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KAKO KOMUNICIRA DRZAVA Z MEDNARODNIMI
JAVNOSTMI: PRIMER SLOVENIJE

Povzetek. Podoba drzave ima v mednarodnih odnosih
pomembno vlogo. Graditev in negovanje te podobe je dolgo-
trajen in zahteven proces, ki se odvija v zelo kompleksnih
komunikacijskih procesih, ki vkljucujejo razlicne infor-
macijske vire in se odvijajo na razlicnih ravneh cloveskega
zavedanja in delovanja. Danes prakticno na svetu ni
drzave, ki ne bi skrbela za odnose z mednarodno javnostjo.
Nacini, kako se drzave tega lotevajo in ocene, kako so pri
tem uspesne, pa se zelo razlikujejo. Komunikacijski progra-
mi majhnih drzav praviloma tezijo bolj k oprijemljivim ci-
liem, ki so v funkciji spodbujanja turizma, investiranja,
gospodarskega sodelovanja. Velike drzave pa se poshiZufejo
obsirnih in raznovrstnih aktivnosti, katerih najpomemb-
nejsi cilj je, nenehno sporocati svoj pogled na svet in poudanr-
Janje svoje vioge v njem.

Klju¢ne besede: Promocija, mednarodni odnosi z javnost-
mi, javnostna diplomacija, imidz drzave

Podoba drzave ima v mednarodnih odnosih pomembno vlogo. Graditev in
negovanje te podobe je dolgotrajen in zahteven proces. Pozitivne podobe ne
moremo izsiliti, kakor tudi ne kupiti. Ce jo ho¢emo obdrzati, jo moramo nene-
homa negovati.

Podobe se grade v zelo kompleksnih komunikacijskih procesih, ki vkljucujejo
razli¢ne informacijske vire in se odvijajo na razli¢nih ravneh ¢loveskega zavedanja
in delovanja (od Sporta, kulture, politike, znanosti; izredno pomembno vlogo igra-
jo mediji).

Danes prakti¢no na svetu ni drzave, ki ne bi skrbela za odnose z mednarodno
javnostjo. Nacini, kako se drzave tega lotevajo in ocene, kako so pri tem uspesne,
pa se zelo razlikujejo. Komunikacijski programi majhnih drZav praviloma teZijo
bolj k oprijemljivim ciljem , ki so v funkciji spodbujanja turizma, investiranja,
gospodarskega sodelovanja. Velike drzave pa se posluzujejo obsirnih in raznovrst-
nih aktivnosti, katerih najpomembne;jsi cilj je, nenehno sporocati svoj pogled na

' Nada Serajnik Sraka, svetovalka viade v Uradu viade RS za informiranfe, vodja sektorja za
obvescanje mednarodnil javnosti in promocifo Slovenije.

2 Zanimivo bi bilo ugotoviti, katere drzave skrbijo samo za obveséanfe tujih javnosti v funkcifi vpli-
vanja in prepricevanfa, katere pa se teh nalog lotevajo v smisl dvosmerne komunikacige s cilfem graditve
dolgorocnih medsebojnih odnosov in razumevanja kot ga razume sodobna stroka odnosov z favnostmi.
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svet in poudarjanje svoje vloge v njem. Slednji nac¢in primerjajo z diplomacijo in
ker so v tem komunikacijskih procesih vklju¢ena tudi diplomatska predstavniStva
drzav, se je uveljavil termin ‘public diplomacy’ (Kunczik 1997).

Ne glede, ali te komunikacijske procese poimenujemo promocija, propaganda,
mednarodni odnosi z javnostmi (international public relations), odnosi z javnost-
mi drzave/naroda (PR for state-nation®) ali javnostna diplomacija' (public diplo-
macy?), pri vseh gre za nadrtovan in prepri¢evalen komunikacijski proces vlade, ki
je usmerjen k tujim javnostim.

Slovenija - drzava brez imidza?

Slovenija se je z osamosvojitvijo in po njej znasla na ¢istini. Nenadoma je posta-
la-ena od tistih novih drZav v Srednji in Vzhodni Evropi, o katerih se je vedelo v
glavnem samo to, da so nove. V hipu ni bila ve¢ prepoznavna pregovorna gospo-
darska uspesnost najsevernejSe jugoslovanske republike, ve¢ stoletna bogata
zgodovinska in kulturna dedis¢ina. Postali smo narod brez imidZa in prepoznavne
identitete, Predstave sveta o Sloveniji so se izenacile s kliSejskimi predstavami o
drugih novih, nekdaj komunisti¢nih drzavah, ki so jih zaceli poimenovati drzave
razvijajoée trzne ekonomije (emerging markets) Potem je svoje naredila Se vojna
na jugoslovanskih tleh. Za nepoznavalce Slovenije so bile predstave povezane s
kljuénimi besedami: komunizem, zaostalo gospodarstvo, nemotivirano in slabo
izobrazeno prebivalstvo, vojna....

V naslednijih letih je sledil zahteven in naporen proces vnovi¢nega postavljanja
Slovenije na zemljevid na vseh podrogjih - v politiki, gospodarstvu, kulturi, znanos-
ti, $portu.... V prvih letih po osamosvojitvi so zlasti na drzavne “promotorje” leteli
ostri ocitki, da za promocijo drzava ne naredi ni¢ ali pa skoraj ni¢. Vsak Slovenec,
ki je potoval v tujino, je ubiral razli¢ne na¢ine in metode, da je tujcem razlagal kdo
smo, kje smo in kaj po¢nemo. In se o tem veckrat tudi javno potozil ali pritozil.
Drzava se, kljub nekaterim poskusom, promocije ni lotila nacrtno in stratesko,
temved jo je prepustila prizadevanjem posameznih institucij in posameznikov, ki
s0 bili pomembno odvisni od vpetosti v mednarodne odnose.

Zadniji ¢as je takih o¢itkov manj, kar seveda ne pomeni, da so se kritiki utrudili
ali pa za kritiko ni ve¢ razlogov. Slovenija se je (kon¢no) uspela umestiti v redne
programe evropske administracije in je o njej mogoce Ze prebrati v vodilnih sve-
tovnih &asopisih, res da velikokrat le v kontekstu pisanja o drzavah, ki ¢akajo v
sprejemnici za EU. S ¢lanstvom v Varnostnem svetu, nestalnim sicer, smo opozorili
nase. V zadnjem letu se visoki drzavniski obiski z vsega sveta v Ljubljani kar vrsti-
jo. Morda smo na vprasanja promocije malo pozabili ob poplavi vrocih dogodkov

* Michael Kunczik.

* Slovenci primernega izraza nimamo - javnosing diplomacifa, po analogiji javnosina teorifa kot
teorija odnosov z javnostmi kot jo je uporabil Branko Gradisuik pri prevodu knjige Hent - Grunig: Teorije
odnosov z javnostmi. Prevajalec se zavzema za slovenske izraze, praksa pa bo pokazala, Ce se bodo t
izrazi prifeli.

* Benno Signitzer.
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v notranje politiénem in strankarskem okolju. Ne nazadnje, v sedmih letih po
osamosvojitvi se je tudi na podrodju drzavne promocije precej premaknilo.
Vendar tako stanje Se dale¢ ni razlog za zadovoljstvo.

Tudi danes lahko kriti¢ne tone strnemo v naslednje ocitke:

- (pre)pocasne spremembe in neskladja na notranje politicnem Zivljenju mecejo
slabo lu¢ na urejenost in resne namene drzave, ki Zeli biti redni ¢lan evropske
druzine,

- Slovenijo 3e vedno nekateri vidijo v povezavi z Balkanom, preslabo jo logijo od
kriznih ZariS¢ in ji zaradi tega premalo zaupajo

- mnoga dejstva pricajo, da je drzavne konsenze tezko sklepati, prav gotovo ni jas-
nega glede zunanje politi¢nega delovanja, katerega del je tudi promocija drzave,
- promocija je razdrobljena - vsebinsko, organizacijsko in finan¢no, vsaka institu-
cija “okopava svoj vrti¢ek”, med seboj se slabo koordinirajo ali tega sploh ne
pocno,

- na drzavni ravni ni strateSkega in usklajenega programa promocije, ki bi bil vodi-
lo za vse, ki skrbijo za promocijo Slovenije.

Poglejmo nekaj kriti¢nih pripomb domacih in wijih avtorjev.

“Ce smo po ugotovitvah ameriske raziskave, da bi med vsemi moznimi &lanicami
Ameri¢ani v Nato Se najmanj radi sprejeli Slovenijo, $e lahko skomignili, pa kaj oni
vedo, kje je Slovenija, se po predstavitvi evropske raziskave, po kateri Evropejci
med novimi ¢lanicami najmanj Zelijo videti Slovenijo, ne moremo zanikati -
Slovenci smo najmanj priljublien narod v Evropi”, je pred letom dni v Delu zapisal
Jure Apih. Avtor v prispevku namre¢ meni, da smo storili vse, “da bi doma in v tuji-
ni razsirili glas o prepirljivi, egoisti¢ni in ksenofobi¢ni, ne zelo bistri dezelici na
obrobju Balkana, ki ne drzi besede, ne vraca dolgov, se prepira s sosedi, se izmika
odgovornosti in se ne zna dogovoriti niti za minimalni politi¢ni konsenz o
temeljnih drZavnih interesih. Slovenski politiki in kulturniki, ki se prepirajo in
obrekujejo po tujih medijib, in pred tujimi drZzavniki, gradijo vse bolj trdno pred-
stavo drzave, ki ni vredna spostovanja.” (Apih, Delo, 1997)

“Slovenija si je v o¢eh Evrope in ZdruZenih narodov priborila celo nekaksen
ugled z na¢inom locitve od Jugoslavije”, pise Jani Sever v Mladini. “In to navzlic
vojni, ki je bila vendarle Evropi najbliZji spopad od druge svetovne vojne. S
spostovanjem brionskega sporazuma, ki se ga je kot edina od drzav bivie
Jugoslavije drzala, je to zaupanje samo Se utrdila. No, stvari se sedaj obraéajo.
Komentarji govorijo o zastoju in zapletenih politicnih igricah. Seveda gre za ana-
lize, ki so posledica razmer v slovenski notranji politiki. Mnogo stvari bo treba
spremeniti.. Ce ne”, citira avtor nato revijo The Economist, “je povsem mogoce, da
bomo e dolgo ostali “ta pocasni” in nase navade bodo imele balkanski priokus”.
(Sever, Mladina, 27, 1998)

Ce je Jack Grimston, britanski dopisnik The Economist-a in Financial Times-a,
pred letom Slovenijo po dveh letih opazovanja opisal s pridevniki “sladka, pamet-
na, a pocasna” (Zagajsck, Mladina, 48,1997), se je letos ob slovesu od nje poslovil s
clankom v Gospodarskem vestniku, ki ga lahko razumemo tudi kot zausnico
slovenski zgodbi o uspehu. Nezanesljivi, pocasni, nezainteresirani za spremembe,
sovrazni do tujcev in do samih sebe, zaverovani sami vase.... (Gospodarski vestnik,

TEORIJA IN PRAKSA =1, 35 471998



Nada SERAJNIK SRAKA

5, 1998). Nekaj teh trditev, seveda v blazji obliki, je lani napisal tudi v posebno pri-
logo o Sloveniji v Financial Times-u. Slovenci smo ga izzvizgali, kaj pa Anglezi?

Dr. Ernest Petri¢, drzavni sekretar na Ministrstvu za zunanje zadeve meni, da si
je Slovenija v zadnjih sedmih letih v svetu in v medijih zagotovila - “ne senza-
cionalne medijske opazenosti - pa¢ pa pozitivno razvidnost. Potovanje od imidza
‘ene od jugoslovanskih republik’ do ‘ene najbolj obetavnih drzav Srednje Evrope’
je sijajen dosezek slovenske politike in diplomacije.” (Petri¢, TiP 6/1997)

V Uradu vlade RS za informiranje spremljamo tisk v Sestih drZzavah. Redni
dnevni pregledi ter tedenske in mese¢ne analize prispevkov kaZejo, da se stevilo
prispevkov o Sloveniji vztrajno veca, njihova vsebina postaja kakovostnejsa. Vedji
del zapisov predstavlja Slovenijo v kontekstu dolo¢enih tem (EU, NATO, bilateral-
na sodelovanja itd). Samostojne prispevke o Sloveniji pisejo tiji novinarji, ki so v
Sloveniji Ze bili, ko jo poznajo in spremljajo. Slovenija je redno vklju¢ena v analize
evropskih institutov in analitskih druzb, ki jih novinarji povzemajo in navajajo.
Analiza medijskega odmeva kaze velinsko prednost pozitivnih in nevtralnih
tonov. Pravzaprav so v svojih zapisih Se najbolj jedki nasi juzni sosedi!

Ogledalo dejanskemu stanju

Ljudje imamo moznost, da si predstavo o neki drzavi ustvarimo na osnovi
direktnih kakor tudi indirektnih virov. Tako kot so mediji danes resni¢no glavni
oblikovalci javnega mnenja in ustvarjalci podob o neki drzavi, kot pravi Kunczik
(1997, 12), ne smemo pozabiti, da “podobo o neki drzavi ustvarjajo tudi drugi:
pisni prispevki, knjige, filmi, stiki med ljudmi na razli¢nih podrogjih (turizem,
poslovni stiki, izmenjava Studentov, imigracije itd), razlicne oblike komuniciranja
(pisma, telefoni, faksi, elektronska posta, Internet itd), mednarodno oglasevanije,
propaganda, diplomatski kontakti, podatki tajnih sluzb, mednarodna izmenjava
podatkoy, satelitska komunikacija itd. Prav tako imajo velik komunikacijski pomen
mednarodni dogodki, od politi¢nih, $portnih, kulturnih.” (Kunczik 1997,12)

Vedina ljudi si predstave o neki drzavi ustvarja e vedno na osnovi indirektnih
kontaktov, na osnovi “vtisov iz druge roke, kajti za vecino te informacije niso Ziv-
lienjsko pomembne, zato tudi nimajo motiva, da bi jih iskali sami.” (Kunczik 1997,
12) Doma smo vcasih prepricani, da smo najboljsi in najlepsi, posebno $e, ¢e se
gledamo znotraj zaprtega domacega okolja. Tujci, ki jih srecujemo, so nad
Slovenijo v vecini primerov prijetno preseneceni. Resnici na ljubo gre priznati, da
ne zato, ker bi bili Slovenci kaj posebnega, temve¢ zato, ker se s Slovenijo srecuje-
jo prvi¢. Njihova pricakovanja so bila praviloma precej nizja, kot nato kasneje
kaZejo dejanske izkusnje.

Za nacrtovanje promocijskih aktivnosti je treba imeti bolj trdne argumente, kot
so porocanje medijev ali pa lastne predstave. Zato sta Urad vlade RS za informi-
ranje in Urad za gospodarsko promocijo v letu 1996 narocila raziskavo, s katero sta
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zelela preveriti kakino podobo in ugled ima Slovenija v izbranih javnostih Avstrije
in Francije.”

Avstrija je bila izbrana zaradi neposrednega sosedstva in zaradi prepricanja, da
nas tam dobro poznajo. Francija sodi v okvir vplivnih evropskih drZav in je za so-
delovanje s Slovenijo zelo zanimiva, Slovenije pa skoraj ne pozna.

Cilj raziskave je bil ugotoviti v kolik3ni meri ciljne skupine Slovenijo poznajo
(predvsem znotraj prostora Srednje Evrope, v primerjavi s Cesko in MadZarsko)
kaksna so njihova stali$¢a ali morebitni predsodki, ugotoviti pretekle in sedanje
izkusnje ter morebitni prihodnji interes za sodelovanje, odkriti vzroke za
(ne)sodelovanje, ugotoviti sedanje in morebitne bodoc¢e vire informacij o
Sloveniji, ki bi najbolje zadovoljili potrebe ciljnih skupin ter odkriti poznavanje pri-
blizevanja Slovenije integracijskim tokovom. Rezultate raziskave sta obe instituciji
nameravali vgraditi v nadaljnje oblike dela v teh dveh drzavah.

Rezultati so bili zelo zgovorni. Slovenija je (Ze) v zavesti med novimi drzavami
Srednje Evrope, vendar jo Avstrijci navedejo Sele za Cesko in Madzarsko, pri
Francozih pristane Sele na ¢etrtem mestu za Poljsko in navedenima. Francozi jo Se
vedno vidijo tudi kot sestavni del nekdanje Jugoslavije in Balkana. Ce Slovenijo
dobro pozna dve tretjini Avstrijcey, je dobrih poznavalcev med Francozi samo 8
odstotkov.

V splosnem Avstrijci Slovenijo vidijo kot nekdanjo vodilno drzavo med
drzavami bivse Jugoslavije ter kot eno najbolj razvitih drzav Srednje in Vzhodne
Evrope. Njene najvecje prednosti so dobro ohranjena narava, ugodna geografska
lega, pridni, sposobni in dobro izobraZeni ljudje. Slovenija ima relativno dobro
delujoe gospodarstvo, zgodnja vkljuéitev v Evropsko Unijo je zelo verjetna in je
kot taka lahko vzoréni primer za ostale drzave na prehodu. Zaradi bliZzine in
dosedanjega uspesnega sodelovanja, je zanimiva za Avstrijce tudi v bodoce, zlasti
na podrocju gospodarskega in turisti¢cnega sodelovanija.

Pri Francozih ima Slovenija sicer pozitivno, vendar bolj nejasno podobo. O njej
ni dovolj informacij, poznavanje je omejeno v glavnem na tisto iz lastnih izkusen;j.
Podoba drzave je zasencena s podobami in spomini na vojno na jugoslovanskem
ozemlju. V Srednjo Evropo jo uvrd¢ajo zaradi zgodovinske pripadnosti Avstro-
Ogrski, zaradi lege in procesa trznega gospodarstva. Zaradi nezadostnih informa-
cij intervjuvanci slabo poznajo slovenske dosezke na politiénem, gospodarskem in
celo turisticnem podrodju.

Zanimive so tudi ugotovitve iz primerjave s Cesko in Madzarsko. Avstrijci vidijo

Slovenijo kot bolj odprto do evropskih integracij in kot pribliZzno enako politi¢no

¢ Raziskava “Podoba Slovenife pri mnenjskih voditelfili v Avstriji in Franciji’, narocnika Urad viade
RS za informiranje in Urad za gospodarsko promocifo. December 1996 - april 1997. V raziskavo so bili
vkljuceni muengski voditelfi - predstavniki naslednjih cilfnih skupin: uredniki in novinarji, pomembne
politicne osebnosti in clani parlamenta,poslovnezi in vodilni manageryi izvoznih podjetsj, ki se ukvarjajo
s podrocfem Srednje in Vzhodne Evrope, glavne mednarodne banke in investitorfi, ki filh zanima to
podrodfe ter turisticni uradi in agencife. Raziskava je imela dve fazi. V prvi so raziskovalci v vsaki izvedli
po 15 kealitativnil intervjufev = mnenjskimi voditelji, ki so Ze imeli izkusnje s Slovenijo. Njihovi odgovori
s0 bili osnova za drugo fazo, za izdelavo vprasalnika za telefonsko raziskavo, ki fe zajela 210 nakljucno
izbranih muenjskil voditelfev iz navedenth skupin. Raziskavo fe lzvedel Gral Marketing z raziskovalni-
ma podjetiema GFK iz Avstrife in Research International iz Francije.
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stabilno. Zal pa navajajo, da je po njihovem mnenju raven pravne drzave, svobode
tiska in spostovanja ¢lovekovih pravic pod ravnijo na Ceskem. Glede splosne
gospodarske in tehnoloske razvitosti, smo v oc¢eh avstrijskih poznavalcev priblizno
na isti ravni kot Ceska na podrodju infrastrukture in razvitosti trznega gospodarst-
va. Glede kakovosti slovenskih izdelkoy, tehnoloske razvitosti in vpletenosti v med-
narodne tokove pa nas Ceska prehiteva.

Pri mozZnosti za tuje investicije Slovenija Cesko nekoliko presega v odnosu
domacinov do tujcev in v prednosti geografskega polozaja. Slovenci in Cehi imajo
po vrednotenju Avstrijcev isto raven odnosa do dela, znanja tujih jezikov, kakovosti
managementa, razvitosti delovne etike in zanesljivosti poslovnih partnerjev. Slabse
ocenjeni pa smo po strodkih delovne sile, pravnem redu, birokraciji, velikosti trga
in visini davkowv.

Francoski podatki so zaradi majhnega Stevila poznavalcev lahko samo infor-
mativni, pa vendar sta po njihovem mnenju obe drzavi enaki glede razvitosti
trznega gospodarstva. Prednost Ceske pred Slovenijo je v vpetosti v mednarodne
tokove, tehnoloski razvitosti ter infrastrukturi. V primerjavi s Cesko, Slovenija ni
niti bolj, niti manj zanimiva za francoske nalozbe. Ceska pred Slovenijo prednjaci
v zanesljivosti poslovnih partnerjev ter velikosti trga.

Raziskava je torej potrdila nekatere glavne ocitke. Ce povzamemo, Slovenija je
sicer Ze prepoznavna, njena podoba (od politicne, gospodarske, turisti¢ne, kul-
turne) pa e ni dovolj izrazena. Tujci nase razmere presojajo bolj na osnovi lastnih,
pomanjkljivih kot pa osnovi dejanskih in aktalnih virov. O Slovencih tudi e ni
izrazenih jasnih stereotipov ali drugih asociacij. Skratka s wjino (3¢) premalo
komuniciramo, ¢e pa Ze, nasa sporocila niso dovolj jasna in usklajena.

Kaksna je danes slovenska promocija?

Verjetno nam bodo Se dolgo ostali v spominu odlo¢ni in koncizni Kacinovi

nastopi na novinarskih konferencah v Cankarjevem domu med desetdnevno
vojno in po njej. Takrat smo rekli, Kacin je z njimi preprical svet. Ampak samo za
kratek ¢as. Zelo hitro je bilo jasno, da je z osamosvojitvijo Slovenija hipoma posta-
la nova drzava, ki jo bo treba kar precej ¢asa ‘postavljati na svetovni zemljevid’,
navkljub njeni dotedaniji gospodarski uspesnosti in veéstoletni zgodovinski in kul-
turni dedis¢ini. Takrat je skrb za promocijo Slovenije v tujini postala ena od prior-
itetnih nalog Urada vlade RS za informiranje.
V Uradu so pripravili strategijo promocije drzave in vlada je v okviru nalog Urada
vlade RS za informiranje sprejela posebne sklepe v zvezi z izvajanje promocijskih
aktivnosti. Ti so dolocali (in v veliki meri Se danes), da Urad skrbi za obves¢anje
tujih javnosti o delu viade, predsednika viade, ministrstev in predsednika drzave
ter za organiziranje in izvajanje splo$ne promocijske dejavnosti drzave. V okvir
prve naloge je sodila priprava novinarskih konference ob drzavnih obiskih iz
tujine in predstavnikov mednarodnih organizacij, spremljanje in analiziranje tuje-
ga tiska o mednarodnih aktivnostih drzave, na¢rtovanje in organiziranje obiskov
tujih novinarjev in zagotavljanje informacijskega servisa za njihovo delo.
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Med promocijske naloge pa so uvrstili: posredovanje splo3nih informacij
tujcem, nacrtovanje in izdajanje splosno promocijskih gradiv o Sloveniji, organi-
zacija splosno promocijskih nastopov v twijini, naértovanje izbora ciljnih drzav,
nacrtovanje izbora sporo¢il in celostne podobe nastopanja drzave v jini, naérto-
vanje, financiranje in izvajanje promocijskih kampanj v tujini in oglasevanje, sofi-
nanciranje in izvedbo komunikacijske podpore pomembnim dogodkom z med-
narodno udelezbo, pripravljanje splos$no-informativnih razstav o Sloveniji ter ana-
liticno spremljanje pojavljanja Slovenije v tujih medijih in uéinkov promocijskih
aktivnosti.’

Ce je bila takoj po osamosvojitvi promocija drzave nekako centralizirala v
Uradu vlade RS za informiranje, se je nato razprsila po celi vladi in je pravzaprav
vsako ministrstvo spet imelo svojo promocijo. V zadnjih letih, z nastankom in
razvojem novih in specializiranih institucij (v letu 1995 Urad za gospodarsko pro-
mocijo pri Ministrstvu za ekonomske odnose in razvoj, 1996 Center za promocijo
turizma Slovenije) pa se je promocija razdelila v glavnem na splosno, gospodarsko
in turisti¢no. Vmes pa je bil enkrat bolj, drugi¢ manj, Ziv predlog o enotni drzavni
promocijski organizaciji, ki bi bila visoko strokovna, politi¢no neodvisna in bi pod
svojo streho zdruzevala vse, ki skrbijo za promocijo drzave.

Danes se najbolj konkretno in naértno s promocijo drZzave oz. posameznih
podrodij ukvarjajo pravzaprav le tiri institucije: Urad vlade RS za informiranje in
njegov sektor za obves¢anje mednarodnih javnosti in promocijo drzave (UVI) ,
Urad za promocijo gospodarstva in tujih investicij pri Ministrstvu za gospodarske
odnose in razvoj (UGP), Center za promocijo turizma Slovenije (CPTS) in Sluzba
za promocijo gospodarstva pri Gospodarski zbornici Slovenije (GZS).

Podrocja delovanja so podeljena takole: Urad vlade za informiranje skrbi za
splosno promocijo drzave, za turisti¢no promocijo doma in v tjini Center za pro-
mocijo turizma, za gospodarsko promocijo pa Urad za promocijo gospodarstva in
wijih investicij ter Gospodarska zbornica. Vsem so skupni dolo¢eni splosni cilji,
vsak od njih Zeli in mora izpolniti tudi vrsto svojih specifi¢nih ciljev. Ceprav so se
Urad, Ministrstvo za ekonomske odnose in razvoj ter Ministrstvo za gospodarske
odnose - sektor turizem pri svojem delu delno usklajevali, je do pravega sodelo-
vanja in koordinacije med ti. ‘promotorji’ prislo Sele po ustanovitvi Urada za
gospodarsko promocijo in Centra za promocijo turizma. Tu gre zaenkrat za nefor-
malno in izklju¢no operativno obliko sodelovanja, katere namen je letno in sprot-
no usklajevanje nekaterih aktivnosti (publikacije, Internet, celostna podoba) kakor
tudi skupno sodelovanje pri velikih promocijskih projektih v tjini (predstavitve
Slovenije v tujini, dogodki ob CEFT-i, EXPO). Sodelovanje poteka sicer dobro, ven-
dar bolj na podlagi dobre volje, kakor pa neke trdne promocijske politike.
Operativei se Se predobro zavedamo, da se moramo v tujini pojavljati pod kolikor
toliko enotno blagovno znamko Slovenije in vsaj s usklajenimi sporo¢ili. Predvsem
skupno sodelovanje pomeni tudi racionalen pristop v izrabi ¢loveskih in finanénih
resursov, ki so v vseh institucijah dokaj skopo odmerjeni. Rezultati skupnih akcij
so tak nacin dela samo potrdili.

? Uradnd list RS, $t. 82 - 30, december 1994.
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Urad vlade RS za informiranje

Za komuniciranje s tujimi javnostmi in promocijo Slovenije skrbi sektor za
obves¢anje mednarodnih javnosti in promocije drzave Urada RS za informiranje.
Njegov glavni cilj je posredovanje splo3nih informacij o delu vlade, ministrstev in
drzave razli¢nim tujim javnostim s ciljem povecevanja prepoznavanja in negovanja
ugleda Slovenije. Prav tako Zeli Urad s svojimi aktivnostmi v tujini krepiti tudi
ucinke specializiranih gospodarskih in turisti¢nih aktivnosti.
V letu 1997 smo v Uradu zaceli dotedanje promocijske aktivnosti nadgrajevati
z rednim in naértnim komuniciranjem® in to v izbranih prioritetnih drzavah (v
drzavah EU in sosednjih drzavah) ter komunikacijske cilje povezovati z aktualnimi
cilji drzave. V svojih aktivnostih se obracamo na predstavniki skupin, ki pomemb-
no oblikujejo javno mnenje in odlocitve (mediji, diplomati, drzavne administra-
cije, mednarodne in nacionalne institucije ali organizacije, gospodarski, turisti¢ni,
kulturni, Sportni voditelji ali institucije itd.). Redne aktivnosti mednarodnega sek-
torja so:

- stalne in na¢rtne komunikacijske aktivnosti, ki pomenijo osnovno komunikacij-
sko infrastrukturo (redno delo z mediji, priprava in distribucija pisnih sporoc¢il,
poglobljenih informacij, redno analiziranje odmevov v tujih medijih, spletna stran
na Internetu, tedenska informativna publikacija)

- zagotavljanje komunikacijske podpore pomembnejsim dogodkom in projek-
tom. V letu 1998 gre med dogodki omeniti nastop Slovenije na svetovni razstavi
EXPO v Lizboni ter obves¢anje tujih javnosti o aktivnostih Slovenije na podrodju
priklju¢evanja EU in NATO. V preteklih letih so bili taki projekti komunikacijske
podpore obisku papeza v Sloveniji, srecanju predsednikov srednje evropskih
drzav Piran ‘97, CEFTA ‘97, predsedniskim volitvam itd.

- izvajanje splosne promocije Slovenije v tujini (priprava, izdaja in distribucija red-
nih informativnih in avdio vizualnih gradiv kot podporo lastnim kakor tudi komu-
nikacijskim dejavnostim subjektov drzavne uprave in drugim prosilcem, priprava
in vzdrzevanje posebnih spletnih strani na Internetu, ki prinasajo podatke o
Sloveniji, sofinanciranje projektov zunanjih ponudnikov, ki prispevajo k promoci-
ji drzave, sodelovanje pri promocijskih projektih, ki jih koordinirajo veleposla-
nidtva Republike Slovenije v tjini itd.)

Urad za gospodarsko promocijo in tuje investicije

Prednostne naloge Urada za gospodarsko promocijo, ki deluje pri Ministrstvu
za ekonomske odnose in razvoj, so izvozna promocija slovenskega gospodarstva,
spodbujanje neposrednih tujih vlaganj ter svetovanje pri izvedbi Ze dogovorjenih
poslov med domacimi in tujimi podjetji. V svojih aktivnostih ciljajo na gospodar-

* Komuniciranje je ravnange skupin, ljudi, organizacij, ki se sestoji iz prenasanfa simbolov k drugim
ljudem, skupinam, organizactjam in obratno. Za to skrbijo nacroni, se pravi upravijani odnosi javnosimi,

torej tisto komuniciranje, ki ga nacriujejo in usklajujefo profesionaini komunikacijski upravijalci. Hunt
T, ). GrunigJ. . 1995, 6.
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ske subjekte, na slovenske izvoznike, ki vstopajo na mednarodne trge, aktalne in
potencialne tuje investitorje, domaca in tuja gospodarska zdruzenja in pred-
stavnistva. V prvih dveh letih po ustanovitvi je Urad skupaj z Ministrstvom za
ckonomske odnose in razvoj, Gospodarsko zbornico in Uradom vlade RS za
informiranje predstavljal slovensko gospodarstvo, predvsem v drzavah Srednje in
Vzhodne Evrope in velikih trgih (Amerika, Japonska). V letu 1997 pa se je usmeril
v bolj specializirane oblike promocije slovenskega gospodarstva in tujih investicij.

Urad Ze dve leti sofinancira razli¢cne marketinske projekte slovenskih izvoz-
nikov za boljsi nastop na tujih trzis¢ih, sodeluje pri razvoju novih trgov, spodbuja
neposredna tuja viaganja in sodeluje pri iskanju strateskih partnerjev, sodeluje pri
organizaciji sejemskih predstavitev v wijini in doma ter pomaga pri izvedbi
obiskov tujih gospodarstvenikov, diplomatskih in trgovinskih misij, ki prihajajo v
Slovenijo.

Program razvoja novih trgov zajema evidentiranje ciljnih trgov in ustreznih
branz, izvedbo trznih raziskav o moznostih za povecanje izvoza na ciljni trg, pred-
stavitev rezultatov trznih raziskav, kot tudi moznosti za aktivnejsi nastop na ciljnem
trgu na seminarju v Sloveniji, organizacijo poslovnih stikov za posamezno sloven-
sko podjetje in organizacijo obiska slovenskih izvoznikov na ciljnih trgih, ovred-
notenje projekta (Stevilo poslovnih stikov, nove pogodbe,...). Po uspesni realizaciji
tako zasnovanega programa v Avstriji, Franciji, Veliki Britaniji nadaljuje UGP v letu
1998 z dezelnimi trgi Finske, Svedske, Poljske, MadZarske, Nemdije in Spanije.

UGP osredotoc¢a svojo dejavnost na spodbujanje novih (greenfield) neposred-
nih tujih nalozb v Slovenijo, spodbujanje slovenskih vlaganj v tujino in spodbuja-
nje skupnih vlaganj ter iskanje strateskih partnerjey.”

Gospodarska zbornica Slovenije

Gospodarska promocija je prese¢na aktivnost Gospodarske zbornice, saj je
vras¢ena v dejavnost vseh organizacijskih enot. Njen namen je zagotoviti sodoben
in kakovosten servis podjetjem - podobno kot ga premorejo v drugih drzavah - na
vseh podrodjih gospodarske promocije, ki jo pokriva GZS: poslovno-informacijske
storitve, aktivna svetovalska podpora posami¢nih ¢lanic, sejmi in poslovne konfe-
rence ter pisna gradiva.

Neposredne promocijske aktivnosti doma in na tujem so:

- specializirani sefjmi. GZS pri organizaciji sejemskega nastopa uposteva med kri-
teriji predvsem najcenejso izvedbo za podijetja ter uposteva kakovost in identitetne
elemente prezentacije. Sejemski program je usklajen z Uradom za gospodarsko
promocijo pri MEOR prek prijav na razpis za skupinske sejemske prireditve v tuji-
ni. Program sejmov dopolnjuje Se dodaten nabor sejmov ob meji in v drzavah nek-
danje Jugoslavije ter domaci sejmi.

- poslovne konference, specializirani seminarji. Na leto se zvrsti preko 100
poslovnih konferenc v Sloveniji in v tujini. V ospredje stopajo specializirani semi-
narji “Kako poslovati ... “ s posamezno dezelo.

* Iz programa Urada za gospodarsko promocifo za leto 1998.
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- publikacije. Letno organizacijske enote Gospodarske zbornice izdajo prek 200
evidentiranih publikacij.

- poslovno - informacijski servis in trine raziskave

- internet kot univerzalno komunikacijsko omrezje za vse potrebe informiranja
tako domacih kot wjih poslovnezeyv.

- storitve poslovno - informacijskega centra Infolink, kontaktni svetovalni servis o
izvoznih postopkih in dokumentaciji

- *help desk" - informacijsko mesto za informiranje o Evropski Zvezi in postopkih
prilagajanja v fazi pridruzevanja Slovenije.”

Center za promocijo turizma Slovenije

Center za promocijo turizma Slovenije (CTPS) je nacionalna marketinska orga-
nizacija, njeno poslanstvo je dati Sloveniji jasno in prepoznavno identiteto z
dolo¢enimi primerjalnimi prednostmi in tako pomagati slovenskemu gospo-
darstvu pri trzenju slovenske turisticne ponudbe. Neposredne aktivnosti CTPS
vklju€ujejo trzno komuniciranje in odnose z javnostmi doma in v tujini (v Avstriji,
Nemdiji, Italiji in Hrvaski), bodisi na ravni splosne turisticne promocije, dolocanja
izhodis¢ clustrov ali posameznih proizvodov ali pa na ravni konkretnih prodajnih
akcij, ki jih CTPS izvaja skupaj s turisti¢nim in drugim gospodarstvom. V ta namen
CTPS uporablja krovno blagovno znamko slovenskega turizma v sodelovanju s
svojimi predstavnistvi in informativnimi uradi v wjini.

CTPS izvaja svoje aktivnosti s pomog¢jo nastopov na turisti¢nih sejmih in
borzah, oglasuje ali pripravlja avtorske prispevke za objavo v tjih medijih. Bogati
so odnosi z mediji (tiskovne konference, Studijske skupine tujih novinarjev v
Sloveniji, individualni obiski novinarjev, kliping medijskih objav, sporodila za
javnost). Redno sodeluje s tour operatorji in turisti¢nimi agencijami.

CTPS nekatere svoje aktivnosti usklajuje in izvaja skupaj z drugimi, s promoci-
jo drzave povezanimi subjekti (UGP, GZS, UVI). Tu gre za skupne sejemske na-
stope in predstavitve, promocijske in informativne publikacije, predstavitve na
Internetu in CD-ROM-ih ter pri sodelovanje s tujimi novinarji in oglasevanje v tuji-
ni. V ciljnih drzavah CTPS pripravlja komunikacijske programe v sodelovanju s
specializirano agencijo."

Kako se promoyvirajo druge drZave?

Vsaka drzava se promocije loteva na svoj nacin. Ta je lahko specificen pred-
vsem v odnosu do pristopa do ciljnih javnosti in organiziranosti. Razvite drzave
posvecajo pozornost predvsem promociji gospodarstva in turizma, za kar skrbijo
specializirane institucije z pretehtanimi strategijami in razvejano mreZo aktivnosti.
Promocija drzave pomeni bolj relevanten okvir za vse druge promocije, saj je ne-

© [z Programa gospodarske promocife 1998, Glas Gospodarstva, marec 1998.
" Iz Izvedbenega nacrta trzenja slovenske turisti¢ne ponudbe za leto 1998, januar 1998,
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mogoce, da bi bile specializirane promocije uspesne, ¢e ni jasne slike o drzavi, iz
katere prihajajo.

Drzave danes uporabljajo razli¢éne nacdine in kanale za lastno promocijo.
Diplomacija se preusmerja od tradicionalne k javnostni, v tem procesu sodelujejo
poleg diplomatov Se drugi posamezniki, skupine in organizacije, ki se profesio-
nalno vklju¢ujejo v mednarodne in medkulturne komunikacijske aktivnosti, ki
vplivajo na politicne odnose med drzavami.” Lahko bi rekli, navaja Kunczik (1997),
da zivimo v ¢asu javnostne diplomacije” (public diplomacy) - vecina velikih drzav
ima v svojih veleposlanistvih ataSeje za tisk, katerih naloga je negovanje podobe
mati¢ne drzave. Za Nemce, Francoze, Britance in Ameri¢ane je javnostna diplo-
macija instrument zunanje politike in za to namenjajo znatna finanéna sredstva.
Poglejmo nekaj tujih vzorov.

Oddelek za mednarodne zadeve Tiskovnega in informativnega urada nemske
vlade (Presse und Informationsamt der Bundesregierung - BPA) goji t. im. public
diplomacy, ki uposteva instrumente zunanje politike in tesno sodeluje z
Ministrstvom za zunanje zadeve.. Njegova vloga je natanéno opredeljena, cilj pa
¢im bolj jasno predstavljati nemsko politiko in njena prizadevanja in hkrati s tem
tudi Nem¢ijo samo, vse seveda v luci nacionalnih in mednarodnih realnosti. V svo-
jih aktivnostih se obracajo na oblikovalce javnega mnenja, predstavnike aktivnih
in yplivnih javnosti v tjini. Pravocasnost, rednost in stalnost, najvisja stopnja kre-
dibilnosti in posameznim javnostim prilagojena sporocila so nekateri klju¢ni ele-
menti v procesih komuniciranja s svojimi javnostmi.

Med glavna komunikacijska orodja sodijo: redni pregledi in analize tujega
tiska, priprava razli¢ni sporo¢il in informacij za novinarje, programi obiskoy za
vplivne tuje goste, dogodki za multiplikatorje", servisiranje tujih dopisnikov, izda-
ja informativnih gradiv.

Zvezna nemska vlada in predsednik sta redno obves¢ena o pisanju tijega tiska
o Nemciji in o morebitnih spremembah predstav o Nemdiji v tujih javnostih. Pri
svojem delu BPA tesno sodeluje s nemskimi diplomatskimi predstavnistvi po
svetu, tako da jih oskrbuje z razliénimi informacijami in gradivi, ki jih le-ta posre-
dujejo medijem v drzavah, kjer zastopajo Nemcijo. Pri tem pomembno vlogo igra-
jo orodja sodobnih komunikacijskih tehnologij. Od 1995 je ve¢ina aktualnih in re-
ferenénih podatkov za mednarodne odnose z javnostmi prosto na voljo na
Compuserve in Internetu.

" Pri Nemcil poleg viadnega tiskovnega urada in diplomacije za promoctfo drzave skrbijo Se med-
narodnt oddelek za kulturo pri zunanfem ministrstou, Goethejev institw, Humboltova fundacija,
akademska izmenfava, fundacife politicnih strank, Carl Duisburg Geselschaft, radia Deuschlandfunk in
Deutsche Welle,itd.

“ Signitzer in Coombs locita med Li. trdim in meliki pristopom. Trd pristop pomeni, da se loteva obliko-
vanja odnosa in stalis¢ do neke drzave s pomocjo prepricevanga in propagande. Mehak pristop pa naj bi
pomenil, da informacijski in kulturni programi morajo obitf tekole cilfe zunange politike in se usmeriti na
dolgorocne narodnasine cilfe. Glavni cilf je ustvarjanfe klime medsebofnega razumevanja. Avtorja ne
Javorizirate ne enega ne drugega, lemved prisegata na mesanico obel.

“ Multiplikatorji so v tem kontekbstu razumlfent kot osebe, ki v svojili okolfih oblikujefo ali Sirijo mae-
nfe o dolocenih temal,
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Nemcdijo vsako leto pripravlja programe obiskov vplivnih novinarjev in publicistov
z vsega sveta, da bi si lahko ob obisku v Nem¢iji sami ustvarili podobo o politi¢ni
kulturi ali pa dopolnili mnenje o dezeli, ljudeh, kulturi. Podoben namen imajo tudi
posebni tematski seminarji, kolokviji in konference.

Posebno pozornost uziva preko 400 tjih dopisnikov, akreditirani v Bonnu in
drugih nemskih mestih. Poleg zagotavljanja rednih informacij, omogocanja
dostopa do relevantnih sogovornikov, vzdrZevanja redne infrastrukture za njihovo
delo (press center), mednarodni oddelek poskrbi tudi za urejanje statusa wijih
dopisnikov, njihove akreditacije itd.

Med tiskanimi informativno promocijskimi materiali, ki jih oddelek izdaja, je
osnovna publikacija ‘Facts about Germany’, ki izhaja v 13 jezikih. Publikacija se
redno letno obnavlja in dopolnjuje. Ob posebnih dogodkih pripravijo samostojne
publikacije. V jeseni 1993 so pri¢eli izdajati revijo ‘Deutschland’, ki izbrane bralce
seznanja z vprasanji politike in vlade, novinarstva, znanosti, tehnologije, gospo-
darstva in kulture,

Na podrodju avdiovizualnih medijev je v ospredju “Deutschland Spiegel”, ki
prinasa mese¢no v sedmih jezikih pregled dogajanja v Neméiji. Skupaj z zunanji-
mi televizijskimi in filmski ustvarjalci letno pripravil vrsto krajsi tematskih doku-
mentarnih in video filmov, ki dopolnjujejo tiskane materiale. Za novinarje, sne-
malce in tehni¢no osebje prirejajo tudi redne izobraZzevalne seminarje. Oddelek
sodeluje tudi na mednarodnih predstavitvah in sejmih, kjer je njegova naloga
predstavljanje drzave.”

Nizozemci komuniciranje vlade in njenih organov s tijino opredeljujejo v pro-
jektu ‘Holland Promotion’ (Weelink, E. 1994, 109) Kljub temu, da veljajo za
pomembno in vplivno drzavo v Evropski Uniji in v svetu, skrbno negujejo svojo
podobo v twijih javnostih.Tako kot velike multinacionalne kooperacije, tako tudi
nizozemske organizacije vstopajo na svetovni trg z natanéno izdelanimi mar-
ketinskimi strategijami. Ceprav so ta prizadevanja izkljuéna v pristojnosti
posameznih organizacij, jim nizozemska vlada in paradrzavne institucije, ki skrbi-
jo za promocijo izvoza, nudijo pri tem znatno podporo. To zagotavlja projekt
“Holland Promotion”, katerega cilji so ustvarjati pozitivno podobo drzave v jini,
ki je lahko dobra osnova za vse nadaljnje kontakte in delovanje. Vlada in njene
agencije ustvarjajo pogoje, ki omogocajo ¢im bolj nemoteno sodelovanje
posameznikov, podjetij in drugih organizacij s svojimi partnerji v tjini. Posebna
pozornost je namenjena manjsim in srednje velikim organizacijam, ki Sele vstopa-
jo v mednarodno areno.

Mednarodna marketinska komunikacijska strategija je integriran proces, ki
vklju¢uje vrsto osnovnih principov - postavitev jasnih ciljev, natanéno opredeljene
‘trge’ in javnosti, izbiro ustreznih komunikacijskih orodij, koordinacijo in nadzor.
Vsi ti elementi so vkljuéeni v delo vladnega informativnega urada, kakor tudi
posameznih ministrstev ali agencij, ki skrbijo tudi za promocije za Nizozemsko
najpomembnejsih podrocij. To so kmetijstvo (Ministry of Agriculture, Nature
Management and Fisheries), industrija in storitvena dejavnost (The Netherlanlands

% 1z "The Relationship between the Government Instittions and the Media in the Federal Republic of
Germany', November 1995.
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Foreign Trade Agency), promet in distribucija (Holland International Distribution
Counsil), tuje nalozbe (The Netherlands Foreign Investment Agency), turizem
(The Netherlands Board of Tourism), mednarodna sre¢anja in konvencija (The
Nerherlands Convention Bureau).

Za vsako podrogje je dolocen izvajalec, ki se drZi osnovnih principov komu-
nikacijske politike. Odgovornosti in naloge med vse sodelujo¢imi so natan¢no
opredeliene v komunikacijskem procesu. Skupna in posami¢na sporocila, orodja
in aktivnosti se naértujejo in usklajujejo, da bi lahko dosegli optimalne ucinke. Vse
aktivnosti nadzorujejo (merjenje rezultatov) in ovrednotijo. Vsak od akterjev
opravlja nadzor in ovrednotenje najprej interno, znotraj svojega resorja, nato se
primerjajo med seboj.

Za koordinacijo in nadzor skrbi vladna sluzba za informiranje (Government
Information Service), ki je specializirana agencija Ministrstva za splosne zadeve
(Ministry of General Affairs). Ena njenih glavnih nalog je zagotavljanje informacij
o nizozemski vladni politiki, doma in v tujini in koordinacija teh nalog med mini-
strstvi. Posebno vlogo imajo pri upravljanju s publiciteto Njenega velicanstva
kraljice, pomembni so tudi nastopi Nizozemske na svetovnih prireditvah in sejmih.

Sluzba izvaja koordinacijo na dveh ravneh: prva je vladna in druga javno-zaseb-
na. Na vladni ravni vsa ministrstva sodelujejo v razli¢nih delovnih skupinah. Kot
sad takega dogovarjanja je nastala npr. ‘Netherlands News Monitor’, bilten, ki
redno obves¢a tuje tiskovne agencije in novinarje o pomembnih vprasanjih
nizozemske vladne politike. Skupina ‘Holand Image Working Group' se na primer
posvea bolj komercialni promociji Nizozemske. Na tej ravni so med akterji tudi
predstavniki javnih in zasebnih organizacij, ki pomembno oblikujejo podobo
Nizozemske v tujini.

Pri vseh aktivnostih, ki so povezana s tujino, pomembno sodeluje tudi zunanje
ministrstvo, ki oblikuje zunanjo politiko drzave. Sodelovanje ima lahko samo koor-
dinativno in posvetovalno vlogo, v veliko primerih pa tudi se aktivno vkljucuje v
delovanije, saj vrsto aktivnosti izvajajo nizozemska veleposlanistva in konzulati po
svetu. Ministrstvo svoja diplomatska predstavnistva, ki s svojimi diplomatskimi
aktivnostmi pomembno oblikujejo naklonjenost mednarodnih javnosti do
Nizozemske, zalaga tudi z razli¢nimi informativnimi brosurami, avdio in video
materiali, ki omogoé¢ajo splosne in detajine vpoglede v dosezke in dogajanje
nizozemske druzbe. Osebje v ve¢ kot sto diplomatskih misijah po svetu nudi
pomo¢ tudi pri organizaciji poslovnih misij, nastopov na poslovnih sejmih.*

Na drugem koncu sveta, v Singapuru, ki velja za enega od azijskih tigrov, je
negovanje ugleda drzave in prodaja njenih moZnosti stalna vladna akcija. Svoje
strategije prilagodijo cilinim drzavam in ko dolo¢ijo interesno drzavo ali podrocje,
se zdruZijo vsi, ki bi lahko od nastopa v dolo¢eni drzavi imeli koristi. Velika pred-
nost Singapura je, da lahko prakti¢no v hipu zdruZi vse vladne agencije, ki se
ukvarjajo s promocijo vsaka na svoji ravni. Prav tako znajo k sodelovanju pritegni-
ti tudi zasebni sektor, ki jih v teh naporih znatno podpira.”

% Weelink, I.: Holland Promotion, Government Information in the Netherlands (vec aviorjev), 1994,

Lelystad, Koninklijke Vermande Bu, str.109 -122
7 iz faks sporocila Sonje Cujovie; odpravnice poslov Republike Slovenife v Singapuru, marec 1997
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Med glavne akterje singapurske promocije Stejemo vladne agencije Singapore
Tourist Promoton Board, Economic Development Board, Trade Development
Board in Ministry of Information and Arts. Singapore Tourist Promotion Board v
sodelovanju z drugimi “prodaja” Singapur kot turisti¢no destinacijo, kongresno in
razstavno srediice, propagira Singapur kot srediS¢e umetnosti in poslovanja vseh
organizacij povezanih s turizmom, razvija in pospesuje turizem kot gospodarsko
panogo. Singapur prodaja tudi skupaj z regijo in 3irSe v okviru medvladnih spo-
razumov z Indijo, Viethamom, Indonezijo, Malezijo. Vladni agenciji Economic
Development Board in Trade Development Board se ukvarjata z iskanjem investi-
cijskih moznosti doma in na tujem in v tem smislu tudi promovirata singapurske
gospodarske zmoznosti. Pri vedjih projektih nastopata skupaj s uradom za turi-
stiéno promaocijo.

Ministry of Information and Art je posrednik med vlado in domacimi ter tuji-
mi mediji. Skrbi za licence in akreditacije novinarjem, omogoc¢a njihovo delo,
sodeluje pri kampanjah nacionalnega pomena, dolo¢a politiko informiranja,
pripravlja obiske za novinarje, skupaj z informativno sluzbo na Ministrstvu za
zunanje zadeve pripravlja informacije za novinarje, informativna gradiva. MITA
tudi izobrazuje in svetuje komunikacijskim praktikom drugih ministrstey in vlad-
nih agencij v pripravi komunikacijskih programov.”

Kako naprej?

Slovenija je majhna drzava, tako po velikosti ozemlja ali Stevilu prebivalstva,
vplivnosti ali politi¢ni mo¢i. Ni nujno, da je majhnost tudi slabost. V svetu po-
znamo vrsto majhnih drzav, ki so vplivne zaradi doloc¢enih stvari, ki so jih dosegle
V Svojem razvoju.

Vrednote, za katere se prizadevajo drzave v mednarodni skupnosti, so v veliki
meri skupne vsem drZzavam. Ce si z ustrezno zunanjo politiko vse drzave Zelijo
zagotoviti temeljne vrednote kot so varnost in mir , blagostanje, razvoj, ohranitev
neodyvisnosti, se morajo majhne drzave zaradi majhnosti in Sibkosti prizadevati za
uresnicevanje npr. dobrih in urejenih odnosov s sosedi, za ustrezna zaveznistva, za
vkljucitev v zanje pomembne gospodarske integracije in za ohranitev narodno-
stne, eti¢ne in kulturne samobitnosti (Petri¢ 1996). Te vrednote so napisane tudi
med cilji slovenske zunanje politike.

Vsaka drzava nastopa organizirano v mednarodni skupnosti in uresnicuje
svoje zunanje politi¢ne cilje s pomocjo zunanje politike. Zunanja politika majhnih
drzay, kot pravi Petri¢ se v nasprotju z velikimi, sre¢uje z vrsto tezav in omejitey. V
majhni drZavi je obi¢ajno malo institucij in strokovnjakov, ki obvladajo mednarod-
ne odnose, zato tudi zunanja ministrstva niso kadrovsko dovolj mo¢na, da bi vodi-
la stabilno koordinacijo zunanje politicnega delovanja. Poleg tega so za orga-
niziranost in delovanje organov za zunanje zadeve majhnih drzay radi znacilni kot
ugotavlja Petri¢ “ neusklajenost, nejasna razmejitev kompetenc, nepripravljenost

» iz Singapore 1996 Yearbook.
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na vsebinsko usklajevanje, teznja razli¢nih organoy, da delujejo samostojno in tudi
precej po domace.” (Petri¢ 1996)

Ne Zelim presojati, ali slovenske izkusnje v celoti potrjujejo podobno prakso,
nedvomno pa je na podrodju promocije drzave premalo prisotna usmerjevalna in
koordinativna vloga zunanje politike in zunanjega ministrstva. 1

Slovenija je zaradi majhnosti in neproblemati¢nosti drzava, ki ne vzbuja
velikega zanimanja svetovne javnosti, predvsem medijev, ki vedno bolj hlastajo za
vro¢imi in senzacionalisti¢nimi novicami, ki se predvsem dobro prodajajo.

Slovenija ima, tako kot je tipi¢no za majhne drzave, le skromna sredstva in ome-
jene moznosti za promocijo na Siroki fronti. Vazno je, kot pravi Petri¢ (Petri¢ 1996),
da “se pozitivna razvidnost ugotovi pri eliti v drugih drzavah, torej pri tistih, ki
odloéajo, tistih, ki Zele in morejo sodelovati z majhno drzavo, tistih, ki jih ta drzava
iz katerega koli razloga zanima.” Torej, ¢e Slovenija ni pretirano zanimiva za sve-
tovne medije, ki pa jih seveda nikakor ne smemo zanemariti, je prav gotovo za-
nimiva za vse tiste politi¢ne, gospodarske, kulturne in druge javnosti tistih drZay,
ki so Slovenija tako ali drugace povezani.

Tako kot smo po razli¢nih kriterijih “buti¢na” drzava, zahteva nase ravnanje
tudi buti¢ni, torej precej individualiziran pristop do nasih ciljnih skupin,

Slovenski promotorji se teh omejitev in zahtev dokaj jasno zavedamo. V nacr-
tovanju svojih rednih komunikacijskih aktivnostih spostujemo dolo¢ene komu-
nikacijske principe ter nekatere aktivnosti koordiniramo. Prav tako del promocij-
skih aktivnosti v wjini opravljajo slovenska diplomatska predstavnistva, ceprav so
kadrovsko in materialno zelo omejena. Pa kljub temu rezultati niso in tudi ne
morejo biti taki, kot bi si zeleli.

Ce se povrnemo na ocitke iz uvodnega dela, je moznosti za odpravo le-teh le
malo v rokah promotorjev. Ce je drzava zdraharska, ne spostje pravnega reda,
skratka si ne prizadeva za glavne postulate, ki drzavi dajejo podobo urejene in s
tem spostovanja vredne drzave, tega ne morejo popraviti promotorji, temve¢ mora
tako stanje popraviti drzava sama. S komuniciranjem, ne glede na to, koliko naért-
no in kakovostno je, se teh vprasanj ne da urediti ali pa odpraviti. Podoba drzave
se gradi z dejanji in ne samo z besedami in dejanja zelo mo¢no govorijo zase.

Slovenci smo prisli do faze, ko smo si delno podobo v tujini Ze ustvarili. Pred-
vsem pri dolo¢enih ciljnih javnostih, v splosnih nas verjetno e ni. Podoba je zaen-
krat e negotova, saj se enkrat kaze v pozitivni luci (politi¢na stabilnost, ekonom-
ski polozaj), drugi¢ v negativni (afere, strankarski prepiri, po¢asnost pri uresnice-
vanju pri¢akovanih sprememb). Stereotipov in asociacij, ki bi se navezovali na Slo-
venijo skoraj Se ni, kar je, kot zagotavljajo strokovnjaki dobro, saj je lazje podobo
drzave ustvarjati, kot popravljati negativne zaznave (Kunczik 1997). Ce je Slovenija
kot drzava (pre)malo prepoznavna, je zelo tezko komunicirati njene posebne
prednosti in priloZnosti, saj jih tujci ne znajo umestiti ali morejo preveriti.

V odsotnosti povezanosti slovenskih promotorjev z zunanjo politiko (tako v
smislu usklajevanja strategij in ciljev komuniciranja, kakor wdi rednega sodelo-
vanja z diplomatskimi predstavnistvi po svetu), ob omejenih moznostih in sred-
stvih, je skoraj nemogoce pricakovati, da bi se lahko stvari bistveno, predvsem pa
hitreje in na Sirsi fronti spremenile.
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Prisli smo do faze, ko bi morala drzava, kakor tudi institucije, ki se ukvarjajo s
splosno ali pa specializirano promocijo, narediti nekaj odloénih potez. Drzava bi
morala konéno sprejeti jasno zunanjepoliti¢no strategijo, znotraj katere bi morala
svoje mesto imeti tudi promocija drZzave.” Ministrstvo za zunanje zadeve mora v
okviru sredis¢ne vloge pri koordiniranju zunanje politike pokazati vedji interes
tudi pri koordinaciji komunikacijskih aktivnosti drzave v tujini. V sedanjem osnut-
ku resolucije zunanje politike je promocija omenjena le nacelno®, dobro pa bi
bilo, da bi bili imenovani tudi vsi tisti, ki so uradno pristojni za promocijo drzave.

Koordinacija promocijskih strategij bi morala biti usklajena na najviji ravni,
kar pomeni, da moralo za to skrbeti koordinativno telo, ki bi kot formalni organ
zagotavljal medresorsko koordinacijo med klju¢nimi akterji promocije na drzavni
ravni in usklajeval ne prosnje za sofinanciranja temve¢ se ukvarjal s kratkoro¢nimi
kot dolgoro¢nimi programi promocije.

Pristopiti bi morali k oblikovanju enotne strategije promocije drzave, ki bi jo
spostovali vsi akterji pri svojem delu. Zunanje ministrstvo Ze nekaj ¢asa nacruje,
da bi se na veleposlanistva pomembnih drzav vselili tudi kulturni in informativni ata-
Seji. Promotorji bi s tem dobili dobre oporne toc¢ke za nadaljnje delo v teh drzavah.

Veliko dela nas Se ¢aka. Morda bomo, ob postopni izpolnitvi navedenih pred-
logov, ¢ez nekaj let lahko vsi skupaj bolj zadovoljni s podobo Slovenije v svetu.
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* Veni izmed alinef med cilfi slovenske politike je zapisano, da s promocijo predstavija Slovenifo kot
varno, demokraticno in za sodelovanfe odprto drzavo,

“ Tako telo je bilo v pril letih po vojni Ze ustanovifeno, vendar ni nikoli delovalo.
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