezju Twitter med predvolilno kampanjo za volitve v Evropski
parlament leta 2014. Izbira tega specificnega druzbenega omrezja nikakor ni
nakljucna. Twitterjeva politi¢na relevanca ne izhaja iz njegove splosne razsirjenosti
med uporabniki, temvec iz dejstva, da gre za druzbeno omrezje, ki ga preferirajo
uveljavljeni akterji — prepoznavni politiki, politicne stranke, mnenjski voditelji in
novinarji. Po eni strani gre torej za komunikacijski kanal, ki omogoca politicnim
kandidatom vsebinsko in éasovno povsem nadzorovano, neodvisno komuniciranje,
ki ni pogojeno z odbirateljskimi kriteriji ali novicarskimi cikli mnozi¢nih medijev,
po drugi strani pa se politicni akterji zavedajo, da njihova komunikacija obcinstvu
poteka pod budnim ocesom komunikacijsko mo¢nih akterjev, med katerimi so
tudi predstavniki tradicionalnih medijev. Proucevanje vizualnih objav slovenskih
kandidatov za poslance v Evropskem parlamentu je v tem kontekstu pomembno,
saj je za zdaj ena najnovejsih — in posledicno najmanj reguliranih, filtriranih in
profesionaliziranih — oblik politicnega komuniciranja. Politicno komuniciranje na
Twitterju sicer vse bolj postaja predmet sistemati¢nega znanstvenega prouceva-
nja, a Ze bezen pregled tovrstne bibliografije razkrije pomembno tematsko slepo
pego — manko analiz vizualne dimenzije tega novega politicnega komuniciranja.
S proucevanjem nastajajoce vernakularne politicne vizualne kulture pricujoci
prispevek izpostavlja natanko to slepo pego. Pri tem so fotografske reprezentacije
razumljene kot ilustrativni, ¢e ne paradigmatski pokazatelji splosnih trendov v
sodobnem politi¢cnem komuniciranju, ki bodo interpretirani v analiticnem okviru
koncepta medijatizacije politike. Pricujoca analiza vernakularnega vizualnega
politicnega komuniciranja je tako namenjena (1) mapiranju nacinov vizualnega
komuniciranja na Twitterju in (2) njegovemu prispevku k medijatizaciji politike.

Podoba in medijatizacija politicChega komuniciranja

Medijatizacija je kompleksen druzbeni proces, ki opisuje vse vecjo odvisnost
drugih druzbenih sfer od medijske. V eni pogosteje navajanih definicij Hjarvard
medijatizacijo tako opisuje kot proces, v katerem postajajo druzbene dejavnosti
ne le medijsko posredovane, temvec prevzemajo medijsko obliko in postajajo vse
bolj podrejene medijski logiki. Eno od podrocij druzbenega delovanja, na katerem
naj bi bile te spremembe najopaznejse, je prav politika. Medijatizacija politike je
pogosto koncipirana kot proces kolonizacije, v katerem znotraj politicne sfere
medijska logika izpodriva politicno (npr. Schulz 2004). Ne le, dajo za¢nejo druzbeni
in politicni akterji upostevati in se ji prilagajati pri svojem delovanju, temvec jo
lahko v kon¢ni instanci povsem ponotranjijo, s ¢cimer postanejo »medijska logika
in novicarske vrednote vgrajene v procese odlocanja in vladanja« (Stromback 2008,
239). Kot povzema Lundby (2009), vecina avtorjev medijsko logiko! opredeljuje



kot strategijo selekcije in nacine pripovedovanja zgodb, ki jih mediji uporabljajo za
pridobivanje pozornosti in zagotavljanje prepricevalnih uc¢inkov. Hjarvard (2008,
105) definira medijsko logiko kot »institucionalni in tehnoloski modus operandi
medijev, vklju¢no z nacini, na katere mediji distribuirajo materialne in simbolne
resurse ter uporabljajo svoja formalna in neformalna pravila«. Podobno pred njim
ze Altheide (v Lundby 2009, 103) medijsko logiko opredeljuje kot »predpostavke
in procese za konstrukcijo sporocil znotraj dolocenega medija«, Stromback (2008,
233) pa je te naracijske strategije konkretiziral kot poenostavitve, polarizacijo,
intenzifikacijo, personalizacijo, vizualizacijo, stereotipizacijo in okvirjanje politike
kot konjske dirke.?

Vendar je redukcija medijske logike na komercialno logiko problematicna,’ saj,
kot opozarja Landerer (2013, 243) delovanje vseh medijev usmerja razresevanje
konflikta med dvema nasprotujo¢ima si medijskima logikama: komercialno, ki je
zavezana konkurencnosti in tezi k maksimizaciji obcinstva, in normativno, ki pa
je usmerjena k uresnicevanju poslanstva informiranja. Podobno razdvojenost med
normativno (teZnjo po skupinskem odloc¢anju/razvijanju politike) in trzno logiko
(po maksimizaciji podpore volivcev) Landerer (prav tam, 253) pripise tudi politi¢ni
logiki: »Medjijatizacija politike se torej nanasa na prevlado k maksimizaciji ob¢instva
usmerjene trzne logike v delovanju politi¢nih akterjev /.../, kijo promovira komer-
cializacija medijev«. Posledi¢no medijatizacije politike ne moremo zreducirati na
komercializacijo in senzacionalizem, ¢eprav je z njima tesno povezana. Prav tako
teZnje po vizualizaciji komuniciranja ni mogoce zreducirati na komercializacijo in
senzacionalizem, ¢etudi je prva zelo prisoten element druge. Delitev na norma-
tivno in komercialno/populisticno podmeno medijatizacije namre¢ opisuje nacin
komuniciranja, ki je neodvisen od modalnosti, v kateri komuniciranje poteka. V
teoriji in zgodovini fotografije na primer doloca osnovne delitve med normativnimi
Zanri oz. prakso dokumentarne in novicarske fotografije na eni ter komercialno in
popularno prakso oglasevalske in zasebne fotografije na drugi strani.

Tako bo v pri¢ujotem prispevku analiza medijatizacije politike potekala prav
na analizi tega, ali vernakularno vizualno politicno komuniciranje na Twitterju
temelji na prevzemanju komercialne ali normativne medijske logike. Povedano
drugace, ali je dominantni nacin uporabe fotografij zavezan strategiji informiranja
ali strategiji maksimizacije ob¢instva in prepricevalnih ucinkov. Prvo je odvisno
od vrste fotografskih kodov in konvencij, znacilnih za dokumentaristi¢ne ali
nedokumentaristicne Zanre fotografije, ter od odnosa med fotografijami in pri-
pisanim besedilom. Vizualni tviti so namre¢ multimodalna sporocila, v katerih
je fotografijam praviloma pripisano kratko besedilo, ki je kot pri drugih oblikah
vizualne komunikacije namenjeno sidranju pomena polisemicne podobe in tako
determinira, ali je multimodalno sporocilo informativno ali interpretativno. V
kontekstu novinarske fotografije je interpretativna raba vizualnega komuniciranja
praviloma rezultat vrednotenja v besedilu. Druga dimenzija medijatizacije pa bo
proucevana v odvisnosti od uporabe specificne narativne tehnike personalizacije,
ki bo prikazana v nadaljevanju.

Podoba politika — personalizacija kot medijatizacija

Proucevanje politicnega komuniciranja podobo politikov pojmuje na dva naci-
na — podobo kot vizualno pojavnost politikov in podobo kot njihov imidz, kot set
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asociacij in idej, ki jih drzavljani povezujejo z njimi (McNair 2011), pri ¢emer se
raziskovalci politinega komuniciranja ve¢inoma ukvarjajo z drugo, ne pa s prvo
dimenzijo podobe. Iz perspektive razprav o medijatizaciji pa je pomembnejsi prvi
vidik, pri cemer bo pricujoci prispevek kot konstitutivno dimenzijo medijatizacije
v povezavi z vizualnim komuniciranjem obravnaval personalizacijo. Z vidika
razlikovanja med normativno in komercialno medijsko logiko je personalizacija
indikator slednje, pri cemer v sferi politike in politicnega komuniciranja pomeni
premik poudarka od vprasanj skupnega vladanja k vprasanju naracije in maksi-
mizacije Stevila potencialnih volivcev. V kontekstu medijskega delovanja je perso-
nalizacija narativna strategija procesa ustvarjanja podobe politika, ki je znacilna za
prehod iz novicarskega v tabloidni diskurz. Tabloidizacija politike namreé ni zgolj
prevzemanje komercialne medijske logike, ki spremeni nac¢in podajanja politicnih
informacij (s poenostavitvijo, polarizacijo, stereotipizacijo itd.), je tudi redefinicija
sfer javnega, zasebnega in intimnega ter s tem sprememba pogleda, v katerega je
obcinstvo postavljeno v procesu interpelacije v politi¢ni subjekt. Kot meni Beck-
erjeva (1992/2003, 140-142), tu ne gre za zgodovinski (normativni), temvec¢ za
privilegirani pogled, ki mu uspe prodreti za fasado ali receno z Goffmanom, za
masko javnega Zivljenja. Personalizacija je proces normaliziranja politika. Medijsko
besedilo, s tem ko ob¢instvu ponuja vpogled v politikovo zasebno (vcasih tudi
intimno) sfero, politike pretvori v »nekoga izmed nas« (Luthar 2010) in jih s tem
integrira v SirSo skupnost.

Ta proces — vsaj glede vizualnega komuniciranja — pa je v veliki meri odvisen
od inscenacije oziroma performativnega (Becker 1992/2003), ki pogosto poteka v
situacijah, v katerih javna in zasebna sfera nista jasno loceni. Z razvojem spletnih
medijev so te nejasne meje postale Se poroznejse, hkrati pa so se z razvojem upo-
rabnisko ustvarjenih vsebin na druZbenih omreZjih, kot je Twitter, delno zabri-
sale prej trdne meje med subjekti, objekti in naslovniki porocanja. V druzbenih
omrezjih uporabnisko ustvarjena vsebina politi¢nih akterjev zabrisuje mejo med
zasebno in javno osebnostjo politicnih akterjev ter ustvarja asimetri¢no intimnost z
razdalje (Horton in Wohl 1956/2006) oziroma iluzijo intimnosti, ki ji nekateri (npr.
Coleman 2005) pripisujejo potencial za revitalizacijo politike in krepitev stikov z
volivci. Parasocialna razmerja sicer niso nastala s pojavom spletne komunikacijske
tehnologije (temve¢ z mnozicnim komuniciranjem), se pa lahko na spletu toliko
bolj artikulirajo. K ustvarjanju ob¢utka »nenavadne blizine z javnimi osebnostmi,v
dobi medijatizirane reprodukcije’« (Pels 2003, 43) zelo prispevajo prav fotografije,
Se posebej, kadar gre za fotografije, ki so jih posneli uporabniki (tj. politiki) ali
njim bliznji neprofesionalni fotografi. Vendar je treba opozoriti, da ta kolonizacija
zasebnega ni enosmerna. Prav tako kot osebno vstopa v sfero politike, se sfera za-
sebnega politizira. V sodobnem politicnem komuniciranju je zasebno vse pogosteje
uporabljano kot resurs za ustvarjanje politicne identitete, njegova eksploatacija
pa ni zgolj prednost, temve¢ prinasa tudi doloceno stopnjo politicnega tveganja
(Corner 2003, 78).

Intenzivna medijska izpostavljenost, Se posebej pa lastna komunikacijska priza-
devanja, so (Pels 2003, 45):

politikom odvzela nekdanjo avro; z brisanjem razlik med nekdanjimi do-
menami spredaj in zadaj oziroma med javno in zasebno domeno so mediji
neizogibno deformalizirali njihovo karizmo. /.../ Ta revolucija sloga v



politiki je izraz splosnejSega druzbenega procesa deinstitucionalizacije in
personalizacije druzbenega Zivljenja.

Proces priblizevanja politikov drzavljanom, v katerem postajajo »taki kot mi<,
je torej pogojen z odpovedjo avre privilegiranega kulturnega statusa in je za Pelsa
zgolj del sploSnega trenda deavraizacije visoke kulture ter deracionalizacije in
emocionalizacije javnega diskurza. Ta ucinek avtenticne, samoustvarjene oz. ne-
profesionalno ustvarjene podobe zgolj Se povecajo, periodi¢nost komunikacije pa
lahko obcutek (sicer asimetricne) bliZine ali celo intimnosti pretvarja iz obcasne
izkusnje v vsakodnevni ritual (npr. kontinuirano spremljanje politika na Twitter-
ju). S tovrstnimi fotografijami postanejo politiki del vse intenzivnejse vizualizacije
vsakdanjega zivljenja, ki je znacilna za dobo vseprisotne fotografije.

Vizualni tviti politikov med volilno kampanjo so ravno ena od strategij za-
gotavljanja konstantne javne prisotnosti, ki jo Couldry (2012, 49-52) imenuje
prisotnjevanje, in so indikativni za medijatizacijo politicnega komuniciranja, ki je
eno od dveh osrednjih raziskovalnih vprasanj prispevka. Analiza vernakularne
politi¢ne vizualne kulture bo izhajala iz predpostavke, da je personalizacija ena
od osrednjih narativnih strategij komercialne medijske logike. Personalizacija je
veCrazsezen pojav, ki je vezan na vsebino in nacin komuniciranja, ki ju zaznamujejo
prej opisane dimenzije performativnega, normalizacije in ustvarjanja parasocialne
blizine, ki delujejo v funkciji deavraizacije podobe politikov.

Twitter in politicno komuniciranje

Izbira druzbenih omreZij je za proucevanje medijatizirane vizualne politicne
kulture nujna, saj so svojevrstna kondenzacija medijatizacijskih ucinkov ter boja
med normativno in komercialno medijsko logiko. Primarni ucinek medijatizacije se
kaZe Ze s prevzemanjem vloge informacijskega delavca — politik kot tviteras namrec
zdruZzuje funkciji akterja in porocevalca. Poleg tega lahko uc¢inke medijatizacije
iS¢emo v stopnji ponotranjenja nacel medijske selekcije in pripovedovanja tako z
vidika sloga in na¢ina komuniciranja (poenostavitve, polarizacije, stereotipizacije)
kot tudi ideje informiranosti in dostopnosti (politicno kot neprekinjen tok novic),
personalizacije (brisanje meje med komunikatorjem in predmetom porocanja na
eni ter slogom porocanja na drugi strani) ter poskusov izgradnje in ustvarjanja
dnevnegareda (angl. agenda building, agenda setting) in promocije interpretativnih
okvirjev (angl. framing).

Kot je bilo receno Ze v uvodu, pomembnost Twitterja za politi¢no komunici-
ranje ne izhaja in njegove popularnosti pri sploSnem ob¢instvu.* Izhaja iz njegove
posvojitve s strani pomembnih politicnih akterjev in organizacij, javnih intelek-
tualcev, mnenjskih voditeljev in novinarjev, ki ga vse pogosteje uporabljajo kot
vira za pridobivanje aktualnih informacij in kot kompleksen sistem zaznavanja
druzbenega okolja (Meraz in Papacharissi 2013). Za rabo Twitterja v politicnem
komuniciranju je znacilno, da gre pri »¢ivkanju«® politi¢nih akterjev v veliki meri
za enosmeren proces komuniciranja. Ceprav Twitter omogoca vzpostavljanje
neposrednega stika in dialoga z ob¢instvom oziroma volivci, ga politi¢ni akterji
uporabljajo za enosmerno oddajanje informacij (npr. Golbeck idr. 2010; Jackson in
Lilleker 2011; Larsson in Moe 2012), kar jim omogoca vzpostavljanje alternativnih
medijskih agend in interpretativnih okvirjev. Twitter je tako alternativna medijska
infrastruktura, ki politiécnim akterjem ne omogoca le visoke stopnje nadzora nad
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vsebino in ¢asom komuniciranja, temvec tudi privilegirano pozicijo v bojih za in-
terpretacijo pomenov. Omogoc¢a namre¢ neovirano interpretativno komuniciranje
v obliki mnenj, komentiranja delovanja drugih politicnih akterjev (ki se nemalokrat
spogleduje z obrekovanjem ali celo s sovraznim govorom), politicne satire, inter-
pretacije medijskih agend ter gradnje medijskih okvirov ali protiokvirov (Graham
idr. 2013). S tem pa politi¢ni akterji vzpostavljajo (pogosto zelo uéinkovit) pritisk
na tradicionalne novinarske institucije, da o tem mnenjskem, interpretativhem
diskurzu porocajo. McCombs (2005) tovrstne procese medsebojnega vplivanja
imenuje medmedijsko grajenje agende (angl. intermedia agenda setting), ki se je s
prehodom s 24-urnega na 140-znakovni cikel zgolj Se intenziviralo (Johnson 2013;
Parmelee 2013).¢ Velik del privlacnosti Twitterja za politicne akterje je posledica prav
prepletanja informacijskih okolij Twitterja in tradicionalnih mnozi¢nih medijev ter
njihove soodvisnosti, kar je Se posebejizrazeno v predvolilnem obdobju (Broersma
in Graham 2012; glejte tudi Burgess in Bruns 2010).

A vendar so Studije, ki bi mapirale vsebinsko dejavnost politikov na Twitterju v
obdobju predvolilnih kampanj, razmeroma redke (gl. Graham idr. 2013) ter pravi-
loma ne vkljucujejo vizualne dimenzije objav na Twitterju. Pri¢ujoca analiza, ki je
v enem delu namenjena mapiranju rabe predvolilne vizualne komunikacije, torej
zapolnjuje tematsko vrzel in omogoca vsaj preliminarno primerjavo prakse besedil-
nega in vizualnega tvitanja. Poleg tega omogoca vpogled v dejavnosti slovenskih
politikov na Twitterju, ki niso bile predmet sistemati¢nih analiz. Raziskovalno
vprasanje, povezano s tipologijo rabe (vizualnih) tvitov, bo tako odgovarjalo na
vprasanje, v koliksni meri so slovenski politiki v kampanji za volitve v Evropski
parlament uporabljali Twitter kot orodje za enosmerno ali dialosko komuniciranje
ter v koliksni meri so ga uporabljali za komuniciranje vrednostno zaznamovane-
ga diskurza — podajanje vrednotnih sodb v obliki podob oziroma v kombinaciji
podobe in interpretativnega besedila. Raziskovalno vprasanje ne bo izpostavljalo
rabe vizualnega komuniciranja za ustvarjanje alternativnih medijskih agend in
interpretativnih okvirjev, saj bi slednja zahtevala loceno raziskavo.

Analiza vernakularnega vizualnega politicnega
komuniciranja

Analiza vernakularne politi¢ne vizualne kulture na Twitterju izhaja iz pred-
postavke nenevtralnosti medija fotografije. Vsaka fotografija je reprezentacija,
v podobo zakodirano sporo¢ilo, ki je od druzbenih konvencij, norm in obicajev
odvisna vsaj toliko kot od tehnoloskih dejavnikov. Podobe tako niso nevtralno
zgodovinsko, temve¢ prej, kot meni Hartley (1992, 29), forenzicno gradivo, iz ka-
terega lahko s podrobno analizo razberemo sledi druzbenih bojev in jih kriti¢no
preizprasujemo. Slednje implicira tudi, da je branje pomena podob vselej dejanje
interpretacije, ki zahteva kvalitativno analizo ali kombinacijo kvantitativnih in kva-
litativnih raziskovalnih metod. Analiza vernakularne politi¢ne vizualne kulture na
Twitterju bo tako potekala s kombinacijo kvantitativne analize fotografij, izvedeno
z metodo analize besedil, ki jo bo dopolnjevala kvalitativna interpretativna analiza
kompozicijske modalnosti (Rose 2003).

Multimodalna analiza vernakularnega vizualnega politicnega komuniciranja
je namenjena (1) mapiranju nacinov rabe vizualnega komuniciranja na Twitterju
in (2) analizi prispevka vernakularnega vizualnega politicnega komuniciranja k



medijatizaciji politike. V zvezi z nacini rabe vizualnega komuniciranja si lahko
zastavimo tri kljucna vprasanja:

- Ali prevladuje raba Twitterja kot orodja za enosmerno oddajanje informacij? (RV 1.1)
- O Kkateri vrsti informacij se najpogosteje komunicira? (RV 1.2)

- Ali prevladuje interpretativni odnos besedila do podob? (RV 1.3)

Glede prispevka vernakularne vizualne kulture k medijatizaciji politicnega
komuniciranja, ki izhaja iz personalizacije vizualnega komuniciranja, prav tako
zastavljamo tri temeljna vprasanja:

- Katera vrsta medijske logike prevladuje pri vizualnih tvitih? (RV 2.1)
- Ali je vizualno komuniciranje na Twitterju podano z narativno strategijo per-

sonalizacije na ravni vsebine in na¢ina komuniciranja? (RV 2.2)

- Ali personalizacija skozi performativno in ustvarjanje parasocialne blizine vodi

v »deavraizirano« podobo politikov? (RV 2.3)

Metoda analize besedil je bila primarno uporabljena z namenom dolo¢itve os-
novne orientacije in tipologije nacinov rabe vizualnega komuniciranja na Twitterju
(RV 1.1), vrste informacij, o kateri se komunicira z vizualnimi tviti (RV 1.2), ter
ugotavljanja razmerij med podobo in besedilom (RV 1.3). Hkrati je analiza besedil
prinesla tudi izhodis¢i za dolocanje elementov medijatizacije politicnega komu-
niciranja (RV 2.1. in RV 2.2). Kodiranje sta izvedla avtor prispevka in neodvisni
koder, in to tako, da sta najprej kodirala tretjino materiala, po zagotovitvi ustrezne
stopnje soglasnosti’ pa je preostanek materiala kodiral avtor analize. Enota analize
je bil vizualni tvit s pripadajocim besedilom, ki je vseboval fotografijo, ilustracijo ali
drug staticen grafi¢ni element. Iz analize so bili izkljuceni videoposnetki in samo
besedilni tviti ter komentarji na vizualne tvite.

Kodirne kategorije so bile razvite izhajajoc iz Ze obstojece tipologije rabe Twitter-
ja, predvsem glede funkcije tvitov (RV 1.2) se naslanjajo na tipologijo, ki so jo razvili
Graham in drugi (2013), ki pa je prilagojena za vizualne tvite. Kodirne kategorije
tako obsegajo (1) vrsto tvita (tvit; @odgovor; retvit (RT)), (2) funkcijo tvita (dejavnosti,
povezane s kampanjo; poziv na volitve; novice (remediatizacijo); pozicioniranje
in izjave kandidata/-ke; zahvalo in priznanje; personalizacijo; vizualni komentar
ali fotografijo s komentarjem; vabilo na dogodek ali k poslusanju/gledanju/branju
medijskih vsebin; povezovanje s tujimi akterji), (3) osrednji motiv (kandidat/-ka;
sokandidat/-ka; kandidat/-ka in sokandidati/-ke; druzenje z volivci ali s strankar-
skimi aktivisti; vizualizacijo abstraktnih pojmov; drugo). Raziskovalno vprasanje
(RV 1.3) o razmerju med besedilom in fotografijami je merjeno s kategorijo (4) funk-
cije besedila (opisna; interpretativna; komentatorska; izjava politika; brez besedila).
ODb nastetih stirih primarnih kategorijah je kodirnik vseboval tudi sekundarne
kategorije, kot so (5) vrsta fotografije (snepsot; dokumentarna/novinarska; tihoZitje;
selfie; skupinski portret; infografika; uradni strankarski posnetki; ilustracija; video;
zamrznjena video slicica), ki je indikator za RV 2.2. in RV 2.3, ter (6) stopnja inscenira-
nosti fotografije (pozirano; nepozirano; nedolocljivo), (7) tehnicna kakovost fotografije
(prisotnost tehnicnih napak, kot so podosvetlitev, neostrina itd.) ter (8) avtorstvo
fotografije (kandidat/-ka; drug posameznik; organizacija). Sekundarne kategorije so
bile izhodisce za kvalitativno interpretacijo fotografij in njihove vloge v procesu
medijatizacije politicnega komuniciranja (RV 2.1, RV 2.2 in RV 2.3).

Vzorec analize obsega 692 fotogratfij, ki so jih med uradno predvolilno kampanjo
(od 25. 4. do 25. 5. 2014) na svojih predstavitvenih straneh druzbenega omreZzja
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Twitter objavili izvoljeni kandidati in kandidatke za poslance in poslanke Ev-
ropskega parlamenta. Natancneje, v vzorec sta bila zajeta prvi in drugi kandidat
oziroma kandidatka na listi izvoljene stranke, pri stranki SDS, ki so ji pripadla tri
poslanska mesta, pa je bila v analizo vkljucena tudi tretja kandidatka. V vzorec so
torej vkljuéeni Milan Zver (SDS), Romana Tomc (SDS), Patricija Sulin (SDS), Lojze
Peterle (NSi in SLS), Ivo Vajgl (DeSUS), Igor Luksi¢ (SD) in Tanja Fajon (SD); Igor
Soltes in Katarina Kosak (Verjamem) ter Franc Bogovi¢ (NSi in SLS) med pred-
volilno kampanjo med 25. 4. in 25. 5. 2014 niso imeli dejavnih osebnih strani na
Twitterju, zato je v vzorec vkljucenih samo sedem omenjenih poslancev in poslank.
V primerjavi z listo Verjamem, ki na Twitterju ni bila dejavna (med kampanjo je
objavila zgolj stiri tvite), je bila stranka SLS (ki je na volitvah nastopala s skupno
listo s stranko NSi), na Twitterju zelo dejavna, kar je Francu Bogovicu zagotovilo
visoko stopnjo vidnosti na Twitterju, a te fotografije niso bile vkljucene v analizo
besedil, ker se ta osredinja zgolj na vizualne tvite, ki so jih ustvarili ali kurirali oz.
odbrali kandidatke in kandidati sami.

Predvolilno komuniciranje na Twitterju

Obdobje predvolilne kampanje je obdobje intenzivnejSega komuniciranja, kar
se odraza tudi v povecani dejavnosti kandidatov na Twitterju — ali v obliki vecjega
Stevila objav dejavnih kandidatov (npr. Peterleta, Zvera, Fajonove) ali v aktivaciji
drugace pasivnih uporabnikov platforme (Sulinove, Luksi¢a, Tomdeve). Najde-
javnejsi med kandidati je bil Lojze Peterle s povprecno enajst in pol objavljenega
sporodila (tviti in retviti) na dan, sledita mu Patricija Sulin s povpreéno devetimi,
Milan Zver z osmimi in pol, Tanja Fajon s sedmimi in Igor Luksic¢ s povprecno
petimi objavami na dan med trajanjem kampanje. Porast dejavnosti v obdobju
kampanje je Se posebej opazen v vizualnih tvitih, ki so drugace pri vecini kandi-
datov in kandidatk marginalna dejavnost (med 5 in 11 odstotki objav, izjema je le
Tanja Fajon z 20 odstotki), v ¢asu kampanje pa se povzpne na med 38 odstotkov
(Lojze Peterle) in 71 odstotkov (Patricija Sulin).

Tabela 1: Aktivnost kandidatov na Twitterju (tviti in retviti) med 25. 4. in 25. 5.
2014 glede na vrsto modalnosti sporocil (n = 1298)

Kandidat/-ka Besedilo Fotografije Video Skupno
Lojze Peterle 220 137 5 362
Patricija Sulin 79 200 3 282
Milan Zver 107 155 6 268
Tanja Fajon 100 117 1 218
Igor Luksi¢ 72 82 0 154
Romana Tomc 10 1 0 1
Ivo Vajgl 3 0 0 3




Tipologija rabe vizualnega komuniciranja - Twitter kot orodje za
enosmerno komuniciranje in objavljanje informacij

Z vidika modalnosti tvitanja so z izjemo Lojzeta Peterleta (in prakti¢no nede-
javnih Romane Tomc in Iva Vajgla) kandidati in kandidatke svojo prisotnost na
Twitterju gradili bolj z vizualnimi kot z besedilnimi objavami (glejte tabelo 1),
prav tako so skupno objavili ve¢ vizualnih kot besedilnih tvitov. Za to prevlado
vizualnih nad besedilnimi tviti pa je znacilno, da je bolj kuratorske kot pa avtorske
narave. Vecina objav na uporabniskih racunih kandidatov in kandidatk namre¢
ni iz kategorije avtorskih tvitov, temvec iz kategorije retvitov, ki predstavljajo 54
odstotkov vseh objav. A pri retvitih je Se pomembnejsi podatek, da je kar 80 odstot-
kov teh objav vizualnih tvitov politi¢nih strank, njihovih teles in drugih organizacij.
Po stevilu ti institucionalni retviti skoraj dosegajo Stevilo lastnih izvirnih objav
kandidatov, ki tako svojo podobo izdatno gradijo s komunikacijskimi resursi svojih
strank in sokandidatov. Kategorija vrste objav v povezavi z raziskovalnim vpra-
Sanjem RV 1.1 torej kaze, da je komunikacija kandidatk in kandidatov na Twitterju
namenjena predvsem enosmernemu podajanju informacij in horizontalni krepitvi
komunikacijske moc¢i institucionaliziranih akterjev, ne pa krepitvi neposrednejse
komunikacije z manj vidnimi predstavniki strank ali volivci na splosno. Slednji so
videni primarno kot prejemniki, kot naslovniki komunikacije, ne pa kot dejavni
in enakovredni udeleZenci v njej, kar je skladno s predhodnimi raziskavami (npr.
Golbeck idr. 2010) in kar so za predvolilno obdobje potrdili tudi Graham in drugi
(2014).

Tabela 2: Vrsta objav na Twitterju (n = 692)

Vrsta objave Stevilo objav | Delez objav (%)
Lastni tviti kandidatov 314 45,38
Usmerjeni tviti (@ reply) 3 0,43
Retviti posameznikov, ki niso sokandidati ali vidnejsi 73 10,55
predstavniki politi¢nih strank (RT) '

Retviti politi¢nih strank, sokandidatov ali drugih organizacij 302 43,64

(RT)

Tovrstna raba Twitterja kot komunikacijskega kanala za enosmerno podajanje
oziroma prezentacijo informacij primarno ne stimulira aktivne, ampak reaktivno
participacijo volivcev, katerih vloga je zreducirana na komentiranje ali retvitanje.®
Delez vseh vizualnih objav, v katerih so volivci obravnavani kot enakovredni
udelezenci komunikacijskega procesa, znasa zgolj 11 odstotkov oziroma 76 od
skupno 692 objav. V okviru predvolilnega boja retvitanje s poudarkom na objavah
lastne stranke in strankarskih sokandidatov prispeva k integraciji in homogeni-
zaciji kampanje, vendar ta homogenizacija hkrati krepi enosmernost (oddajanje
mnozi¢nemu, nediferenciranemu ob¢instvu) in horizontalnost komunikacije (med
politi¢nimi akterji). To orientacijo Se podrobneje kazeta tudi kategoriji funkcija
tvita in osrednji motiv.
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Vizualni tviti kot obves¢anje o poteku kampanje

Graham in drugi (2013, 703, 704) ob primeru britanskih volitev ugotavljajo, da
je tematsko ena osrednjih predvolilnih dejavnosti na Twitterju sprotno obveScanje
o dejavnostih, povezanih s kampanjo, kar meri raziskovalno vprasanje RV 1.2.
To velja tudi za veliko vecino vizualnih tvitov, objavljenih v kampanji za volitve
slovenskih predstavnikov v Evropski parlament. Dobrih 57 odstotkov objav-
ljenih tvitov in retvitov namre¢ ponuja sprotne informacije o poteku kampanje,
vecinoma o obiskanih krajih ali podjetjih. Z vidika informativne vrednosti gre za
Sibke fotografije, ki ve¢inoma prikazujejo kandidate med pogovori s predstavniki
lokalnih oblasti® ali s podjetniki, ter skupinske portrete kandidatov pred kam-
panjskim vozilom. Fotografije obiskov so pogostejSe od fotografij kandidatov in
kandidatk med javnimi nastopi, hkrati pa se od slednjih razlikujejo tudi po slogu
fotografiranja — na njih namre¢ prevladuje bolj sprosc¢en in manj formalen slog, ki
je znacilen za amatersko snepsot fotografijo, o cemer bo podrobnejsa razprava tekla
v nadaljevanju. Osrednji motiv na teh fotografijah so praviloma kandidati, v¢asih
na skupinskih portretih prikazani skupaj s predstavniki lokalnih strankarskih
odborov. Druga najpogostejsa oblika rabe vizualnih tvitov (12 odstotkov) je pozicio-
niranje kandidatov in kandidatk — v teh objavah je fotografija zgolj graficni element,
ki privlaci pozornost na kandidatovo ali kandidatkino izraZzeno mnenje ali stalisce.
Slednje je praviloma ob fotografiji govorecega politika podano v obliki besedilne
navedbe oziroma citata, ki premosca informacijsko nemost fotografije. Tudi to se
sklada s predhodnimi studijami, ki opozarjajo na to, da je v predvolilnem tvitanju
le redko zaslediti vsebinske politicne informacije (Golbeck idr. 2010; Graham idr.
2013).

Z vidika dolocitve vrste komuniciranja je zanimiva tretja najpogostejsa funkcija,
in sicer dajanje priznanja in zahvala. Ti tviti (7 odstotkov) so sicer del interakcije z
volivci oziroma natanéneje s podporniki, ki se jim kandidati in kandidatke zahva-
ljujejo za izrazeno podporo, podpise dokumentov ali zgolj za topel sprejem ter
prijetno in sprosceno druzenje. Obcasno so fotografije uporabljene tudi kot nosilke
pohval za uspesno ¢rpanje evropskih sredstev. Vendar ta interakcija temelji na logiki
oddajanja, komuniciranja od tistih, ki so na poziciji moci, k manj privilegiranim
oziroma prestiznim naslovnikom. Gre torej za komunikacijo, ki je namenjena gra-
ditvi pripadnosti, k integraciji prejemnikov s periferije v simbolni center.

Vizualni tviti in besedilo — neinterpretativna raba

Za objavljene vizualne tvite je znacilna nesimbolna oziroma neinterpretativna
raba. V primerjavi z vizualnim komuniciranjem v tradicionalnih medijih, v katerih
fotografije nemalokrat sporocajo tisto, cesar ni mogoce (dovoljeno) neposredno
ubesediti, vrednotenje in smesenje politi¢nih nasprotnikov z vizualnimi podobami
in interpretativnimi podnapisi k podobam ni bila znacilnost vizualnih tvitov med
kampanjo. Kar zadeva besedilo in njegovo povezavo z vizualnim materialom (ra-
ziskovalno vprasanje 1.3), v analiziranem vzorcu prevladuje opisna, informativna
raba (498 objav oz. 72 odstotkov), v 47 primerih (7 odstotkov pa gre za citat —izjavo
politika. Besedilo kot komentar (vrednotenje) je prisotno v 85 objavah (12 odstot-
kov), v 39 primerih (6 odstotkov) paje v funkciji pojasnjevanja. Ceprav praviloma
ne gre za samozadostno obliko komuniciranja (fotografija brez besedila se pojavi
samo Stirinajstkrat), raba podnapisov oziroma besedilnih pripisov podpira doku-



mentarno funkcijo objavljenih fotografij kot zapisov realnosti. Uporaba v obliki
vizualnih komentarjev, karikatur, kritike ali zasmehovanja je redka, prav tako raba
fotogralfij, ki niso neposredno povezane s pripisanim besedilom (ilustrativna raba,
kjer je podoba namenjena zgolj pritegovanju pozornosti). Poleg razmeroma malega
Stevila tovrstnih tvitov (16 objav) je znacilno tudi, da tovrstno zbadanje nasprot-
nikov izvira iz profilov strank, ne pa kandidatov ali kandidatk. Na splosno je bila
ena od znacilnosti vizualne komunikacije na Twitterju neinterakcija s politicnimi
nasprotniki, kar lahko Stejemo Se za eno od dimenzij njene enosmernosti.

Vernakularna vizualna politicna kultura in medijatizacija politike

Z vidika fotografske prakse in fotografskih zanrov dva pola medijske logike, ki
juizpostavlja Landerer (2013) — normativna in trzna logika — ustrezata delitvi med
normativnimi zanri in praksami dokumentarne in novicarske fotografije na eni
ter komercialnimi in popularnimi praksami oglasevalske in zasebne fotografije na
drugi strani. Osnovna razlika med dvema poloma fotografije je predvsem v nacinu
interpelacije gledalca: v normativnih Zanrih je gledalec praviloma pri¢a dogajanju,
v komercialnih pa njegov (so)udelezZenec. Interpelacija obcinstva je pogojena na eni
strani z nacinom uporabe fotografskih izraznih sredstev — kadriranja, globinske
ostrine, perspektive, asa ekspozicije, goris¢nih razdalj lec itd., ki pri normativnih
zanrih teZijo k njihovi nevtralni rabi, tj. rabi, ki ne opozarja na konstruiranost
fotografske podobe (npr. popacitve perspektive ali neostrina). Po drugi strani pa
je interpelacija v vlogo price ali udeleZenca pogojena s kriterijem inscenacije — ce
normativni zanri teZijo k neinscenirani fotografiji, je ta v oglasevalski in zasebni
fotografiji pravilo (npr. poziranje ali »igranje« pred leco).

In prav ta dva kriterija — uporaba fotografskih izraznih sredstev in inscenacija -
sta uporabna za dolocitev na¢ina medijatizacije vernakularne politi¢ne fotografije, ki
je predmet raziskovalnega vprasanja RV 2.1. Z vidika uporabe fotografskih izraznih
sredstev, ki doloca vrsto fotografij, v vzorcu minimalno prevladuje dokumentarna
fotografija (51 odstotkov) nad zasebno (47 odstotkov) in oglaSevalsko (2 odstotka)
fotografijo. Tudi pri kriteriju insceniranosti prevladujejo dokumentaristicne, tj.
neinscenirane fotografije (42 odstotkov). Ta je v obliki razlo¢nega poziranja opazna
pri 35 odstotkih objavljenih tvitov in retvitov, medtem ko pri 23 odstotkih podob ni
dolocljiva ali relevantna (npr. na fotografijah dokumentov, v infografiki ipd.). Ven-
dar je ta krhka prevlada dokumentarnega rezultat rabe vizualnih tvitov. Povedano
drugace, je rezultat velikega Stevila retvitov fotografij iz strankarskih profilov, ki
so skladno s strankarskim prevzemanjem oddajalske medijske funkcije ve¢inoma
posnete v dokumentarno-novicarskem slogu oziroma ga vsaj skusajo oponasati.
Fotografije, ki so jih objavili kandidati in kandidatke, pa so ve¢inoma (54,5 odstotka)
posnete v nenovicarskem slogu in so tipicni produkti zanra amaterske, zasebne
fotografije, o cemer bo tekla razprava v razdelku 5.6.

Vernakularna vizualna politicna kultura in personalizacija politike

Ce razumemo medijatizacijo politike kot uporabo dolo¢enih narativnih strate-
gij za maksimizacijo ob¢instva in s tem volivcev, je personalizacija zagotovo tista
narativna strategija, ki je najlazje uporabljiva v vizualnem tvitanju in ki zahteva
najmanj podreditve podobe interpretativni rabi besedila. Raziskovalno vprasanje
RV 2.2 opredeljuje participacijo kot vecrazsezen pojav, ki je vsaj toliko kot od vsebine
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tvitov odvisen od nacina komuniciranja. Iz perspektive medijatizacije bi lahko devet
kodiranih funkcij tvitov zdruzili v stiri krovne kategorije, ki jih prikazuje tabela 3.
Analiza besedil je pokazala, da skoraj Sest odstotkov objav posreduje zasebne ali
intimne informacije o kandidatih in kandidatkah, ki nimajo nikakrsne neposredne
zveze s politicnim v oZjem pomenu besede. Ilustrativni primer tega so, denimo,
fotografije Igorja Luksica v trenirki na kosarkaskem igris¢u in na sprehodu v gozdu
ali Patricije Sulin s svojo sostanovalko iz ¢asov, ko je bila studentka, ter fotografije
roz, ki jih je objavil Lojze Peterle. Te fotografije, ki so jih ve¢inoma objavljali kandi-
dati, in ne stranke, so nemalokrat povezane s prostocasnimi dejavnostmi, od teka
in hoje v gore do igranja glasbil.

Tabela 3: Funkcija vizualnih objav na Twitterju (n = 692)

Funkcija objave Stevilo objav Delez objav (%)
Obvescanje o politicnih dejavnostih 417 60,26
Personalizacija 39 5,64
Politi¢no profiliranje kandidata/-ke 201 29,05
Drugo 35 5,06

Personalizacija ni vezana zgolj na vrsto informacije, ki je vezana na nejavno sfe-
ro, torej zasebno ali intimno, ki opisuje kandidatove nepoliti¢ne interese (v Sportu,
kulturi), druzinske ali partnerske odnose ter prijateljstva in poznanstva. Pomembna
dimenzija personalizacije se razkriva tudi skozi fokus vizualnih reprezentacij.
Ta namrec pokaze, da je na vecini objavljenih fotografij osrednji namen prikazati
podobo kandidata oziroma kandidatke (tabela 4). Tako imamo opravka z na videz
paradoksalno situacijo, ko je vecina vizualnih objav namenjena sprotnemu po-
ro¢anju o kampanjskih dejavnostih in se osredinja na terenske obiske kandidatov,
fotografije, s katerimi poteka to obvescanje, pa raje kot dejavnosti kandidatov in
njihovo interakcijo z volivci ali s podporniki, kazejo kandidate in kandidatke same
na skupinskih ali individualnih portretih, ki so nemalokrat iz registra nejavne, ;.
amaterske druzinske fotografije, o cemer bo tekla razprava v nadaljevanju.

Tabela 4: Vizualni tviti glede na osrednji motiv fotografije (n = 692)

Osrednji motiv fotografije Stevilo objav Delez objav (%)

Kandidati/-ke in sokandidati/-ke 318 45,95
Druzenje z volivci ter s strankarskimi podporniki in ¢lani 178 25,72
Dokumenti, abstraktni pojmi in procesi 174 25,14
Politi¢ni nasprotniki 2 0,29
Super stranka/evropska stranka 20 2,89

Povedano drugace, osrednji motiv velikega dela fotografij ni dogajanje na terenu,
temvec oznacevanje tega, da so politiki bili na terenu — fotografije nemalokrat niti
ne vsebujejo jasnih vizualnih oznacevalcev krajev, kjer so bile posnete (pogosto



velik del kadra zavzema kampanjsko vozilo), tako da mora to informacijo sidrati
besedilo. Rezultati rudimentarne analize besedil torej kazejo doloceno stopnjo
medijatizacije politicnega komuniciranja z narativno strategijo personalizacije, ki
pa se bolj kot na ravni informacije kaZe na ravni podajanja informacije.

Politi¢ni vizualni tviti in/kot druZinska fotografija

Raziskovalno vprasanje RV 2.3 izpostavlja pojav normalizacije politikov in
ustvarjanje parasocialne bliZine kot enega od elementov personalizacije —in s tem
tudi medijatizacije — politike. Pri iskanju odgovora se kot odlocilna dimenzija po-
novno kaze nacin vizualizacije. Velika vecina podob je namrec snepSotov, fotografij,
posnetih z malo fotografskega znanja in premisleka, ki jih — cetudi so pogosto
inscenirane — zaznamujejo spontanost, neformalnost in igrivost. Kakovost takih
fotografij je velikokrat sekundarnega pomena, ustvarjalcu je posedovanje podobe
pomembnejse kot njen videz, zato so tovrstne fotografije velikokrat neostre, pod- ali
preosvetljene ter neustrezno kadrirane. Take tipi¢ne tehni¢ne nepravilnosti so na
skoraj polovici objavljenih fotografij, veCinoma pa so pogojene z neizkusenostjo,
nemalokrat tudi s tehni¢no nepopolnostjo fotoaparatov v mobilnih telefonih, ki v
zahtevnih svetlobnih pogojih ne zmorejo ustvariti kakovostnega zapisa. Snepsot
je torej zavezan indeksikalnosti fotografije, dokumentiranju podobe emocional-
no pomembnega subjekta ali trenutka za potrebe komunikacije, konstrukcije
spomin(janj)a in integracije v druzbeno skupino. A Zuromskisova (2009, 57)
poudarja: »S poudarjanjem vizualne preprostosti in osnovnih custvenih vezi med
fotografom in subjektom je snepSot nacin ustvarjanja podob, ki je konstruiran na-
tancno tako, dani videti konstruiran, ustvarjen, da bi bil bran kot spontan.« Kljucna
funkcija snepsota je grajenje intimnosti med gledalci in subjekti fotografij; izhaja
iz potreb mescanske zasebne sfere po emocionalnih druzinskih kronologijah ter
pozasebljeni in komodificirani vkljucitvi v §irSo druzbeno skupnost, pri ¢emer v
svoji vizualni uniformiranosti potrjuje njene dominantne norme in pravila, pogosto
za ceno zavestnega olepsevanja ali inscenacije dogodkov.

Med objavljenimi snepsoti na Twitterju Se posebej izstopajo motivi portreta z
drugo osebo, skupinski portret ter svojcek (selfie), ki predstavljajo vec kot petino
vseh objavljenih fotografij. Tovrstni portreti sporocajo predvsem o vzajemni afiniteti
med portretiranimi ali, kot navaja Zuromskisova (prav tam, 58), posredujejo »fan-
tazijo pomembnih vezi s portretiranimi in spekulativno trditev o mozni intimnosti
v prihodnosti«. Slednje v kontekstu kampanje pomeni implicirano povezanost med
kandidati in kandidatkami z njthovimi podporniki, s strankarskimi predstavniki in
z volivci, ki veliko bolj kot pri »gasilskih« fotografijah in svojckih prihaja v ospredje
pri afiliacijskih portretih z drugo osebo. Fantazija povezanosti in spekulativne
obljube prihodnje intimnosti, ki jih omenja Zuromskisova, so na njih nakazane
s fizicnimi gestami, predvsem z objemi in nasmehi, znacilnimi za dramatizacijo
odnosov na druzinski fotografiji (npr. Hirsch 1997). Kandidate in kandidatke tako
na Twitterju spoznavamo »v objemu« z njihovimi starimi prijatelji, druzinskimi
¢lani, s prepoznavnimi javnimi osebnostmi, z nekdanjimi sodelavci, s Sportniki,
z gospodarstveniki, s partizanskimi poveljniki ali z »naklju¢nimi« zmagovalci
rekreativnih Sportnih prireditev, pri tem pa le redko gre za politicno profilirane
posameznike ali politike. Slednje nakazuje poroznost meje med javnim in zasebnim
oziroma politi¢no instrumentalizacijo zasebne sfere, ki je ena vidnejsih znacilnosti
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personalizacije politike in politi¢cnega komuniciranja. Afiliacijski portreti, skupinski
portreti in svojcki so inscenirane fotografije in zato performativne — so del teatra,
»ki ga v sodobnosti ljudje igrajo za ustvarjanje zZelenega obcutka povezanosti, ce-
lovitosti in intimnosti« (Larsen 2005, 242).

Ce povzamem, bi lahko trdili, da je obéutek parasocialne bliZine in normalizacije
politikov bolj kot od vsebine odvisen od nacina vizualizacije. Medtem ko pogosto
sprotno obvesc¢anje o dejavnostih kampanje vzpostavlja obliko parasocialne blizine
med obcinstvom ter kandidati in kandidatkami, ki jo v manjSem Stevilu objav pod-
pira tudi izbira motivov, ki omogocajo vpogled v zakulisje kampanje (delo Stabov,
notranjost pisarn, voznjo na teren itd.), pa sta povezana procesa normalizacije in
deavraizacije znacilnejSa za nacin vizualizacije. Z uporabo kodov in konvencij ama-
terske oziroma, tocneje, druzinske fotografije postanejo politiki vizualno »nekdo
kot mi«: fotografijo nazdravljanja med obiskom turnirja v malem nogometu ali
skupinsko fotografijo z lokalnimi Sahisti bi bolj kot v politicnem pricakovali v
zasebnem albumu oziroma spletnem profilu.

A portret ni edina vrsta zanra, ki je utrjevala personalizacijo kandidatov v
registru amaterske fotografije. Kar deset odstotkov fotografij bi lahko uvrstili tudi
v kategorijo popotne oziroma turisticne fotografije. Ustvarjene kot del dokumen-
tiranja dejavnosti med kampanjo na terenu prikazujejo te fotografije kandidate in
kandidatke med ogledom lokalnih znamenitosti in turisticne ponudbe vklju¢no s
poziranjem za fotografiranje pred znamenitostmi in kipi. Ne znamenitosti ne kipi
niso izbrani nakljucno in vselej odrazajo Zeleno ideolosko afiliacijo kandidatov,
ki je sidrana tudi s podnapisi oziroma pripisi, kar velja tudi za fotografije ruralne
in urbane krajine. Ce medijatizacijo politike razumemo tudi kot depolitizacijo
politi¢nega, lahko omenjene fotografije beremo tudi kot depolitizacijo predvolilne
kampanje. Fotografije, ki delo kandidatov in kandidatk na terenu namesto s fo-
tografijami njihovih politi¢nih nastopov dokumentirajo s fotografijami, na katerih
pozirajo ob lokalnih znamenitostih, namrec¢ kampanjo na terenu spreminjajo v
turisti¢no potovanje, v enomesecno spoznavanje krajev po Sloveniji. Vizualni tviti,
ki bi jih lahko uvrstili v register turisticne fotografije, sicer stevilsko ne presegajo
informativno-dokumentarnih objav o poteku kampanje, a so indikativni za trend
medijatizacije politike, ki se v vizualnih tvitih najbolj kaZe s specificno posvojitvijo
medijske logike z narativno strategijo personalizacije.

»Na koncu pa skupinska z lokalnimi Sahisti in
simpatizerji«

Navedek je podnapis enega od 692 vizualnih tvitov, objavljenih med kampanjo
za volitve v Evropski parlament, ki zelo dobro povzema eno klju¢nih ugotovitev
analize — da je postala vernakularna fotografija v druzbenih omrezjih eden osred-
njih nosilcev medijatizacije politike, v kateri ne gre zgolj za prevzemanje medijske
logike, temvec tudi vloge medijev. Namesto prilagajanju logiki delovanja medijem
in orkestriranju priloZnosti za fotografiranje pred profesionalnimi fotografi, poli-
tiki v primeru kampanj na Twitterju prevzemajo vlogo medijev — ob dogodkih ne
nastopajo zgolj kot akterji, temvec tudi kot (amaterski) ustvarjalci podob in njihovi
komunikatorji, pri ¢emer sta samoprodukcija in samokomunikacija podob postali
integralni del politicnih dejavnosti kandidatov in njihove interakcije z volivci.



Kljucni prispevek studije k razumevanju druzbenega komuniciranja je v tem,
da v razprave o medijatizaciji politike ter politicnem komuniciranju v druzbenih
omrezjih umesti centralnost podobe, v razprave o vizualni kulturi pa amatersko
dimenzijo politicne oziroma novicarske fotografije. Povedano drugace, analiza iz-
postavlja tematske slepe pege znotraj teorij medijatizacije, proucevanja politicnega
komuniciranja ter Studij vizualne kulture, ki v ¢asu, ko je npr. vecina objavljenih
tvitov v kampanji vizualnih, in ne besednih, zahteva paradigmatski obrat iz Studij
tipografske v studije multimodalne komunikacije. Mapiranje rabe vizualnega
tvitanja ni pomembno le za slovenski kontekst, znotraj katerega predstavlja prvo
tovrstno Studijo, temvec je zaradi ujemanja z nekaterimi globalnimi znacilnostmi
politicnega komuniciranja na Twitterju pomembno izhodisce za mednarodne
primerjalne Studije.

Prvo od teh ujemanj z znacilnostmi politi¢nega komuniciranja na Twitterju z vi-
dika mednarodnih primerjav je primarna uporaba platforme za enosmerno odda-
janje informacij in horizontalno krepitev komunikacije z drugimi politicnimi akterji,
ki ga ugotavljajo na primer Jackson in Lilleker (2009), Golbeckova in drugi (2010) ali
Larsson in Moe (2012). Cetudsi je pri rabi Twitterja mogoce zaznati dolo¢ene elemente
interaktivnosti oziroma deliberativnosti z ob¢instvom/volivci, politicni kandidati
in kandidatke ter njihove stranke preferirajo strategijo enosmernega oddajanja
informacij, ki jim omogoc¢a maksimizacijo nadzora nad vsebino in na¢inom komuni-
ciranja ter izvajanje pogosto zelo u¢inkovitega pritiska na porocanje tradicionalnih
medijev (McCombs 2005). Vizualni tviti so najpogosteje namenjeni obvescanju o
poteku kampanje, kar je skladno z ugotovitvami Grahama in drugih (2013) glede
besedilnih tvitov, pri cemer so fotografije ve¢inoma vizualni dokumenti. Vendar je
to sprotno obvesScanje informativno Sibko — pogosto ne sporoca o politi¢nih pogle-
dih kandidatov in kandidatk, temvec¢ o povsem trivialnih (nepoliti¢nih) utrinkih
kampanje, kot so, denimo, nazdravljanje ob obisku »turnirja v malem nogometu v
Selu na Gorickem« ali kandidat med fotografiranjem spominske plosce »ob najbolj
znani vrhniski slas¢ic¢arni«.

Vizualni tviti se — v primerjavi z besedilnimi — le redko uporabljajo kot vizualni
komentarji ali kritike politicnih nasprotnikov. Vizualna komunikacija je usmerje-
na v krepitev lastne vidnosti, ki je rezultat boja med normativno medijsko logiko
(Landerer 2013), ki privilegira informativno-dokumentarno rabo fotografij, ter
komercialno medijsko logiko, ki preferira fotografije iz registra zasebne, na-
tanc¢neje, druzinske in popotne fotografije. Medjijatizacijski proces je najvidnejsi
pri prevzemanju naracijske strategije personalizacije, ki je v funkciji maksimizacije
obcinstva in s tem potenciala za uspeh na volitvah. Ta personalizacija pa se kaze
kot izrazito veéplasten pojav, saj ne gre zgolj za objavljanje informacij iz zasebnega
zivljenja kandidatov in kandidatk, temvec Se bolj za podajanje informacij na nacin,
ki personalizira — z registrom amaterske, druzinske in popotne fotografije. Ob tem,
ko politi¢no komuniciranje in informiranje o kampanji iz dokumentaristi¢no-novi-
narske in oglasevalske vse bolj prehaja v register amaterske fotografije, ki svojo
(tehni¢no) nepopolnost propagira kot oznacevalec avtenticnosti, je treba poudariti,
da snepsot ni ni¢ manj ideoloski od konvencij dokumentarne fotografije. Kljub
konotacijam naivnosti in naturalizma je v veliki meri zamisljen, teatralen, podobe
pa so »rezultat intenzivnih telesnih in druzbenih performansov: igranja, poziranja,
insceniranja ipd.« (Haldrup in Larsen 2003, 43). SnepSot podobno kot oglasevalska

S55



S56

»stock« fotografija »zabriSe indeksikalno singularnost, enkratnost trenutka v prid
uniformnosti in ponovitve —sistemati¢ne ikoni¢ne ponovitve igranih tipov podob«
(Frosh 2002, 189). Pri tem je prehod v snepsot estetiko politicnega vizualnega ko-
municiranja’ indikativen tudi za spremembe druzbene funkcije fotografije, ki v
dobi vseprisotne mobilne fotografije bolj, kot ugotavlja van Dijck (2008), iz medija
za ohranjanje spomina postaja medij za komuniciranje. Slednje je razvidno, denimo,
iz velikega stevila tehnicno slabih, celo povsem nerazlo¢nih objavljenih vizualnih
tvitov, ki kazejo na dejstvo, da je za kandidate in kandidatke pomembnejSa vez,
ki jo ustvarja sporocilo, kot pa njegova vsebina. Ce je podoba v srediséu sodob-
nih politi¢nih bojev, je klju¢nega pomena pozicija, v katero smo kot gledalci teh
podob interpelirani. Ta, ki jo ponuja snepsotizacija politicnega komuniciranja, ki
jo nakazuje vernakularna politi¢na vizualna kultura na Twitterju, je indikativna za
»individualizacijo politicnega zaupanja in je del makrodruzbenih procesov, kot so
deinstitucionalizacija in individualizacija« (Corner in Pels 2003, 7) ter medijatizacija.
Vprasanje, ki trenutno ostaja neodgovorjeno, paje, ali bo pripeljala do premostitve
narascajoce odtujenosti med politiki in volilnim telesom.

Opombe

1. Medijska logika je eden najbolj kontroverznih pojmov znotraj teoretiziranja medijatizacije, ki
ga je vrsta avtorjev kritizirala kot prevec redukcionisti¢nega (Couldry 2008), prevec linearnega
(Rothenbuhler 2009; Lundby 2009) in premalo obcutljivega za kulturnozgodovinske znacilnosti
(Hepp 2009; Couldry 2012).

2. Skozi tovrstna reduktivna pojmovanja medijske logike se konceptualizacije medijatizacije
priblizajo tradicionalnejsim kritikam politicnega komuniciranja, kritika medijatizacije politike pa
e najbolj spominja na kritiko komercializacije in tabloidizacije medijev in posledi¢no politi¢énega
diskurza, pri katerih naj bi osrednjo vlogo odigralo prav vizualno komuniciranje.

3. Opozoriti velja tudi, da so »mediji« v razpravah o medijatizaciji politike sicer ve¢inoma
neupravi¢eno reducirani na novicarsko oziroma informativno funkcijo, kar posledi¢no izpusca
velik del politicnega diskurza v drugih medijskih formatih in praksah, ki jih opisuje, denimo, van
Zoonenova (2004).

4.V ZDA ga na primer za zdaj uporablja »le« 19 odstotkov odrasle spletne populacije, Facebook pa
71 odstotkov (Pew 2013).

5. Po analogiji za poimenovanje besedilnih tvitov kot ¢ivkov bi lahko vizualne tvite poimenovali meZiki.

6.V slovenskem prostoru je $e posebej opazno lansiranje politi¢nih metafor in konceptov, ki so z
njihovo (kriti¢no ali nekriti¢no) vkljucitvijo v medijsko poro¢anje tradicionalnih medijev postali
del politi¢nega besednjaka v izvornem (levi fasisti) ali subverziranem (zombiji) pomenu ali kot
predmet kritik (trenirkarji, opankarsko novinarstvo).

7. Indeks Scottov pi za posamezne spremenljivke je znasal med 0,86 in 0,91.

8. Enosmernost rabe komunikacije na Twitterju $e dodatno kaze zanemarljivo Stevilo objav, ki so
neposredno naslovljene na posamezne prejemnike - t. i. @odgovor.

9. Gre seveda za obiske predstavnikov lokalnih oblasti, ki so iste strankarske pripadnosti kot
kandidati oziroma kandidatke.

10. Razmeroma prominentna uporaba najnovejsega elementa amaterske fotografije —

svojcka (angl. selfie) - je simptomati¢na za medijatizacijo politike. Cetudi je njegova uporaba
zagotovo povezana tudi s trenutno modnostjo, lahko na svojcek gledamo tudi kot na

metaforo medijatizacije politike: politi¢ni akter kot subjekt in objekt samoustvarjenega in
samokomuniciranega pogleda, ki ne sporoca vsebine, temvec se osredinja na podobo (kot imidz
in kot pojavnost) politika. Dober primer tega je tudi metasvojcek Igorja Luksica pred strankinim
plakatom, ki je tudi sam skupinski svoj¢ek strankinih kandidatov in kandidatk.
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PARADOKS ODBIRANJA
TVITOV NA JAVNI
RADIOTELEVIZIII:
ORGANIZACIISKI,
RUTINSKI IN

OSEBNI VIDIKI

Povzetek

Z raziskovanjem zbiranja, selekcioniranja in umes¢anja
vsebin iz Twitterja v predvolilna televizijska soocenja ¢lanek
na slovenski javni radioteleviziji prepoznava konflikt med
spodbujanjem participativne prakse in ohranjanjem privile-
girane vloge tradicionalnih odbirateljev. Z analizo kvalita-
tivnih podatkov, zbranih z opazovanjem v urednistvu in s
poglobljenimi intervjuji s klju¢nimi akterji, avtor v specifi¢-
nem prepletu organizacijskega konteksta, vzpostavljene
rutine in individualnih dejavnikov razkriva paradoks
odbiranja tvitov v soocenjih slovenske javne televizije pred
evropskimi volitvami leta 2014. Po eni strani gre za insti-
tucionalno varovanje odbirateljskih privilegijev na racun
bolj odprtega komuniciranja, po drugi pa odbiranje skoraj
povsem prepuscajo subjektivnim shemam prepoznanih
odbirateljev. Kot kazejo rezultati analize, paradoks prinasa
pomembne implikacije za samorazumevanje novinarstva

in subjektivno drzavljansko opolnomocenje, ki samo po
sebi ne pomeni participativnega delovanja, temvec gre le
za krepitev obcutka zmoznosti participacije v politicnem
Zivljenju. Poleg tega se na podlagi rezultatov studije zdi, da
novinarstvo tradicionalnih medijev nima ustreznih odgovor-
oV na spreminjajo¢ strukturni polozaj v druzbenem komuni-
ciranju, organizacijske tezave medijskih his in identifikacijsko
negotovost novinarjev.
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Uvod

Z uveljavljanjem internetnih druzbenih omrezij v politicnem Zzivljenju je vloga
novinarjev kot odbirateljev informacij in interpretacij druzbene realnosti ujeta v
dinamiko med tradicijo in transformacijo (npr. Boczkowski 2004; Domingo idr. 2008;
Shoemaker in Vos 2009; Hermida 2013). S pojavom stalno dejavnih in vseprisotnih
komunikacijskih okolij, kot je na primer Twitter, lahko prepoznavamo obrise am-
bientalnega novinarstva (Hermida 2010), s katerim se razsirja stevilo akterjev, ki
prevzemajo vloge, Se pred nedavnim omejene na novinarje tradicionalnih medijev.
Cetudi nekateri v sodobnem komunikacijskem okolju vidijo novinarje kot kuratorje
(Jones in Salter 2012) ali vodnike (Pottker 2012) in éeprav se novinarstvo v nekaterih
vidikih odpira za »ljudi, ki smo jih poznali kot ob¢instvo« (Rosen 2012), raziskave
kaZejo, da si novinarji prizadevajo ohranjati tradicionalno vlogo odbirateljev (npr.
Boczkowski 2004; Paterson in Domingo 2008; Singer idr. 2011; Domingo in Paterson
2011; Jones in Salter 2012).

Proucevanje odnosa med internetom in novinarstvom nakazuje, da konflikt
med spodbujanjem participativne prakse in ohranjanjem hierarhicnega odnosa
novinar-vir-ob¢instvo prinasa spremembe v odbirateljski proces — Twitter je na
primer za novinarje postal stalni vir informacij in interpretacij, pomembnih za
politi¢no Zivljenje (Newman 2009; Broersma in Graham 2012; Lasorsa idr. 2012;
Farhi 2009), hkrati pa tudi pomembna platforma za objavo vsebin (Blasingame 2011;
Verweij 2012; Schifferes idr. 2014). Ceprav se raziskovalci novinarstva posvecajo
vlogi Twitterja v novinarstvu tradicionalnih medijskih his (gl. Hermida 2013), so ti
usmerjeni predvsem na ravni novinarskih vsebin, percepcij novinarjev in odnosov
v spreminjajo¢ih komunikacijskih situacijah, medtem ko je proucevanje novinarske
produkcije v tem kontekstu zapostavljeno. V ¢lanku zato avtor poskusa zapolniti
to raziskovalno vrzel in raziskati vlogo Twitterja v novinarstvu skozi odbirateljski
proces v televizijskem urednistvu.

Glavni cilj studije je raziskati in prepoznati posebnosti zbiranja, selekcioniranja
in umes$canja vsebin iz Twitterja v predvolilna televizijska soocenja ter prouciti
novinarsko samorazumevanje v kontekstu artikulacij druzbenih omrezij na tele-
viziji. Dozdajsnje raziskovanje kaze, da se je Twitter normaliziral kot orodje in
okolje politicnega komuniciranja pred volitvami (npr. Conway idr. 2013), da je
prinesel nove dimenzije v odnos med novinarji in politiki (npr. Verweij 2012) in da
je postal pomembna arena predvolilnih razprav drzavljanov in drugih akterjev (npr.
Bekafigo in McBride 2013; Elmer 2013; Kalsnes idr. 2014). Raziskave nakazujejo, da
je z druzbenimi omrezji komunikacijski preplet politicne in medijske logike pred
volitvami pridobil ambientalni znacaj, s katerim so tudi novinarji vstopili v stalno
dejavne in vseprisotne tokove informacij in interpretacij, povezane z volitvami.
Zato je pomembno raziskati, kako posebnosti razprave o razpravi na Twitterju
(Kalsnes idr. 2014) vstopajo v stabilno logiko produkcije televizijskih predvolil-
nih soocenj, ki Se vedno veljajo za prelomne dogodke za odlocanje volivcev (gl.
Skovsgaard in Van Dalen 2013). V tem kontekstu je raziskava odbirateljskega
procesa v televizijskih urednistvih med predvolilnimi soocenji pomembna tudi
zato, ker lahko nakaZze, kako se tehnoloske inovacije artikulirajo v medijatizirani
politiki, kako se stalno dejavni znacaj druzbenih omrezij odraza v Zzivi televiziji,
kako novinarstvo v sodobnem medijskem okolju povezuje drzavljane s politicnim



zivljenjem in kako televizijski novinarji, uredniki in voditelji razumejo svojo vlogo
v sodobnem komuniciranju.

Raziskovalnega problema se Studija loteva s kvalitativnimi empiri¢nimi podatki,
zbranimi z dvema metodama. Avtor je opazoval udelezbo na Televiziji Slovenija
(TVS) in v Multimedijskem centru (MMC) med soocenji kandidatov pred volitvami
v Evropski parlament. Na podlagi podatkov z opazovanja je izvedel poglobljene
intervjuje s ¢lani urednistev glede na njihovo vlogo v produkciji v predvolilnih
televizijskih soocenjih, na spletnih mestih in druzbenih omrezjih.

Prvi del ¢lanka konceptualno razclenjuje odbirateljstvo v novinarstvuy, sintetizira
transformacije odbirateljstva v odnosu med novinarstvom in druzbenimi omrez;ji
ter na tej podlagi prepoznava raziskovalna vprasanja. V drugem delu avtor pred-
stavlja metodi opazovanja z udelezbo in s poglobljeni intervjuji ter raziskovalni
subjekt Radiotelevizijo Slovenija. V zadnjem delu so rezultati Studije postavljeni v
Sirsi okvir poznomodernih sprememb novinarstva in druzbenega komuniciranja.

Odbirateljstvo v novinarstvu

Odbirateljstvo zadeva eno od osrednjih vprasanj novinarskih studij, in sicer ne
le kriterijev zbiranja in selekcije informacij in interpretacij za objavo, temve¢ zaob-
jema celoto odnosov in procesov novinarske produkcije, ki jo zaznamujejo preplet
individualnih dejavnikov, normalizirane novinarske rutine ter organizacijskih
posebnosti v sirSem medijskem in druzbenem okolju (npr. Shoemaker in Vos 2009;
Shoemaker idr. 2009; Shoemaker in Reese 2013). V zadnjem desetletju se raziskovalci
novinarske produkcije (npr. Boczkowski 2004; Paterson in Domingo 2008; Singer
idr. 2011; Domingo in Paterson 2011; Jones in Salter 2012) bolj kot ne strinjajo, da se
znormalizacijo interneta in razmahom druZzbenih omreZij novinarski odbirateljski
proces spreminja, toda med njimi ni trdnega konsenza o znacaju teh sprememb
ter njihovih implikacijah za novinarstvo in politi¢no participacijo drzavljanov.
Ker se pricujoca studija poglobljeno loteva teh vprasanj, v nadaljevanju analizira
razvoj koncepta odbirateljstva od pionirskih studij v petdesetih letih do danas-
njega razmaha razprav v kontekstu interneta ter sintetizira sodobne transformacije
odbirateljstva kot pojava skozi produkcijske ravni odnosa med novinarstvom in
druzbenimi omreZji.

Konceptualni razvoj odbirateljstva

Vec kot polstoletni razvoj koncepta odbirateljstva pomembno zaznamujejo
epistemoloski in teoretski okviri raziskovanja novinarstva, ki so prevladujoci v
dolocenih obdobjih ter posledi¢no odlocilno uokvirjajo proucevanje — tako v svetu
mnozi¢nih medijev kot tudi v kontekstu interneta in druzbenih omrezij.

V pionirskih studijah odbirateljstva v novinarstvu so prevzemali funkciona-
listi¢ni pristop k medijem — tako je White (1950) kot klju¢ni dejavnik razli¢nega
odlocanja v novinarstvu prepoznaval subjektivnost novinarjev odbirateljev, njegov
sodobnik Breed (1955) pa je odbirateljstvo razumel skozi formalno urednisko hi-
erarhijo, nadzor in politiko. Tudi nekateri drugi avtorji (npr. Gieber 1956; Westley
in MacLean 1957) so v petdesetih letih medije razumeli kot monolite, v katerih
novinarji in uredniki kolektivno delujejo kot odbiratelji. V sedemdesetih letih
pride do pomembnih konceptualnih sprememb v razumevanju odbirateljstva, ko
socioloske studije v urednistvih (npr. Tuchman 1978; Gans 1979; Fishman 1980)
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pozornost kriticno preusmerjajo v proces in oblastna razmerja v novinarstvu ter
kontekstno dolocene dinamike med strukturo in individualnim delovanjem. Po-
tem ko je bilo v osemdesetih letih odbirateljstvo zapostavljeno, je v zadnjih dveh
desetletjih k razvoju pomembno prispevala Pamela J. Shoemaker. V samostojnih
delih (npr. Shoemaker 1991) ali v soavtorstvu (npr. Shoemaker in Reese 1996; Shoe-
maker idr. 2009) je s prepletom vec ravni analize postavila model odbirateljstva, ki
omogoca celovito proucevanje individualnih, rutinskih, organizacijskih dejavnikov
v medijskosistemskem in SirSem druzbenem kontekstu.

Z razmahom razli¢nih interaktivnih oblik komuniciranja na internetu smo
v zadnjem desetletju price razsiritvi korpusa del, ki zadevajo odbirateljstvo v
novinarstvu (npr. Boczkowski 2004; Paterson in Domingo 2008; Singer idr. 2011;
Domingo in Paterson 2011; Jones in Salter 2012), in hkrati lahko opazujemo kon-
ceptualne premike v pojmu. S konceptoma odbirateljstvo ob¢instva (Shoemaker
in Vos 2009; Shoemaker in Reese 2013) in nadzor odbirateljstva (Bruns 2011) se na
primer pozornost raziskovalcev preusmerja na ¢lane obcinstva, ki imajo v sodobnem
medijskem okolju mozZnost neposrednega in hitrega odzivanja na delo novinar-
jev ter hkrati tudi priloznost zbiranja, selekcije in upovedovanja novic. Sorodni
konceptualni premik nakazuje tudi odbirateljstvo omrezja (Barzilai-Nahon 2008;
2009), ki z zdruzevanjem komunikacijskih studij, informatike in organizacijskih ved
razsirja odbirateljstvo tudi na druga komunikacijska omrezja. Barzilai-Nahonova
(2008) poudarja, da gre v primerjavi z mnozi¢nim komuniciranjem v sodobnem
kontekstu za mnostvo odbirateljskih mehanizmov in mnostvo odbirateljev, pri
¢emer so komunikacijske vloge posameznih akterjev spreminjajoce in hibridne.
Avtorica odbirateljstvo nadgrajuje s konceptom odbranega — ne le objektov, tem-
vec tudi subjektov, ki prestopajo vrata omrezja (prav tam), pri cemer frekvenco in
dinamiko izmenjav dolocajo oblastne strukture in produkcijska logika omrezja.

Pregled konceptualnega razvoja odbirateljstva nakazuje analiti¢no prilagajanje
avtorjev empiricnim povezavam med kontinuiteto in transformacijo v novinarstvu,
in sicer druzbenem komuniciranju. Poznavanje mejnikov konceptualnega razvoja
je kljucno ne le za pojasnjevanje razprav o zatonu odbirateljstva (Bruns 2011) in
deljenju novinarske odbirateljske vloge z drugimi sporocevalci (Larsosa idr. 2012),
temvec tudi za proucevanje novinarske produkcije v kontekstu druzbenih omrezij.

Novinarstvo, druzbena omrezja in transformacije odbirateljstva

V zadnjih petih letih se je pomemben del novinarskih studij zacel pogloblje-
no ukvarjati z artikulacijo med novinarstvom in druzbenimi omrezji ter njihovo
implikacijo na produkcijski, besedilni in recepcijski ravni (npr. Bruns 2009, 2011;
Thurman in Hermida 2010; Hermida 2010, 2013; Blasingame 2011; Broersma in
Graham 2012; Lasorsa idr. 2012; Verweij 2012; Schiffers idr. 2014; Thurman in New-
man 2014; Kalsnes idr. 2014). Avtorji ugotavljajo, da se odbirateljstvo spreminja,
toda analiticno se teh premikov, ki zadevajo druzbenokomunikacijske odnose med
novinarji in javnostjo, lotevajo razlicno.

Na eni strani avtorji (npr. Bruns 2009, 2011; Hermida 2010; Broersma in Graham
2012; Graham idr. 2013) spremembe v odbirateljstvu postavljajo v kontekst SirSe
transformacije v komuniciranju. Ugotavljajo, da novinatrji izgubljajo vlogo varuhov
meja javne razprave (Hermida 2010, 301) in tradicionalnih odbirateljev politi¢cnega
diskurza (Graham idr. 2013, 85). Drzavljani namrec¢ v povezovanju s politicnim



zivljenjem pogosto povsem zaobidejo novinarstvo tradicionalnih medijev. V tem
kontekstu odbirateljstvo obcinstva (Shoemaker in Vos 2009) in nadzor odbirateljstva
(Bruns 2011) nakazujeta, da novinarji tradicionalnih medijskih hi$ izgubljajo vloge
glavnih posredovalcev informacij in interpretacij v javni sferi ter da se njihova odbi-
rateljska moc¢ v ambientalnem druzbenem komuniciranju razprsuje med razlicne
akterje. Kot kaze pregled raziskav (gl. Hermida 2013), je to izrazito v izrednih
razmerah. Na primer Gilad Lotan in drugi (2011) ter Merazova in Papacharissijeva
(2013) so v obdobju arabske pomladi v Egiptu in po njej ugotavljali, da so akterji,
ki so strukturno loceni od tradicionalnih medijev, z novinarji soustvarjali novice in
usmerjali razpravo na Twitterju ter tako sooblikovali poseben medij v medmreZzju
(Lotan idr. 2011, 1300). Tudi v primerih gibanj Occupy (Penny in Dadas 2013) ali
protestov v Iranu (Bastos idr. 2013) so avtorji prepoznavali procese odbirateljstva
na Twitterju, s katerimi se je artikulirala razprava, neodvisna od medijskih insti-
tucij. Nekateri avtorji v tem kontekstu ugotavljajo, da se novinarji spreminjajo v
kuratorje (Jones in Salter 2012), kar tudi za procese v urednistvu in njihovo delo
prinasa pomembne politi¢ne, kulturne in ekonomske implikacije.

Na drugi strani se avtorji (npr. Thurman in Hermida 2010; Blasingame 2011;
Lasorsa idr. 2012; Verweij 2012; Schifferes idr. 2014; Thurman in Newman 2014)
sprememb odbirateljstva lotevajo skozi produkcijski proces v urednistvih. Ceprav
avtorji poudarjajo, da se je v novinarstvu normaliziralo odpiranje vrat, kar je pred
desetletjem prepoznaval Boczkowski (2004), ugotavljajo, da novinarji niso presegli
konflikta med spodbujanjem participativne prakse ter ohranjanjem hierarhije v
odnosih med novinarji, viri informacij in ob¢instvom. Po eni strani so novinarji sicer
pripravljeni odbirateljsko vlogo deliti z drugimi, saj je pomemben delez objav na
druzbenih omrezjih retvitov, tj. objav tvitov nenovinarjev (Larsosa idr. 2010, 30).
Po drugi strani raziskave kaZejo, da pri odloc¢anju, katere tvite vkljuciti v vsebine,
novinarji sledijo vzpostavljenim kriterijem objavne vrednosti (Farhi 2009) ter da
pri tehtanju, kaj objavljati na Twitterju, prevzemajo logiko spletnega novinarstva
(Verweij 2012). Studije vseeno nakazujejo spremembe v odbirateljskem procesu v
primerjavi s produkcijo izpred nekaj let. Blasingame (2011) na primer ugotavlja, da
v novinarski produkciji razli¢ni akterji preskakujejo odbirateljski proces, saj mimo
formalne hierarhije odlocanja Ze v fazi zbiranja informacij nepreverjeno novico
objavijo na Twitterju. Schifferes in drugi (2014) poudarjajo, da so sodobni novinarji
odbiratelji v konfliktu med novinarskimi in poslovnimi cilji prisiljeni spremljati
informacijske tokove prepletenih druzbenih omrezjih, vzpostavljati in ohranjati
odnose s sledilci ali prijatelji ter prilagajati preverjanje informacij v omrezjih Ze
vzpostavljenim normam in rutini.

Ceprav se $tudije, ki proucujejo artikulacijo med novinarstvom in druZbenimi
omrezji, v sintezah pogosto naslanjajo na koncept odbirateljstva, so ti zakljucki
povrsinski, saj se dinamike lotevajo iz besedilne perspektive, z vidika novinarske
percepcije ali odnosov v druzbenem komuniciranju (Hermida 2013) ter v
raziskovanju zapostavljajo novinarski produkcijski proces, ki je obic¢ajno v sredis¢u
Studij odbirateljstva (Shoemaker in Vos 2009). Ta raziskovalna vrzel je ocitna v
raziskavah sodobnega novinarstva pred volitvami, ko so druzbena omrezja orodja
politicnega komuniciranja (Conway idr. 2013), sooblikujejo znac¢aj odnosov med
novinarji in politiki (Verweij 2012) ter so arena razprav drzavljanov in drugih
akterjev (Bekafigo in McBride 2013; Elmer 2013). Z normalizacijo druzbenih
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omrezij v komuniciranju je tudi predvolilno prepletanje politi¢ne in medijske logike
pridobilo ambientalni znacaj, kar zaznamuje novinarsko produkcijo tradicionalnih
medijev, tudi televizije.

Studija tako poskusa dopolniti dozdajénje raziskave in s prepletanjem
pristopov k odbirateljstvu mnoZzicnomedijske produkcije (npr. Shoemaker 1991)
in odbirateljskim procesom omreZij (npr. Barzilai-Nahon 2008) raziskati, kako v
stabilno logiko novinarske produkcije predvolilnih televizijskih soocenj vstopajo
stalno dejavni in vseprisotni tokovi informacij prepletenih druzbenih omrezij ter
kako se to odraZza v novinarskem samorazumevanju. V tem okviru sta kljucni
dve raziskovalni vprasanji, (1) kako preplet individualnih, rutinskih in organi-
zacijskih dejavnikov v urednistvu doloca odbiranje tvitov ¢lanov obcinstva med
predvolilnimi televizijskimi soocenji in (2) kako odbiratelji tvitov ter uredniki in
voditelji televizijskih soofenj razumejo odbirateljstvo in svojo vlogo v druzbenem
komuniciranju pred volitvami.

Raziskovalni vprasanji sta pomembni tudi v kontekstu slovenskih medijev in
novinarstva. V Sloveniji se raziskovalci v zadnjih letih odbirateljstva v novinarstvu
sicer lotevajo, toda le posredno, medtem ko pozornost primarno usmerjajo v prob-
leme novinarske produkcije za splet (npr. Vobi¢ 2010; Oblak Crni¢ in Vobi¢ 2013),
samorazumevanje novinarstva v kontekstu interneta (npr. Poler Kovaci¢ idr. 2010;
Vobic 2011, 2013) ter vkljucevanje komentarjev in drugih vsebin ¢lanov obcinstva v
novinarske vsebine (npr. Poler Kovadic in Erjavec 2008; Vobi¢ 2010, 2013; Erjavec in
Poler Kovacic 2013). Vobic (2010) na primer poudarja, da medijske hise v Sloveniji na
svojih spletnih straneh omogocajo Stevilne interaktivne oblike komuniciranja s ¢lani
obcinstva, toda pri tem poskusajo novinarji ohraniti osrednjo vlogo v produkciji
novic in osmisljanju druzbenega Zivljenja. Hkrati Poler Kovaciceva in drugi (2010)
ugotavljajo, da so novinarji v razumevanju novinarske verodostojnosti razpeti med
zavezanostjo uveljavljenim normam in vrednotam novinarstva ter participativnim
potencialom novinarstva na internetu. Analize vkljucevanja vsebin ¢lanov ob¢instva
panakazujejo, da so odlocanje o tem, kaj objaviti in ¢esa ne, vodili trzni motivi, kar
se izraza v uredniski zlorabi napadalnega govora (Erjavec in Poler Kovacic 2013),
in kvazidrzavljansko novinarstvo (Poler Kovaci¢ in Erjavec 2008).

Metode in subjekti raziskovanja

Clanek poskusa odbirateljski proces proucevati na podlagi analize individualne
ravni, uveljavljene rutine in organizacijskega okolja ter ob upostevanju komunikaci-
jskih posebnosti Twitterja. Ker se kontekstno specificnih procesov ne loteva na pod-
lagi sekundarnih virov, temve¢ predstavlja rezultate izvirne empiri¢ne raziskave,
Studija prevzema v raziskovanju odbirateljskega procesa uveljavljene kvalitativne
metode (Shoemaker 1991; Shoemaker in Reese 1996; Altmeppen 2008). Raziskava
poskusa ugotavljati, kako se preplet individualnih, rutinskih in organizacijskih
ravni v odbirateljskem procesu odraza v produkcijskem povezovanju druzbenih
omrezij in predvolilnih soocenj ter v samorazumevanju urednikov, voditeljev in
odbirateljev. Z upostevanjem kontekstno specifi¢cnega razvoja se ¢lanek raziskoval-
no loteva odbiranja objav na Twitterju med predvolilnimi soocenji v produkciji
javne TVS in dejavnosti njenega MMC.

RTV Slovenija je relevanten raziskovalni subjekt, saj ima kot javni servis posebno
vlogo v medijskem okolju in je podvrzen strozji programski regulaciji v obdobju



volilne kampanje (gl. RTV Slovenija 2014). Tako mora biti v skladu z Zakonom o
volilni in referendumski kampanji in Zakonom o Radioteleviziji Slovenija pro-
gramski ¢as, namenjen predstavitvi kandidatov kandidatnih list, ki so zastopane
v drZzavnem zboru oziroma v Evropskem parlamentu, »za vse enak«, prav tako
morajo biti v okviru predvolilnih soocenj »enaki pogoji za njihovo predstavitev«
(prav tam). Programski c¢as za predstavite neparlamentarnih list »obsega eno
tretjino skupnega programskega casa, ki ga urednistva dolo¢ijo za spremljanje
volilne kampanje« (prav tam). Med uradno volilno kampanjo je TVS pripravil tri
predvolilna televizijska soocenja na prvem programu (gl. TVS 2014): 15. maja je
bilo soocenje kandidatov parlamentarnih list (gledanost: 8,3 odstotka, 160 tiso¢
gledalcev), 22. maja so soocili kandidate neparlamentarnih list (6,7 odstotka, 131
tiso€) in 23. maja so v studio ponovno povabili kandidate parlamentarnih list (5,6
odstotka, 110 tisoc).

Pred vsakim soocenjem sta televizijska voditelja pozvala gledalce, naj se vklju-
c¢ijo v razpravo na Twitterju, in napovedala, da bosta izbrane prebrala ob koncu
oddaje. Od vseh nekaj sto tvitov, objavljenih med oddajo pod oznako #EUvolitve,
sta jih voditelja, medtem ko so bili graficno izpisani na zaslonu, prebrala manj kot
dva odstotka.

Opazovanje z udelezbo se je uveljavilo kot najustreznejSa metoda za razisko-
vanje odbirateljskega procesa v tradicionalnem mnozi¢nomedijskem kontekstu
(gl. Shoemaker in Reese 1996) ter tudi v kontekstu interneta in novih medijev (gl.
Shoemaker in Vos 2009). Raziskovalcu omogoca, da z neposrednim pricanjem
(Domingo 2008) proucuje odbirateljske procese ter prepoznava individualne, ru-
tinske in organizacijske vidike odbiranja tvitov na radioteleviziji. Avtor je v reziji
TVS in urednistvu MMC opazoval odbiranje tvitov med tremi oddajami, ki so
trajale priblizno 85 minut. Da bi lahko prepoznaval vrzeli med uradnimi obljuba-
mi, uveljavljenimi strukturami in institucionaliziranimi dinamikami na eni strani
ter empiri¢no realnostjo odbiranja na drugi, je avtor prevzel raziskovalno vlogo
opazovalca kot udelezenca (Hansen idr. 1998, 51). Med opazovanjem je vstopal
v konflikt vlog — med prijateljem in tujcem (Burgess 1994, 49), s ¢imer je tezje
vzpostavljal odnos s ¢lani urednistva, a je hkrati lazje namenjal pozornost zastav-
ljenim raziskovalnim ciljem. Opazovane procese v reZiji in urednistvu ter kratke
pogovore z opazovanimi je zapisoval v dnevnik, ki ga je po koncu opazovanja v
skladu s konceptualnim okvirom analiziral in tako prepoznaval empiri¢ne vzorce
odbiranja tvitov (gl. Webb 1994).

Po izvedenem in analiziranem opazovanju je avtor konec maja in na zacetku
junija izvedel devet poglobljenih intervjujev s clani urednistva soocenj glede na
formalno strukturo odloc¢anja v odbirateljskem procesu. Med njimi so bili vodja
projekta volitve v Evropski parlament na TVS in urednica televizijskih soocenj (v
nadaljevanju urednica); urednica uredniStva za nove medije (urednica, MMC);
voditeljica televizijskih soocenj in voditeljica osrednje dnevnoinformativne oddaje
Dnevnik (voditeljica); voditelj televizijskih soocenj in voditelj osrednje dnevnoin-
formativne oddaje Dnevnik (voditelj); odbiratelj tvitov med prvim in drugim
televizijskim soocenjem ter voditelj vecerne dnevnoinformativne oddaje Odmevi
(odbiratelj A); vodja projekta volitve v Evropski parlament v MMC in odbirateljica
tvitov med tretjim televizijskim soocenjem (odbirateljica B); odbiratelj tvitov med
tretjim televizijskim soocenjem za objavo v oddaji ter turnusni urednik MMC
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(odbiratelj C); odbiratelj tvitov med prvim in drugim televizijskim soocenjem za
objavo v spletni rubriki Tvitopis ter novinar MMC (odbiratelj MMC). Intervjuvanci
so stari od 27 do 48 let, med njimi so pet Zensk in Stirje moski, pet je diplomantov
novinarstva, stirje imajo drugo druzboslovno izobrazbo.

Temeljne znacilnosti intervjujev so bile tri (Flick 2006): problemska osrediSc¢enost,
tj. raziskovaléevo osredinjanje na ustrezne probleme — v nasem primeru je to proces
odbiranja tvitov med soocenji; usmerjenost k subjektu, tj. (pre)oblikovanje intervju-
jev glede na subjekt raziskovanja — v tem primeru sta to TVS in MMC; usmerjenost
k procesu raziskovanja, tj. poznavanje problema raziskovanja in prilagajanje njemu
- v tej Studiji je to prepletajoca dinamika med individualnimi, rutinskimi in organi-
zacijskimi ravnmi odbirateljstva. Na podlagi teh kriterijev je avtor sestavil okvirni
seznam vprasan;j razli¢nih tipov: od uvajalnih prek konceptualno zasnovanih do
poglobljenih vprasan;j (gl. Legard idr., 148-150). Toda seznamu ni neomajno sledil,
saj ga je uporabljal kot fleksibilno orodje za teoretsko in kontekstno uokvirjene
pogovore. Vsak interviju, ki je bil dolg od pol ure do eno uro, je bil zvocno posnet
in analiziran v petstopenjskem procesu analize intervjujev (gl. McCracken 1988).
Analiza je temeljila na natanénem branju, s ¢imer je avtor s konceptualnim okvirom
prepoznaval preliminarne deskriptivne kategorije. Nato je v kodih prepoznaval
povezave in sestavljal vzorce v naracijah intervjuvanih. Na naslednjih stopnjah je
avtor prepoznaval skupne teme in nato Se konceptualno sorodne grozde v odgo-
vorih intervjuvanih. V zadnjem koraku je pregledal teme iz intervjujev ter glede na
raziskovalna vprasanja sintetiziral prevladujoce vzorce in jih razmejil od obrobnih.

Ravni odbirateljstva in dejavniki odbiranja tvitov na
RTV Slovenija

Rezultati opazovanja z udelezbo v televizijski reZiji in internetnem urednistvu
ter analize poglobljenih intervjujev s klju¢nimi akterji v odbirateljskem procesu
kazejo, daje TVS v sodelovanju z MMC objave na Twitterju, ki jih je nato vkljucil v
televizijska soocenja, odbiral na treh stopnjah. Na prvi so si na javni radioteleviziji
pomagali z avtomatiziranim odbiranjem druzbenega omrezja in tako z oznako
#EUvolitve zozili nabor potencialnih tvitov za objavo v oddaji na nekaj sto. Na
drugi stopnji je med prvo uro vsakega soocenja deloval individualni odbiratelj TVS
ali odbirateljski par MMC, ki je na podlagi dogovorjenih in subjektivnih kriterijev
odbral tvite za objavo v televizijskem programu — tj. pet med prvim soocenjem,
med drugim sedem in enajst tvitov med tretjo oddajo. Na tretji stopnji je urednica
soocenj nabor tvitov, ki sta jih voditelja grafi¢no izpisane na zaslonu posamicno
prebrala, Se individualno zozila v zadnjih desetih minutah oddaje - tj. na tri v prvem
soocenju oziroma sedem tvitov v drugi in tretji oddaji (priloga 1).

Kot nakazujejo podatki, zbrani z obema kvalitativnima metodama, je preplet
organizacijskih, rutinskih in individualnih dejavnikov odlocilno zaznamoval
odbirateljski proces. Sodelovanje med TVS in MMC je bilo v primeru odbiranja
tvitov med soocenji pred volitvami v Evropski parlament vzpostavljeno ad hoc,
saj cezurednisko povezovanje na javni radioteleviziji ni strateSko vodeno. Rutina
odbirateljev tvitov v tem kontekstu ni vzpostavljena, zato so njihove odlocitve
med soocenjih temeljile na dogovorjenih kriterijih izlocevanja vsebin na eni strani
ter ohlapnih individualnih kriterijih, kot so zanimivost (odbirateljica B), udarnost
(odbiratelj A) in iskrivost (voditelj), na drugi strani. Poleg tega so med prvim in



tretjim soocenjem v uredniStvu soocenj zbirali vpraSanja gledalcev po razlicnih
komunikacijskih kanalih, tj. po elektronski posti, na spletnem mestu in na Twit-
terju. V posebnem delu zadnje oddaje je bilo od sedmih vprasanj objavljeno eno
tvitano vprasanje, ki ga niso prejeli na institucionalni rac¢un radiotelevizije, temvec
ga je voditeljica prejela na osebni racun na Twitterju, ¢eprav z njim niso pozivali k
sodelovanju. Intervijuji s klju¢nimi akterji v odbirateljskem procesu hkrati nakazu-
jejo, da so razli¢no razumeli odnos med urednistvom, viri in ob¢instvom, kar kaze
na razli¢no konceptualizacijo odbirateljstva — tradicionalno in inkluzivno. Kljub
temu so se strinjali, da so bili potenciali Twitterja zaradi prevladujoce konzervativ-
nosti (odbiratelj A) in drugih dejavnikov na razli¢nih ravneh uresniceni le delno.

Organizacijska raven: »Televizija naj ostane televizija«

Na organizacijski ravni lahko na podlagi poglobljenih intervjujev kot pomembna
dejavnika postavljanja odbirateljskega procesa tvitov med predvolilnimi soocenji
avtor prepoznava javni znacaj TVS in s tem povezana zakonsko regulirana pravila
pripravljanja vsebin pred volitvami ter, kot pravi odbiratelj A, »premalo siste-
mati¢nega dela v povezovanju« razli¢nih delov radiotelevizije.

Na eni strani so intervjuvanci kot enega od osrednjih organizacijskih dejavnikov
doloc¢anja nacina, obsega in pogojev vklju¢evanja tvitov v soocenja izpostavljali
dejstvo, da so razprave na Twitterju povezovali s soocenji na javni televiziji. Ured-
nica soocenj je to oznacila kot »travmo javne televizije«, ki mora »zaradi zakonov
s pinceto tehtati vsako minuto programa« med uradno volilno kampanjo. Vsi
intervjuvanci so v tem kontekstu izpostavljali dilemo, kako televizijsko soocenje
povezati z »nepredvidljivo tvitosfero« (voditelj), pri ¢emer so se strinjali, da mora
biti to podvrzeno »uredniski presoji« (odbiratelj A), saj »ne mores kar vseh spuscati
v oddajo« (voditeljica). »Vse se vrti okoli vprasanja, kako selekcionirati in kdo naj
odbira in poskrbi za to, da tisto, kar pride na ekran javne televizije, odraza ured-
niski pogled na enakopravno zastopanost kandidatov in da se vsebina ne nagne
v neko smer« (urednica).

Na drugi strani kvalitativni podatki kaZejo, da je bilo sodelovanje med TVS
in MMC vzpostavljeno za namen soocenj kandidatov in da ne gre za organizacij-
sko stabilne povezave. Intervjuvanci iz MMC so na primer pozdravljali poskus
sodelovanja, a poudarjali, da so bili Se nedavno »trinajsto prase na RTV« (odbi-
ratelj, MMC), »promocijski medij« (urednica, MMC) in »nekaj postranskega«
(odbirateljica B). Posebej kriticen je bil odbiratelj A, ki meni, da je TV Slovenija
»dejansko konzervativha« do novih medijev in »univerzalno zbegana« v odnosu
do komunikacijskih inovacij.

Nismo 3e dovolj pripravljeni, da bi k projektom pristopali vecdimenzio-
nalno. Premalo smo sistematicno delali na povezovanju, kar poslovna in
predvsem uredniska vodstva niso znala prepoznati. /.../ Ce bi bil zelo piker,
bi rekel, da preprosto nismo dovolj dobri. RTV Slovenija je z naskokom
najvecji medijski sistem v drZavi, zato ga je tezko obrniti ali prenoviti — to
zahteva Cas (prav tam).

V kontekstu prej omenjenih organizacijskih dejavnikov in zaradi negotovo-

sti, »koliko tvitov lahko sploh pri¢akujemo« med soocenji za volitve v Evropski
parlament (urednica), so se v urednistvu odlocili, naj »televizija ostane televizija«
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(odbiratelj A) in zavrnili »sprotno objavljanje tvitov«, ker da »odvraca pozornost
gledalcev« (voditelj). Dogovorili so se, da sta voditelja pozvala gledalce, naj se vklju-
¢ujejo v razpravo na Twitterju pod oznako #EUvolitve, da nekdo tvite »filtrira« (prav
tam) in da bodo ob koncu oddaje »morda« objavili izbrane tvite (voditeljica). Poleg
tega »previdnega« (odbiratelj A), »mehkega« (voditeljica) oziroma »elementarnega«
(urednica) pristopa k vkljucevanju tvitov v soocenja so gledalce pozvali k poSiljanju
vprasanj na Twitterju, »kar ni bila neka novost, saj smo v soocenjih Ze vrsto let to
poceli prek elektronske poste in telefonskih klicev« (prav tam).

Rutinska raven: »Kdo in kako naj odbira?«

Avtor na rutinski ravni z opazovanjem z udelezbo in s poglobljenimi intervjuji
ugotavlja, da rutine odbiranja tvitov za oddaje v Zivo na TVS niso vzpostavljene,
zato so bili prisiljeni druge rutine prilagajati novemu odbirateljskemu kontekstu.
Na sestankih, na katerih so poleg urednice soocenj bili tudi voditeljski par, urednica
urednistva za nove medije in vodja projekta volitve v Evropski parlament v MMC,
so tako kot odbiratelje prepoznali »zanesljive kolege« (urednica) in se dogovorili
za kriterije izkljucevanja tvitov, medtem ko so kriterije vkljucevanja prepustili
izbranim odbirateljem.

»Kdo in kako naj odbira? Skupno stalisce je bilo, da mora imeti nabor tvitov
ime in priimek, da natancno povemo, ¢igav je ta nabor in kaj ga za to kvalificira,«
je v intervjuju poudarila urednica soocenj. Za odbiratelja tvitov so tako prepozna-
li voditelja vecerne dnevnoinformativne oddaje Odmevi, sicer »kvalificiranega
tviterasa« (prav tam), ki je zase povedal, da »velja za nekoga, ki se s temi stvarmi rad
ukvarja« ter da je »vpet v take in podobne oddaje in ima s tem malo ve¢ izkuSenj«
(odbiratelj A). Na zacetku novinarske kariere je bil kot asistent komentatorja atlet-
skih prenosov »pogosto v vlogi racunalnika«. Po dveh soocenjih je »zaradi drugih
obveznosti« odbiranje predal »kolegom iz MMC-ja« (prav tam). »V tretjem soocenju
sta bila odbiratelja vodja projekta evropske volitve na MMC-ju in turnusni urednik
v MMC-+ju, ki sta vsebinsko mocna, zanesljiva kolega urednika in hkrati dobra
poznavalca tega kanala« (urednica). Sprememba se je zgodila »hipno« (odbiratelj
C), kar je v intervjuju poudarila tudi urednica urednistva novih medijev: »To je
bilo tako hitro, da so Ze delali na tem, ko sem jaz izvedela.«

Kljub temu so intervjuvanci poudarjali, da so se za kriterije odbiranja dogovorili
na uredniskih sestankih in da bi bilo »brez veze, da bi to slonelo na enem ¢loveku«
(odbiratelj A), pri cemer so med opazovanjem in intervjuji izpostavljali predvsem
kriterije izkljucevanja objav na Twitterju, ki so bili objavljeni pod #EUvolitve med
oddajami.

Nizka kultura izrazanja v tvitu. Vsi intervjuvanci so poudarjali, da so »kot javni
servis soodgovorni za ustvarjanje kulture javnega izrazanja« (odbiratelj A), zato so
izkljucevali kletvice, razzalitve in sovrazni govor.

Napad na osebo. Intervjuvanci so se strinjali, da je bilo treba izkljucevati tvite, ki
bi »8li ad personam, na kandidata kot osebo, in ne nanj kot na politika — ali je majhen
ali visok, suh ali debel, ni pomembno za vstop v Evropski parlament« (urednica).

Avtor je politi¢na stranka, stab ali javni podpornik liste. Na uredniskih ses-
tankih so se, tako intervjuvanci, dogovorili, da »nocemo politicne propagande«
(voditelj soocenj), »ozkopoliti¢ne agende« (odbiratelj A) in »vsebin iz delavnic



strankarskih Stabov« (urednica). »Hoteli smo mnenja demosa, ne pa politi¢nih
piarovcev« (voditeljica), ki so jih izkljucili kot potencialne odbrane, zato da ne bi
oddaje dodatno podvrgli pravilom o delitvi programskega ¢asa med kampanjo.

Tezka razumljivost tvita brez konteksta. Urednica soocenj je poleg odbirateljice
B v intervjuju poudarila, da objave pod #EUvolitve, ki »niso bile razumljive izven
hipnega dogajanja na Twitterju«, ob koncu soocenja niso bile objavljene.

Tvit zadeva RTV Slovenija. Urednica soocenj je izpostavila kriterij, da »vse,
kar se nanasa na nas — tako pohvale kot kritike, za vsebino soocenja nimajo zveze
z volitvami«.

Poleg tega rezultati opazovanja odbiranja med soocenji nakazujejo, da vsi
odbiratelji kriterijev izklju¢evanja na individualni ravni niso razumeli enako. To
izpostavlja odbirateljica B: »Malo bolj bi se morali posvetiti kriterijem — nismo si
vzeli toliko ¢asa, da bi se dobro dogovorili.« Analiza intervjujev in zapiskov z opa-
zovanj tudi kaZe, da so bili kriteriji vkljucevanja tvitov prepusceni subjektivnim
presojam odbirateljev: »Novinarsko delo je tudi sicer nenehno ugotavljanje, kaj je
za $irSo javnost zanimivo in relevantno« (urednica).

Individualna raven: »Izbiram po obcutku.«

Analiza opazovanja in intervjujev kaze, da so odbiratelji med spremljanjem,
zbiranjem in izbiranjem tvitov uporabljali ohlapne subjektivne kriterije odbira-
nja, kot so dejali, »udarnih« (odbiratelj A), »zanimivih« (odbirateljica B) oziroma
»sproScenih« tvitov (odbiratelj C). Intervjuji z odbiratelji so pokazali, da so bile raz-
like v razumevanju kriterijev odbiranja tvitov za objavo v soocenju glavni dejavnik,
daje urednica soocenj kar med oddajo nenacrtovano prevzela vlogo odbirateljice Ze
odbranih tvitov (gl. prilogo 1). »Dogovori pred oddajo niso bili dovolj trdni —nismo
se dovolj natancno dogovorili ali se razumeli med sabo. Nimamo neke tradicije
tovrstnih odbiranj« (urednica).

Med prvim soocenjem je odbiratelj A kar od doma »spremljal #EUvolitve,
»poslusal razpravo v soofenju« in »kopiral tvite, ki bi lahko prisli v postev«. S
tvitom (@IEBergant: V danasnjem prvem TV-soocenju pred evropskimi volitvami
ob 20:00 na SLO1 izbiramo TOPS5 tviterskih odzivov na #EUvolitve.) je sledilce
pozval v razpravo, na kar so sedemkrat opomnili tudi na televizijskem zaslonu.
Manj kot deset minut pred koncem oddaje je urednici soocenj po elektronski posti
poslal pet odbranih tvitov, ki so po njegovem »odrazali smeri diskusij v studiu«
in bili »duhovita, pikra in ostra mnenja« (prav tam).

Jaz sploh ne bi bila odbirateljica. Toda to je bilo tako mocno odstopanje
od tega, kar sem jaz razumela kot dogovor, da sem zacutila, da moram
kot urednica poseci. /.../ Izlocila sem dva tvita o vidni zagorelosti enega
od kandidatov, kar ni povezano s tem, kako in kaj je on zagovarjal. Prav
tako nisem povsem vedela, za kaj gre. Sele pozneje sem izvedela, da gre za
mocan del debate na Twitterju (urednica).

Voditeljema v studiu je sporocila, da »imamo tri tvite — prvi je o vsebini, drugi
o trojki, tretji sploSen«, pri Cemer jima ni posredovala spremnih besedil, ki jih je
pripravil odbiratelj. »Izhajal sem iz tega, da je tvite na televiziji treba postaviti v
dolocen kontekst. /.../ Zagorelost pomeni, da je bil na dopustu. Politik mora tudi
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z zunanjostjo in vedenjem kazati, da se zaveda realnih problemov sodrzavljanov,
za katere dela, on jih pa ocitno nima.« Dva izlocena tvita je odbiratelj A po oddaji
potem na svojem racunu objavil s pripisom »top of the pops«: »To sem storil brez
kakrsnih koli ambicij, da bi koga na televiziji namo¢il. Ce ne bi dal svojega pogleda
na to, bi se mi zdelo nenavadno — bolj z vidika tviterasa kot novinarja.«

Med drugim soocenjem je bila delitev dela v tristopenjskem sistemu odbiranja
enaka. Odbiratelj A je ponovno delal od doma, pozval k razpravi (@IEBergant:
Soocenje vodita Manica Janezi¢ Ambrozi¢ in Dejan Ladika, ki bosta ob koncu
objavila najzanimivejSe tvite (po mojem izboru) #EUvolitve) in slabih deset minut
pred koncem oddaje izbor tokrat sedmih tvitov poslal v rezijo. Odbirateljica na tretji
stopnji se je strinjala z naborom, ceprav je bil med njimi tudi tvit, ki se je nanasal
neposredno na kandidata (@UcancallmeToby: A Soltes bi si s tako placo lahko
uredil stanovanje? #EUvolitve). »Pri meni se kriteriji niso spremenili, o¢itno so se
pa pri urednikih, saj so objavili tudi tiste, ki so $li malo bolj osebno. /.../ O¢itno je
prevladal obcutek, da je ta tviterska scena malce drugacna in da se je treba tudi na
televiziji malce prilagoditi« (odbiratelj A). Toda urednica soocenj je zatrjevala, da
ni §lo za spreminjanje kriterijev. »To je bilo isto drugace. Tisto je Slo neposredno
na kandidatov videz. Komentar se ni nanasal nanj kot osebo, ampak na vsebinsko
vprasanje, ali je ravnal sporno, ko je Se naprej Zivel v ob¢inskem stanovanju, tudi
ko je bil Ze predsednik racunskega sodisca.«

Med tretjim soocenjem je odbiranje tvitov prevzel odbirateljski par iz MMC-ja.
Analiza opazovanja kaze, da je to pocel hkrati z drugimi opravili: odbirateljica B
je med odbiranjem postavljala spletni prispevek za objavo in odgovarjala na elek-
tronsko posto, medtem ko je odbiratelj C dezural kot turnusni urednik. »Nimamo
nekega dogovora. Tvite izbiram po ob¢utku. Morda se ti kak zdi zanimiv —je malo
provokativen ali morda izpostavlja tvoje staliS¢e. Ko ga vidis, ves, ali je zanimiv
ali ne, ali je za objavo ali ne,« je med delom razlagala odbirateljica B. Podobno je
poudarjal tudi odbiratelj tvitov C, ki je na institucionalnem racunu pozval k raz-

ravi na Twitterju (@rtvslo: #EUvolitve: Nocoj Se zadnje soocenje pred volitvami.
Civkajte. Hvala.) in med objavami iskal »sproS¢ene in zabavne« tvite. Oba sta
izdelala seznama vec¢ deset tvitov, ki ju je nato odbirateljica B zdruzila in odbrala
enajst za urednico soocenj: »V tej fazi sem imela dva glavna kriterija — vkljuciti tiste,
ki so se nanasali na kljucne teme, in tiste, ki sva jih izbrala oba. /.../ Tezko jih je
izbrati sedem - to je ¢isto osebno videnje.« Urednica soocenj je tudi v tem primeru
poudarila, da to ni bilo v skladu z dogovorom pred oddajo in da je bila odlocitev
»hipna«: »Postavila sta me v vlogo, da odbiram. Absolutno jih je bilo ve¢, kot smo
se dogovorili. Tudi mejl je bil: ,Poslala sva malo vec, ti pa izberi.” Potem sem pac
izbirala. Ce bi bilo premalo &asa, bi izbrala kar prvih sedem ali pa zadnjih sedem.«

Samorazumevanje: med tradicionalnim in inkluzivhim odbirateljstvom

Na podlagi analize kvalitativnih podatkov avtor ugotavlja, da med akterji niso
razlike le v razlicnem razumevanju predvolilnih soocenj, temvec tudi v samora-
zumevanju odbirateljske vloge. Ceprav so se bolj kot ne strinjali, da s prepletanjem
soocenj in Twitterja »povezujejo« razpravljavce na druzbenem omrezju s kandidati
v studiu (odbirateljica B) in da s tem razSirjajo »sfero razprave« pred volitvami
(voditelj), med intervjuvanci avtor prepoznava razli¢ni konceptualizaciji odbiratelj-
stva z vidika odnosa med urednisStvom, obcinstvom in kandidati.



Tradicionalno odbirateljstvo. Akterji znotraj te konceptualizacije so vkljuceva-
nje objav iz Twitterja v predvolilne oddaje razumeli v kontekstu stabilne logike
predvolilnih televizijskih soocenj, kjer je urednistvo, ki predhodno »predebatira
vsak stavek v oddaji« (urednica) in ki doloca smeri razprave v studiu. Soocenje naj
bi v tem okviru omogocilo vpogled, »kam bo $la Evropska unija, ¢e nas bo zastopal
ta ali oni kandidat«, na podlagi ¢esar »bi se na koncu laZje odlocil, koga podpreti«
(prav tam). Intervjuvanci so hkrati poudarjali, da vkljucevanje tvitov v oddaje te
logike in z njo odbirateljstva ni bistveno spremenilo.

Ali smo dobili kaj novega? Ne vem. Ali smo bili kaj bolj demokraticni? Ne
vem. Na koncu smo objavili tri ali sedem tvitov /.../ Jaz nimam pametne
ideje, kako tvite vkljucevati, da bi ti kakovostno prispevali, in ne samo
razburkali debatno povrsino na soocenju. Ne vem. Na koncu sem si rekla:
Tudi e ne bi imeli teh tvitov na koncu, saj niso prinesli veliko. Niso spre-
menili soocenja (voditeljica).

V tem kontekstu je na primer odbirateljica B poudarjala tradicionalno razume-
vanje odbirateljstva, v katerega jedru je hierarhi¢nost v odnosu z gledalci in uporab-
niki: »PoskusSala sem zajeti splosno prepricanje ljudi, kar je kar velika odgovornost.
/.../ Gledalci pa vidijo, kako razmisljajo drugi, kar mu pomaga pri oblikovanju
mnenj.« Podobno je razmisljala urednica soocenj in sebe opisala kot »kretnicarjac,
ki »bdi nad tem, kaj potuje do voditeljev in na ekran, ¢etudi ne morem vplivati na
to, kateri kandidati bodo pri tviterasih sprozali odzive«.

Inkluzivno odbirateljstvo. V okviru te konceptualizacije so akterji izpostavljali,
da vkljucevanje tvitov v soocenja presega konvencionalne odnose med voditelji in
kandidati v predvolilnih soocenjih ter razpravi priblizuje odbrane clane ob¢instva.
Voditelj soocenj je to poudarjal predvsem v kontekstu vprasanj gledalcev, zbranih
na Twitterju, po elektronski posti in telefonu, ki so »napredek — tudi za voditelja«.

Med soocenji je voditelj kontrapunkt sogovornikom. /.../ Toda jaz naceloma
vem, kaj bodo odgovarjali — tako ne odgovarjajo meni, ampak volivcem.
S tem ko se vkljucuje tvitosfera, sogovorniki ugotovijo, da so tam zunaj,
izza kamere volivci. /.../ Ta vidik je zelo pomemben — tako se Siri sfera,
ki je sicer zaprta v nek krog politike in medijev. Uporaba teh kanalov to
razbija (prav tam).

Intervjuvanci so hkrati ugotavljali, da interaktivnih in participativnih potencia-
lov Twitterja kot komunikacijskega toka »niti pribliZno« niso izkoristili, ugotavlja
odbiratelj A, Ceprav postavljene okvire odbiranja razumejo inkluzivno, saj »dajejo
vedeti, kaj ljudje razmisljajo«, »nudijo moznost razsirjanja razli¢nih idej«, »relati-
vizirajo ob¢utek pomembnosti akterjev v studiu« in so »streznjenje« za kandidate.

Paradoks odbiranja tvitov na RTV Slovenija

Z raziskovanjem posebnosti zbiranja, selekcioniranja in umescanja vsebin iz
Twitterja v predvolilna soocenja na Televiziji Slovenija ter s proucevanjem novi-
narskega samorazumevanja v kontekstu artikulacij druzbenih omrezZij v tele-
vizijskem novinarstvu studija potrjuje ugotovitve nekaterih predhodnih studij (npr.
Boczkowski 2004; Singer idr. 2011; Jones in Salter 2012). Uredniki in novinarji namrec
niso presegli konflikta med spodbujanjem participativne prakse in ohranjanjem pri-
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vilegirane vloge tradicionalnih odbirateljev, ki v specifiénem prepletu organizacij-
skega konteksta, vzpostavljene rutine in individualnih dejavnikov dolocajo meje
televizijske razprave. Rezultati proucevanja obeh raziskovalnih vprasanj avtorja
kaZejo posebnosti v odbirateljskem modelu slovenske radiotelevizije v primeru
vkljucevanja tvitov v predvolilna televizijska soocenja. Institucionalno varovanje
odbirateljskih privilegijev na racun odprtega komuniciranja in hkrati prepuscanje
odbiranja skoraj povsem subjektivnim interpretacijam prepoznanih odbirateljev
kaZze na paradoks odbirateljstva na RTV Slovenija.

Po eni strani tako urednistvo vkljucevanje stalno dejavnih, odprtih in vsepri-
sotnih internetnih tokov javnega komuniciranja podreja urednisko strukturirani,
vnaprej predvideni in ¢asovno vodeni logiki predvolilnih televizijskih soocenj. V
tem kontekstu prepoznani tristopenjski proces odbiranja tvitov v soocenjih pred
evropskimi volitvami lahko razumemo kot odraz tega, kar Boczkowski (2004, 74)
imenuje »mimeti¢na izvirnost, ki nakazuje preplet kontinuitete in spremembe na
nacin, da se »novost« v novinarski produkciji izraza kot »istost«. Besedna zveza
»televizija naj ostane televizija« (odbiratelj A) v tem smislu oznacuje institucionalno
dinamiko, ki z vkljucevanjem tvitov v soocenja ustvarjajo navidezno participativen
znacaj televizijskih oddaj, ki namesto dejanskega razsirjanja »ambientalnosti«
druzbenih omrezij (Hermida 2013) v Studiji utrjuje tradicionalno odbirateljstvo in
uredniski nadzor meja »razprave o razpravi« (Kalsnes idr. 2014).

Studija po drugi strani paradoksalno razkriva organizacijsko okorelost in
mehko odbirateljsko rutino, ki v kontekstu tehnoloskih inovacij do dolocene
mere individualno delovanje osvobaja strukturnih spon. V tem kontekstu lahko
prepoznavamo izostanek skupne »novinarske sheme« (Nisbett in Ross 1980, 36),
ki bi lahko poenotila odbiranje, in pojav »odbirateljeve sheme« (Shoemaker 1991,
39), s ¢imer se kriteriji izklju¢evanja in vkljucevanja tvitov postavljajo v okvir
subjektivnih interpretacij posameznih odbirateljev. Ko so odbiratelji spodbujali
objavljanje tvitov na #EUvolitve pred oddajo in jih odbrali za objavo v televizijskem
programu, so prevzemali vlogo »razmnoZevalcev«, ki jo McCracken (2008) v
sodobnem komuniciranju pripisuje predvsem »ljudem, ki smo jih poznali kot
obcinstvo« (Rosen 2012), in ne novinarjem. S postavljanjem tvitov v kontekst
televizijskih soocenj so tem kratkim objavam in odbranim avtorjem tako vsaj deloma
dali »kontekstno odzivnost« in »veljavo« v predvolilnih razpravah (prav tam). To
lahko prinese pomembne implikacije za »subjektivno drzavljansko opolnomocenje«
(Alvares idr. 2014), ki samo po sebi ne pomeni participativnega delovanja, temvec
le krepitev obc¢utka zmoznosti participacije v politicnem Zivljenju in spodbudo
razlicnim oblikam drzavljanske prakse.

Paradoks odbirateljstva RTV Slovenija nakazuje proces, ki ga Bolter in Grusin
(1999) imenujeta remediacija. Soocenja na TVS pred letoSnjimi evropskimi volitvami
so tako nove okvire ambientalnega komuniciranja postavljala v star dvostopenjski
tok mnoZi¢nih medijev v smislu odnosov, prakse in formatov. Remediacija Twitterja
s televizijo se v studiji odraza tudi v samorazumevanju urednikov, voditeljev in
odbirateljev, ki so razpeti med tradicionalnim in inkluzivnim odbirateljstvom. Skozi
to prizmo se zdi, da se epistemoloski izzivi novinarstva povecujejo v kontekstu
fragmentiranja javne sfere, ko solo sfere kot poznomoderni habitusi druzbenega
komuniciranja (gl. Dahlgren 2014) pod vprasaj postavljajo do nedavnega uveljav-
ljeno dinamiko vzpostavljanja skupne komunikacijske osnove. V tem kontekstu bi



morala biti posebej pomembna vloga javnih radiotelevizij, ki bi morale remediaciji
v ambientalnem komunikacijskem okolju dajati znacaj javnega — v pomenih obce
dostopnega, zadev splosnega pomena in v javnosti ustvarjenega (gl. Splichal 1994).

Toda v intervjujih veckrat poudarjena konzervativnost glede tehnoloskih in
novinarskih inovacij nakazuje tezave RTV Slovenija pri zagovarjanju in zagotav-
ljanju odprtega komunikacijskega prostora ter obrise tega, kar bi Se vedno lahko
imenovali kriza razumevanja temeljnega pomena javnega servisa, ki je sicer znacilna
zajavne radiotelevizije v Vzhodni in Srednji Evropi (Basi¢ Hrvatin 2002, 7). NaRTV
Slovenija namrec previdno (odbiratelj A) in mehko (voditeljica) prepletanje televizije
kot mnozi¢nega medija in Twitterja kot znanilca ambientalnega komuniciranja
pojasnjujejo s predpostavko, da gre za javno radiotelevizijo. V kontekstu multie-
pistemicnega sveta (Dahlgren 2014) se zdi, da se slovenska javna radiotelevizija
na organizacijskih in rutinskih ravneh premalo posveca razumevanju naras¢ajoce
kompleksnosti sodobnih komunikacijskih odnosov in procesov, kar je predpogoj
za zagotavljanje dostopa javnosti do relevantnih komunikacijskih kanalov, za
sluZenje javnemu interesu in smiselnemu prispevanju k oblikovanju, odpiranju in
vzdrZevanju prostorov javne razprave.

Ceprav se $tudija raziskovalno ukvarja z odbiranjem objav iz Twitterja in
njihovim vkljucevanjem le v tri predvolilna soocenja, rezultati v sodelovanju TVS
in MMC kljub tej pomanjkljivosti jasno odslikavajo silhueto obraza boga Janusa. Po
eni strani slovenska javna radiotelevizija vpeljuje tehnoloske inovacije z vizijo bolj
interaktivne in participativne prihodnosti, po drugi strani pa je zazrta v preteklost,
toda ne le v svojo tradicijo, temvec tudi v komunikacijske privilegije ter regulirano
ininstitucionalizirano medijsko logiko. Medtem ko druzbeno komuniciranje postaja
vse bolj prepleteno in gibljivejSe, se na podlagi rezultatov te studije zdi, da novi-
narstvo tradicionalnih medijskih his (Se) nima ustreznih odgovorov na spreminjajo¢
strukturni polozaj (npr. Jones in Salter 2012), organizacijske tezave (npr. Boczkowski
20110) in identifikacijsko negotovost (npr. Péttker 2012). Prihodnje proucevanje
artikulacij druzbenih omrezij v novinarstvu tradicionalnih medijev mora ta
vprasanja izpostavljati ne le s primerjalnimi kontekstno obcutljivimi empiri¢nimi
Studijami, ki bodo skozi ¢as zdruzevale produkcijske, besedilne in recepcijske ravni,
temvec tudi teoretske inovacije, s katerimi bi lazje razumeli krizo novinarstva v
pozni moderni, ko je vse tezje prepoznavati uporabna merila razlikovanja ne le
novinarjev od drugih sporocéevalcev in novic od drugih oblik komuniciranja, tem-
vec tudi pojasnjevati dinamiko oblikovanja skupne komunikacijske osnove skozi
medije, enega od temeljev participacije v politicnem Zivljenju.
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PRILOGA 1: Odbrani tviti v televizijskih sooCenjih na Televiziji Slovenija

pred evropskimi volitvami

Prvo soocenje in odbrani tviti Status
@medka_7: Ne vem 3e, koga bom volila na #EUvolitve, ampak medsebojno | Objavljen v oddaji.
obrac¢unavanje med kandidati na #soocenje in na tviterjih me ne bo prepricalo.

@Metjast: Eni znajo Steti samo do 3 #EUvolitve Objavljen v oddaji.
@cashkee: Slovenci. Mi imamo zelo resen problem #EUvolitve Objavljen v oddaji.

@ZanPaPic: A Se koga zanima, kje je bil Plicani¢? #EUvolitve [izlo¢en na tretji
stopnji odbiranja]

Izklju¢en na tretji stopniji.

@neza_ks: A lahko nekdo ministru P. pove, da je pretirano soncenje skodljivo?
#EUvolitve [izlo¢en na tretji stopnji odbiranja]

Izklju¢en na tretji stopniji.

Drugo soocenje in odbrani tviti Status
@mauritsch: Ubogi #eu poslanci bi radi niZje place, pa ne morejo! Ker so za- | Objavljen v oddaji.
mrznjene. Si more$ misliti? ;) #EUvolitve

@UcancallmeToby: A Soltes bi si s tako placo lahko uredil stanovanje? #EU- | Objavljen v oddaji.
volitve #soocenje

@Raca_Delilah: A ima Jelincic v rokah setveni koledar Marije Thun? #EUvolitve | Objavljen v oddaji.
@SabinaCarli: Ajej, zaobljube s podrocja mladih. Moje najljubse podrogje, vsi | Objavljen v oddaji.
imajo iz¢rpne ideje o tem, kaj bi bilo potrebno storiti. #EUvolitve

@GregaRaj: A zdaj pa za vsako #Prekmurje pijemo, al kaj? #EUvolitve Objavljen v oddaji.
@tanatasa: Kar tezko verjamem, da je v tem soocenju samo eden izzreban...Bi | Objavljen v oddaji.
rekla vsaj trije. #EUvolitve

@Raca_Delilah: A bi se kdo boril $e za rodilnik v Sloveniji? #EUvolitve Objavljen v oddaji.
Tretje soocenje in odbrani tviti Status

@PKlepec: Ce Zver zeli, da gredo kampanje mimo afer naj rece 3efu, da je treba
bit posten ;) #EUvolitve

Izklju¢en na tretji stopniji.

@iztokmajhenic: Soocenje bo pokazalo, da je politika dobila svoj smisel. Po-
stala je brez-smiselna. #EUvolitve

Objavljen v oddaji.

@NevaGrasic: Dragi Mencinger, sej sem mela statistiko 10, ampak za voljo tvo-
jih volilcev bi jst kako stvar bolj po domace povedala. #EUvolitve

Izkljucen na tretji stopniji.

@rok_14: @ManicaAmbrozic in Ladika sta jih fajn zagrabla na zacetku. #EUvolitve

Izklju¢en na tretji stopniji.

@medka_7: MisIm da lahko ponovim svoj slavni tvit - medsebojno obracuna- | Objavljen v oddaji.
vanje me se zmeraj ne preprica. #EUvolitve

@A_Walshie: Slovenska politika se ocitno vrti okoli tega, kdo je pravi desnicar | Objavljen v oddaji.
in kdo pravi levicar. Kje pa je tu govora o Evropi? #EUvolitve

@BlazLah: V Evropi bo zastopal Slovenijo, pa niti tega ne ve v kateri stranki je | Objavljen v oddaji.
trenutno #EUvolitve

@pinballAIC: TV soocenje za #EUvolitve je Ze v prvi fazi DOKAZALO, da naj | Objavljen v oddaji.

volimo neparlamentarce. Vceraj je bila debata, danes je metanje blata! #EU-
volitve

@krtmen: Luksi¢ hoce povedat...da je ko Superman...vedno tam kjer je potre-
ben... #EUvolitve

Izklju¢en na tretji stopniji.

@Urednica: Pravijo, da bodo ob morebitni izvolitvi volilcem na voljo. Dva ali tri
tedne pred naslednjimi volitvami zagotovo. #EUvolitve

Objavljen v oddaji.

@tretjeoko: Vcasih je pa to, da @rtvslo v tujini ne mores online gledati, velika
prednost za miren Zivec :) #EUvolitve

Izklju¢en na tretji stopniji.

@makiant: Vsem kandidatom zelim dozivljenjsko izvolitev v EU parlament.
Skoda, da imamo samo 8 sedezev. #EUvolitve

Objavljen v oddaji.




NOVICARSKI DEJAVNIKI
IN INTERNETNA
DRUZBENA OMREZJA

OBJAVNE VREDNOSTI
TVITOV PRI POROCANJU
O EVROPSKIH VOLITVAH

Povzetek

V procesih stalnih preobrazb in nadgradenj novih
tehnoloskih/komunikacijskih platform in formatov tudi
novinarstvo rekonfigurira svoj poloZaj v druzbi. Razsirjenost
in popularnost druzbenih omrezij na splosno in Twitterja
konkretno spodbuja transformacije novinarskih postopkov.
To vkljucuje vse faze: zbiranje, produkcijo in distribucijo,
vklju¢no s procesom selekcije novinarskih vsebin na podlagi
novicarskih dejavnikov. Na podroc¢ju selekcije novinarskih
vsebin je obstajala raziskovalna vrzel pri proucevanju upo-
rabe vsebin iz Twitterja v novinarskih prispevkih ter novicar-
skih dejavnikov, na podlagi katerih se uredniki odlo¢ajo
glede tovrstne uporabe. V studiji smo na podlagi poglob-
ljenih polstrukturiranih intervjujev z uredniki slovenskih
medijev opredelili novicarske in druge kontekstualne de-
javnike, na podlagi katerih se novinarji in uredniki odlocajo,
katere tvite bodo izbrali in jih na razli¢ne nacine uporabili

v prispevkih o volitvah v Evropski parlament leta 2014. Na
podlagi analize izvedenih intervjujev lahko vzpostavimo
naslednjo klasifikacijo novicarskih dejavnikov: elitne osebe,
konfliktnost, zabava, Twitter kot tematika; hitrost oziroma
aktualnost, dejavnik novicarske mreze, ekskluzivnost
dostopa in Twitter kot medij; usmerjenost ter periodi¢nost
medija. Strukturni vzorec kaze spremembe pri vlogi vsebin-
skih dejavnikov ter pomen produktnih, konkuren¢nih in
zunanjih dejavnikov.
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Uvod

Ceprav so druzbena omrezja razmeroma nedaven pojav (Twitter je nastal 21.
marca 2006, torej pred osmimi leti), je njihov vpliv na delovanje mnozi¢nih medijev
in SirSe druzbeno komuniciranje razviden na razli¢nih ravneh: tehnoloski, eko-
nomski, politi¢ni, organizacijski, kulturni in medijsko-profesionalno-produkcijski.
Razsirjenost in popularnost druzbenih omrezij na splosno in Twitterja konkretno
spodbuja tudi transformacije novinarskih postopkov. Twitter (lahko) vpliva na
vse faze novinarskega delovanja: na novinarsko zbiranje informacij, produkcijo in
distribucijo vsebin. Twitter je v obdobju med letoma 2006 in 2013 objavil vec¢ kot
37 milijard uporabniskih tvitov (Liu idr. 2014), ki predstavljajo profesionalne in
amaterske vsebine, nastale v Sirokem nizu digitalnih platform (Erhardt, Stempeck
in Zuckerman 2014). Na podlagi tega nastaja nova diskurzivna praksa, ki spreminja
ravnoteZje moc¢i med novinarji in uporabniki (Broersma in Graham 2013). Zaradi
svojega odprtega, potencialno mnozi¢nega dostopa' namrec¢ Twitter postaja »pri-
marna oblika komuniciranja z drugimi« za mnoge organizacije in posameznike (Liu
idr. 2014) ter je tako delna konkurenca tradicionalnim medijem? ter nova alternativa
tradicionalnim oblikam objavljanja novic (Deuze 2009). Pri tem horizontalni nacin
komuniciranja, kakrsen je znacilen zanj in druga druzbena omrezja, vedno bolj
izpodbija tradicionalni pristop od zgoraj navzdol (Dahlgren 2009; Vobi¢ 2010).

Uveljavljanje principa horizontalnosti prinasa spremembe ne samo v distribuciji,
temvec tudi v novinarski produkciji ter znotraj tega v novinarskem odbiranju vsebin
in spremembi izbora novicarskih dejavnikov. Analiza novicarskih dejavnikov in
procesov, vkljucenih v selekcijo novic, je »vedno osrednje vprasanje komunikoloske-
ga raziskovanja« (Eilders 1996, 5) in eno »najbolj pomembnih podro¢ij novinarskih
Studij, saj sega v srce tega, kar je vkljuceno, kar je izkljuceno in zakaj« (O’Neill in
Harcup 2008, 161). Novicarske dejavnike studije najpogosteje opredeljujejo kot niz
ali sistem kriterijev, ki se jih »uporablja za sprejetje odlocitev glede vkljucevanja ali
izkljuCevanja vsebin« (Palmer 2000, 45) in pri »profesionalni presoji tistih znacilnosti
dogodka, ki ga delajo vrednega, da se o njem poroca« (Poler Kovacic 2011, 107).

Studije novicarskih dejavnikov se tako osredinjajo na vsebinske karakteristike
novinarskih vsebin, pri ¢emer je pokrivanje dolocenih tematik rezultat procesa
selekcije (Eilders 1996), toda hkrati je treba upoStevati, da se selekcijske odlocitve
posameznih urednikov ne odvijajo v vakuumu, temvec nanje vplivajo Stevilni in-
stitucionalni dejavniki, kot so uredniska politika, novinarska kultura in trzni vidiki.
Znotraj studij novicarskih dejavnikov zasledimo razli¢ne poudarke, med drugim
ekonomske (Allern 2002; O'Neill in Harcup 2008), tehnoloske in kulturoloske (Er-
javec 1999). Teorija novicarskih dejavnikov ¢rpa predvsem iz sociologije znanja in
organizacije ter omogoca vpogled v procese znotraj novinarske produkcije na pod-
lagi taksonomije dejavnikov kot del procesa druzbene konstrukcije (Schultz 2007).

Preucevanje Twitterja in novicarskih dejavnikov je do zdaj potekalo vecinoma
loc¢eno. Na podrodju uporabe Twitterja v novinarstvu so raziskave proucevale
predvsem vlogo Twitterja pri promociji novinarskih besedil in samih medijev (npr.
Toledo Bastos in Zago 2013) ali politicne vidike in vlogo Twitterja pri politicnem
komuniciranju (Jungherr 2014). Ceprav se posamezne studije, ki proucujejo sodobne
transformacije v novinarstvu v kontekstu vzpona druzbenih omrezij in Twitterja,
naslanjajo na posamezne vsebinske vidike (kot je tematika), so ti zakljucki vendarle



pogosto neceloviti, saj ne vklju¢ujejo novicarskih dejavnikov in njihove vloge pri
selekciji vsebin iz Twitterja.> Na podrocju proucevanja sodobnih procesov novi-
narske produkcije, integracije multiplih medijskih ekosistemov in transformacij ter
artikulacije novicarskih dejavnikov v kontekstu mreZne arhitekture novinarstva
obstaja raziskovalna vrzel (Toledo Bastos in Zago 2013). Zato je cilj tega clanka
ugotoviti, kakSne novicarske dejavnike uporabljajo uredniki pri odbiri tvitov. Da
bi uresnicili raziskovalni cilj, smo v obdobju kampanje za volitev v Evropski par-
lament leta 2014 izvedli trinajst poglobljenih intervjujev z glavnimi in dnevnimi
uredniki slovenskih spletnih, tiskanih in televizijskih medjijev ter spletnih urednistev
televizijskih medijev.

V prvem delu clanka je predstavljeno teoreti¢no ogrodje, ki temelji na koncep-
tualizaciji novicarskih dejavnikov. Po opredelitvi metode sledi predstavitev rezul-
tatov z vidika nacina artikulacije novicarskih dejavnikov in predstavitve klju¢nih
dejavnikov selekcije tvitov za objavo v novinarskih prispevkih. V zadnjem delu
so rezultati umescéeni v kontekst procesov transformacije novinarske produkcije
ter sirsih medijskih in druzbenih sprememb.

NoviCarski dejavniki v selekciji tvitov

Novinarska produkcija in selekcija temeljita na vprasanju, kdaj je dolocen
dogodek ali tema dovolj relevantna oziroma ustrezna za medijsko obravnavo in
objavo. Pomen selekcije je poudaril Ze Habermas (1962/1989, 188), ko je zapisal,
da »rezoniranje izginja za tancico interno sprejetih odlocitev o selekciji in pre-
zentaciji materiala«. Schramm (1960, 289) je zapisal: »Noben vidik komunikacije ni
tako zanimiv, kot je zanimivo neskoncno Stevilo izbir in zavracanj, ki morajo biti
opravljena v uredniskem procesu, preden informacija iz misli urednika doseze njeno
podobo v glavah prejemnikov.« Pri tem teorija novicarskih dejavnikov naceloma
izhaja iz vsebinskih vidikov, pri ¢emer so novicarski dejavniki opredeljeni kot
percepcija znacilnosti dogodka, ki sluzi kot kriterij selekcije (Eilders 1996). Toda
kot hkrati kaZejo Stevilne Studije, je pomembna tudi vloga drugih, organizacijskih
(Palmer 2000), medijskosistemskih in zunanjih dejavnikov (Allern 2002; O’Neill
in Harcup 2008).

Studije novicarskih dejavnikov, ki opredeljujejo novi¢arsko vrednost informacij
(Staab 1990; Eilders 1996; Lacey 1998), pogosto izhajajo iz osnovnih opredelitev
novicarskih dejavnikov po Lippmannu (1922/1999), pionirske studije Grotha (1928)
ter poznejsih nadgradenj, kakrsne predstavljajo Studije Galtunga in Rugejeve (1965)
in pozneje Franklina (1997) ter Harcupa in O’Neillove (2001). Lippmann (1922,
1999) je opredelil pet dejavnikov, ki ustvarjajo novicarsko vrednost dogodka (sen-
zacionalizem, bliZina, relevantnost, nedvoumnost in fakticnost), Groth (1928) pa
je vkljucil sedem kriterijev ¢asopisov in niz znacilnosti novinarskih prispevkov:
gospodarske razmere v posamezni druzbi, politicne razmere, duhovnokulturno
raven naroda, javno mnenje, demografske znacilnosti, veroizpoved in stanje oz.
razvoj tehnike. Galtung in Rugejeva (1965) sta v nadaljnjem raziskovanju teh
kategorij identificirala enajst dejavnikov, ki sta jih utemeljila glede na moznosti
dodajanja, komplementarnosti in izklju¢evanja: pomembnost, dolZina trajanja,
jasnost, etnocentri¢nost, konsonanca, nepric¢akovanost, kontinuiteta, kompozicija,
osredinjenost na elite, negativnost in personalizacija. Tovrstni seznam novicarskih
dejavnikov ni dokoncen oziroma, kot sta zapisala Galtung in Rugejeva (prav tam, 64):
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»Ne trdimo, da je seznam dejavnikov oziroma ,dedukcij’ celoten in celosten.« V
zadnjih desetletjih med znanstveniki obstaja soglasje, da je eden od klju¢nih vse-
binskih novicarskih dejavnikov zabava (Franklin 1997; Harcup in O'Neill 2001).

Studija temelji na opredelitvi vsebinskih novicarskih dejavnikov Galtunga in
Rugejeve, ki je v novinarskih studijah soglasno sprejeta kot najcelovitejsa, dodajamo
paji Se dejavnik zabave, ki v zadnjih letih vstopa v ospredje (Franklin 1987; Harcup
in O’Neill 2001); SirSe novicarske dejavnike bomo upostevali v skladu s taksonomijo
po Gansu (1980), ki je vsebinskim dodal produktne in konkurencne dejavnike, saj
selekcija vsebin ne poteka zgolj na podlagi vsebinskih dejavnikov, temve¢ pri tem
igrajo pomembno vlogo produktni in ekonomski oziroma konkuren¢ni vidiki.
Med produktne dejavnike Gans (1980) uvrsca pomen medija in formata, novost,
kakovost zgodbe in kompozicijo. Konkurenéni dejavniki pa vkljucujejo predvsem
ekonomske vidike s stali¢a povprasevanja in ponudbe ter konkurencnosti in kom-
plementarnosti novinarskih vsebin, posebej kot konkurenca med novinarskimi
organizacijami znotraj istega medija. Konkurencni oziroma ekonomski dejavniki so
po mnenju O’Neillove in Harcupa (2008) eden najpomembnejsih vplivov na selek-
cijo vsebin, saj prorac¢unske omejitve vplivajo na finanéni nadzor nad novinarsko
produkcijo ter dejavniki. Pomembnost ekonomskih vidikov je s svojo klasifikacijo
poudaril tudi Allern (2002, 145), ki je novicarske dejavnike razdelil na tradicionalne
in komercialne; komercialne je znotraj tega opredelil kot konkurenco, geografs-
ko obmocje pokrivanja in tip obcinstva. Za celovito strukturo dejavnikov je prej
omenjenim treba dodati zunanje dejavnike: na selekcijo in objavo vsebin vplivajo
vsebinska usmeritev medija, strukturiranost medijske organizacije, delitev dela in
vrednotna naravnanost druzbe (Erjavec 1999). Zunanji dejavniki so novinarju v
pomoc priiskanju odgovorov o ustreznosti posamezne novice, njihova uporaba pa
je odvisna od vsebinske usmeritve medjija, potreb in Zelja naslovnikov ter vrednotne
naravnanosti druzbe (prav tam). V tem pogledu je poleg Gansove taksonomije
relevantna tudi Palmerjeva (2000); tako kot Gans je dejavnike razvrstil po medijih
in po formatih, nato po »identiteti naslova medija« novinarske organizacije (kar
ustreza vsebinski usmeritvi medija; Erjavec 1999) in po »lokalnem« (geografskem)
kontekstu, v katerem so novicarske sodbe narejene (kar se sklada z opredelitvijo
dejavnika »geografsko obmocdje pokrivanja« znotraj komercialnih dejavnikov po
Allernu (2002) in Palmerju (2000, 45, 58).

Ce torej upostevamo opredelitev Twitterja kot »priroénega, poceni in uéinkovite-
ga podrocdja za novinarje, ki iS¢ejo novice in informacije« (Broersma in Graham 2013,
451), ugotovimo, da ta vkljucuje dimenzije, relevantne tako z vidika novinarske
produkcije kot tudi z vidika ekonomskih dejavnikov. Sicer pa se je treba zavedati,
da so novicarski kriteriji »predmet kontinuirane razprave« (O'Neill in Harcup
2008, 166), kot ena od »najbolj nejasnih struktur pomena v moderni druzbi« (Hall
1973, 181). Studije novicarskih vrednot so zato pomembno podrodje raziskovanja
znotraj novinarskih studij, ker gre za nacin povecevanja transparentnosti niza praks
in sodb, ki so sicer ovite v nejasnost (O’Neill in Harcup 2008, 170) ali glede katerih
primanjkuje ustrezne artikulacije, saj so dojete kot samoumevne (Bourdieu 1998).

Ker novinarji in uredniki novicarske dejavnike prikazujejo kot ocitne, naravne
in samoumevne norme novinarske prakse (Schultz 2007, 204), delujejo kot doksa,
kot jo opredeljuje Bourdieu (1998, 25), tj. kot niz implicitnih predvidevanj v novi-
narskem polju, med drugim prakti¢ne strukture, ki jih uredniki in novinarji jem-



ljejo kot samoumevne in zato s tezavo artikulirane. Toda za novinarske Studije in
medijsko sociologijo je pomembno raziskovati navidezno samoumevne ortodoksne
novicarske vrednote in poskrbeti za vidnost doksi¢nih novicarskih vrednot, vpetih
v novinarsko prakso (Schultz 2007, 196). Se ve¢, Bourdieujeva kriti¢na sociologija
poudarja, da je ena najpomembnejsih nalog druzboslovja raziskovati druzbeno in
druZzbene prakse, ki akterjem omogocajo vzpostavitev vecje refleksije glede svojega
pocetja (Bourdieu 1998). Zato je pomembno tudi proucevanje nacina artikulacije
novicarskih dejavnikov.

Twitter ob prepletu drugih dejavnikov sodoloca preobrazbo novinarskih
postopkov, tudi postopkov selekcije vsebin na podlagi doloc¢enih novicarskih
dejavnikov. Zaradi take vloge Twitterja se poraja vprasanje, v katerih primerih
uredniki presodijo, da dolocena vsebina iz Twitterja kot oblike horizontalnega
nacina komuniciranja izpolnjuje ustrezne novicarske dejavnike tudi kot vsebina za
novinarski prispevek v mnozi¢nem mediju kot obliki tradicionalnega vertikalnega
pristopa. Zanima nas predvsem, (1) katere novicarske dejavnike navajajo uredniki
tradicionalnih mnozi¢nih medijev kot relevantne pri selekciji in objavi tvitov v
novinarskih prispevkih teh medijev in (2) kako uredniki tradicionalnih mnoZzi¢nih
medijev podajajo svojo selekcijo tvitov v novinarskih prispevkih svojih medijev
pred volitvami.

Metode

Da bi odgovorili na vprasanje, kako uredniki izbirajo vsebine iz Twitterja, ki jih
uvrstijo v novinarske vsebine tradicionalnih mnozi¢nih medijev o volitvah v Ev-
ropski parlament med predvolilno kampanjo (od 28. aprila do 24. maja 2014), smo
uporabili poglobljene polstrukturirane intervjuje, ki omogocajo »boljsi vpogled« v
uredniske procese, kot jih »sicer omogocajo abstraktni opisi ali poskusi s formali-
ziranjem procedur« (Morrison in Tumber 1988, X). Intervju je Se posebej primeren
za ugotavljanje in razumevanje lastne perspektive posameznih druzbenih akterjev,
ki jih preucujemo (Chung 2007). To posebej velja za polstrukturirani intervju, ka-
terega glavna prednost je v tem, da omogoca vpogled v svet mnenj intervjuvanca
(Bryman 2008). S polstrukturiranimi poglobljenimi intervjuji smo opredelili re-
fleksijo, artikulacijo in taksonomijo novicarskih dejavnikov pri umescanju tvitov
v novinarske vsebine tradicionalnih medijev.

Kljucni tematski sklopi vprasanj so bili naslednji: 1. nacin novinarske selekcije
vsebin iz Twitterja; 2. identifikacija relevantnih vsebinskih novicarskih dejavnikov
izbora vsebin iz Twitterja; 3. identifikacija drugih relevantnih novicarskih de-
javnikov izbora vsebin iz Twitterja.

Intervjuvali smo urednike in novinarje posameznih slovenskih medijev: RTV
Slovenija in njen multimedijski center, Pop TV in njegovo spletno urednistvo 24ur.
com, ¢asnik Delo in njihov spletni portal Delo.si ter ¢asnik Dnevnik in njegov spletni
portal Dnevnik.si, spletni portal Siol.net ter reviji Mladina in Reporter. Omenjeni
medjiji so relevantni kot ustvarjalci najvecje koli¢ine novinarskih vsebin, kot mediji,
ki uporabljajo bazicno (televizijsko oz. tiskano) in multimedjijsko (spletno) obliko ter
se pri tem soocajo z najvedjo koli¢ino novinarskih prispevkov in imajo pomembno
vlogo v slovenski medijski krajini. Hkrati gre za organizacijsko in lastnisko raznolike
medije: Pop TV je komercialna televizija v lasti druzbe Pro Plus, ki je v lasti tuje
korporacije CME, ta pa v lasti ameriske korporacije Time Warner; RTV Slovenija
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je javna radiotelevizija; Delo je placljivi osrednji dnevni casopis v lasti domace
nemedijske korporacije (Pivovarne Lasko); Dnevnik je placljivi dnevni ¢asopis
v lasti domace nemedijske korporacije (DZS); Planet Siol.net je najbolj obiskana
medijska »non-legacy« stran (ki nima neposredne druge — starejSe — medijske
platforme) v lasti domace telekomunikacijske korporacije (Telekoma); Mladina
in Reporter sta politicna tednika, prvi v lasti zamejske nemedijske druzbe, drugi
v lasti domacega nemedijskega lastnika. Iz vsakega medija smo izbrali glavnega
urednika in v posameznih primerih (e se je izkazalo, da imajo pomembno vlogo
tudi namestniki glavnega urednika ali podrocni urednik) namestnike glavnega
oziroma podro¢nega urednika.

Izbrani mediji odsevajo razli¢ne poslovne, lastniske, distribucijske in produkcij-
ske modele, ki so prisotni v slovenskih medjijih, in predstavljajo razlicne kontekste
medijskih organizacij. Ti konteksti so pomembni, ker je vsak tak kontekst »povezan
s profesionalnimi vrednotami in /.../ predstavlja pomemben vpliv na novinarske
in uredniske prakse« (Preston 2009, 74). Uredniki in novinarji namre¢ uporabljajo
tvite v svojih novinarskih izdelkih na podlagi vec razlicnih dejavnikov, znotraj
kontekstov razli¢nih medijskih organizacij, pod vplivom razli¢nih institucionalnih
in zunanjih dejavnikov. Temu smo prilagodili tudi intervjuje, in sicer tako, da smo
prvotni seznam vprasanj kontekstualno prilagajali specifikam posameznega medija,
njegove narave in frekventnosti oziroma periodicnosti, posameznim urednikom,
umescenosti v hierarhi¢no strukturo in organizacijo medija ter v tem smislu us-
trezno sledili problemski ociS¢enosti, usmerjenosti v subjekt in k procesu razisko-
vanja. Intervjuvali smo trinajst urednikov in urednic; le eden je bil starejsi od 50
let, preostali so bili v starostni skupini od 30 do 40 let (vsi dnevni uredniki) in od
40 do 50 let (vsi glavni uredniki). Sedem urednikov sogovorcev je bilo moskih in
Sest zensk. Poglobljeni polstrukturirani intervjuji z njimi so trajali od Sestdeset do
devetdeset minut, izvedli pa smo jih v obdobju enega meseca predvolilnega casa
ob volitvah v Evropski parlament leta 2014, in sicer od 25. aprila do 25. maja 2014.
V glavnem so potekali v pisarnah urednikov ali v gostinskih obratih (en primer).
Intervjuji so bili posneti, dobesedno prepisani in analizirani. Najprej smo v analizi
identificirali preliminarne deskriptivne kategorije, nato povezave in vzorce, skupne
teme in sorodne grozde ter v sklepni fazi opravili pregled in sintezo ter precis¢enje
tematskih vzorcev.

Novicarski dejavniki objave tvitov v novinarskih
prispevkih

Rezultati analize prevladujocih tematskih vzorcev iz intervjujev so predstavljeni
na dveh ravneh. Na prvi je opredeljen nacin podajanja odgovorov, torej, kako ured-
niki artikulirajo novicarske vrednote. Na drugi ravni so predstavljeni novicarski
dejavniki objave tvitov v novinarskih prispevkih.

Nacin podajanja odgovorov

Nacin podajanja odgovorov je relevanten zaradi pomena ustrezne artikulacije
selekcije novicarskih dejavnikov kot dela procesa zagotavljanja transparentnosti
niza s tem postopkom povezanih profesionalnih prepricanj, praks in sodb, ki so
sicer ovite v nejasnost (O'Neill in Harcup 2008), dojete kot samoumevne (Bourdieu
1998) oziroma prikazane kot ocitne, naravne in samoumevne norme novinarske



prakse (Schultz 2007). Nacin podajanja odgovorov je relevanten tudi zato, ker je
proces selekcije in objavljanja tvitov v novinarskih prispevkih razmeroma nedaven
zaradi pojava same platforme leta 2006. V tem smislu je pomemben nacin refleksije
in artikulacije novicarskih dejavnikov, saj ti pri uporabi tvitov niso ustrezno ana-
lizirani ne v znanstveni literaturi ne v profesionalnih dokumentih, kot so, recimo,
interni kodeksi ali navodila za delo redakcij in urednikov. Sinteza odgovorov
izbranih urednikov kaze, da je artikulacija precej neizoblikovana.

Zanikanje. V prvi fazi, pred posredovanjem odgovorov glede novicarskih de-
javnikov, refleksija izhaja iz prvega oziroma prvotnega odgovora, in to je zanikanje.
Preden je bila vzpostavljena razprava o uporabi dejavnikov pri objavi tvitov, je ve¢
urednikov izjavilo, da tvitov v novinarskih prispevkih njihov medij sploh ne objav-
lja. To je bilo najizrazitejse pri urednikih s televizijske postaje Pop TV in njegovega
spletnega uredniStva 24ur.com, ki so bili povsem usklajeni. »Novic s Twitterja ne
navajamo« (urednik, Pop TV). »To nam je samo vir informacij« (urednica, 24ur.
com). »Samih tvitov ne objavljamo« (urednica, 24ur.com). To kaZe na izoblikovano
staliSce in urednisko politiko medijske hise Pro Plus glede objave tvitov ter izrazito
negativen odnos do uporabe tvitov v novinarskih prispevkih.

Relativizacija. Prvotnemu zanikanju je pri vseh intervjuvancih sledila relativ-
izacija oziroma ugotovitev sogovorcev, da vendarle uporabljajo in objavljajo tvite v
novinarskih prispevkih svojega medija. To relativizacijo lahko razumemo kot posle-
dico spontane artikulacije, ki se je kazala v Stevilnih premolkih, zamikih in iskanju
besed, in pomanjkanja predhodne refleksije glede uporabe tvitov v novinarskih
prispevkih vklju¢enih medijev, kjer so uredniki v prvem takojSnjem odzivu zanikali
uporabo tvitov, in to ob ustreznem zamiku, ki je omogocil dodaten razmislek in
drugacno ugotovitev, nato relativizirali ter priznali uporabo tvitov. Kljub poznejsi
relativizaciji je zaCetno apriorno zanikanje objavljanja tvitov pomembno, Se pose-
bej v luci nadaljnjih odgovorov, ter ga razumemo kot doloc¢eno defenzivnost in
vzpostavljanje distance do Twitterja in tvitov kot medijsko (ne)relevantnih vsebin,
ki bi bile dovolj primerne za objavo. Proces spreminjanja mnenja je pomemben,
ker kaze na negotovost in neartikuliranost staliS¢ ter poznavanja problematike.
V primeru novih vrst tehnologije se profesionalni standardi in kodeksi Sele
vzpostavljajo — v mednarodnem in slovenskem prostoru —in tako starejsi standardi
ne omogocajo ustrezne predvidljivosti in zanesljivosti, novejsi pa Se niso oblikovani.

Novicarski dejavniki

Rezultati intervjujev so pokazali, da uredniki kot relevantne navajajo enajst
novicarskih dejavnikov, ki sodolocajo objavo tvitov v novinarskih prispevkih:
elitne osebe, konfliktnost, Twitter kot tematiko in zabavo (vsebinski dejavniki);
hitrost oziroma aktualnost, Twitter kot medij (produktni dejavniki); ekskluzivnost
vsebin, dejavnik dodane vrednosti, novicarsko mrezo (konkurenéni dejavniki) ter
usmerjenost medija in periodi¢nost medija (zunanja dejavnika).

Vsebinski dejavniki

Elitne osebnosti. Prvi vsebinski dejavnik pri objavljanju tvitov je po izjavah
urednikov izbranih slovenskih medijev relevantnost, ta pa je po njihovem mnenju v
primeru tvitov najbolj povezana z elitnimi osebnostmi. Glavna urednica Dnevnika
je povedala: »Tudi pri objavi tvitov na spletni strani upostevamo predvsem za-
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nimivost oziroma relevantnost tvita ter relevantnost tviterasa v kontekstu zgodbe«
(poudarek avtorja). Posebej jasno je tovrstno urednisko usmerjenost izpostavila
glavna urednica MMC RTV Slovenije: v rubriki tvitopis objavljajo »ve¢inoma
tvite drzavljanov«, pri odzivih pa »predvsem javne osebnosti«* (poudarek avtorja).
Znotraj objav tvitov v samem mediju se torej pojavljajo dvojni kriteriji oziroma
razdeljenost: tviti drzavljanov se objavljajo v posebnih rubrikah, vendar ne tudi
v novinarskih prispevkih, medtem ko tvite javnih, torej elitnih osebnosti obc¢asno
objavljajo tudi v novinarskih prispevkih. Dodaten razlog za objavo tvita doloce-
nega politika se pojavi, kadar se ta zaplete v razpravo ali spor s samim medijem
oziroma z njegovimi novinarji ali uredniki. Tak primer je navedel glavni urednik
Planeta Siol.net, da so namrec objavili tri tovrstne teme, »ko je predsednik stranke
preko Twitterja komentiral delo nase novinarke.« Med politiki, tudi v kontekstu
evropskih volitev, je bil najpogosteje izpostavljen Janez Jansa, predsednik SDS, ki
je ze sicer izjemno odmeven na Twitterju kot druzbenem omrezju (Kordis 2014),
tak pa je tudi po mnenju vrste urednikov. Glavna urednica MMC RTV Slovenija
je tako povedala: »Ce Janez Jan$a nekaj objavi in bi to lahko uporabili za zgodbo,
potem tvit uporabimo, da ga citiramo.«

Konfliktnost. Naslednji vsebinski dejavnik pri objavi tvitov v prispevkih posa-
meznega medija je po mnenju vrste urednikov njegova konflikinost, ki jo razumejo
kot sovraznost, agresivnost, kontroverznost. »Tviti politikov pridejo v Mladino
zaradi sovraznosti. Tviti so zanimivi, ko razkrivajo ekstremizme, ko nezavedno
udari ven ta sovraznost,« je povedal glavni urednik Mladine. Podobno pravi ured-
nik Planeta Siol.net: »Drugace povzamemo Twitter, ¢e se kaksen politik izpostavi
s kaksno neprimerno izjavo.« Neprimernost je v¢asih definirana kot konfliktnost
ali agresivnost, v€asih pa kot nenavadnost: urednica 24ur.com je tovrstni dejavnik
opisala kot ¢udno izjavo politika, urednik Dela pa je kot pomemben dejavnik
omenil bizarnost.

Zabava. Zabave uredniki v intervjujih niso opredeljevali, temve¢ so izraz rabili
na splosen in hkrati samoumeven nacin. Tipicen primer je izjava glavnega ured-
nika Pop TV: »Hvala bogu izraza svoj odnos do sedanjosti dovolj velik krog ljudi
na zabaven, duhovit ali pameten nacin in jim uspe pogledati z drugega zornega
kota, nastaviti ogledalo.« Pri tem pa razvedrila in zabave intervjuvani uredniki niso
izpostavili kot tematike oziroma podrocja, o katerem bi objavljali tvite. Le urednica
MMC RTV Slovenija je omenila uporabo tvitov v tovrstnih prispevkih, ponovno
kot del novicarske mreze, ki je v pomo¢ pri celostnejSem porocanju o doloc¢enih
dogodkih in temah: »Tudi z dogodkov in zabav, kjer je veliko tvitov, se zberejo in
potem kaksnega vkljucimo.«

Twitter kot podrocje porocanja. Naslednji vsebinski dejavnik zadeva Twitter kot
vsebinsko podrodje poroc¢anja (angl. beat), sicer pa spada na podrocje novicarske
mreze; gre za objavo tvitov kot nacina obvescanja o dogajanju na Twitterju kot
platformi. Twitter sam postaja del oziroma tematika novinarskega porocanja; ob-
vescanje je posebej pomembno za tisti del naslovnikov, ki niso dejavni na Twitterju,
torej niso dejavni del tega druzbenega omrezja; Se posebej so uredniki izpostavili
starejSe naslovnike. Glavna urednica Dnevnika opozarja: » Objava tvitov v casopisu,
Se posebej pa na spletnih straneh je pomembna za tiste, ki nimajo odprtih svojih tviter
profilov. Predvsem starejsi, ki niso na tekocem s to platformo, lahko posredno spremljajo
tudi objave na tem socialnem omreZju.«



Produktni dejavniki

Hitrost in aktualnost. Kljucna produktna novicarska dejavnika, ki vplivata na
uporabo in vlogo tvitov v novinarskih prispevkih in glede katerih se strinjajo vsi
uredniki, sta hitrost in s tem povezana aktualnost. Glavni urednik Reporterja je
povedal: »Najbolj uporabni se mi tviti zdijo z vidika aktualnosti.« Tviti so po mnenju
urednikov pogosto hitrejsi kot informacije, ki jih posredujejo medijske agencije ali
pa sluzbe za stike z javnostmi. Tviti po besedah glavne urednice 24ur.com ured-
nikom in njihovim novinarjem omogocajo, da »pride/j/o hitreje do informacije, da
ne Caka/j/o tiskovnih agencij, ker se veliko stvari sedaj hitreje odvija na druzbenih
omreZjih, preden piarovci napisejo tri stavke ...«.

Poudarek na hitrosti Twitterja ter na uporabi tvitov zaradi hitrosti in aktualnosti
je Se posebej prisoten in razumljiv pri spletnih medjijih ter njihovih urednikih, saj
lahko spletni mediji objavljajo vsebine kontinuirano in brez opredeljenih rokov
oddaje novinarskih prispevkov; zaradi takega potenciala hitrega objavljanja vsebin
so tudi pod nenehnih pritiskom iskanja najnovejsih informacij in vsebin.? Dejavnik
hitrosti in aktualnosti so poudarili tudi uredniki tiskanih medijev pri svojih splet-
nih straneh; glavni urednik Reporterja je povzel: »Na internetu gre bolj za breaking
news. Tam moramo biti hitri in pri tem si pomagamo s Twitterjem. /.../ Iz teh tvitov
vcasih naredimo novice.«

V nekaterih taksonomijah se hitrost pojavlja kot aktualnost ali dinamic¢nost
(Schulz 1982), medtem ko Gans (1980) govori o novosti (angl. novelty) in ta dejavnik
uvrsca med produkine dejavnike. Ker ta dejavnik na nacine, kot ga opisujejo ured-
niki slovenskih medijev, ne posega na vsebinsko podrocje, temvec gre za izrazito
produktne znacilnosti Twitterja kot platforme, smo tudi mi hitrost umestili med
produktne dejavnike.

Twitter kot medij (medium). Medtem ko sta Gans (1980) in, denimo, Lacey
(1998) govorila predvsem o specificnosti televizije kot medija, je treba pri oprede-
litvi izbora tvitov, ki jih uredniki integrirajo v novinarske vsebine svojih medijev,
upostevati tudi Twitter in njegove znacilnosti kot medija. Govorimo o mediju kot
produktnem dejavniku in njegovih tehnoloskih znacilnostih. Dahlgren (2009, 151)
meni, da tehnologija »sama po sebi ni deterministi¢na; vendar pa igra kljucno
vlogo pri oblikovanju uredniske dinamike, ki odloca, katere vrste zgodb bodo
povedane«.® To velja tudi za izbiro medija, ki vsebine objavlja: izbira in narava
medija vplivata na oblikovanje uredniSke dinamike in izbor zgodb. V primeru
Twitterja je ena kljucnih znacilnosti tega medija dolZina tvitov, ki je omejena na 140
znakov in ki je posledica uporabe tehnologije.” To se odraza tudi v izboru tvitov in
refleksiji urednikov: samo glavni urednik Planeta Siol.net v dolzini ni videl tezav
in je izpostavil prednosti. (»]e najbolj u¢inkovit, hiter, omogoca hitre informacije
in zanimivo refleksijo.«) Pri tem je bil edini, ki je sledil liniji zagovora kratkih oblik
komuniciranja, kakrsne je, recimo, poudarjal Eco (2002), ko je govoril o »drobnih, a
brezhibno oblikovanih« oblikah sodobne komunikacije. Drugi uredniki izpostavljajo
dolzino kot eno od tezav in omejitev, ki vplivajo tudi na objavo tvitov v novinar-
skih prispevkih. Urednica MMC RTV Slovenije je tako povedala: »140 znakov je
premalo, da poves kaj resnegac, zato Twitter »ni nadomestek resnega novinarstvac.
Podobno je izjavil glavni urednik Pop TV: »Ne zanimajo me mnenja, vsaj ne v 140
znakih.«Izpostavil je lahkotnej$o vsebinsko plat tvitov, ki je posledica tehnoloskih
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postavk formata: »Par ljudi je duhovitih, sicer pa ima ta format ravno to zmoznost.
Resnobnosti, ideoloskih, zapletenih vprasanj ne prenasa.«

Na podlagi podanih odgovorov ugotavljamo, da je percepcija Twitterja kot medi-
jain njegove potencialne kompleksnosti pri intervjuvanih urednikih prevladujoce
negativna. V tem pogledu bolj kot Ecovi pozitivni percepciji kratkih oblik komu-
niciranja sledi opredelitvam tovrstnih oblik kot lateralnih, in ne penetrativnih, pri
cemer ze sam medij spodbuja neizrazitost in celo brezsmiselnost (kot je kratka
besedila sporocila opredelil McGrath 2006) in kritikam Twitterja kot medija v celoti
(gl. denimo Franzen 2013).

Konkurenc¢ni dejavniki

Ekskluzivnost vsebine. Prvi konkurencni in poleg hitrosti eden najbolj iz-
postavljenih novicarskih dejavnikov je ekskluzivnost vsebine ali omejenost dostopa,
kadar lahko doloceno informacijo novinarji doseZejo le na Twitterju. Veliko ured-
nikov je izpostavilo, da objavijo tvit, kadar drugacen dostop do akterjev zgodbe
ni mogoc¢. Najbolj je ta vidik poudarila glavna urednica Dnevnika: tvit objavijo,
»ko gre za izjemno informacijo in ko nam na noben drug nacin ni uspelo pridobiti
odziva, torej »do izjave dolocene osebe po uradni poti ne mores priti, se je pa ta
ista oseba na aktualno dogajanje odzvala na Twitterju.« Mnogi uredniki menijo,
da je objava tvita v novinarskem prispevku v takem primeru zasilna resitev, ker
ni druge moznosti. Glavna urednica Dnevnika je to opredelila tako: »Novinarji se
ne smejo zadovoljiti s 140 znaki teksta, ampak morajo stremeti k temu, da dobijo
neposreden odziv, odgovore na dodatna vprasanja.« Glavni urednik Pop TV pa
je bil glede potrebne nadgradnje v novinarskem prispevku medijsko povsem
agnosticen: v dnevnoinformativni oddaji uporabljajo tvit »le takrat, ko je to edini
mozni vir. Ce bi ta oseba napisala nekaj daljSega — na primer na internetu ali pismo
— bi izbrali daljSo obliko. A ¢e je to edina oblika, jo objavimo.« Delno je mogoce ta
pogled razumeti kot uredniski poskus pridobitve dodatnih informacij, ki niso bile
Ze objavljene na vsem dostopni druzbeni platformi, kar zmanjSuje atraktivnost
njihovih novinarskih prispevkov. Twitter je namrec platforma za ustvarjanje vsebin
razlicnih (ne zgolj novinarskih) akterjev, vsebin, ki so hkrati konkurenca profesio-
nalni novinarski produkciji. Ze v razmeroma zgodniji fazi razvoja Twitterja so se
pojavljala taka vprasanja: »So tviti in SMS-i kon¢no unic¢ili novice?« (Heaf 2009).
S tega vidika lahko govorimo — v kontekstu konkurenc¢ne privlacnosti — o obliki
napetosti med horizontalno in vertikalno obliko komuniciranja. Delno pa gre tudi
za zavedanje boja za nadzor nad informacijami in poskus omejevanja novinarske
vloge; glavni urednik Mladine je opozoril na problem nadzora nad informacijami:
»Tvit v politiki je odvzem podvprasanja, je nacin kontroliranja informacije.«

Dejavnik dodane vrednosti. Pri studijah konkurencnih dejavnikov je prisotno
zavedanje komodifikacije novinarskih vsebin (Gans 1980; Palmer 2000), pri ¢emer
avtorji opazujejo pomen vsakega novinarskega prispevka kot izdelka, ki mora
konénemu medijskemu izdelku (do)prinesti dolo¢eno dodano vrednost. S tega
vidika je pomembna percepcija tvitov kot trzno atraktivne vsebine same po sebi.
Ker so tviti mnozi¢no objavljeni, ne predstavljajo vsebine, ki bi jo ustvaril specificen
novinar s svojim novinarskim delom, zato ne morejo imeti ekskluzivne vrednosti in
je njihova vloga z vidika dodane vrednosti razmeroma majhna. Zato ne preseneca
strinjanje vecine urednikov, da so tviti zanje pomembni predvsem kot primarni vir



za prispevke. Opredeljujejo jih kot »vir, tocko, kjer lahko za¢nemo« (urednik Dela)
oziroma »dodatni vir, kot izhodisc¢e« (glavna urednica MMC RTV Slovenije). Le
glavni urednik Pop TV ter urednik Planeta Siol.net sta poudarila njihov pomen z
vidika dodane vrednosti, prvi v kontekstu televizijskega medija (»Tviti so izjemno
zanimivi kot dodana vrednost, ugotovis tudi, kaksen je odnos do tega, o cemer si
govoril v oddaji«), drugi pa na splosno (»Ker je to javna objava, mi to pridoma
izkoristimo, tudi to je del dodane vrednosti, kijo dajemo bralcu« — poudarki avtorja).
Poleg izhodisca vrsta urednikov tvite opredeljuje — v kontekstu dejavnika dodane
vrednosti — kot dodatek, pogosto vizualni: glavni urednik Mladine jih opredeljuje
kot ilustracije, animacije, glavna urednica Dnevnika pa meni, da lahko objava tvitov
v Casopisu odigra pomembno grafi¢no vlogo.

Novicarska mreza. Pri objavi tvitov igra pomembno vlogo tudi pomen tvitov
pri tvorjenju ustrezne novicarske mreze, ki ustreza uredniSkim potrebam ali poli-
tiki dolo¢enega medija in urednika. Novicarsko mrezo pri tem opredeljujemo v
skladu s Tuchmanom (1978, 256): zbiranje novic je mreza, njena moznost, da ujame
novice, pa je »odvisna od kolicine, ki je investirana v gostoto niti in mo¢ teh niti«.
V nekaterih primerih gre za novicarsko mrezo kot dejavnik pri izjemnih dogodkih,
recimo, mednarodnih (ki so z ekonomskega vidika zahtevnejsi) ali nepricakovani;
glavna urednica 24ur.com je povedala: »Na kriznih obmogjih recimo si preko tujih
novinarjev prisel do informacij/.../ in ti (prek tvitov) povejo dolocene stvari, svoja
opaZanja.« Kot pomemben ekonomski vidik je objave tvitov v svojem mediju opre-
delil glavni urednik Reporterja, ki je dejal: »Ker ne pokrivamo dnevnih dogodkov
—imamo navsezadnje le Sest novinarjev —ne hodimo po tiskovnih konferencah, zato
od tam uporabljamo tvite novinarjev z nacionalke, Pop TV, ti tvitajo dnevno s tere-
na.« Pomemben dejavnik pri objavi tvitov je torej njihova vloga kot del novicarske
mreZe, na podlagi ¢esar uredniki zagotavljajo boljSo pokritost dogodkov in vecjo
atraktivnost medija, ki pa je hkrati ekonomsko uéinkovita. Med nacine znizevanja
stroskov spadajo tudi reprodukcije t. i. subvencioniranih informacij (Boorstin 1961,
1992); to velja tudi za Twitter: uredniStvo na ta nacin pridobi brezplacne informacije,
kar ustreza urednikom z ekonomskega vidika.

Zunanji vidiki

Usmerjenost posameznega medija oziroma identiteta naslova medija, kot
dejavnik opredeljuje Palmer (2000, 45). Odmevnost tvitov predsednika stranke
SDS Janeza JanSe je posebej izpostavil glavni urednik revije Reporter, kar je v
skladu z zunanjim dejavnikom — usmerjenostjo posameznega medija in njegovih
naslovnikov (Erjavec 1999; Palmer 2000). Revija Reporter po besedah glavnega
urednika zastopa sorodna prepricanja, v kontekstu objave tvitov paje opozoril: »Ko
je recimo Jansa — ki ima 20 tisoc sledilcev — o glasovanju NSi o arhivskem zakonu
napisal ,Shame’, je to kmalu eskaliralo in se je razvila polemika.« Kot je pojasnil, so
se pri Reporterju na podlagi tega »odlocili narediti nekaj o tem, kako je NSi glaso-
vala, in tako smo cel teden producirali ¢lanke, klicali razne sogovornike. Potem smo
objavili tekst tudi v reviji« (poudarek avtorja). Po drugi strani politi¢na usmerjenost
posameznega medija vpliva na objavo tvitov politikov tudi v negativnem smislu,
kot njihove odsotnosti. Vendar ne nujno zaradi ignoriranja nasprotne politicne
strani, temvec zaradi moZznosti blokade, ki jih omogoca Twitter in ki jih uporabljajo
doloceni politiki, ko nadzirajo, kateri novinar ali medij jim na Twitterju lahko sledi.
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Tudi v tem primeru izstopa revija Reporter: »Na zacetku smo objavili par tvitov
Gregorja Golobica (stranka Zares, op. a.) in jih pokomentirali, ampak nas je potem
zablokiral. Ocitno je ¢loveku pokrovko dvignilo. Sicer pa je to njegova pravica.«

Periodicnost. Podoben je vpliv sorodnih zunanjih dejavnikov na objave tvitov
v novinarskih prispevkih, predvsem njegove periodi¢nosti: do objavne vrednosti
tvitov sta najvec zadrzkov izrazila urednika tedenskih revij, Mladine in Reporterja;
pri medijih z daljso frekvenco objavljanja postane vidik hitrosti in aktualnosti manj
relevanten, pomembnejSe so kompleksnejSe oblike novinarskih vsebin in pri teh
tviti pomenijo manj$o moZznost relevantnih dodanih vrednosti. Glavni urednik
Reporterja je tako dejal: »Novinarjem v dnevnem tisku oziroma medijih je Twitter
vedja konkurenca.« In: »Ne posluzujemo se jih veliko, ker so obicajno tisti dan, ko
so objavljeni, zvecer Ze na televiziji. Nekaj vec¢ uporabe je pri nasi spletni izdaji.«
Podobno je dejal glavni urednik Mladine: tvite uporabljajo redko, »ker nas to ne
zanima, ni nas svet«. Revija Mladina je po njegovem mnenju »vseeno bolj posvecena
analizi«. S tem kaze na stalisce, da tviti niso dovolj kompleksni (kar se navezuje na
dejavnik samega medija), da bi lahko ustrezali ali bili koristni za analizo, kar pa je
po njegovem mnenju tudi pomembna omejitev glede objavne vrednosti.

Odmik pri novicarskih dejavnikih od vsebinskih
vidikov h konkurencnih in produktnim vidikom

Ob razvoju digitalne tehnologije in novih platform, vklju¢no z druzbenimi om-
reZji, se je pojavila raziskovalna vrzel pri preucevanju novicarskih dejavnikov. Vse
taksonomije novicarskih dejavnikov »morajo ostati odprte za raziskovanje, ne pa biti
dojete kot zaprti niz dejavnikov za novinarstvo v vseh ¢asih in krajih« (Zelizer 2004,
55), in transformacije novinarskih postopkov, ki potekajo v lu¢i razvoja druzbenih
omrezij, so eden od razlogov za kontinuirano proucevanje opredelitev novicarskih
dejavnikov, a vendarle do zdaj niso bile ustrezno raziskane. V nasi studiji smo tako
proucevali novicarske dejavnike pri objavi tvitov kot vsebin iz druzbenih omreZij
(ki nastajajo v participativnem, horizontalnem na¢inu komuniciranja) v novinarskih
prispevkih kot vsebinah v tradicionalnih medijih (ki nastajajo ob prevladujocem
vertikalnem nac¢inu komuniciranja). Novicarski dejavniki so tako prvic analizirani
v kontekstu sodobne digitalne tehnologije in druzbenih omrezij ter integracij v
novinarske prispevke.

Raziskava je pokazala, da vecina intervjuvancev na zacetku, pri opredeljevanju
novicarskih dejavnikov in na splosno svojega uredniskega delovanja, ni jasno arti-
kulirala in argumentirala svojih uredniskih odlocitev med izbiranjem tvitov. Kri-
terijev, ki jih omenjata Galtung in Rugejeva (1965), kot so konsonanca, kontinuiteta,
etnocentricnost in kompozicija, intervjuvani uredniki niso navedli. Opisi odlocanja,
delovanja in izbire kriterijev pri objavi tvitov uredniskih sogovorcev so bili pogosto
izjemno splosni in izraZeni s pojmi, kot so zanimivost, nekaj velikega, pomembno.
Podobna neartikuliranost o produkcijskih odlocitvah urednikov in novinarjev je
bila ugotovljena tudi v predhodnih raziskavah (gl. White 1950; Snider 1967),% kar
lahko pojasnimo z Bordieujevim konceptom dokse (1998), saj uredniki novicarske
dejavnike dojemajo kot nekaj samoumevnega znotraj druzbene prakse, navidezno
naravnega, kar le redko eksplicitno izrazijo in redko postavljajo pod vprasaj.

Intervjuvani uredniki slovenskih medijev so najprej apriorno zanikali uporabo
tvitov v novinarskih prispevkih, a je temu sledil popravek o redkosti objave, ki mu



je sledilo poudarjanje tvitov kot vira, dodatka ali ilustracije. Prevladovalo je diho-
tomno stalisce v refleksiji do Twitterja in tvitov, pri ¢emer so tviti redno omenjeni
kot pomemben vir in kot najhitrej$i medij, hkrati pa so opredeljeni kot nezadostni
ali nevredni objave. Intervjuvanci so tvite dojeli kot pomemben vir, ki ga ne Zelijo
neposredno navajati v novinarskih prispevkih svojega medija. Gre za percepcijo
Twitterja kot uporabne komunikacijske tehnologije, ki omogoca hitro in mnozi¢no
objavo informacij, zaradi ¢esar uredniki in novinarji pregledujejo zapise na Twitterju
in jih redno uporabljajo kot vir informacij, a hkrati zaradi prestiza ne priznavajo
tvitov kot ustreznih vsebin, ki bi si zasluZile objavo v novinarskih prispevkih, kar
nakazujejo tudi ugotovitve uvajanja rabe druzbenih omreZij v norveskih medijih
(Larsson, Moe in Kalsnes 2014). Uredniki tako tvite prevladujoce uporabljajo kot
alternativo: poskusa se vzpostaviti neposredni stik, (le) kadar to ni mogoce, pa se
navede tvit.

Pri taksonomiji novicarskih dejavnikov je raziskava pokazala specificen in
kompleksen strukturni vzorec na vseh ravneh. Vsebinski dejavniki so potisnjeni v
ozadje in med razli¢nimi, ki so navedeni v razli¢nih Studijah taksonomij novicar-
skih dejavnikov, ter med vsebinskimi dejavniki pri objavah tvitov v novinarskih
prispevkih zasledimo le delni in izjemno ozek presek. Med temi, denimo, ni no-
benega dejavnika iz klasifikacije po Lippmannu ter treh od enajstih dejavnikov iz
Klasifikacije po Galtungu in Rugejevi: osredinjenost na elite, nepricakovanost (eks-
kluzivnost dostopa) in negativnost (konfliktnost); temu lahko dodamo Se zabavo,
ki sojo pozneje klasifikaciji Galtunga in Rugejeve dodali Franklin (1997) ter Harcup
in O'Neillova (2001). Osredinjenost je z vsebinskih dejavnikov premaknjena na pro-
duktne in konkurencne dejavnike, kot jih opredeljuje Gans (1980), ter znotraj tega na
hitrost in medjij (produktna dejavnika) ter ekskluzivnost dostopa, dejavnik dodane
vrednosti in tvorjenja novicarske mreze (konkuren¢ne dejavnike). Celovit vzorec
dopolnjujeta zunanja dejavnika: usmerjenost posameznega medija (oz. identiteta
naslova medija) in periodicnost. Na podlagi analize izvedenih intervjujev lahko
vzpostavimo naslednjo klasifikacijo enajstih novicarskih dejavnikov, ki vplivajo
na objavo tvitov v novinarskih prispevkih: elitne osebe, konfliktnost, Twitter kot
tematika in zabava (vsebinski dejavniki); hitrost oziroma aktualnost, Twitter kot
medij (produktni dejavniki); ekskluzivnost vsebin, dejavnik dodane vrednosti,
novicarska mreza (konkurencni dejavniki) ter usmerjenost in periodicnost medija
(zunanja dejavnika).

Vzorec, ki ga ustvarjajo ti dejavniki, kaZe na premik z relevantnosti vsebin
pri objavni vrednosti na dejavnike (znacilnosti in formata) samega produkta ter
konkurencne, ekonomske dejavnike in dodatno se na zunanje dejavnike. To kaze,
da so vsebinski vidiki Twitterja kot platforme in tvitov kot vsebin potisnjeni v ozad-
je in manj relevantni v primerjavi s konkurenc¢nimi in produktnimi dimenzijami.
Na podlagi tega se odraza pomen novih vrst tehnologije in platform, kakrsna je
Twitter, za sodobno novinarstvo s tehnoloskih in z ekonomskih vidikov, manj pa
kot relevanten vsebinski dejavnik.’

Studija novicarskih dejavnikov pri objavi tvitov v novinarskih prispevkih je
nadgradila literaturo na tem podrocdju, saj je pokazala, da je po pojavu druzbenih
omrezij, kot je tudi Twitter, ter ob integraciji tako produciranih in distribuiranih
vsebin v novinarske vsebine, torej ob multiplih medijskih ekosistemih, prislo do
dolocenega disruptivnega ucinka. Ta se kaze v dihotomni refleksiji urednikov glede
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tvitov in pomena tovrstnih vsebin za novinarstvo, kot posledica opredelitve Twit-
terja kot platforme horizontalne produkcije in kot delne konkurence mnozZi¢nim
medijem in novinarskih vsebinam v njih, ki so rezultat vertikalne produkcije in
distribucije.

Studija temelji na poglobljenih intervjujih in novinarski percepciji; uporaba
drugacnih metod bi prispevala k dodatnemu razumevanju novinarskih dejavnikov,
Se posebej etnografski pristopi, besedilna analiza ali analiza odnosov v druzbenem
komuniciranju, ki bi omogoc¢ili dodatni vpogled v proces selekcije, in novicarskih
dejavnikov skozi prizmo raznolikih dejavnikov in metod, zato predstavljajo pros-
tor moznega nadaljnjega raziskovanja. Dodaten vpogled bi ponudil $irsi vzorec,
ki bi vkljuceval tudi novinarje, s sodelovanjem katerih bi lahko ugotovili, kaksna
je percepcija novicarskih dejavnikov pri njih kot kon¢nih producentih vsebin.
Mednarodni kontekst studije, v katerem bi dodali primerjalno dimenzijo z vklju-
¢itvijo urednikov v drugih druzbah, bi prav tako lahko prispeval nadgradnjo in
predstavljal SirSi kontekst. Hkrati sta Twitter in uporaba tvitov samo segment
transformacij, ki se odvijajo, in to kontinuiranih transformacij, pri cemer je Twitter
lahko pomembna tocka prihodnjega razvoja omrezij in medijev, lahko pa zgolj
platforma z omejenim rokom trajanja, podobno kot pred desetletiem Myspace, kot,
denimo, meni Fiegerman (2014). Vzporedno s tem prihaja tudi do vsebinskih in
tehnoloskih sprememb pri samem Twitterju (prav tam) ter razvoja novih platform,
ki z vidika kompleksnosti in dolzine vsebin omogocajo Se radikalneje lateralni
pristop. V tem kontekstu se zavedamo, kot smo omenili, da morajo vse taksonomije
novicarskih dejavnikov »ostati odprte za raziskovanje, ne pa biti dojete kot zaprti
niz dejavnikov za novinarstvo v vseh casih in krajih« (Zelizer 2004, 55), in da so
kriteriji tega procesa »predmet kontinuirane razprave« (O’Neill in Harcup 2008,
166), Se posebej v luci radikalnih transformacij novinarskih postopkov, povezanih
z razvojem tehnologij in platform, kot so druzbena omrezja.

Opombe

1. Izjema so profili na Twitterju, ki so zaprtega znacaja in omogocajo Sirjenje tvitov zgolj znotraj
natanc¢no definirane in omejene skupine akterjev; toda takih profilov je bilo leta 2013 le 4,8
odstotka. To je posebej nizek delez, ¢e ga upostevamo v kontekstu podatka, da je bilo takih
profilov v prvem letu te platforme, do decembra 2007, skoraj 15 odstotkov (Liu idr. 2014).

V nasprotju s tem so druzbena omrezja, kot je Facebook, bolj restriktivna glede moznosti

dostopa do dolocenih vsebin posameznikov ali organizacij, medtem ko so posamezni nacini
komuniciranja, ki so sicer po svoji obliki in omejitvah glede oblike podobni tvitom, na primer
kratka besedilna sporocila (SMS), prakti¢no povsem zaprte narave in skrajno omejene distribucije.

2. Med uporabniki Twitterja v ZDA (takih je 16 odstotkov celotne populacije) jih 52 odstotkov
pridobiva novice tudi v tem omrezju (Mitchell in Guskin 2013).

3. Eno redkih omemb - vendar brez podrobnejse artikulacije ali nadgradnje - te tematike je
mogoce zaslediti na strani uporabnikov oziroma ustvarjalcev lastnih vsebin na novih platformah, v
tem primeru blogerjev: »/M/ediji so tisti, ki si s pomocjo Twitterja polnijo svoje strani — kajti precej
zanimivih tem se najde v,dialogih’, ki potekajo v 140 znakih« (Kordi$ 2014).

4.Tudi za nekatere druge medije so znacilne sorodne oblike objavljanja tvitov drzavljanov ali vseh
uporabnikov v posebnih rubrikah. Poleg MMC RTV Slovenije in njegovega Tvitopisa so tak primer
tudi rubrike v Reporterju in 24ur.com, poimenovanem Tvitbox.

5. Kordis (2014) je celo zapisal, da so informacije na Twitterju »zanimive par minut«.

6. Thompson (2014) analizira razlike med posameznimi platformami in druzbenimi omrezji (kot so
Twitter, Facebook, brskalniki) glede najpogostejSega objavljanja, iskanja ali deljenja novinarskih



vsebin ter ugotavlja pomembne razlike med njihovimi znacilnosti z vidika novicarskih dejavnikov.
Na Twitterju so najbolj razsirjani novinarski prispevki taki, ki so kombinacija »pravih« novic in
»zimzelenih« ¢loveskih zgodb (prav tam).

7. Twitter je izvirno nastal za uporabo v mobilnih telefonih na podlagi posiljanja kratkih besedilnih
sporocil (SMS), zato je bil omejen na 140 znakov (Liu idr. 2014).

8.V Whitovi raziskavi preucevani urednik ni vedel, kaj pomeni pojem kategorije v vprasanju Ali
kategorije novic vplivajo na vaso izbiro objavljenih prispevkov. V Sniderjevi raziskavi pa je urednik
izjavil, da »ni nikoli razmisljal o novicah v taksnih kategorijah« (1967, 421).V tem pogledu bi lahko
tudi v primeru slovenskih urednikov razmisljali o pravilnosti trditev novinarjev, da je akademska
literatura »prevec formalisti¢na, prevec sterilna, prevec resna; in zato ni presenetljivo, da aktivni
novinarji ne uspejo prepoznati sveta, v katerem naj bi prebivali« (Morrison in Tumber 1988, VIII).

9. Kot smo ze opozorili na misel enega od slovenskih ustvarjalcev blogov tudi o Twitterju:
»Informacije na Twitterju so zanimive par minut in edino mediji so tisti, ki si s pomocjo Twitterja
polnijo svoje strani — kajti precej zanimivih tem se najde v,dialogih’, ki potekajo v 140 znakih.«
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5 KVANTIFIKACIIA
OBCINSTEV KOT KLJUCNI
DEJAVNIK ODLOCANJA V
SPLETNIH UREDNISTVIH

Povzetek

Avtor z metodama analize vsebine in poglobljenih
intervjujev proucuje tri najbolj obiskane spletne novicarske
portale v Sloveniji (24ur.com, Planet Siol in MMC RTV

SLO), da bi odgovoril na nasledniji raziskovalni vprasaniji: a)
kaksna je povezava med izmerjeno pozornostjo obcinstva
in postavitvijo novinarskih prispevkov na spletnih straneh;
in b) kako uredniki dojemajo rabo metod kvantifikacije
preferenc ob¢instva in rezultatov javnomnenjskih poizvedb.
Analiza vsebine je pokazala, da izmed analiziranih portalov
izstopa 24ur.com s skoraj ekskluzivnim poro¢anjem o v anali-
ziranem obdobju najpopularnejsi temi. Analiza intervjujev
je pokazala, da je stevilo klikov najpomembnejsi kvantita-
tivni kazalnik, na katerega se zanasajo uredniki pri svojem
delu, volilne napovedi in rezultate mnenjskih poizvedb pa
razumejo predvsem kot zanimivo novico, ne kot relevanten
dejavnik uredniskega odlocanja.
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Uvod

Digitalizacija medijskih vsebin prinaSa tudi nove moznosti kvantificiranega
merjenja vedenja obcinstva. Vprasanje obsega rabe teh moznosti v urednistvih in
nacina, na katerega njihova raba spreminja delo novinarjev in urednikov, kljub
narascajocemu Stevilu kvalitativnih (predvsem etnografskih) in Se vedno redkih
kvantitativnih raziskav, ostaja v veliki meri neodgovorjeno. Hkrati pa primanjkuje
raziskav, ki bi sodobne procese zadovoljivo umestile v zgodovinski in strukturni
kontekst. Iskanje novih moznosti za merjenje obsega obcinstva v digitalnem pros-
toru je namrec predvsem posledica krize modelov merjenja obsega obcinstva, ki
so valuta (Napoli 2003), v kateri medijske organizacije prodajajo svoje obcinstvo
oglasevalcem.

Poleg tega znanstvena literatura, ki se ukvarja s tem problemom (npr. Boczkow-
ski 2010; Anderson 2011, 2013; Lee, Lewis in Powers 2012; Vu 2013), ne uposteva
empiri¢nih raziskav ter predvsem teoretskih in normativnih vprasanj o vplivu
rezultatov javnomnenjskih poizvedb na uredniSko delo. Pomanjkanje navezave
na raziskave integracije rezultatov javnomnenjskih poizvedb v novicarsko delo
napeljuje k precenjevanju sprememb, ki so nastale z vpeljavo digitalne tehnologije,
in onemogoca analizo odnosa med tema (in drugimi) kvantificiranimi reprezent-
acijami obc¢instva in drzavljanov.

Zato je namen raziskave prouciti, kaksna je povezava med izmerjeno pozor-
nostjo obcinstva in postavitvijo novinarskih prispevkov na spletnih straneh ter
kako novinarji in uredniki dojemajo rabo metod kvantifikacije preferenc obcinstva
in rezultatov javnomnenjskih poizvedb. Tega raziskovalnega problema se Studija
loteva s kvalitativnimi empiricnimi podatki, zbranimi s tremi metodami: z analizo
vsebine spletnih mest treh najbolj obiskanih slovenskih novicarskih portalov in
analizo podatkov o Stevilu obiskov teh strani v obdobju pred volitvami v Evropski
parlament ter s poglobljenimi intervjuji z uredniki na teh spletnih mestih.

Kvantificirane reprezentacije obcinstva

Obcinstvo je specificno blago, saj oglasevalci pri nakupu njegove pozornosti
placujejo za neznano koli¢ino. Tako medijske organizacije kot oglasevalci ne morejo
neposredno ugotoviti resni¢nega stevila in lastnosti prisotnega obcinstva, zato
prodajanje obcinstva nujno sloni na reprezentacijah. Te ne morejo biti nevtralne,
saj imajo partnerji v interakciji nasprotne interese: oglasevalci zelijo oglasni prostor
kupiti po ¢im niZji ceni, medijske organizacije pa ga Zelijo prodati ¢im draZzje. Zato
so kvantificirane reprezentacije obcinstva, ki so se pojavile na zacetku dvajsetega
stoletja, pomemben mejnik delovanja medijskih organizacij.

Kvantificiranje obcinstva se je v Zdruzenih drzavah Amerike pojavilo Ze v tride-
setih letih prejSnjega stoletja pod vplivom pionirjev, kot sta bila Archibald Crossley
in George Gallup (Balnaves, O'Reagan in Goldsmith 2011). Razvoj statisticnih
metod, ki omogocajo sklepanje iz vzorca na populacijo, in povecan ekonomski
pritisk na medijske organizacije, ki je bil predvsem posledica velike depresije, sta
pomembno prispevala k razvoju kvantitativnih kazalnikov pozornosti obc¢instva
in k njihovi integraciji v poslovanje medijskih organizacij (Napoli 2011; gl. tudi
Prodnik 2012b). V dvajsetem stoletju je izmerjena prisotnost obcinstva postala
splosno sprejeta valuta (Napoli 2003), v kateri medijske organizacije prodajajo svoje



obcinstvo oglasevalcem, torej neodvisno izmerjen standard, podprt z znanstvenimi
metodami, na katerega so bili pripravljeni pristati tako oglasevalci kot prodajalci
oglasnega prostora.

Danasnje mrzli¢no zbiranje podatkov o obcinstvu v digitalnem prostoru ni zgol;
odraz priloznosti, ki jih digitalni prostor odpira za cenejse, obseznejse in globlje
zbiranje podatkov, temve¢ ponovno odraz krize. Zaradi procesov fragmentacije
medijskih kanalov in ob¢instva ter povecane avtonomije ob¢instva pri izbiri tega,
kdaj, kje in kako konzumirajo medijske vsebine, je uveljavljena valuta prisla pod
vprasaj, kajti vedno teZje postaja stroSkovno uéinkovito izmeriti obseg prisotnega
obcinstva, posledi¢no pa ne moremo vec govoriti o splosno sprejetem standardu, na
katerega pristajajo tako oglasevalci kot prodajalci oglasnega prostora (Napoli 2011).
Zaradi nezmoznosti merjenja dosega medijske vsebine, ki je lahko konzumirana v
Stevilnih platformah (¢asopisna, recimo, v tisku, osebnem racunalniku, pametnem
telefonu in drugih multimedijskih napravah), ter ob¢instvu dostopnih moznosti,
da se izogne oglasevalskim vsebinam, se rusi temelj poslovanja stevilnih medijskih
organizacij — njihova zmoZnost monetarizirati svoje ob¢instvo (prav tam).

Ta strukturni pritisk ob hkratni dosegljivosti novih nacinov merjenja obcinstva
sproza nekatere pomembne spremembe v delovanju urednistev. Z mehanizmi
personalizacije je mogoce uredniske odlocitve deloma prenesti v racunalniske
algoritme in s tem avtomatizirati (Thurman 2011; Thurman in Schifferes 2012),
urednikom in novinarjem pa omogoca azurnejsi in natancnejsi vpogled v vedenje
obcinstva. Oglede spletnih novic, ¢as odprtosti novice in izvor prometa na spletni
strani lahko spremljajo v resni¢nem casu, prav tako pa lahko natancno dolocijo, ka-
tere novice privabljajo veliko ogledov strani. Predvsem pa je zbiranje teh podatkov
lahko avtomatizirano in zato cenejsSe kot izvajanje raziskav obcinstva, ki zahtevajo
zbiranje podatkov na terenu.

Raziskav o obsegu, do katerega nove tehnoloske moznosti spreminjajo novicar-
sko delo, ni veliko, obstojece so v veliki meri omejene na konkretne primere in
prihajajo do razli¢nih ugotovitev. Anderson (2011) na primeru spletnega mesta
Philly.com ugotavlja, da so predvsem zaradi vztrajanja menedZzmenta pri vpeljavi
in upostevanju kvantitativnih podatkov o obiskanosti spletnega mesta ti podatki
postali pomemben dejavnik priizbiri novic in njihovi postavitvi. Boczkowski (2010)
paje v svoji raziskavi novicarskih spletnih mest Clarin.com in Lanacion.com ugotovil,
da spletni novinarji ob neskladju med svojo presojo in preferencami potrosnikov
tezijo k temu, da sledijo lastni presoji. Zdi se, da so financ¢ne tezave institucij, ki jih
je opazoval Anderson (2011, 2013), pomembno stopnjevale pritiske po povecevanju
obiskovanja spletne strani, saj je bilo stevilo obiskov neposredno povezano z do-
hodki iz oglasevanja. Do podobnega sklepa je prisel Vu (2013, 11), ki je na osnovi
anketiranja, izvedenega med uredniki, ugotovil statisti¢cno znacilno povezavo
med pricakovanji ekonomskih koristi povecanja stevila bralcev in pripravljenostjo
urednikov, da odlo¢itve prilagajajo podatkom o obiskanosti spletnih mest.

Ceprav so kvantitativni podatki o obéinstvu oitno delezni vse vedje pozornosti
novinarjev in urednikov, kar potrjujejo tudi raziskave v slovenskih spletnih
urednistvih (Vobic 2014), ter med nekaterimi novinarji in uredniki sprozajo tudi
obcutke ogrozenosti njihove profesionalne avtonomije (MacGregor 2007), to
ne pomeni nujno, da povecano zanasanje na te podatke zmanjsuje avtonomijo
urednikov in novinarjev. Lee, Lewis in Powers (2012) so ugotovili negativni

S95



S96

vpliv Stevila klikov na izpostavljenost novic: ¢im vec klikov je novica prejela,
tem verjetneje je bilo, da bo pozneje v dnevu prestavljena na manj izpostavljeno
mesto na spletni strani. Avtorji (prav tam) sklepajo, da Zelijo uredniki na ta nacin
uravnoteZiti vpliv obiskov strani in zagotoviti ve¢jo vidnost novicam, ki so bile po
njihovi presoji delezne premajhne pozornosti.

Povecana vloga kvantitativnih podatkov ne pomeni nujno, da tradicionalni
odbiratelji novic izgubljajo svojo mo¢ na racun vse dejavnejSega obcinstva. Ob
upostevanju ugotovitev, da so predvsem komercialni pritiski tisti, ki vplivajo na
povecano vlogo kvantitativnih podatkov o ob¢instvu, lahko trdimo tudi, da ni
obcinstvo tisto, ki v odnosu pridobiva mo¢, temvec da obseznejse zbiranje podat-
kov o ob¢instvih poglablja procese poblagovljenja obcinstva. Na podatke lahko
gledamo tudi kot na strateski resurs, ki bolj kot obcinstvo opolnomoci oglasevalce
in predvsem narascajoce Stevilo analitikov ter svetovalcev (Napoli 2011, 73), ki te
podatke zbirajo, analizirajo in interpretirajo.

Javnhomnenjske poizvedbe

Druga vrsta kvantificirane reprezentacije, ki vpliva na delovanje urednistev, so
javnomnenjske poizvedbe. V tem primeru gre za reprezentacijo volje in mnenja
drzavljanov, v kateri se prav tako materializira odnos medijskih organizacij do
drugih institucij. Ce kvantificirane reprezentacije prisotnosti ob¢instva materia-
lizirajo trzne odnose med medijskimi organizacijami in oglasevalci, ki kupujejo
pozornost ob¢instva, pa se v rezultatih javnomnenjskih poizvedb materializirajo
odnosi medijskih organizacij s politi¢nim sistemom.

Merjenje mnenjske klime na podlagi poizvedb je v prejSnjem stoletju postalo
del vsakdanje realnosti drzavljanov, novinarjev in politikov, Zivecih v zahodnih
demokracijah. Leta 1980 je Bill Kovach, takratni washingtonski urednik ¢asopisa
New York Times, pripomnil, da le stezka povzame spremembe, ki jih je v novi-
narsko delo prinesla uporaba poizvedb, ker »je orodje poizvedovanja postalo tako
mocno integrirano v nas proces odlocanja, posebej pri politicnem porocanju, da
sem sile s tezavo priklical v spomin, kako je potekalo delo, ko tega orodja Se nismo
imeli« (Kovach 1980, 567). Javnomnenjske poizvedbe so v obdobju zatona kriticne
javnosti nadomestile tisk kot prevladujoco institucionalizacijo javnega mnenja, kot
ugotavlja Splichal (1997, 280-281, 2009).

Trend narascajocega vpliva javnomnenjskih poizvedb na politicno komuni-
ciranje se je bistveno pospesil po drugi svetovni vojni in se nadaljuje do danes.
Ze v sedemdesetih letih prejénjega stoletja je New York Times v povpredju vsak
tretji dan objavil en tak prispevek (Paletz idr. 1980, 497). V osemdesetih letih je v
ZDA porocanje rezultatov poizvedb zacelo strmo narascati: v letu 2000 je bilo v
primerjavi z letom 1984 objavljenih devetkrat vec poizvedb o podpori kandidatom
na volitvah (Traugott 2005, 644). Brettschneider (1997, 252) je med letoma 1980 in
1994 v nemskem tisku zaznal strm porast prispevkov, povezanih z rezultati jav-
nomnenjskih poizvedb. Podobno Weimann (1990, 398) ugotavlja za izraelski tisk v
osemdesetih. Stromback (2009, 62) na Svedskem takega trenda ni zaznal, leta 2006
paje bilo priblizno deset odstotkov ¢asopisnih prispevkov neposredno povezanih
z rezultati poizvedb.

Tudi ko rezultati niso objavljeni, so lahko urednikom vodilo pri alokaciji re-
sursov: ob porocanju o politicnih kandidatih morajo sprejemati odlocitve o tem,



koliko in katere novinarje naj namenijo poroc¢anju o doloc¢enem politi¢cnem kandi-
datu ter koliko prostora oz. casa naj posvetijo temu kandidatu v mediju. Medtem
ko je pri uveljavljenih politikih lahko njihova funkcija delujo¢ pokazatelj potrebnih
resursov, so uredniki pri novih kandidatih lahko v dilemi, ki jo pomaga razresiti
javnomnenjsko poizvedovanje. Roll (1982, 65) je ugotovil, da mediji ve¢ pozorno-
sti in boljSe kadre namenjajo politicnim kandidatom, ki se v poizvedbah dobro
odreZejo. Rezultati poizvedb so novinarjem tudi vodilo pri porocanju: razkrivajo
premike v volilnih preferencah, percepciji drzavnih institucij in mnenja drzav-
ljanov o politi¢nih problemih, ki so lahko uporabljeni kot izhodi$¢e za novinarsko
raziskovanje in komentiranje.

V slovenskih dnevnikih poizvedbe opravljajo podobne funkcije kot v drzavah,
v katerih je tradicija poizvedovanja daljsa, razlike pa so predvsem v stopnji inte-
gracije poizvedb v novinarsko delo, ne toliko v kvalitativno druga¢nem nacinu
integracije (Slacek Brlek 2009, 5109, S110). Uredniki slovenskih dnevnikov se na
rezultate poizvedb zanasajo predvsem v predvolilnem casu, saj napovedi izidov
volitev vplivajo na koli¢ino pozornosti, namenjene politicnim kandidatom pred
volitvami (prav tam). Poleg tega so urednistvom dnevnikov na voljo longitudinalni
podatki za dolocene spremenljivke (npr. podporo vladi, strankarske preference),
spremembe, v katerih so lahko izhodisce za komentarje (prav tam).

Javnomnenjske poizvedbe so pomembne predvsem v predvolilnem casu.
Turnsek (2006, S80) je na primer v analizi prispevkov o javnomnenjskem glaso-
vanju v slovenskem tisku ugotovila, da prevladuje prav podporno glasovanje, tj.
glasovanje, ki »meri /.../ podporo politi¢nih predstavnikov v tekmovalni situaciji
blizajocih se volitev ali pa stopnjo zaupanja, ki jo dosegajo predstavniki aktualne
oblasti« (prav tam, S79).

Dozdajsnje raziskave uporabe sodobnih trendov kvantifikacije obcinstva v
urednistvih teh trendov ne postavljajo v odnos do Ze uveljavljenih in Se vedno
dominantnih nacinov kvantificiranja in monetiziranja obcinstva. Zaradi tega se
zdi, kot da imamo opraviti z novim pojavom, ne pa s transformacijo tehnik, ki so
bile v poslovanje medijskih organizacij vpete Ze v tridesetih letih dvajsetega sto-
letja. SirSe vprasanje, ki pa do zdaj prav tako ni bilo izpostavljeno, je odnos med
kvantificiranimi reprezentacijami ob¢instva in javnosti v predvolilni situaciji. Prav
tako vpliv kvantitativnih meritev obcinstva v slovenskem kontekstu Se ni bil pred-
met raziskovanja, z izjemo Vobicevega (2014) prispevka, ki pa se v svoji raziskavi
posveca predvsem drugim vprasanjem.

Da bi zapolnil te vrzeli, si zastavljam naslednji raziskovalni vprasanj:

RV1: Kaksna je povezava med izmerjeno pozornostjo ob¢instva in postavitvijo
novinarskih prispevkov na spletnih straneh?

RV2: Kako uredniki dojemajo rabo metod kvantifikacije preferenc ob¢instva in
rezultatov javnomnenjskih poizvedb?

Kontekstualizacija analiziranih organizacij

V raziskavo sem se odloc¢il vkljuciti tri najbolj obiskane slovenske spletne portale,
ki so bili po podatkih Gemiusa (2014) marca 2014 (v tem vrstnem redu): 24ur.com,
siol.net in rtvslo.si. Ker tovrstna raziskava v Sloveniji Se ni bila izvedena, sem se pri
izbiri kriterija za analizo odlocil za obiskanost, da bi na ta nacin zajel po dosegu
najrelevantnejse novicarske spletne portale.
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Za interpretacijo podatkov je treba upostevati nac¢in poslovanja analiziranih
organizacij, saj lahko njihova financna situacija pomembno vpliva na pritiske po
povecevanju oglasevalskih prihodkov in posledi¢no na pritiske po zagotavljanju
visoke obiskanosti spletnih strani. PodrobnejSe analize poslovanja spletnih medi-
jev so za Slovenijo na voljo zgolj za spletne izdaje tiskanih medijev (prim. Vobic
2011, 2012, 2013). Teh pa ne moremo posploSevati tudi na v tem ¢lanku analizirane
novicarske portale, saj so tiskani mediji v dvojnem primeZu: na eni strani gre za
upadanje povprasevanja po tiskanih izdajah, po drugi nezmoznost monetizirati
obcinstvo na spletu. Placniski modeli se do zdaj niso obnesli (Vobic 2012), oglaSevan-
je na internetu pa v Sloveniji ostaja zanemarljiv vir dohodkov. Leta 2012 je delez
oglasevalskega kolaca, ki je v Sloveniji pripadel oglasevanju na internetu, znasal
Stiri odstotke (Tsmedia 2013) in se je v primerjavi z letom 2011, ko je bil petodstot-
ni (Tsmedia 2012), celo zmanjsal. Organizacije, ki upravljajo v clanku analizirane
portale, imajo zanesljive vire financiranja, ki lahko kompenzirajo relativno Sibkost
spletnega oglasevanja:

- Podjetja pod okriljem Central European Media Enterprises (CME), med katere
spada tudi POP TV, so imela v Sloveniji v prvi cetrtini leta 2014 79-odstotni trzni
delez televizijskih oglasov (CME 2014) ter skladno s strategijo CME povecujejo
dohodke iz pristojbin in naro¢nin (CME 2014).

- RTV SLO je najbolj specifi¢en primer, saj najvedji delez dohodkov pridobiva
iz RTV-prispevka, ki je javni radioteleviziji leta 2013 prinesel 71,1 odstotka vseh
dohodkov (RTV SLO 2014). Vendar tudi oglasevalski prihodki niso zanemarljivi, saj
je v prvi Cetrtini leta 2014 imela 15 odstotkov trznega deleza televizijskih oglasov
(CME 2014), oglasevanje pa je v letu 2013 predstavljalo 10,2 odstotka celotnih do-
hodkov (RTV SLO 2014).

- Druzbi Tsmedia so poleg spletnega portala Planet Siol na voljo Stevilni kanali,
po katerih trzi oglasni prostor, med drugim Telefonski imenik Slovenije, iskalnik
najdi.si in zunanji digitalni zasloni (Tsmedia 2013). Ker je druzba v stoodstotni lasti
Telekoma Slovenije, za katerega je Tsmedia tudi »selling channel /.../, prodajni kanal,
prek katerega oglasuje svoje izdelke« (odgovorni urednik, Planet Siol), kratko- in
celo srednjerocno poslovanje z izgubo neposredno ne ogroza obstoja podjetja.
Negativen poslovni rezultat v letu 2012 naj bi bil »posledica nacrtovanih vlaganj
v novo, televizijsko dejavnost, ki bo generirala prihodke predvsem v prihodnjih
letih, in je bil vnaprej planiran« (Tsmedia 2012).

To ne pomeni, da raziskovane organizacije niso deleZne finan¢nih pritiskov, le
da zaradi razli¢nih dejavnikov ti pritiski vsaj kratkorocno niso tako akutni kot pri
organizacijah, ki primarno delujejo na trgu tiska. Najbolj specificen primer je javna
radiotelevizija, pri kateri moramo poleg dejstva, da ve¢ino dohodkov pridobiva iz
netrznih virov, upostevati tudi poslanstvo javnega servisa, ki opravlja »javno sluz-
bo na podrodju radijske in televizijske dejavnosti [sic.] — z namenom zagotavljanja
demokrati¢nih, socialnih in kulturnih potreb« (RTV SLO 2014) drzavljanov RS in
drugih skupin. Zaradi tega poslanstva zagotavljanja potreb, in ne zadovoljevanja
Zelja, lahko pric¢akujemo, da bo odnos javne radiotelevizije do kvantitativnih ka-
zalnikov priljubljenosti drugacen kot pri komercialnih organizacijah.

Opis in utemeljitev uporabljenih raziskovalnih metod

V raziskavi sem sledil raziskovalnemu nacrtu zaporednih meSanih metod (Cre-
swell 2014), sestavljenim iz dveh faz. V prvi fazi sem z analizo vsebine spletnih



strani in podatkov o Stevilu ogledov novicarskih prispevkov ugotavljal povezavo
med stevilom ogledov in izpostavljenostjo prispevkov. V drugi fazi sem s poglo-
bljenimi intervjuji z uredniki poskusal razkriti njihove zaznave vpliva meritev
obcinstva, pri ¢emer so bili rezultati prve faze izhodiSce za intervjuje. Tako sem
na prvo raziskovalno vprasanje poskusil odgovoriti z analizo vsebine in analizo
podatkov o obiskanosti novicarskih prispevkov, ki sta uporabni za to studijo, ker
omogocata razkrivanje morebitnega obstoja objektivne povezave med medijem
dostopnimi podatki o ob¢instvu in izpostavljenostjo prispevkov na spletnih mestih
teh medijev (Deacon idr. 1999). Analiza je potekala v obdobju volitev, saj pretekle
raziskave (Slacek Brlek 2009) nakazujejo, da je vpliv kvantitativnih kazalnikov na
uredniske odlocitve v slovenskih medijih najmocnejsi prav v tem casu.

Z analizo vsebine sem v obdobju pred volitvami analiziral postavitev prispevkov
na domadi strani novicarskih portalov. Analiza vkljucuje prispevke na spletnih
mestih treh najbolj obiskanih slovenskih novicarskih portalov. V obdobju od vkljuc-
no 19. do vklju¢no 25. maja 2014 sem v programu Siteshoter vsakih deset minut
shranil posnetek (angl. screenshot) vstopnih strani treh analiziranih portalov, v
istem casovnem razmiku pa sem shranjeval tudi kodo html teh strani na podlagi
vstavka iMacro za aplikacijo Mozilla Firefox. Na ta nacin sem lahko identificiral
prispevke, ki so bili na vstopnih straneh spletnih portalov postavljeni na najbolj
izpostavljeno mesto. Te podatke sem primerjal s seznami dnevno najbolj obiskanih
prispevkov na posameznih portalih (podatkov o Stevilu obiskov mi ni uspelo
pridobiti za vse analizirane portale, s pojasnilom, da so ti poslovna skrivnost),
da sem ugotovil, ali obstaja povezava med Stevilom obiskov in izpostavljenostjo
prispevkov. Podoben pristop so pri svoji raziskavi uporabili Lee, Lewis in Powers
(2012), da bi testirali hipotezo o vplivu Stevila obiskov na izpostavljenost prispev-
ka. V primerjavi z njihovo raziskavo pa moj namen ni testiranje hipotez, temvec
poglobljeno razumevanje fenomena, zato so bili ti podatki v drugi fazi raziskave
dopolnjeni s podatki, pridobljeni s poglobljenimi intervijuji z uredniki.

Na drugo raziskovalno vprasanje sem poskusil odgovoriti s poglobljenimi inter-
vjuji, ki so uporabni za to studijo, ker omogocajo dopolnitev ugotovitev prve faze
raziskovanja s poglobljenim razumevanjem integracije kvantitativnih podatkov o
obcinstvu v delo urednikov ter subjektivni odnos urednikov do teh podatkov. Za
ta namen so poglobljeni intervjuji uveljavljena metoda (Deacon idr. 1999), Mac-
Gregor (2007) je z njo raziskoval odnos urednikov do kvantitativnih podatkov o
obcinstvu, uporabljeni pa so bili med drugim tudi za raziskave o delovni rutini in
profesionalnih normah novinarjev (Agarwal in Bartel 2013), vrednotah novinarjev
(Boudana 2010), individualizaciji atipi¢nih novicarskih delavcev (Edstrom in Laden-
dorf 2012) in stalis¢a urednikov do novinarskega izobraZevanja (Poler Kovacic
idr. 2013). S poglobljenimi intervjuji sem pridobil dodatne informacije o nacinu
integracije kvantitativnih kazalnikov v novicarsko delo (katere podatke novinarji
in uredniki spremljajo in kako so ti vpeti v njihovo delo) ter o subjektivnem zaz-
navanju tega vpliva pri novinarjih in urednikih (predvsem morebitni zaznani
neskladnosti s profesionalnimi normami). Intervjuvani so bili odgovorni uredniki
in po dva dnevna urednika treh najbolj obiskanih spletnih portalov. Intervjuji z
uredniki so omogocili vpogled v proces izbire teh prispevkov za objavo na najbolj
izpostavljenih mestih in omogocili odgovor na vprasanje, kako uredniki zaznavajo
vpliv kvantitativnih kazalnikov na proces izbora prispevkov.
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Intervjuvanci so bili izbrani na osnovi funkcije v urednistvih analiziranih me-
dijev (odgovorni in dnevni uredniki). Stik je bil vzpostavljen z devetimi potencial-
nimi intervjuvanci, od katerih so vsi privolili v intervju (gl. tabelo 1). Intervjuji so bili
zvocno posneti in transkribirani. Analiza je bila izvedena na osnovi transkriptov.

Tabela 1: Seznam izvedenih intervjujev

Cas
!Datum . Vloga v urednistvu | Medij trajanja Lokacija intervjuja
intervjuja . .

intervjuja
26.5.2014 | odgovorni urednik | Planet Siol | 1:00:52 na delovnem mestu

27.5.2014 | odgovorna urednica | 24ur.com 1:27:59 gostinski lokal v blizini delovnega

mesta
29.5.2014 | dnevni urednik MMC 1:18:21 preddverje na delovhem mestu
29.5.2014 | odgovorna urednica | MMC 1:09:43 na delovhem mestu

konferen¢na dvorana na

30.5.2014 | dnevni urednik Planet Siol | 55:31
delovnem mestu

gostinski lokal v blizini delovnega

2.6.2014 dnevna urednica 24ur.com 48:40
mesta

gostinski lokal v blizini delovnega

4.6.2014 dnevna urednica 24ur.com 46:24
mesta

konferen¢na dvorana na delovnem

5.6.2014 dnevni urednik Planet Siol | 1:07:37
mestu

konferenéna dvorana na delovnem

18.6.2014 | dnevna urednica MMC 54:07
mestu

Povezava med Stevilom klikov in izpostavljenostjo
prispevkov

Stevilo prispevkov, postavljenih na najbolj izpostavljeno mesto, se med anali-
ziranimi portali zelo razlikuje, prav tako so med njimi razlike v povprecnem casu
postavitve prispevkov na tem mestu (gl. tabelo 2). Priizracunu ¢asa je bilo izloceno
osem ur med 22. in 6., saj takrat portali v glavnem niso bili dejavni (v tem casu je
bilo postavljenih ali umaknjenih zgolj nekaj prispevkov).

Tabela 2: Stevilo prispevkov, objavljenih na treh najbolj obiskanih novi¢arskih
slovenskih portalih od 19. do 25. maja 2014 (n = 275), in povprecni
Cas postavitve na najbolj izpostavljeno mesto

Portal Stevilo prispevkov Povprecni ¢as (ure:minute)
MMC 143 3:10

24ur.com 84 3:46

Planet Siol 48 2:07

Zaradi razlicne postavitve vstopnih strani portalov teh podatkov med sabo
ne moremo neposredno primerjati. Na MMC so na najbolj izpostavljenem mestu
hkrati prisotni Stirje prispevki, na 24ur.com trije, na Planet Siol pa le eden. Zato



je razumljivo, da se je na Planet Siol na tem mestu izmenjalo najmanj prispevkov
in da so bili nanj v povpredju postavljeni manj ¢asa kot na drugih dveh portalih,
medtem ko se je v tem ¢asu na MMC izmenjalo skoraj trikrat toliko prispevkov, ki
so hkrati bili v povpredju postavljeni uro in tri minute dlje. Sode¢ po Stevilkah, je
bil izmed analiziranih portalov 24ur.com najmanj dinamicen, saj so prispevki na
najbolj izpostavljenem mestu ostajali v povprecju najdlje.

Tabela 3 prikazuje povprecni cas prisotnosti na najbolj izpostavljenem mestu
najprej za vse prispevke, nato za 35 najbolj obiskanih (pet najbolj obiskanih za
vsak dan v analiziranem tednu) in nazadnje Se za 21 najbolj obiskanih (tri najbolj
obiskane za vsak dan).

Tabela 3: Povprecni ¢as postavitve najbolj obiskanih prispevkov na najbolj
izpostavljena mesta na treh najbolj obiskanih novicarskih slovenskih
portalih od 19. do 25. maja 2014 (nh = 275)

Portal Povprecni ¢as Povprecni ¢as petih Povprecni ¢as treh dnevno
(ure:minute) dnevno najbolj obiskanih | najbolj obiskani (ure:minute)
(ure:minute)
MMC 3:10 5:13 6:37
24ur.com 3:46 7:02 7:35
Planet Siol 2:07 3:32 3:46

Pricakovali bi, da se bo najvecja razlika pojavila pri komercialnih novicarskih
portalih, medtem ko bo pri MMC, ki je bolj neodvisen od oglasevalskih odhodkov, ta
razlika manjSa. Temu vzorcu sicer ustreza 24ur.com, saj je razlika med povprecnim
¢asom vseh prispevkov na najbolj izpostavljenem mestu in povprecnim ¢asom 21
najbolj obiskanih najvecja, ne pa tudi Planet Siol, kjer je ta razlika najmanjsa (1:41
v primerjavi s 3:27 na MMC in 3:44 na 24ur.com).

Tudi analiza prispevkov, ki so bili na vsakem od treh analiziranih portalov med
petimi dnevno najbolj obiskanimi, a niso bili postavljeni na najbolj izpostavljena
mesta, daje podobno sliko. Na MMC je takih primerov sedem, od tega Sest Sportnih
novicin ena iz rubrike Iz sveta slavnih. Na 24ur.com je takih primerov Sest, v enem
gre za Sportno novico, v enem za zdravstveno, v Stirih pa za novice o zasebnem
zivljenju slavnih oseb. Izstopa Planet Siol, kjer je takih primerov kar dvaindvajset,
kar je najverjetneje posledica specificne postavitve vstopne strani portala, saj se
zaradi zgolj ene novice na najbolj izpostavljenem mestu pozornost obiskovalcev
bolj razprsi po preostalih delih spletne strani.

Med portali so tudi razlike v temah, ki so bile vsakodnevno delezne najvecjega
Stevila obiskov, kar je prikazano v tabeli 4.

Ponovno izstopa 24ur.com, saj so z izjemo dveh dni bili najbolj obiskani prispev-
ki na temo poplav na Balkanu. Prav tako so bili na najbolj izpostavljeno mesto na
vstopni strani 24ur.com vse do 23. maja postavljeni izklju¢no prispevki o popla-
vah. Tako na MMC kot na Planet Siol so najbolj obiskani prispevki obsegali $irsi
nabor tem.

Mozna interpretacija teh podatkov je, da so na 24ur.com Zeleli maksimirati
obiskanost spletnega portala s prednostnim tematiziranjem najbolj priljubljene
teme. Napoli (2011, 70) trdi, da sodobna fragmentacija obcinstva povzroca zaos-
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Tabela 4: Teme najbolj obiskanih prispevkov po dnevih, objavljenih na treh

najbolj obiskanih novicarskih slovenskih portalih

od 19. do 25. maja

2014 (n = 21)

Datum/portal MMC 24ur.com Planet Siol
19.5.2014 poplave poplave gospodarstvo
20.5.2014 poplave poplave notranja politika
21.5.2014 notranja politika poplave svet slavnih
22.5.2014 Sport poplave svet slavnih
23.5.2014 ¢rna kronika ¢rna kronika poplave
24.5.2014 ¢rna kronika poplave Sport
25.5.2014 volitve v EP ¢rna kronika volitve v EP

trovanje fenomena dolgega repa, saj vecino obcinstva privabijo najpopularnejse
vsebine, dolgi rep pa sestavlja mnozica manj popularnih vsebin, ki jim uspe zajeti
vse manjsi delez obcinstva. V taki situaciji rep postaja ekonomsko vse manj renta-
bilen in posledi¢no je v interesu medijskih organizacij, da — ¢e le lahko — poskusajo
zajeti glavo, v kateri je skoncentrirana vecina obcinstva. Podatke o Stevilu ogledov
strani po prispevkih mi je uspelo pridobiti zgolj za MMC, kjer pa je razviden
fenomen dolgega repa znotraj enega spletnega mesta. Kot je razvidno z grafa 1,
Stevilo ogledov strani strmo pada do desetega najbolj obiskanega prispevka, ko se
trend pocasi umiri in sledi dolgi rep Stevilnih manj obiskanih prispevkov.

Graf 1: Stevilo ogledov strani najbolj obiskanih prispevkov na MMC od 19. do
25. maja 2014 (n = 57)
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Kliki kot dejavnik uredniskega odlocanja

Analiza intervjujev je pokazala, da so podatki o Stevilu ogledov oz. klikov rele-
vanten dejavnik pri uredniskem odlocanju. Predvsem dnevni uredniki uporabljajo
ta podatek, ko se odlocajo o postavitvi prispevkov na spletnem portalu, izbiri naslo-
vov in fotografij. Glede tega analiza ni razkrila bistvenih razlik med uredniki na



komercialnih portalih in uredniki v MMC, pac pa so se dolocene razlike pokazale
pri odnosu do upostevanja teh kazalnikov.

Dnevni uredniki so trdili, da se pri sprotnem odlocanju o postavitvi prispev-
kov, izboru naslovov in vizualnih elementov izmed razpolozljivih kvantitativnih
kazalnikov zanasajo predvsem na Stevilo klikov. V vseh treh urednistvih je za ta
namen na voljo specializirana programska oprema, ki omogoca spremljanje in
vizualizacijo teh podatkov v petnajstminutnih intervalih. Splet omogoca ucinko-
vito zbiranje zelo obseznega nabora podatkov, vendar bi analiza vedje kolicine
podatkov zahtevala dodatne resurse in specializirano znanje. Hkrati so intervju-
vanci izpostavili azurnost kot klju¢no zahtevo dela v spletnem urednistvu. V takih
okolis¢inah lahko pricakujemo, da dnevni uredniki tezijo k uporabi podatkov, ki
so preprosti, vsaj na videz enoznacni, sprotni in ne zahtevajo dodatne analize.
Stevilo klikov izpolnjuje vse te kriterije, medtem ko bi upostevanje $e dodatnih
kazalnikov, kot so stevilo komentarjev ali Cas, ki ga uporabniki prezivijo na strani,
zahtevalo dodatno analizo in vsililo vprasanje, koliksno tezo vsakemu izmed njih
pripisati. Dnevnim urednikom so na voljo tudi kompleksnejse analize podatkov,
vendar jim niso na voljo v resni¢nem casu, zato jih zaznavajo kot manj relevanten
dejavnik kot stevilo klikov.

Vprasevalec: Se kaj drugega, ali je to [Kliki] glavni kazalnik, ki ga sprem-
ljate? Verjetno imate dostop do, ne vem, koliko casa so ljudje na strani,
Stevilo komentarjev, Stevilo serov?

U: Te podatke mi dobimo potem. lako mi na petnajstminutne intervale Ze
vidimo, kako se bere, za vse te komentarje pa to, to pa niti ne spremljamo.
Se ne ukvarjamo tok sproti s tem. Ce bi pa¢ Cakali na te podatke, bi bilo
Ze vsega konec. Tle se spletna stran tok spreminja, tok se nove novice po-
javljajo, da nima$ &asa tko analizirat stvari, pac ti delas v tem workflowu
in potem mal tko po obcutku delas, mal pac tiste taprve kazalce (dnevna
urednica, 24 ur).

Ce menijo, da nek prispevek ne dosega zadovoljivega $tevila klikov, se dnevni
uredniki odlocijo za naslednje ukrepe: premik na bolj izpostavljeno mesto, spre-
membo naslova, spremembo povzetka, spremembo ali dodajanje multimedijskih
vsebin (predvsem fotografij):

Ce je neka novica, ki je po mojem mnenju pomembna, pa e ne dobiva
zasluZene pozornosti s strani uporabnikov, jaz lahko naredim, da dam
atraktivnejso fotko, dam nek bolj pameten ali pa poveden naslov, ampak
meja mi je, da ni zavajajo¢ naslov. Dober spletni naslov je, da je poveden,
da je relativno kratek, pa da je atraktiven. Vse troje je po navadi zelo tezko
zdruziti. Ampak tista atraktivnost je v bistvu na zadnjem mestu. Da se
narediti. Lahko se dvigne malo po portalu zadeva, lahko se spremeni naslov,
lahko se da kaksno slikco, ampak vse v okvirih korektnega porocanja (dnevni
urednik, MMC).

Na drugi strani pa so tako intervjuvanci javne radiotelevizije kot tudi intervju-
vanci obeh komercialnih medijev trdili, da niso delezni pritiskov po povecevanju
Stevila klikov, ceprav uredniki komercialnih portalov menijo, da obstaja vsaj
implicitno pricakovanje, da Stevilo klikov raste ali v primerjavi s konkurenti vsaj
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ne pada. Kot trdijo intervjuvanci, so uredniStva brez zastavljenih jasnih ciljev v
smislu povecanja Stevila klikov, dosega dolocenih ciljnih skupin ipd., prav tako
niso seznanjena z mehanizmi monetizacije ob¢instva (nihce od intervjuvancev ni
znal povedati, kako se oglaSevalcem zarac¢unava oglasni prostor). Zaskrbljujoce je,
da sta oba odgovorna urednika komercialnih organizacij v tem kontekstu omenila
pobude za objavljanje hibridov med novinarskimi in oglasevalskimi vsebinami,
ki naj bi prihajale iz oddelkov za trzenje oglasnega prostora. Odgovorni urednik
portala Planet Siol je take pobude poimenoval paket projekt:

Vprasevalec: Kaj pa, e mogoce ves, na kakSen nacin pridobivate oglasev-
alce? Ali po klikih ali po stevilu ogledov, po razli¢nih uporabnikih?

U: Joj, ne bi rad tukaj sel v detajle, ker nisem familiar s tem podrocjem,
vendar v grobem bi rekel: ima narocnik Zeljo, da si njegov prispevek ogleda
x tiso¢ bralcev in je za to pripravijen placatiy ceno. Drugi model, ki pa po
mojem mnenju postaja prevladujoc, je paket projekt: imam projekt, rad bi
naredil vsebino o ozonskih luknjah, ker sem odkril zdravilo proti ozonskim
luknjam, ali lahko za tako ceno skupaj naredimo nek projekt?

Onkraj teh pobud intervjuvanci iz komercialnih organizacij niso bili seznanjeni s
poslovno strategijo svojih organizacij za povecanje oglasevalskih prihodkov. Zdi se,
da obstaja meja med urednistvi in trzenjem oglasnega prostora oz. med dejavnostjo
ustvarjanja in monetiziranja ob¢instva. Na osnovi podatkov, zbranih z intervjuji,
ne morem sklepati o vzrokih za ta pojav, lahko pa predlagam nekaj tez, ki so lahko
izhodisce za prihodnje raziskovanje. Na obstoj te meje lahko vplivata predvsem dva
dejavnika: tezavnost nacrtovanja obcinstva in problem monetiziranja obcinstva.

V primerjavi s televizijskim programom, pri katerem je mogoce in celo nujno
vnaprej natancno nacrtovati obseg in sestavo obcinstva, je to na spletu, sploh pri
novicarskih portalih, tezje. Televizija kot linearni medij omogoca, da imajo mediji
z nacrtovanjem programa ob upostevanju sestave in navad ob¢instva v dolocenih
¢asovnih terminih in s poznavanjem programske sheme konkurencnih programov
relativno mocan nadzor nad navadami obcinstva (Napoli 2003, 2011). Z digitalno
tehnologijo tako nacrtovanje ni nemogoce, saj se uredniki na osnovi preteklih iz-
kusenj do dolocene mere naucijo prepoznavati vzorce uporabe:

Mi vemo tudi, tako kot na televiziji vedo, kdaj je ta in ta, tudi na internetu
vemo, kdaj je ta in ta ob doloCenih dnevnih v doloCenih mesecih. Ze dogodke
znamo pravzaprav dost dobro napovedat, kje bo toliko komentarjev, celo
kaksni bodo. Seveda ce bo spominska slovesnost na Teharjah, vemo, da bo
dvesto komentarjev, od katerih jih bo treba sto ven vrit, pa vemo, kaksni
bodo priblizno (dnevni urednik, MMC).

Vendar pa je zaradi razlicnih dejavnikov tezje vnaprej nacrtovati, kako ob¢instvo
konzumira vsebino. Najprej ima ob¢instvo na spletu vecjo mero avtonomije pri
izbiri, kdaj in kje konzumira vsebino, saj si lahko prispevek na spletu ogleda tudi
kadarkoli po tem, ko je bil objavljen. Na spletu se posamic¢ni novinarski prispevki
»0samosvojijo«: obcinstvu niso posredovani kot celota, nad katero imajo produ-
centi razmeroma velik nadzor, temve¢ je ob¢instvu omogocen dostop do njih tudi
iz spletnih iskalnikov, spletnih druzbenih omrezij, agregatorjev novic ipd. Drug
dejavnik je narava dela novicarskih portalov, saj je produkcija novic v veliki meri



odvisna od zunanjih dogodkov, o katerih novinarji poro¢ajo. Ceprav uredniki vedo,
kaksen odziv bo sprozil dogodek, kot je slovesnost na Teharjah, takih dogodkov ne
morejo sami proizvesti. Dodaten dejavnik je, da v nelinearnem mediju prispevkine
konkurirajo le prispevkom drugih portalov, temvec tudi prispevkom istega portala:

Se zgodi tako, bi lahko rekel, so ¢lanki zajedalci: so trije ¢lanki ful dobro
klikani, pol pa en pride gor in je totalen boom in pobere drugim. Prav
vidi se, kako jim pobije tiste klike. /.../ Recimo, ko je bila Tina Maze, je
bilo nenormalno veliko klikov, ali pa ko je Vogrin najavljal, da ima man-
datarskega kandidata. Mi smo imeli livestream. Takrat je popil ostalim
Clankom (dnevni urednik, Planet Siol).

Drug dejavnik, ki lahko ustvarja mejo med urednistvi in oddelki za trZenje
oglasnega prostora, je problem monetizacije privabljenega obcinstva. Obiskanost
spletne strani se namrec ne pretvarja v dohodek na enoznacen nacin. Ustvarjeno
obcinstvo je treba oglasevalcem Sele prodati, pri cemer pa se pojavita dve tezavi.
Prva je vprasanje meritve. Ceprav lahko medijska organizacija beleZi zelo natan¢ne
podatke o obiskovalcih svojih spletnih strani, nikakor ni nujno, da bodo oglasevalci
te podatke tudi sprejeli kot verodostojne. Navsezadnje vedo, da je mocan interes
medijske organizacije v interakciji z njimi prikaz kar se da velikega Stevila obisko-
valcev. Kot kazejo raziskave v ZDA (Napoli 2011), so oglasevalci pripravljeni placati
manjso ceno za enako veliko obc¢instvo, ¢e podatek o velikosti izmeri medij sam,
kot pa ce so jim na voljo neodvisne meritve. Druga teZava pa je vpraSanje sestave
obcinstva. S staliS¢a oglaSevalca klik ni enak kliku, saj je v njihovem interesu, da
oglasi doseZejo tiste ¢lane ob¢instva, ki so potencialni kupci njihovih izdelkov.
Povecanje obiskanosti spletnega portala bi zato v skrajnem primeru lahko vodilo
tudi k zmanjSanju oglasevalskih dohodkov. Klasi¢ni primer takega procesa je
¢asopis Daily Herald, ki je bil nekaj ¢asa najbolj prodajan ¢asopis na svetu, vendar
zaradi tega, ker so ga brali predvsem revnejsi, ni bil zmoZen pritegniti oglaSevalcev
in je kljub izjemno visoki nakladi propadel (Amon Prodnik 2012a, 512). Dodaten
dejavnik je tudi Ze omenjena majhnost trga spletnega oglasevanja v Sloveniji, na
katerem povecanje trznega deleza organizaciji ne prinasa velike finan¢ne pred-
nosti. Ta vprasanja presegajo okvir moje analize, saj ta ni zajemala tudi dejavnosti
trzenja oglasnega prostora. Vendarle pa je odgovorni urednik portala Planet Siol
izpostavil tudi ta vidik:

Moj odgovor na pritiske po zviSevanju branosti so: klik sam po sebi ne
pomeni nic. Ko klik pretvoris v cent, v evro, okej, razumem. Ampak moje
vprasanje: Ce jaz povecam branost za deset odstotkov, a bos ti povecal za
deset odstotkov oglasne prihodke? Ce mi ti prikaZes, da si to zmoZen naredit,
v redu, se bom jaz temu poskusal podrediti in bom Sel vzporedno s teboj.
Vendar ta logika ne deluje.

Analiza intervjujev nakazuje, da se v taki situaciji medijske organizacije, ki mora-
jo preziveti na trgu, bolj usmerjajo v zmanjSevanje odhodkov kot pa povecevanje
oglasevalskih dohodkov. Intervjuvanci pritiskov po povecevanju obiskanosti por-
talov niso navajali kot dejavnika, ki negativno vpliva na kakovost njihovega dela, so
pa omenili negativne ucinke zniZevanja stroskov poslovanja. Odgovorna urednica
na 24ur.com je trdila, da se napake v objavljenih prispevkih pojavljajo predvsem
zaradi premajhnega Stevila novinarjev: »To je pa povezano tudi z drugimi stvarmi,
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ker je pa¢ premalo novinarjev, ker delajo novinarji po tri, stiri teme naenkrat ...,
da enostavno, ko naredijo en ¢lanek, nimajo vec ¢asa razmisljat o tistem ¢lanku,
ampak delajo Ze enega ali pa dva vzporedno.«

Odgovorni urednik na Planet Siol je bil prav tako pesimisti¢en: »Poudarjam pa
—to, kar sem prej govoril — z dobrim delom, ne samo z delom ali pa veliko dela, am-
pak s profesionalnim delom, se mediji v Sloveniji o¢itno ne morejo vec prezivljati.«

Vrednotenje klikov

Dnevni uredniki tako javne radiotelevizije kot v komercialnih organizacijah
so ob vprasanju o tem, na kaksen nacin upostevajo stevilo klikov pri svojem delu,
poudarili, da je profesionalna presoja na prvem mestu in da upostevanje stevila
klikov ne pomeni, da zaradi tega Zrtvujejo informativno vrednost prispevkov ali
da se na primer odlocijo za zavajajoce senzacionalisticne naslove ali fotografije. Kot
je bilo pricakovano, so uredniki MMC najizraziteje nasprotovali ideji uredniSke
politike, ki bi zasledovala cilj ¢im vecje obiskanosti spletnega mesta, in so tako
usmerjenost pripisovali komercialnim medijem.

Vsi intervjuvanci so trdili, da dostopnosti podatkov o stevilu klikov ne zazna-
vajo kot groznje profesionalni avtonomiji. Poudarili so, da bi bila izklju¢na logika
lovljenja klikov v nasprotju s profesionalnimi normami, vendar so prepricani o
zmoZznosti preprecitve, da bi potreba po pridobivanju klikov zmanjSevala kako-
vost njihovega dela. Uredniki MMC so pri tem izpostavili specificni status javne
radiotelevizije, zaradi katerega »nam to hvala bogu ni potrebno, zato nam ni edini
kriterij, nam je pa v pomoc¢ dobrodoslo lahko« (dnevni urednik, MMC). Uredniki
komercialnih medijev so prizadevanje za vecjo obiskanost portala razumeli bolj
pozitivno, vsaj v meri, v kateri ne postane izklju¢ni kriterij in ne vodi ¢ez mejo
sprejemljivega, na primer:

Jaz ne mislim, da tisti, ki ni klikan, da je pa to ful kvalitetno. Mogoce pa ni
tok kvalitetno. Treba je najdit pac neko optimalno ravnovesje med tem, kaj
ljudi zanima, in pac tem, da nisi Sel ez mejo okusnega, da recem tako. /.../
Ce ti Cist konkreten primer povem: zadnjic, ko je skocil oce s tisto deklico.
Mi se ne moremo delat, da tega ni bilo. Ampak vsaj tolk smo rekli, glej,
slikat pa tega ne gremo. Ker je bilo tu pet minut, pa bi lahko 8li, pa bi bilo
to klikano sigurno najbolj. Sto posto, e napises: foto imamo, enega mrlica
pa ne vem kva, pa dva resilca. Ampak smo rekli, tukaj pa je neka meja, ki
ne gremo Cez to (dnevni urednik, Planet Siol).

Vendar pa analiza ni razkrila bistvenih razlik med razumevanjem odnosa med
prizadevanjem po popularnosti in novinarsko kakovostjo. Tudi intervjuvanci iz
javne radiotelevizije niso zaznali nacelnega konflikta med kakovostjo in priljub-
ljenostjo, nasprotno:

Mene kliki zanimajo iz tega stalis¢a, da vidim, &e je nasa novica dobra. Ce
vsebugje te pa te informacije ali kaj manjka, recimo. /.../ In e se mi nekaj
zdi pomembno, pa se mi zdi, da je premalo pozornosti pri bralcih zbudilo,
absolutno potem grem se enkrat preverit novico pa preverim, a ji kaj manj-
ka, a so kake informacije, ki smo jih spregledali, a je treba kaj nadgradit
(dnevna urednica, MMC).



Javnomnenjske poizvedbe in volilne napovedi kot
dejavniki uredniskega odlocanja

Javnomnenjske poizvedbe in volilne napovedi so intervjuvanci zaznavali kot
manj relevanten dejavnik pri uredniSkem odlocanju. Ve¢ pozornosti posvecajo
volilnim napovedim, ki jih vidijo predvsem kot zanimivo novico, veliko manj pa
kot orodje, ki jim je lahko v pomoc v predvolilnem casu pri razporeditvi pozor-
nosti med politicne stranke. Intervjuvanci so ve¢inoma trdili, da so pri odlocanju
v predvolilnem ¢asu nanje vplivale tudi volilne napovedi, vendar jim niso pri-
pisovali velikega vpliva. Analiza intervjujev je pokazala, da je bila presoja o tem,
kako razporediti prostor na portalih med razli¢ne politicne stranke, v veliki meri
intuitivna, prepuscena profesionalni presoji urednikov in novinarjev ter ni slonela
na sistematicni analizi podatkov. Intervjuvanci so volilne napovedi videli predvsem
kot informacijo, ki je za ob¢instvo predvsem zanimiva, ne pa kot dejavnik, ki bi ga
veljalo upostevati pri uredniskem odlocanju.

Javna radiotelevizija je v obdobju predvolilne kampanje v posebnem polozaju,
saj 12. ¢len Zakona o Radioteleviziji Slovenija natan¢no doloca koli¢ino casa, ki ga
mora dati na voljo razli¢nim politicnim strankam v okviru predvolilnih oddaj. Teh
dolocil ni mogoce preprosto prenesti tudi na MMC, vendar je analiza intervjujev
pokazala, da so si uredniki na MMC prav tako prizadevali zagotoviti enakovredno
obravnavo vseh politicnih strank. S tega vidika je tudi razumljivo, da so bili edini,
ki so pred volitvami sistemati¢no spremljali koli¢ino pozornosti, ki so jo namenjali
razlicnim politi¢nim strankam, vendar naj ne bi tezili k popolnemu ravnovesju:

Mi smo med volilno kampanjo, ki smo jo zavezani po dolocenih protokolih
spremljat zadnje tri tedne kot javni zavod. Smo pac dnevno beleZili, koliko
smo kaksni stranki: koliko novic, koliko vesti. In smo mel en zlo simpl
seznam, na katerem smo lahko vsak dan preverili, da smo videli, da nismo
koga prav zapostavili. Drugace smo pa ... tako da iz tega smo priblizno,
ne vem, da ne bi ven butnilo, imeli smo Cisto vsako konferenco od Zelenih
Slovenije, pa nobenega od Nove Slovenije, bi vedel, da nekaj ni v redu
(dnevni urednik, MMC).

Sodec po izjavah intervjuvancev s Planet Siol in 24ur.com, tam niso sistematicno
spremljali, koliko pozornosti posvecajo razli¢nim strankam, in tudi pred volitvami
niso imeli strategije, kako razporediti kadre in prostor na spletnem mestu med
razli¢ne politi¢ne stranke.

Javnomnenjske poizvedbe intervjuvanci prav tako niso zaznavali kot relevanten
dejavnik pri uredniskem odlocanju. Dnevni urednici na 24ur.com sta trdili, da so
jim na voljo zgolj volilne napovedi, ne pa tudi podatki o odgovorih na mnenjska
vprasanja. Na MMC so, sodec po izjavah intervjuvancev, ti podatki na voljo, vendar
jim ne posvecajo veliko pozornosti, ker so »po navadi /.../ zapakirane predvsem
v te volilne preference in tiste malo bolj gledamo. Tiste dajo not ¢isto mimogrede.
Moglo bi bit hudi¢evo pomembno vprasanje. Zdaj ne spomnim se, da bi vzbudilo
naso pozornost« (dnevni urednik, MMC). Le intervjuvanci s Planet Siol so mnenj-
skim poizvedbam pripisali vedji pomen:

Uporabimo jih [rezultate mnenjskih poizvedb] za sestavo clankov, s tem
da jih ne naredimo spet tako samo to, ljudje menijo tako, ampak probamo
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dodano vrednost. Nekoga poklicemo, pa nekoga drugega, soocimo mne-
nja, pripravimo prispevek, ker ga potem lahko tudi visoko ... ker vec kot je
dodane vrednosti, visje ga lahko damo na naslovki. Se pravi, kdaj pride kak
prispevek tudi kot glavna novica (dnevni urednik, Planet Siol).

Spletnim poizvedbam so intervjuvanci pripisovali S$e manjSi pomen. Niso menili,
da bi lahko dodatni podatki o mnenju obcinstva opazno prispevali h kakovosti
njihovega dela. Kot kljucna skrb pa sta se pokazala narava vzorca in z njo povezan
strah pred tem, da bi (predvsem) politi¢ne stranke z organiziranim izpolnjevanjem
ankete potvarjale rezultate: »Ampak zlo redko je anketa taka, da bi lahko rezultat
uporabil. To je zlo redko. Sploh pa ne te politicne. Ker pac to vsi vemo, da lahko
spodbudis ljudi, da klikajo nek odgovor« (dnevna urednica, 24ur.com).

Zakljucek in nastavki za prihodnje raziskovanje

V analizi povezav med stevilom obiskov in izpostavljenostjo prispevkov na
vstopnih straneh spletnih portalov MMC, 24ur.com in Planet Siol je izstopal
predvsem 24ur.com z ekskluzivnim fokusom na v analiziranem c¢asu najbolj
priljubljeno temo. To dejstvo lahko interpretiramo kot izraz komercialne logike,
ko je za medijske organizacije v situaciji, kjer se pozornost obcinstva porazdeljuje
skladno s fenomenom dolgega repa (Napoli 2011), ekonomsko najbolj racionalno
poskusati maksimirati pozornost ob¢instva na najbolj priljubljene teme. Vendar
podatki dopuscajo tudi drugacne interpretacije. Intervjuvanke s 24ur.com so mocan
fokus na tej temi pojasnjevale z drugimi dejavniki. Izpostavile so visoko novicarsko
vrednost naravnih katastrof, sploh ¢e se dogajajo v geografsko in kulturno bliz-
njem okolju, in da so bili po nakljucju v tistem casu v blizini poplavljenih obmocij
novinarji POP TV. Prav tako so v tem c¢asu potekale akcije zbiranja pomoci za
ljudi na prizadetih obmodjih, pri katerih sta menili, da lahko medij z obves¢anjem
kaj prispeva. Poleg sfere cirkulacije (pridobivanja dohodkov s prodajo oglasnega
prostora) pa je treba upostevati tudi sfero produkcije. Pri porocanju o poplavah na
24ur.com so namrec bile mnogokrat vkljucene uporabnisko proizvedene vsebine
in avdiovizualne vsebine informativnih oddaj televizijskih kanalov pod okriljem
CME (24 ur na POP TV in Sveta na Kanalu A), kar je spletnemu portalu olajsalo
produkcijo prispevkov. V vsakem primeru tako izreden dogodek med analizira-
njem omejuje moznost posplosevanja rezultatov in zahteva ponovitev raziskave
skozi daljSe casovno obdobje.

Analiza intervjujev je pokazala, da je stevilo klikov najpomembnejsi kvantita-
tivni kazalnik, na katerega se zanasajo dnevni uredniki pri svojem delu. Spletnim
mnenjskim poizvedbam niso pripisovali posebnega pomena, saj niso izrazili
zelje po pridobitvi dodatnih podatkov o mnenju obcinstva, hkrati pa pripisujejo
posebno vrednost reprezentativnim vzorcem in so izrazili skrb, da so lahko spletne
poizvedbe tarca organiziranega izpolnjevanja na strani politicnih strank. Odnos
do logike maksimiranja obiskanosti je bil manj pozitiven med intervjuvanci na
MMC, vendar so tudi intervjuvanci s komercialnih portalov poudarjali, da je pri
njihovem delu profesionalna presoja najpomembnejsa, podatke o obiskanosti pa
so videli predvsem kot koristno orodje. Na splosno intervjuvanci niso zaznavali
konflikta med teZnjo po obiskanosti in novinarsko kakovostjo, dokler prizadevanje
za ¢im vecjo obiskanost ni preseglo doloc¢ene meje. Vsi intervjuvanci so trdili, da
niso delezni pritiskov po povecevanju obiskanosti niti niso seznanjeni s poslovnimi



strategijami svojih organizacij ali z na¢inom monetiziranja ob¢instva. To mejo med
dejavnostma ustvarjanja in monetiziranja obcinstva sem poskusal pojasniti z dvema
dejavnikoma: s tezavnostjo nacrtovanja obcinstva v spletu in s problemom mone-
tiziranja ob¢instva. Moja raziskava ni zajemala tudi dejavnosti trZenja oglasnega
prostora, zato sem lahko zgolj predlagal tezo o vplivu teh dejavnikov, ki pa jo je
treba v prihodnje podrobneje raziskati predvsem z analizo oglaSevalskega trga in
dejavnosti trZzenja oglasnega prostora.

Sklepamo lahko, da na delo urednistev mocneje vpliva zmanjsevanje odhodkov
(zmanjSevanje Stevila zaposlenih, pritisk na mezde, uvajanje prekarnih oblik dela)
kot pa pritiski po povecevanju (oglasevalskih) prihodkov. Javna radiotelevizija
je zmanjsanje sredstev leta 2012 v veliki meri prenesla na (prekarne) novicarske
delavce (Vobic¢ in Slacek Brlek 2014). Jurancic (2012) ugotavlja, da je v situaciji
gospodarske krize in s posledi¢nim upadanjem oglasevalskih dohodkov »/k/
ratkorocno povecevanje dobickov [medijskih podjetij] /.../ mozno le z drasticnim
odpuscanjem in zmanjSanjem stroskov dela«. Ce ta teza drzi, lahko razumemo tudi
razmeroma pozitiven odnos intervjuvancev do meritev klikov. Njihova integracija v
delo urednistev namre¢ ni vnaprej dolocena s samo tehnologijo. Analiza nakazuje,
da tudi urednistvi komercialnih medijev nista delezni pritiskov po povecevanju
oglasevalskih dohodkov z maksimiziranjem obiskanosti spletnih portalov. V taki
situaciji pa je razumljivo, da intervjuvanci dostopnost podatkov o obiskanosti
razumejo predvsem pozitivno, kot orodje, ki jim olajSa delo. Vendar izvedena
analiza ne more prinesti dokoncnih odgovorov na ta vprasanja. Teze, ki sem jih
lahko na osnovi zbranih podatkov zgolj nakazal, je treba preveriti med prihodnjim
raziskovanjem, ki bo v analizo zajelo tudi poslovne strategije medijskih podjetij in
njihove odnose s kupci oglasevalskega prostora.
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ETICNE DILEME
SLOVENSKIH SPLETNIH
NOVINARJEV IN
UREDNIKOV

Povzetek

Pojav spletnega novinarstva je privedel do novih eti¢nih
dilem in zmede glede eti¢nih standardov. Pojavljajo se
dvomi o ustreznosti tradicionalne novinarske etike za splet-
no novinarstvo, saj gre za podrocje, na katerem trcijo stare
in nove vrednote. Cilj tega ¢lanka je raziskati eti¢ne dileme
spletnih novinarjev in urednikov, strategije reSevanja in
stalis¢a o potrebi po prilagoditvi eti¢nih kodeksov izzivom
spletnega okolja. Poglobljeni intervjuji z dvanajstimi
novinarji in uredniki treh najbolj branih slovenskih spletnih
novicarskih medijev (24ur.com, Siol.net in Rtvslo.si) so poka-
zali, da imajo intervjuvanci tezave z jasnim in s sistemati¢nim
izraZzanjem o eti¢nih temah. Njihove odlocitve bolj kot na
teoretsko utemeljenem presojanju temeljijo na izku3njah

in zdravem razumu. Kljub temu je bilo mogoce razbrati Sest
klju¢nih dilem in razli¢ne strategije reSevanja, stalis¢a o
spreminjanju kodeksov pa so bila raznolika in brez
konkretnih predlogov.

MELITA POLER
KOVACIC

Melita Poler Kovacic je redna
profesorica na Fakulteti za
druzbene vede Univerze v
Ljubljani; e-posta: melita.
poler-kovacic@fdv.uni-lj.si.

Vol.21 (2014), pp. S113-S130

S113



S114

Uvod

Pojav spletnega novinarstva je privedel do novih eti¢nih dilem in zmede glede
eticnih standardov. Porajajo se dvomi o tem, kaj lahko novinarska etika sploh
pomeni za dejavnost, ki mora zagotavljati takojSnje novice in analize, te pa lahko
— zahvaljujo¢ internetu - objavlja kdorkoli (Ward 2010, 3). Medjijska revolucija, v
kateri so novinarji prisiljeni deliti si medijski prostor s pisci tvitov in blogov, z
drzavljanskimi novinarji in uporabniki druzbenih omrezij, v temeljih in nepovrat-
no spreminja naravo novinarstva oziroma njegovo etiko (Ward 2012). Zastavlja
se vprasanje, katere tradicije in modele — ce sploh katere — je mogoce uporabiti v
tem novem svetu blogov, strani z drzavljanskim novinarstvom, multimedijskih
predstavitev ter novinarskih rokov Stiriindvajset ur na dan in sedem dni v tednu
(Friend in Singer 2007, xxv). Kodeksi novinarske etike niso stopili v korak s ¢asom,
ki ga zaznamuje hiter porast novih medijev, saj se med drugim ne odzivajo na dia-
losko naravo spletnega komuniciranja, medtem ko se novi mediji naglo razvijajo
ob zavracanju mnogih tradicionalnih novinarskih norm (German 2011, 268).

Redke studije so se do zdaj ukvarjale s posameznimi eti¢nimi dilemami splet-
nega novinarstva, zlasti kolizijo med razvidnostjo virov in anonimnostjo spletnih
komentatorjev (npr. Hlavach in Freivogel 2011). Vecinoma so raziskovale zgolj
posamezne vrednote, ki jih povezujemo z vzponom spletnega novinarstva, a jih
niso obravnavale kot eti¢ni problem: takojSnjost (npr. Hall 2000; Salaverria 2005;
Scott 2005; Juntunen 2009; Karlsson 2011; Lim 2012), osebno vpletenost oziroma
angaziranost (npr. Wiesslitz in Ashuri 2011; Hedman in Djerf-Pierre 2013), inter-
aktivnost oziroma participativnost (npr. Chung 2007, Domingo 2008; Hermida
in Thurman 2008; Blaagaard 2013) in mnostvo virov informacij (npr. Steele 2008;
German 2011). Nekatere so se lotile resnicoljubnosti, preverjanja in tocnosti infor-
macij (npr. Tumber 2001; Karlsson 2011; Vasilendiuc in Gross 2012) v kontekstu
spletnega novinarstva, a so prav tako zanemarile vprasanje, kaj spremenjeni pomeni
teh vrednot, ki so se uveljavili v spletnem novinarstvu, pomenijo za tradicionalno
novinarsko etiko.

Ne obstajajo pa Studije, ki bi do zdaj, dve desetletji po zacetkih spletnega novi-
narstva, celovito raziskale eti¢ne dileme spletnega novinarstva, kot jih vidijo — in
se z njimi v vsakdanji praksi soocajo — novinarji in uredniki. Zato je glavni cilj tega
clanka ugotoviti, katere so njihove eti¢ne dileme, kako jih razresujejo in kaksna so
staliS¢a o potrebi po prenovi eticnih kodeksov v spletnem okolju. Doseci ga bomo
poskusali z metodo poglobljenih intervjujev z dvanajstimi novinarji in uredniki
najbolj branih slovenskih novicarskih spletnih medijev (24ur.com, Siol.net in Rtvslo.
si) med kampanjo pred volitvami v Evropski parlament.

Kolizija vrednot tradicionalnega in spletnega novinarstva

Studije o etiki spletnega novinarstva, ki se osredinjajo na pomen, uporabnost
in prihodnost tradicionalne novinarske etike v kontekstu posameznih eticnih
problemov spletnega novinarstva (npr. Lasica 2001; Friend in Singer 2007; Steele
2007/2011, 2008; Ward 2010, 2012), v glavnem uporabljajo deskriptivne pristope z
navedbami zgledov. Nekatere med njimi splosni (teoretski) premislek dopolnjujejo
s pregledom glavnih eti¢nih dilem spletnega novinarstva (npr. Ward 2012), ki pa
ne temelji na empiri¢nih raziskavah.



V dozdajsnjih raziskavah je obravnavan zlasti konflikt med razvidnostjo virov
in anonimnostjo na spletu, na primer v luci nedoslednosti novinarskih ured-
niStev, ki nimajo zadrzkov glede anonimnosti (pogosto zaljivih) komentarjev pod
novinarskimi prispevki, medtem ko pri svojih tiskanih izdajah Se vedno sledijo
tradicionalni vrednoti razvidnosti virov in uporabe neimenovanih zaupnih virov
le pod doloc¢enimi pogoji (Hlavach in Freivogel 2011; Ward 2012).

Med vrednotami je v srediScu raziskav zlasti takojSnjost, vendar redko kot
potencialni vir eticnih napak zaradi nezadostnega preverjanja, ampak predvsem
kot fenomen spletnega novinarstva, ki ga spletni medjiji razli¢no uresnicujejo (gl.
npr. Lim 2012). Vendar hitrost objave lahko bistveno vpliva na uresnicevanje za
tradicionalno novinarstvo temeljne vrednote, tj. resnicoljubnosti. Karlsson (2011)
obravnava povezanost takojsnjosti in interaktivnosti z resnicoljubnostjo in s
transparentnostjo, vendar teoretske razprave ne podpira z empiri¢no raziskavo o
posledicah takojsnjosti. Tudi drugi avtorji se omejujejo predvsem na predvidevan-
ja o moznih ucinkih prizadevanja za takojsnjost (gl. npr. Scott 2005) oziroma te
ponazarjajo le s posameznimi Studijami primerov (npr. Hall 2000; Salaverria 2005).

Nekatere raziskave se posvecajo problemu neustreznega preverjanja informacij,
objavljenih v spletnih prispevkih. Vasilendiucova in Gross (2012) sta na primer razis-
kovala vpliv interneta na delo romunskih novinarjev in ugotovila, da preverjanje
poteka skoraj izkljuéno v iskalniku Google — s prepisovanjem. Pojav in razmah
tako imenovanih Google novinarjev pripisujeta povzdigovanju hitrosti produk-
cije nad kakovost (Vasilendiuc in Gross 2012, 72), vendar problema podrobneje
ne preiskujeta v luci spremenjenih profesionalnih vrednot. Kot, recimo, poudarja
Tumber (2001, 98), se toc¢nost pri spletnem novinarstvu konstituira neprenehoma,
torej gre za proces, in ne lastnost kon¢nega izdelka, kar je v nasprotju s klasicnim
nac¢inom uresnicevanja resnicoljubnosti, ki zahteva objavo to¢nega prispevka.
Resnicoljubnost se v spletnem novinarstvu dosega s transparentnostjo, ki temelji
na odprtosti in sodelovanju obcinstva; preverjanje informacij tako ne poteka vec
izklju¢no pred objavo, ampak v procesu razsirjanja razli¢nih informacij in pogledov
(Karlsson 2011).

Z objavo nepreverjenih informacij je povezano tudi vprasanje popravkov napak
na spletu. Ustvarjanje z veliko hitrostjo povecuje verjetnost napak — od napacno
¢rkovanih besed do navedbe napacnih dejstev. Eticno vprasanje je, ali naj novinarji
objavljajo popravke ugotovljenih napak ali pa naj napake zgolj popravijo in ne
pustijo sledu o napaki (Ward 2012).

Tudi objektivnost je predmet posameznih raziskav, zlasti v povezavi s parti-
cipacijo obcinstva. Wiesslitzova in Ashurijeva (2011, 1039) ugotavljata, da spletno
novinarstvo spodbuja nove novinarske modele, ki so izziv za vrednote moderne
dobe. Opozarjata na premik od objektivnega novinarstva k novinarstvu osebne
vpletenosti in angaziranosti, ki si prizadeva predstaviti realnost v druzbi margi-
naliziranega ali celo zanikanega trpljenja. Digitalne medijske platforme pospesu-
jejo model tako imenovanega moralnega novinarja, ki je pri¢a dogodkom trpljenja
in jih Zeli spremeniti. V primerjavi s profesionalnimi novinarji, ki so zavezani
normi objektivnosti, lahko spletni uporabniki privzamejo druga¢ne norme, ki jim
omogocajo preseganje dejstvenega porocanja (Wiesslitz in Ashuri 2011, 1048). Tudi
Hedmanova in Djerf-Pierrova (2013) ugotavljata, da Svedski novinarji, ki redno
uporabljajo druzbene medije, bolj poudarjajo aktivnejSe novinarske vloge, na
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primer komentatorsko, kot pa vlogo objektivnega obvescanja. Starejsa Studija staliS¢
novinarjev o javnem novinarstvu, ki zagovarja aktivnejso vlogo novinarjev, da bi
tako motivirali skupnost in jo spodbudili k delovanju, sicer kaze, da novinarji ne
podpirajo vrednot javnega novinarstva, ki nasprotujejo vrednotam tradicionalnega
novinarstva (Arant in Meyer 1998).

Problem novinarske (ne)objektivnosti se kaze tudi pri zasebni uporabi druzbenih
omreZzij. Kot navaja Ward (2012), Stevilne medijske organizacije spodbujajo novinar-
je k pisanju blogov, lastnemu profilu na Facebooku in lastnemu racunu na Twitterju,
kar pa lahko vodi h konfliktu med novinarjevo zavezo idealu objektivnega poro-
¢anja in osebnim komentiranjem iste teme v druzbenih omreZzjih. Novinar se, reci-
mo, lahko trudi nepristransko porocati o doloceni temi, toda ko o njej v svojem blogu
izreka pristransko mnenje, to ogroza njegovo verodostojnost pri novinarskem delu.

Nekateri avtorji raziskujejo interaktivnost oziroma vkljucitev vsebin drzavljanov
v kulturo profesionalnega novinarstva (npr. Chung 2007; Domingo 2008; Hermida
in Thurman 2008; Blaagaard 2013). Ceprav pri tem ne izpostavljajo eti¢nih dilem,
raziskave nakazujejo konflikt med vrednoto novinarja kot ¢lana profesije, znacilno
za profesionalizacijo novinarske dejavnosti v 20. stoletju, in vrednoto participativ-
nosti oziroma vkljucenosti, ki opredelitev novinarja razsirja na medijske uporabnike
oziroma novinarje drzavljane. Zaklju¢ek Dominga in drugih (2008) je, da novinarske
organizacije razumejo participacijo uporabnikov predvsem kot priloZnost za bralce,
da razpravljajo o aktualnih dogodkih, medtem ko naj bi novinarski proces ostal
zaprt za drzavljane ali naj bi ga vsaj nadzorovali profesionalni novinarji.

Pri uporabi vsebin drzavljanov je mogoce zaznati problem verodostojnosti.
Ward (2012) se sprasuje, ali bi bilo treba tudi od drzavljanskih novinarjev zahtevati
uravnoteZenost in nepristranskost; vsebine, ki jih posredujejo drzavljani, lahko kot
vir informacij obetajo veliko, lahko pa pomenijo tudi precejénje tveganje. Studija
porocanja o protestih v Iranu leta 2009 na primer razkriva, da so uradni viri in
drzavljanski novinarji navajali razlicne podatke, vendar so bile precejsnje razlike
tudi med informacijami drzavljanskih novinarjev (German 2011, 265). Novinarji
pogosto pripisujejo neupraviceno verodostojnost blogerjem ter njihova opazanja in
poglede izenacujejo z novinarskim sporocanjem, ki je zavezano strogim profesional-
nim standardom, ter jih posredujejo brez preverjanja, kot opozarja Steele (2008, 57).

Ker so se dozdajsnje Studije ukvarjale predvsem s posameznimi vrednotami, ki
jih vecinoma tudi niso obravnavale v kontekstu kolizije s tradicionalnimi novinar-
skimi vrednotami, niso pa celovito raziskale eticnih dilem, s katerimi se srecujejo
novinarji in uredniki v spletnih medijih, postavljamo prvo raziskovalno vprasanje:
Katere eticne dileme imajo novinarji in uredniki slovenskih spletnih medijev v
razli¢nih fazah spletnonovinarske produkcijske prakse?

Zaeti¢ne dileme je znacilna kolizija (vsaj) dveh »pravilnih« moralnih obveznosti,
med katerima mora moralni akter izbrati tisto, ki jo pojmuje kot v danem primeru
pomembnejSo, oziroma mora najti reSitev, s katero ju bo ustrezno uravnotezil (Day
2000, 2). Eti¢ni kodeksi ne morejo ponuditi vseh resitev; so (pre)splosni oziroma
vsebinsko omejeni, saj v njih ni mogoce predvideti raznolikih okolis¢in, v katerih
se dileme zgodijo (prav tam, 45). K privzemu dolocene strategije za razresitev
eticne dileme naj bi vodil strukturiran, sistemati¢en proces (prav tam, 64), ¢etudi
novinarji eticne reSitve vcasih sprejemajo intuitivno, spontano in iracionalno
(Merrill 1989, 173).



Pregled Studij o etiki spletnega novinarstva razkriva pomanjkanje raziskav o
strategijah, ki jih novinarji in uredniki uporabljajo za razreSevanje eti¢nih dilem.
Pojem strategije se pri tem nanasa na (bolj ali manj natancen in nameren) nacrt
praks, privzet znamenom dosega dolocenega cilja (Wodak 2003, 139). V raziskavi
tako iS¢emo odgovor na drugo raziskovalno vprasanje: Kako novinarji in uredniki
slovenskih spletnih medijev razresujejo eticne dileme, s katerimi se srecujejo pri
svojem delu?

Deuze in Yeshuajeva (2001, 288, 289) sta na prelomu tisocletij izvedla pi-
lotno Studijo o eti¢nih dilemah spletnega novinarstva. Ugotovila sta, da med
nizozemskimi uredniki in novinarji ni bilo soglasja o tem, kako naj se v prihodnje
razvija etika spletnega novinarstva, nekatere sicer prepoznane eti¢ne dileme pa
se takrat (Se) niso pojavljale v vsakodnevni novinarski praksi. Raziskava je bila
izvedena v zacetnem obdobju spletnega novinarstva ter omejena na novinarje v
eni drzavi in njihova splosna stalisca o etiki spletnega novinarstva. Podobnih studij
v poznejSem obdobju v dostopni literaturi ni mogoce najti.

Vecina uveljavljenih novinarskih norm je bila oblikovana v preteklem stoletju,
in sicer kot profesionalna etika objektivnosti za mnoZzi¢ne komercialne ¢asopise
poznega 19. stoletja (Ward 2012). Kultura tradicionalnega novinarstva spodbuja
vrednote to¢nosti, preverjanja informacij pred objavo z dolo¢enimi metodami, urav-
notezenosti, nepristranskosti, strogega locevanja dejstev in mnenj, odbirateljstva
in prizadevanja za zmanjSanje Skode, medtem ko kultura spletnega novinarstva
poudarja vrednote takojsnjosti, transparentnosti, pristranskosti, izrazanja ostrih
mnenj, drzavljanskega novinarstva, popravkov napak po objavi in anonimnosti
(prav tam). Zato se pojavljajo dvomi, ali je tradicionalna novinarska etika ustrezna
za novinarstvo v spletnem okolju, saj gre za podrodje, na katerem trcijo stare in
nove vrednote.

Novinarske etike ni mogoce izenacevati z eticnimi kodeksi, saj je kodeks zgolj
seznam pravil, o katerih so se sporazumeli novinarji (Bertrand 2005, 11). Vendar tako
za etiko kot za kodekse velja, da spadajo v domeno novinarske samoregulacije kot
prvine novinarske profesionalizacije, kar pomeni, da o tem, kaj je eti¢no ravnanje,
upraviceno sodijo le izvajalci profesije, torej novinarji sami. V demokrati¢nih druz-
bah je tako dosezeno soglasje, da morajo eticne kodekse, ki so najbolj uveljavljen
samoregulacijski vzvod, pisati novinarji sami, in sicer na podlagi kriti¢ne analize
stanja v profesiji (Elliott-Boyle 1985/86, 22). Potrebo po spremembi kodeksa obicajno
spodbudijo spremembe v novinarski praksi (Poler Kovacic in Van Putten 2011). Ker
v literaturi ni raziskav o tem, kako morebitno potrebo po reviziji eti¢nih kodeksov
za spletno novinarstvo vidijo novinarji in uredniki, zastavljamo tretje raziskovalno
vprasanje: Kaksna stalis¢a imajo novinarji in uredniki slovenskih spletnih medijev
o prenovi novinarskih eti¢nih kodeksov, ki bi ustrezno odgovorila na izzive splet-
nega medijskega okolja?

Metoda

Dabi odgovorili na raziskovalna vprasanja, smo uporabili metodo poglobljenih
intervjujev z dvanajstimi novinarji in uredniki najbolj branih slovenskih spletnih
novicarskih medijev: 24ur.com, Siol.net in Rtvslo.si (MOSS 2013). V vsakem mediju
smo izvedli intervju z odgovornim urednikom ter dvema dnevnima urednikoma in
enim novinarjem, ki so pokrivali kampanjo pred volitvami v Evropski parlament.
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Intervjuvanci so bili stari od 27 do 45 let, Sest jih je bilo moSkega in Sest zenskega
spola.

Obdobje predvolilne kampanje (mesec dni pred 25. majem 2014) smo izbrali,
ker so tako izzivi kot tudi mozZnosti, ki jih spletno komuniciranje predstavlja za
novinarje, ocitnejsi v obdobju povecane politicne aktivnosti, kar Se posebej velja
za obdobja pred volitvami (Michailidou 2012). Predpostavljali smo, da bodo eti¢ne
dileme med kampanjo Se posebej izrazite predvsem zaradi povecanih prizadevanj
politi¢nih virov informacij, da bi s pristranskim novinarskim porocanjem pridobili
pozitivno publiciteto (gl. npr. Franklin in Richardson 2002).

Z izbrano metodo smo dobili vpogled v stalis¢a intervjuvancev, ki izhajajo iz
njihovih izkuSenj oziroma njihovih lastnih interpretacij izkuSenj (Seidman 2013, 9).
Poglobljeni intervjuji omogocajo raziskati, kako intervjuvanec dojema nek pojav, ne
da bi mu pri tem vsiljevali vnaprejSnje kategorije ali strukture pomenov oziroma
prevec omejili smer njegovega premisleka in odgovorov (Monette idr. 2013, 240).

Intervjuji so vkljucevali vprasanja v treh tematskih sklopih: 1. identifikacija
eticnih dilem v razli¢nih fazah spletnonovinarske prakse; 2. strategije reSevanja
eti¢nih dilem in 3. staliS¢a o prenovi eti¢nih kodeksov zaradi izzivov spletnega medij-
skega okolja. V povpredju so trajali 60 minut, bili so posneti in pozneje zapisani.

Intervjuvance bomo pri predstavitvi rezultatov analize poimenovali z vlogo, ki
jo opravljajo, in medijem, v katerem delajo.

Novinarske eti¢ne dileme in strategije reSevanja

Analiza intervjujev je pokazala, da tako novinarji kot uredniki — ne glede na
medij — etiki pripisujejo pomembno vlogo. Etika je »zelo pomembna« (novinar,
Siol.net) in je v njihovih presojah vedno prisotna, »saj to moras imeti« (odgovorna
urednica, 24ur.com), kajti brez etike »to potem ni novinarstvo« (novinar, Rtvslo.si).

Intervjuvanci so potrdili obstoj eti¢nih dilem, toda ko bi jih morali (sistema-
ti¢no) poimenovati, so nastopile tezave. Mnogi zacetni odgovori so bili nejasni ali
celo povsem neartikulirani, na primer: »Dileme so skoz ... ne, dileme, ne vem ...,
kaj pa vem ..., to je zdaj ..., do kje gremo lahko, kam gremo lahko ... « (eden od
dnevnih urednikov/urednic). Izvedba intervjujev je bila zato zahtevna. Za vecino
so bila znacilna obcasna obdobja tiSine, ko so intervjuvanci razmisljali, kaj odgo-
voriti; voditi jih je bilo treba s podvprasanji, pri ¢emer smo sprasevalci bili pozorni
na to, da smo jih spodbujali k premisleku o eticnih dilemah, ne da bi jim pri tem
sugerirali odgovore oziroma nanje vplivali s svojimi predstavami. Mnogi so najprej
izpostavili dileme, ki niso posebnost spletnega novinarstva, na primer: »Vse na
zasebnost je vedno dilema« (dnevni urednik, Siol.net 2). Te ugotovitve kazejo na
to, da premislek o etiki primarno ni vezan na vrsto medija.

Intervjuvanci so imeli tezave tudi pri ubesedovanju strategij reSevanja dilem.
Odgovori so bili ve¢inoma razdrobljeni in so nakazovali, da je odlocanje pretezno
intuitivno oziroma zdravorazumsko in poteka rutinsko: »Toliko smo Ze vpeljani,
da dosti avtomatic¢no to delamo, no, da pac ne rabis nekega groznega premisleka«
(dnevna urednica, 24ur.com 1). Odvisno je tudi od osebnega vrednotnega sistema,
saj »s0 eni mogoce malo bolj kriti¢ni, drugi malo manj, eni bi vec stvari pustili, da
se objavijo, drugi malo manj« (dnevna urednica, Rtvslo.si). Na podlagi odgovorov
lahko sklepamo tako o pomanjkanju refleksivnosti kot tudi o individualnosti pri
resevanju dilem. Novinarji jih obicajno resujejo sami, vcasih tudi v hitrem dialogu



z dnevnimi uredniki, ce je treba, z odgovornim urednikom: »Se usedemo za 15
minut, se pogovorimo, zavzamemo stalisce in resimo zadevo« (dnevni urednik,
Siol.net 2). Kljub ¢asovnim stiskam so uredniki novinarjem na voljo za pogovor, Se
posebej dnevni oziroma turnusni uredniki: »Turnusni urednik ti bo pa¢ povedal,
kaj si misli, v kon¢ni fazi pa do neke mere tebi pusti odlocitev, razen ce je res kaj
grozno spornega« (novinar, Rtvslo.si).

Kljub nepovezanim odgovorom smo prepoznali Sest kljucnih eti¢nih dilem,
vezanih na spletno okolje. Pri vsaki bomo predstavili tudi strategije reSevanja.

Hitrost/takojSnjost objave ali to¢nost informacij?

Vsi intervjuvanci so navedli hitrost kot eno glavnih znacilnosti svojega dela, ki
jih postavlja v poloZzaj, ko morajo odlocitev o ¢asu objave nenehno uravnotezevati
z normo objave to¢nih, temeljito preverjenih informacij: »To je non stop konflikt.
To ti je vsakih pet minut konflikt« (dnevni urednik, Siol.net 1). Ceprav je priza-
devanje za azurnost znacilno tudi za tradicionalne medije, je na spletu dodaten
izziv: »Zaradi hitrosti, ki jo splet omogoca, se pogosto znajdemo v tej zanki ... €],
a si slisal, kaj je ta rekel, dajmo hitro to izjavo napisat« (odgovorni urednik, Siol.
net). Ali pa: »Spletni mediji, tu nimas od jutra do vecera cas, da bi preveril Se vse,
kar delas na zgodbi« (dnevna urednica, 24ur.com 2).

Prizadevanje za ¢im hitrejSo objavo je povezano s konkurencnimi razlogi, ki
lahko pretehtajo profesionalno zahtevo po preverjanju: »Potreba po novicah je zdaj
glede na konkurenco ze taksna, da nekateri objavijo tudi, ko zadeva ni preverjena.«
(novinarka, 24ur.com) Hitrost pa je pomembna tudi v eksistencialnem, nacelnem
smislu, ker Googlov iskalni algoritem deluje po nacelu, da na vrh najprej uvrsti
tistega, ki je prvi, pozneje pa razvrsca po klikih: »To ni konkurenc¢nostni pritisk ali
pa za oglasevalce, ampak ker Zelimo, da ljudje nase vsebine berejo. Ker ¢e jih ne bi,
je brez veze, da delamo« (dnevni urednik, Rtvslo.si).

Ceprav »hitrost lahko gre na racun toénosti, saj v ihti lahko narobe sligis«
(novinar, Siol.net), to ne pomeni, da dajejo intervjuvanci hitrosti prednost pred
tocnostjo: »Rajsi dam pet minut kasneje, objavim nekaj, pa da je to res, kot pa da
se izkaze, da smo objavili nekaj, kar ni res« (dnevni urednik, Siol.net 1). Odgovori
sicer kazejo na prizadevanje, da bi uresnicevali obe vrednoti hkrati, tj. bili hitri
in obenem tocni: »Hitrost ja, ampak mora biti preverjena informacija« (dnevna
urednica, Rtvslo.si).

Posebno razseznost v obravnavano dilemo vnaSajo druzbena omrezja, ki
omogocdajo hitro posredovanje kratkih in jedrnatih informacij: »Vcasih, deset let
nazaj, je bil novinar na terenu, je moral poklicat /.../, danes tvitne, pa imamo mi
ze dosti za tisto prvo hitro objavo, ki je hudicevo pomembna« (dnevni urednik,
Rtvslo.si). Po drugi strani pa je lahko vprasljiva verodostojnost teh informacij, zato
je potrebna previdnost: »Treba je pa biti ful previden, koga uporabljas oziroma koga
citiraS« (dnevna urednica, Rtvslo.si). Nekateri intervjuvanci so opozorili na problem
(pre)hitrega povzemanja drugih medijev, ko »nekdo nekaj objavi, vsi povzamejo«
(novinar, Siol.net). Spletni mediji reproducirajo napake zlasti pri dnevno aktualnih
temah, »ker na spletu velikokrat nimas$ ¢asa prav veliko razmisljati, kako bi kaksno
stvar delal« (odgovorna urednica, 24ur.com).

Kako intervjuvanci uravnotezujejo hitrost objave s to¢nostjo? Glavna strategija
je sprotno osvezevanje spletnih prispevkov, zaradi Cesar ni treba, da je novica
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Ze ob prvi objavi celovita: »Trudimo se, da damo zadevo, ko se nekaj zgodi, ¢im
prej gor, pa Cetudi z enim stavkom, pa z eno sliko« (dnevna urednica, Rtvslo.si).
Hitri prvi objavi sledi temeljitejSe preverjanje in dopolnjevanje: »Ne bos nek dolg
¢lanek objavil, ampak bos najprej dal samo lead, se pravi, ck, vec¢ sledi, potem bo$
pa v miru. Mi temu pravimo, da je bar odprt, da lahko potem spodaj komentirajo.
Problem je seveda edino ta, da ker hitro tipkas, pride do napak, kdaj pa kdaj tudi
do kaksnih groznih napak, ki so pravzaprav totalni lapsusi, ampak se pac zgodi«
(novinar, Rtvslo.si).

Pri objavi ne dovolj preverjenih informacij uporabljajo tudi klasicno strategijo skli-
cevalnih avtomatizmov, ki izrazajo nezanesljivost oziroma negotovost: »Skusamo
preveriti, seveda pa tudi jasno napisemo, ¢e necesa ne moremo preveriti. PiSemo naj
bi, nekateri pravijo, slisali smo, nismo mogli potrditi ...« (dnevni urednik, Siol.net
2). Pri odlocanju, kdaj informacijo objaviti, imajo tudi strategijo spremljanja drugih
medijev, recimo STA, Se posebej pri specificnih dogodkih, kot recimo poroc¢anju
o smrti: »Pocakamo, ¢e pa ne moremo preveriti, pa vsaj pocakamo, da kaka dva
referencna medija, ki sta za nas kredibilna, to objavita, potem pa tudi mi objavimo«
(odgovorna urednica, Rtvslo.si). Ena od strategij prizadevanja za to¢nost je sprem-
ljanje komentarjev. Komentatorji »so Ze kdaj pa kdaj opozorili na kaksno napako v
clanku, ko je bilo zatipkano ali pa kaj, pa sem potem popravil« (novinar, Rtvslo.si).

Tocnost trenutne objave ali transparentnost sprememb?

Prizadevanje za to¢nost trenutne objave s sprotnim osveZevanjem je posebnost
spletnega novinarstva, ki pa v novinarsko delo vnasa doloceno netransparentnost,
saj je na spletu vidna le zadnja razlicica prispevka. Intervjuvanci so to dilemo zazna-
li, vendar so tocnost trenutne objave brez sledu o spremembi oznacili za prednost,
pomembnejSo od pomanjkanja transparentnosti: »Ravno internet je tisti medij,
ko lahko dopolnjujes$, ko lahko popravljas. /.../ Internet ravno to omogoca, da se
zgodba dopolnjuje, tukaj jaz vidim predvsem pozitivne plati interneta« (odgovor-
ni urednik, Siol.net). Prednost je, da lahko novinar pri pomembnih novicah hitro
objavi klju¢no informacijo: »Objavimo enostavcno novico na izredni pasici/.../ in
potem novinar v tem ¢asu preverja, piSe ..., potem se pa dopolnjuje« (odgovorna
urednica, Rtvslo.si).

Da spremembam ni mogoce slediti in da niso razvidne vse razlicice prispevka,
se intervjuvancem ne zdi sporno, saj je spletni medij »nekaj, kar ti tisti trenutek, ko
te zanima, pogledas in dobi$ zadnje informacije« (odgovorna urednica, 24ur.com).
Bralci niso prikraj$ani, saj so »informacije zdaj pravilne in je boljse, da je tako, kot
pa da bi imel Se prvo verzijo gor« (dnevna urednica, 24ur.com 2).

Sprotno osvezevanje je povezano s popravljanjem napak brez sledu o napaki,
kar ni skladno z normo vidnih popravkov, v katerih je zapisana napaka in dodano
opravicilo. Edini znak, da prispevek ni ve¢ objavljen v prvotni razli¢ici, je navedena
ura osvezevanja, kar pa ne pomeni, da je bil osveZen zaradi popravka napacne
informacije, saj je bil morda le dopolnjen zaradi poteka porocanega dogodka
oziroma novih informacij v zvezi z njim. Moznost takih »nevidnih« popravkov
nekateri vidijo kot »potuho, ko se zanasas, da bos Ze kasneje popravil« (novinar,
Siol.net). Mediji so glede popravkov sicer privzeli strategijo, da manjSe napake
popravljajo brez sledu, pri vecjih napakah oziroma formalnih zahtevah prizadetega
po popravku pa objavljajo tudi klasi¢ne popravke:



Recimo zadnji¢ smo imeli en ¢lanek o tem, kdo Zivi v stanovanjih mestne
obéine, pa placuje neprofitno najemnino. Ce bi mi tam navedli Se tri ljudi,
ki to sploh niso, bi jasno v okviréku napisali, pomotoma smo navedli tudi
tega, tega pa tega, to ne drZi, iskreno se jim opravicujemo, prikradla se
je napaka ... Bi oprali njihova imena, ¢e pa na primer naredis napako pri
citiranju ulice, prostora, stavbe, mogoce komu spregledas kaksen naziv ...,
to pa se hitro resi, to niso take velike stvari (dnevni urednik, Siol.net 2).

Odprtost za uporabnike ali verodostojnost informacij?

Vkljucevanje vsebin uporabnikov po eni strani bogati nabor razpolozljivih virov
in uveljavlja vrednoto odprtosti, po drugi strani pa sproza dvome o verodostojnosti.
Intervjuvanci uporabnike spodbujajo k sodelovanju, vendar pred objavo njihove
vsebine preverijo: »Dostikrat jih sami pozovemo, da naj posiljajo svoje slike, videe,
karkoli ..., in ¢e je v redu, potem to objavimo. Ali pa ¢e nam recimo kdo poslje kako
informacijo, recimo o hudi prometni nesreci ... Sicer preveris, ampak jo objavis. In
se potem zahvaliS« (dnevna urednica, Rtvslo.si). Problem vprasljive verodostojnosti
torej resujejo s strategijo preverjanja. Nekatere informacije uporabnikov so koristne
in jih uporabijo, toda problem so zahteve po placilu:

Kadar so kaksne naravne katastrofe, poplave, toca in tako naprej, ve-
likokrat tam [na podportalu Moj splet] nalozijo, pa potem mi jemljemo
kaksne fotke od tam. Ce pa so kaksne bolj sporne stvari, pa seveda pre-
verimo. Ampak tega ni veliko. /.../ Véasih nam posljejo kaj, ampak potem
izsiljujejo, da hocejo imeti placilo fotografije, to pa Cisto ignoriramo, sploh
se ne ukvarjamo s tem (odgovorna urednica, Rtvslo.si).

Preverjanje je potrebno tudi pri fotografijah: »Oh, smo se tudi ze zafrknili, ko nis-
mo preverili kaksne fotke/.../, fotoSopirana je bila« (odgovorna urednica, 24ur.com).
Pri presoji, ali zaupati v poslano, uporabljajo tudi strategijo upostevanja izkusen;,
ki jih imajo s konkretnimi uporabniki: »Imamo par ljudi, ki nam redno posiljajo,
pa vemo, da so zanesljivi. Imeli smo tudi primer cloveka, ki je bil pozigalec, pa
nam je posiljal fotke tistega, kar je pozgal. /.../ Z razli¢nimi ljudmi se srecujes. Imas
ene, ki pac¢ na vsak nacin hocejo priti v medije« (odgovorna urednica, 24ur.com).

Med informacijami, ki jih uporabniki zapisujejo v komentarjih, so vcasih osebni
podatki ljudi, vpletenih v nesrece. V takih primerih je uredniska strategija izbris
komentarja, kar izvedejo moderatorji skladno z internimi pravili: »Po nasih pravi-
lih je striktno prepovedano podajanje osebnih podatkov, tak bi letel dol« (dnevni
urednik, Rtvslo.si). Toda ker moderiranje poteka Sele po objavi, je informacija
nekaj ¢asa vidna. Problem pa ni samo neupravicena identifikacija oseb, ampak
tudi neresnicne informacije: »Naceloma je tako, da zbriSemo, ker se je dostikrat
tudi Ze izkazalo, da napiSejo kar nekoga, ki sploh ni povezan z zadevo« (dnevna
urednica, 24ur.com 2).

Anonimnost komentatorjev ali dostojnost javne razprave?

Velika dilema je dopuscanje anonimnih komentarjev, ki pogosto vsebujejo prvine
neprimernega govora. Vecina intervjuvancev je bila do komentarjev kriticna: »Jaz
moram reci, da sem ve¢ pricakovala od komentarjev, bolj vsebinske komentarje«
(odgovorna urednica, 24ur.com). Spletni komentarji ne uresnicujejo potenciala, ki
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ga imajo, da bi koristili tako $irSi javni razpravi kot tudi novinarjem pri njihovem
delu: »Tudi to je ena priloznost, ki jo internet ima, bi lahko bila super za novinarje,
za urednike, za druge bralce, tudi to bi lahko bilo nek dodatek k ¢lanku, bi lahko
bilo vir idej za novinarje /.../, pa ni« (dnevni urednik, Siol.net 1).

Glavna strategija je moderiranje komentarjev, vendar intervjuvanci vseh treh
medijev ugotavljajo, da obstojeci sistem problema ne resuje, kajti »dokler imas ti
anonimnost, nobeno pravilo ne zaleze« (odgovorna urednica, 24ur.com). Nekateri
intervjuvanci se zato nagibajo k »vedji transparentnosti, k ¢im manjsi anonimnosti
komentatorjev« (odgovorni urednik, Siol.net). Strategija uvajanja strozjih pravil se
ni izkazala za uspesno: »Sicer smo zdaj neka strozja pravila dali ven, samo meni
se Se vedno zdj, da si ¢isto prevec dovolijo. Jaz bi naredila, da bi se moral clovek
predstaviti s pravim imenom in priimkom, ker ¢e bi se, potem ne bi bili tako zaljivi.
Ker ti komentarji pa so res Zaljivi« (dnevna urednica, Rtvslo.si).

Vendar bi strategija ukinjanja anonimnosti povzrocila dva negativna ucinka:
prvi je upad stevila klikov, drugi pa ukinitev moznosti — cetudi redko uresnicene —,
da so komentarji koristni:

Tezava je pac v tem, da e bi naredili povsem transparenten komentatorski
sistem, se ne bi skoraj nihée odloéil za to, da bi komentiral ¢lanke. /.../ Saj
v tri Cetrt primerih bi to bilo dobro, da se ne bi ... V nekaterih primerih pa
bi vendarle bilo dobro, da bi se, ker komentatorski sistem vendarle omogoca,
da se tudi novinarju odpre nov pogled v ¢lanku, na katerega morda prej
ni niti pomislil. Bi pa to, seveda, zelo, zelo vplivalo na branost (odgovorni
urednik, Siol.net).

Nekateri se kljub tezavam z narascanjem Stevila neprimernih komentarjev
zavzemajo za anonimnost, »ker nekateri ljudje Se vedno raje neke stvari, tudi
kvalitetne, komentirajo skozi anonimen profil« (odgovorna urednica, Rtvslo.si).
Ena od nacrtovanih strategij je nov nacin registracije spletnih komentatorjev, ki
ga nameravajo uvesti na 24ur.com: »Mi gremo ta teden na registracijo s telefonsko
Stevilko. /.../ Enostavno smo videli, da samo z registracijo prek mejla ne gre vec«
(odgovorna urednica, 24ur.com).

Poleg moderiranja uporabljajo tudi strategijo zaklepanja komentiranja posa-
meznih prispevkov, recimo o prometnih nesrecah: »Te moramo Ze a priori zapreti
za komentarje« (novinarka, 24ur.com). Najvec¢ zaklepanja je pri ¢rni kroniki, Se
posebej slovenski. Nekatere prispevke zaklenejo ze takoj, medtem ko pri drugih
spremljajo raven razprave in se o morebitnem zaklepanju odlocajo sproti:

Mi naceloma ne zaklepamo komentarjev, jih pa zaklenemo na zgodbah, kjer
je ¢rna kronika, se pravi, kjer je smrt. Pa tega pravila se drzimo, da ko gre
za Slovenijo. Ce gre za tujino, $e posebej ée gre za kaksno znano osebnost,
potem pustimo odprto, da vidimo, v katero smer se debata razvija, in ce
je potem ta smer Cisto neprimerna, zaklenemo. V Sloveniji pa v glavnem
zaklepamo, razen Ce gre res za neke javne osebnosti, ki so bile angaZirane
tudi druzbenopoliticno ... Ce se debata v neki normalni smeri odvija, potem
pustimo (odgovorna urednica, Rtvslo.si).

Pravica do izrazanja mnenj ali novinarska nepristranskost?

Ena od dilem se nanaSa na dopustnost izraZanja mnenj novinarjev o temah, o
katerih sicer porocajo, na zasebnih druzbenih omreZzjih. Dilemo so intervjuvanci



prepoznali le na nacelni ravni; trdili so, da se v praksi z njo pravzaprav ne srecujejo,
zato so pri reSevanju zavzeli le nacelna stalisca.

Opredeljevanje novinarjev na zasebnih druzbenih omrezjih je za nekatere
»naceloma nesprejemljivo« (novinar, Siol.net), Se posebej, »Ce gre za novinarje,
ki pokrivajo politiko« (odgovorna urednica, Rtvslo.si). Novinarji naj mnenja raje
izrazajo v za to predvidenih Zanrih, »na nacin analize, npr. v komentarju« (novinar,
Siol.net). Drugi bi dali prednost svobodi izrazanja kot temeljni ¢lovekovi pravici:
»Ce ima ¢lovek privatni Twitter /.../, je prav, da izraZa tudi svoje mnenje. Saj smo
v bistvu vsi ljudje. Jaz zahtevam, da je to, kar je na spletni strani objavljeno kot
novica, narejeno objektivno« (odgovorna urednica, 24ur.com). IzraZzanje mnenja v
prostem Casu je pravica, ki je novinarju ni mogoce odvzeti: »Ce v zasebnem ¢asu
tvita, ¢e napise kaksen komentar, je to njegova pravica, jaz mu je ne morem kratiti
/.../, dokler je v skladu z ustavo, res pa ne bi imel rad kaksnega nacista ...« (dnevni
urednik, Rtvslo.si).

Kako bi problem — ce bi se pojavil — razresevali? Odgovorna urednica Rtvslo.si
bi se z novinarjem pogovorila, Se posebej zato, ker so javni medij. A smo v istem
mediju dobili tudi odgovor, da je osebno opredeljevanje novinarjeva pravica (gl.
staliS¢e dnevnega urednika Rtvslo.si), zato ukrepanje ne bi bilo potrebno.

Branost ali novinarska etika?

Intervjuvanci so navedli tudi dilemo med trznimi in novinarskimi normami,
ki se sicer pojavlja tudi v tradicionalnih medijih, vendar internet vanjo vnasa nov
dejavnik, tj. moznost prilagajanja prispevkov na podlagi sprotnega spremljanja
branosti. Intervjuvanci so poudarili, da stevilo klikov nima prednosti pred profe-
sionalnimi merili izbora vsebin in nac¢inov upovedovanja. Vendar odgovori niso
bili povsem enotni, tudi znotraj istega medija ne: »Tudi mi smo, kljub temu da smo
javni zavod, odvisni $e zmeraj od reklam oziroma od klikov« (novinar, Rtvslo.si).
Po drugi strani pa: »Nam tega ni treba, mi nismo odvisni od klikov« (dnevni ured-
nik, Rtvslo.si) oziroma »tabloidne logike nabijanja klikov pa nimamo« (odgovorna
urednica, Rtvslo.si).

Ena od strategij uravnoteZevanja trznih in novinarskih vrednot je, da pri za
javnost pomembnih temah $tevilo klikov ni relevantno: »Ce ocenimo, da je nekaj
strasno pomembna tema/.../, potem ne gledas na ratinge« (dnevna urednica, 24ur.
com 2). Tudi v primeru objavljanja tragi¢nih zgodb je bilo enotno stalis¢e, da kliki
naceloma ne smejo imeti prednosti pred etiko. Odgovorni urednik Siol.net je, reci-
mo, opisal dilemo, ko so se v enem dnevu zgodili trije umori oziroma samomori,
objava zgolj osnovnih informacij pa je pokazala izjemno branost:

Branost je podivjala. Imamo pac moznost spremljati na pet minut, kaj se
dogaja z bralstvom. /.../ Bilo je vprasanje, ali gremo to poslikat. /.../ Ce
bi gledal samo branost, bi to bilo vrhunsko /.../ Vendar trdim, da bi to bilo
neodgovorno. Slovenska druzba je na robu eksplozije. Do teh primerov
¢rne kronike je treba zavzeti ekstremno previdno stalisce. Treba je biti zelo
pazljiv, ne dajati bralcem niti moznosti iskanja navdiha, komentiranja
taksnih dogodkov.

Druga strategija so privlacni naslovi, s katerimi pritegnejo pozornost, vendar z
vsebino v besedilu samem poskusajo zagotoviti kompleksno razumevanje prob-
lema. Na primer:
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Spommnim se primera. Lani jeseni, nekje na obrobju Ljubljane, ko je prislo
do streljanja. Sem rekel, OK, vidim, da so konkurenéni spletni mediji tja
poslali fotografe, branost je poletela. Ve¢ ljudi je bilo mrtvih. Vendar nocem
samo trupel, sploh jih nocem, dajmo poklicat psihologe, dajmo poklicat
sociologe, kaj se dogaja v druzbi, da je pripeljalo do tega. /.../ V naslov
smo dali teaser, vendar je vsebina bila, kako psiholog to pojasnjuje, kaj se
v ¢loveku dogaja, da se odlo¢i za nerazumen, tragicen dogodek (odgovorni
urednik, Siol.net).

Poleg spreminjanja naslovov uporabljajo tudi strategijo opremljanja prispevkov
s privlacnim slikovnim gradivom: »Tisto, kar vlece, so naslovi ali pa dolocene
fotografije, infografika ...« (novinar, Siol.net).

Stalis¢a o prenovi novinarskih kodeksov v spletnem
okolju

Stalisc¢a intervjuvancev o tem, ali bi bilo treba novinarske eticne kodekse prila-
goditi izzivom spletnega okolja, so razlicna in se povezujejo s stalis¢i o pomenu
eticnih kodeksov na splosno, vendar ni mogoce razbrati razlik glede na medij in
vlogo intervjuvanca. Klju¢na ugotovitev je, da spremembe kodeksa tako v tradi-
cionalnih kot spletnih medijih ne morejo resiti glavnih problemov novinarstva, ki
so sistemski, povezani s kréenjem oglasevalskega kolaca, z neurejenim socialnim
polozajem novinarjev in novinarsko odvisnostjo od politike: »Ce menis, da lahko ta
problem resis s kodeksom, I wish you luck. Mislim, da bi bilo treba na deklarativni
ravni kodekse verjetno posodobiti, vendar samo s posodobitvijo kodeksov se etika
ne bo spremenila« (odgovorni urednik, Siol.net).

Drugi menijo, da je kodeks lahko uporaben, toda le kot dodatna pomo¢, »samo
ni pa to dovolj, da bi zdaj vse stavili samo na neka pravila na papirju« (odgovorna
urednica, Rtvslo.si). Izpostavili pa so problem slabega poznavanja kodeksov, kar
smo v intervjujih ugotovili tudi sami: »Meni je to ostalo iz faksa, ker sem bila na
novinarstvu, ker sem imela etiko, pa imas ves cas to ozadje v glavi, ampak vecina
itak ni novinarjev, so prisli iz kaksnih drugih faksov, sploh niso nikoli brali ni¢ od
tega« (dnevna urednica, 24ur.com 2).

Nekateri se do potrebe po prilagoditvi kodeksa niso opredelili: »Na to pa ne
morem odgovoriti. Ne vem« (dnevna urednica, 24ur.com 1). Drugi potrebe po
dopolnitvah niso povezali s spletom, saj »etika mora funkcionirati enako v vseh
medijih« (novinar, Siol.net). Eticne norme morajo biti enake ne glede na vrsto
medija, zato prilagoditve niso potrebne, ker se splet »ne razlikuje toliko, razen da
je tu hitrejSe, da vse mora$ takoj narediti, ni tako kot recimo v casopisih, ko imas
deadline takrat, pa lahko ti v miru napiSeS« (novinar, Rtvslo.si).

Intervjuvanci, ki so se strinjali s prilagoditvijo kodeksa, so staliS¢a utemeljevali
na zelo splosni ravni: »Ja, mogoce bi lahko malo, ker vseeno je to nek specificen
medij« (dnevna urednica, Rtvslo.si). Ali pa: »Meni se zdi, da bi morali absolutno
kaksne stvari, kar se tice spletnega novinarstva, dodajati, ker se mi vedno dozdeva,
da je vse tako fokusirano na tisk, pa na televizijo« (odgovorna urednica, 24ur.com).
Kljub takemu staliscu pa so imeli tezave pri artikuliranju, kaj in kako spremeniti.
Tipicen odgovor: »Ne vem, zdaj ti res ne vem povedati tako na hitro« (dnevna
urednica, Rtvslo.si). Predlogov je bilo malo in Se ti so bili bolj kot na konkretne



reSitve omejeni na navedbo podrocij, ki bi jih bilo treba s kodeksom pokriti, na
primer »interaktivnost in druzbena omrezja« (odgovorna urednica, 24ur.com) ter
»komentiranje« (odgovorna urednica, Rtvslo.si).

Intuicija, zdrav razum in izkusnje kot vir eti¢nih presoj

Tako novinarji kot uredniki treh najbolj branih slovenskih novicarskih spletnih
medijev se pri svojem delu srecujejo z eticnimi dilemami, vendar imajo tezave, ko
bi jih morali sistematicno poimenovati in navesti strategije reSevanja. Odgovori so
bili ve¢inoma precej nepovezani, intervjuvanci so potrebovali ¢as za premislek in
spodbudo s podvprasanji. Izkazalo se je tudi, da nekateri slabo poznajo Kodeks
novinarjev Slovenije, ¢eprav so etiko najprej oznacili za pomemben dejavnik pri
svojem delu in temo pogovorov v urednistvu.

Navedene ugotovitve kazejo, da eti¢no presojanje ne poteka kot strukturiran,
sistematicen in teoretsko utemeljen proces, ampak izvira predvsem iz intuicije in
zdravega razuma, podprtih z izkuSnjami iz prakse in odvisnih od posameznikove
osebne obcutljivosti za eticno. Zdrav razum, ki se nanasa na vrsto instrumentalnega
znanja, pridobljenega z izkusnjami, se razvija v soocanju z vsakdanjimi problemi
(Glasser in Ettema 2008, 514). Kot tak daje smernice delovanja, in ne utemeljitev
zanje; za novinarje, ki presojajo zdravorazumsko, nista znacilni snovanje moznih
alternativ in njihovo utemeljevanje, ampak se omejujejo na nekaj ocitnih izbir (prav
tam, 522).

Tak pristop k etichemu presojanju ni neobicajen, ¢e ga primerjamo s prakso v
tujini (gl. npr. Glasser in Ettema 2008; Juntunen 2009). Vsaj deloma ga lahko razlo-
zimo z dejstvom, da novinarsko delo — zaradi odsotnosti vstopnih pogojev v poklic
— lahko opravljajo tudi osebe brez specifi¢nega strokovnega znanja. K intuitivni,
hitri oziroma rutinizirani presoji gotovo prispeva tudi ¢asovni pritisk — in ta je pri
spletnem novinarstvu Se izrazitejsi kot v tradicionalnih medijih —, saj je uteme-
ljeno presojanje vecstopenjski (in zato tudi ¢asovno zahtevnejsi) proces, ki obsega
identifikacijo dejstev in vrednot, ubeseditev dileme, tehtanje tekmujocih vrednot,
upostevanje zunanjih dejavnikov, pregled dolznosti do soudelezencev, aplikacijo
eti¢nih teorij in odlocitev, ki jo je mogoce teoretsko utemeljiti (Day 2000, 67).

Tezave pri jasnem opredeljevanju eti¢nih dilem so vedje, kot se morda zdi na
prvi pogled. Kot ugotavljata Glasser in Ettema (2008, 512), problem novinarske
etike ni nezmoznost novinarjev razlikovati pravilno od napa¢nega, ampak njihova
nezmoznost, da bi o etiki govorili razlo¢no in premisljeno: biti eticen pomeni biti
sposoben sistematicno razpravljati o eticnih dilemabh, jih skrbno tehtati in znati
svojo resitev prepricljivo upraviciti. Etika tako ni zgolj odlocitev oziroma izbira,
ampak argumentacija.

Kljub razdrobljenim odgovorom smo z analizo intervjujev prepoznali Sest eticnih
dilem in strategij reSevanja, pri ¢emer bistvenih razlik glede na medij in status in-
tervjuvanca ni bilo mogoce ugotoviti. Intervjuvanci so pri posameznih dilemah v
navzkrizje postavili neenakovredne pojme — od abstraktnejsih druzbenih vrednot
(npr. dostojnost javne razprave) do konkretnejsih profesionalnih norm (npr. tocnost)
in idealov (npr. nepristranskost) do Siroko definiranih profesionalnih ciljev (npr.
novinarska etika) in ozkih (poslovnih) interesov, ki so prevzeli vlogo vrednostnih
usmerjevalcev (npr. branost). To v osnovi ni napaka, saj eti¢nih dilem vcasih ni
mogoce oblikovati drugace kot na razli¢nih ravneh (primere gl. v Day 2000, 17).
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Dileme, ki so jih navedli, se nanasajo na kljucne eti¢ne probleme spletnega novi-
narstva, na katere so opozorili tudi tuji avtorji (npr. Ward 2012), toda le na podlagi
teoretskega premisleka brez empiricne podlage in strategij reSevanja.

Glavna dilema vseh intervjuvancev je kolizija med hitrostjo/takojsnjostjo objave
in to¢nostjo informacij. Hitrost ni pomembna samo zaradi trznih razlogov, ampak
tudi nacelnih. Hitrost pomeni branost, branost pa ne pomeni samo vecjega Stevila
klikov in s tem pritegovanja oglasevalcev, ampak ne glede na finan¢ne ucinke
osmislja novinarsko delo: novinarjevo delo je smiselno samo, ce so njegovi izdelki
brani, kar pa je odvisno (tudi) od hitrosti objave. To ugotovitev lahko povezemo
z zakljucki Juntunenove (2009), da je razkorak med organizacijskimi pritiski in
novinarskimi normami v primeru hitrosti manjsi, kot se zdi, saj oboje podpira
isti argument: novice je treba povedati ¢im prej. Vrednota azurnosti je vedno bila
vgrajena v novicarsko kulturo, saj je novost dolo¢ujoca znacilnost novice (Deuze
2005, 449). Vendar na spletu, kjer je pritisk po objavi stiriindvajset ur na dan oz.
sedem dni v tednu, azurnost pravzaprav pomeni porocanje v realnem casu — torej
takojsnjost.

V odgovorih intervjuvancev je bilo mogoce razbrati vec strategij, s katerimi
poskusajo zdruziti hitrost s to¢nostjo: hitro objavo kljucnih informacij v eni pove-
di na izpostavljenem mestu, cemur sledita preverjanje in dopolnjevanje; uporabo
sklicevalnih avtomatizmov, ki izrazajo nezanesljivost; objavo Sele po objavi v
referencnih medijih; popravljanje po objavi na podlagi opozoril spletnih komen-
tatorjev. Na nacelni ravni dajejo zanesljivosti prednost pred hitrostjo, vendar je v
praksi pritisk, da bi objavili nepreverjene informacije, lahko zelo mocan in tudi
odlocujoc (gl. npr. Juntunen 2009), zato bi bilo v nadaljevanju raziskave smiselno
intervjuje dopolniti z metodo opazovanja.

Intervjuvanci so kljub nacelno ugotovljeni koliziji med to¢nostjo trenutne ob-
jave in transparentnostjo dilemo hitro razresili v prid prve vrednote, za katero si
prizadevajo s sprotnim osveZevanjem in je v interesu bralcev, ker dobijo zadnjo,
torej najtocnejSo in najcelovitejSo informacijo. Pri popravljanju napak so privzeli
strategijo, da manjse napake popravijo brez sledu, v primeru vedjih napak oziroma
formalnih zahtev pa objavljajo tudi klasi¢ne popravke, pri cemer je ocena velikosti
napake prepuscena trenutni presoji posameznika in tudi posvetu z urednikom.

Odprtost za uporabnike je ena glavnih znacilnosti spletnega komuniciranja, ki
pomeni priloznost za obogatitev novinarskih vsebin, vendar vkljucevanje uporab-
nikov v novinarski del medijskega prostora sproza vprasanja o verodostojnosti,
saj uporabniki niso zavezani istim standardom kot profesionalni novinarji. Inter-
vjuvanci so navedli to dilemo in povedali, da jo resujejo z naslednjimi strategijami:
dodatnim preverjanjem; upostevanjem izkusenj, ki jih imajo s konkretnimi (rednimi)
uporabniki; izbrisom komentarjev, v katerih uporabniki navedejo osebne podatke.

S spletnimi uporabniki je povezana tudi dilema med dopus¢anjem anonimnega
komentiranja in dostojnostjo javne razprave. Vsi trije mediji kot glavni strategiji
reSevanja uporabljajo moderiranje komentarjev in zaklepanje komentiranja posa-
meznih prispevkov, vendar intervjuvanci ugotavljajo, da se problem stopnjuje,
zato razmiSljajo o dodatnih ukrepih. Nekateri se nagibajo k strategiji ukinjanja
anonimnosti, drugi ji nasprotujejo; da so staliS¢a deljena, je pricakovano, saj tudi
studije dokazujejo, da lahko anonimnost po eni strani prispeva k demokraticnejsi
razpravi, po drugi pa pospesuje destruktivno vedenje (Citron in Norton 2011, 1447).



Razli¢ni so odgovori pri dilemi, ali novinarjeva pravica do izrazanja mnenj
o politicnih temah na zasebnih druzbenih omrezjih pretehta normo novinarske
nepristranskosti. Dilemo so intervjuvanci prepoznali le na nacelni ravni, ¢e$ da
takih primerov v svojih urednistvih ne poznajo, zato so tudi pri reSevanju navedli
le potencialno strategijo: nekateri bi se z novinarjem pogovorili o neprimernosti
politi¢énega opredeljevanja na zasebnih profilih, medtem ko drugi ne bi ukrepali,
ker ima po njihovem mnenju svoboda izraZanja prednost. UredniSkih smernic o
tem ni, tudi pri intervjuvancih istega medija so bili odgovori razli¢ni. Ti izhajajo iz
osebne eticne drze oziroma vnaprejSnje privrzenosti eni od obeh vrednot.

Sesta dilema se nanasa na kolizijo med trznimi interesi in novinarskimi normami.
Med dileme v spletnem okolju jo Stejemo zato, ker imajo novinarji in uredniki na
podlagi sprotnega spremljanja branosti prispevkov moznost njihovega takojSnjega
spreminjanja. Intervjuvanci so ve¢inoma trdili, da Stevilo klikov nima prednosti pred
tradicionalnimi naceli objavne vrednosti in novinarske etike, ceprav so priznali,
da ga spremljajo. Se posebej pri za javnost zelo pomembnih temah sledijo pravilu,
da stevilo klikov ni relevantno, sicer pa branost povecujejo s strategijo privlacnih
naslovov, fotografij, infografike. Tudi pri tej dilemi bi bilo smiselno raziskavo
dopolniti z dodatnimi metodami, na primer z besedilno analizo in opazovanjem.

Stali$¢a intervjuvancev o potrebi po prenovi eticnih kodeksov zaradi izzivov
spletnega okolja so bila razli¢na in povezana s stalis¢i o vlogi kodeksa na splosno.
Prevladujoce stalisce je bilo, da kodeksi ne morejo resiti glavnih problemov v
novinarstvu in niso dovolj za eti¢no ravnanje, a so koristni vsaj kot smernice. Tako
prepricanje bi lahko uvrstili blizu sodobnega analiticnega pogleda, ki kodekse vidi
kot koristen samoregulacijski vzvod — toda le kot del SirSega sistema medijske
(samo)regulacije, pa tudi blizu negativnega pogleda na kodekse, znacilnega zlasti
za drzave z izrazito razliko med eti¢nimi naceli in prakso komercialnih medijev
(Nordenstreng 2002/2008, 251). Ocitno pa je presezen pozitivni pogled, znacilen
za zacetna obdobja sprejemanja kodeksov, ki od kodeksov kot posrednikov pro-
fesionalizacije pricakuje vec.

Med tistimi, ki kodeksu vsaj deloma priznavajo pozitivno vlogo, so nekateri
menili, da so spremembe odve¢, ker mora biti etika enaka ne glede na medij, drugi
pa, da so potrebne prilagoditve spletnemu okolju. A tudi zadnji so imeli tezave, ko
so bili naproseni, naj predlagajo spremembe. Predlogi so bili redki in nekonkretni,
kar nas vraca k izhodis¢nim ugotovitvam o nezmoznosti premisljenega in jasnega
izrazanja novinarjev in urednikov o eti¢nih temah. Te ugotovitve so skladne z za-
kljucki raziskave o prenovi Kodeksa novinarjev Slovenije leta 2010 (Poler Kovacic¢
idr. 2012), ki je pokazala, da so novinarji kodeks spremenili na hitro, pri cemer
se o tem, kaj in kako spremeniti, niso odlocali na podlagi kriti¢ne in sistemati¢ne
analize stanja ter utemeljenega premisleka resitev, ampak predvsem na podlagi
osebnih novinarskih izkusenj in tujih eti¢nih kodeksov.

S to studijo smo skusali zapolniti vrzel na podrodju raziskovanja eticnih dilem
spletnega novinarstva in strategij njihovega razreSevanja ter staliS¢ novinarjev in
urednikov o prenovi eti¢nih kodeksov v spletnem okolju. Obenem pa so nam re-
zultati omogocili vpogled v temeljni problem eticnega presojanja, tj. pomanjkanje
sistematicnega premisleka, jasnih opredelitev in utemeljenih strategij delovanja. Na
podlagi ugotovljenega lahko sklenemo, da je glavni izziv na podrocju novinarske
etike — ¢e odmislimo SirSe medijske in druzbene probleme — pravzaprav ta, kako
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obstojece zavedanje novinarjev in zlasti urednikov o pomenu etike za kakovostno
novinarstvo nadgraditi z razumevanjem, da eticnega presojanja v novinarstvu kot
dejavnosti z izjemno modjo — in zato tudi izjemno odgovornostjo — ni mogoce pre-
pustiti intuiciji in zdravemu razumu. Za sistematicen in strokovno podprt proces
eti¢nega odlocanja pa je nujno, da znajo novinarji in uredniki o etiki govoriti jasno,
pregledno in utemeljeno. Prepoznavanje eti¢nih problemov in razvijanje analiti¢nih
vescin sta med klju¢nimi cilji poucevanja prihodnjih novinarjev (Christians 2008,
13) in diplomanti novinarskega programa te kompetence imajo (gl. npr. Poler
Kovacicidr. 2013). Izziv torej je, kako v dejavnosti, ki jo opravljajo tudi izvajalci brez
novinarske izobrazbe, povecati strokovno znanje, ne da bi morali dostop omejiti
z uvedbo novinarskih licenc.
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KARMEN ERJAVEC

SLOVENIAN JOURNALISTS AND AUDIENCES ABOUT
USES OF TWITTER

BETWEEN POLITICAL PROPAGANDA AND MORE
TRUSTWORTHY REPORTING

During the campaign for elections to the EU Parliament interviews were carried out with 84
audience members in focus groups and in-depth interviews with 50 journalists / editors of
influential Slovenian media. The results showed that “Twitter neutrals” - those who have nei-
ther a negative nor a positive attitude toward Twitter - predominated among the interviewed
audience members. “Twitter critics” expressed highly negative attitudes toward Twitter and its
use in journalism.“Twitter enthusiasts” regularly used Twitter and had positive attitudes toward
it and its use in journalism. Journalists and editors were polarised in attitudes toward the use
of Twitter in journalism. “Twitter critics” who had negative attitudes toward Twitter use in jour-
nalism considered it political propaganda, because journalists publish favourably the messages
of those politicians who use Twitter. Arguments against the use of Twitter in journalism include
the lack of news and discussion, elimination of journalists from communication between politi-
cians and citizens and, conversely, the overburdening of journalists.“Twitter enthusiasts”had a
favourable attitude towards the use of Twitter in journalism, arguing that it provides quick and
cheap publication, brevity, transparency, self-promotion, and a greater reach.

COBISS 1.01

BORIS MANCE

RELATIONS BETWEEN JOURNALISTS AND
POLITICIANS ON TWITTER

FROM PROFESSIONALISM TO “ECHO CHAMBER”

Studies of political communication on Twitter which focus on the relationships between pol-
iticians and journalists are rare; moreover, they neglect the importance of mutual retweeting
(when politicians retweet messages of journalist and vice versa). This study examines these
relations through the prism of mutual granting of relevance and communicative roles that
are being taken over. Analysis of this relationship involves three methods: by network analysis
we identify four communication samples regarding granting of relevance through retweeting
among journalists and politicians: coalition, traditional, control and individual communication
pattern. These are then combined with interviews done with key players that have been iden-
tified in these patterns. By analysing quantitatively the content of attributions to the original
message, we investigate the nature that it reflects and categorise them by mediative, advocative,
critical, entertaining or communitarian communicative roles that actors are undertaking. The
study notes two distinct patterns regarding granting of relevance via Twitter: coalition pattern, in
which the politicians of a certain party and journalists of certain media outlets form an alliance
when granting relevance and exclude dissident actors which indicates a tendency towards
a formation of an “echo chamber!” On the other hand, the survey also identifies a traditional
pattern, which shows a marked absence of players of other political parties and mainstream
print media in practices of such kind, reflecting the preservation of boundaries between the
two groups. The survey also finds that the actors when retweeting assume intermediary roles
and very rarely modify the content of the original message.

COBISS 1.01

S131



S132

ILIJA TOMANIC TRIVUNDZA

VERNACULAR VISUAL POLITICAL CULTURE

VISUAL TWEETS IN THE 2014 EUROPEAN PARLIAMENT
ELECTION CAMPAIGN

The article presents the analysis of developing vernacular political visual culture of mediatised
politics through the use of visual communication on Twitter during the 2014 European parlia-
ment election campaign in Slovenia. The article maps uses and functions of visual tweets and
exposes the centrality of “the image”in contemporary political communication as the number
of visual tweets surpasses that of textual tweets during the campaign. The candidates mainly
use the platform for one way broadcasting of information and horizontal strengthening of
communication with other political actors. Visual tweets are most frequently used to provide
campaign updates and to aid the construction of candidate’s policy positions. In the process,
the photographs appear mostly as mere visual documents, a function supported by their textual
subtitles. Analysis also focuses on the mediatisation of political communication, which is most
clearly visible in adoption of media logic through the narration format of personalisation. This
visual personalisation is a multilayered phenomenon, it is not linked only to the publishing of
personal and private content but derives the personalisation effect from the very style of visual
communication that is adopted - the snapshot aesthetics of family and tourist photography.

COBISS 1.01

IGOR VOBIC

THE TWEETS GATEKEEPING PARADOX IN PUBLIC
BROADCASTING

ORGANISATIONAL, ROUTINE AND PERSONAL ASPECTS

By studying the collection, selection and inclusion of contents from Twitter in pre-election
debates at the Slovenian public broadcaster, the article recognises the conflict between stimu-
lating participatory practices, on the one hand, and maintaining a privileged role of traditional
gatekeepers, on the other. By analysing qualitative data gathered through observations in
the newsroom and in-depth interviews with key actors, the author intertwines organisational
context, established routines and individual factors, and identifies the paradox of gatekeeping
tweets during Slovenian public television debates before the European elections in 2014. The
study indicates institutional protection of gatekeeping privileges at the expense of more open
communication, while at the same time gatekeeping is exclusively framed by the subjective
schemes of the identified gatekeepers. This paradox has important implications for self-un-
derstanding of journalism and indicates subjective civic empowerment, which in itself does
not mean participatory action, but only strengthening the sense of the ability to participate in
political life. In addition, based on the results of the study, it seems that journalism of traditional
media does not have adequate answers for its transforming structural position in social commu-
nication, organisational problems of media houses, and contingent identification of journalists.
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MARKO MILOSAVLIEVIC

NEWS FACTORS AND SOCIAL NETWORKS
ON THE INTERNET

CLASSIFYING NEWS VALUES OF TWITS IN
REPORTING EUROPEAN ELECTIONS

Within the processes of permanent transformations and upgrades of new technological/commu-
nication platforms and formats, journalism is also reconfiguring its position within the society.
This includes all of the phases: collecting information, production and distribution, including
the process of selecting news content based on news values. An important research gap was
present regarding the analysis of the use of content from the Twitter in news content and news
criteria that are the basis for the editorial decisions about such use. The article presents the news
and contextual criteria/values that are used to define which tweets will be chosen and used
in news reporting on European Parliament elections 2014, based on in-depth semi-structured
interviews with editors of Slovene news media. On the basis of these interviews, the follow-
ing classification of criteria was established: timeliness and speed; composition (establishing
adequate news net); Twitter as a topic; relevancy and elite individuals; editorial policy and
world view; conflict; entertainment; exclusivity or limited access; medium or technology; and
frequency. An important shift in the structure of news values is found: the substantive values
are less present than product values and competition values, as well as wider, structural values.
This shows an emphasis placed on Twitter as medium and its characteristics that overshadow
the content aspects and strengthen other aspects.

COBISS 1.01

ALEKSANDER SASO SLACEK BRLEK
QUANTIFICATION OF AUDIENCES AS THE
DETERMINING DECISION-MAKING FACTOR
IN WEB JOURNALISM

Using the methods of content analysis and in-depth interviews the author analyses the three
most visited Slovene news sites (24ur.com, Planet Siol and MMCRTV SLO) to answer the following
research questions: 1.What is the connection between the measured attention of the audience
and the placement of news items on the webpages; and 2. How do editors perceive the use of
methods of quantifying audiences and results of public opinion polls in their work. The content
analysis revealed that 24ur.com was the most specific case in the analysed time-period, because
it focused almost exclusively on the most popular topic at the time. The analysis of interviews
showed that the number of “clicks”is the most important quantitative resource that influences
the work of editors. They view poll results primarily as an interesting news item and not as a
relevant factor in editorial decision making.
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MELITA POLER KOVACIC
ETHICAL DILEMMAS OF SLOVENIAN ONLINE
JOURNALISTS AND EDITORS

The phenomenon of online journalism has led to new ethical dilemmas and to the confusion
regarding the existent ethical standards. Doubts have arisen whether the traditional journalism
ethics is appropriate for online journalism, as it represents a field where old and new values
clash. The goal of this article is to research online journalists’ and editors’ ethical dilemmas,
strategies of solving them and views on the need to adapt ethical codes to the challenges of
online environment. In-depth interviews with 12 journalists and editors at three most-read
Slovenian news websites (24ur.com, Siol.net and Rtvslo.si) revealed that the interviewees have
problems with clear and systematic expressing about ethical topics. Their decisions are based
on experiences and common sense rather than theoretically grounded reasoning. Still it was
possible to determine six crucial dilemmas and different strategies of solving them, while the
views on changing codes were diverse and without concrete suggestions.
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